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Anotace

Nazev: Personalni marketing a budovani znaéky zaméstnavatele v digitalnim svété

Diplomova prace je kvalitativni pfipadovou studii zaméfenou na problematiku
personalniho marketingu a employer brandingu v digitalnim svété. Primarnim 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 zaklad tvofi koncept
personalniho marketingu, naborové kampané v online prostoru, principy znacky
zameéstnavatele 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 pfipadové studie je naborova strategie, ktera formuluje
konkrétni praktické kroky k osloveni generace Z. Pfinosem je rozSifeni poznatkd

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

Kli¢ova slova:
Personalni marketing, Znacka zameéstnavatele, Generace Z, Naborova kampar, Online

nabor



Annotation

Title: HR marketing and employer branding in the digital world

The Diploma thesis is 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 konkurencniho prostiedi je ziskavani a udrzovani talentovanych
zamestnancu klicovym aspektem tispéchu firmy na pracovnim trhu. V tomto ohledu miize
vyznamné pomoci personalni marketing, ktery podle Myslivcové (2019) promita
do naboru marketingové principy. Hlavni podminkou je pochopeni oboustranné smény
mezi zaméstnavatelem a potencialnim uchazecem s cilem uspokojeni vzajemnych potieb
a ocCekavani (d’Ambrosova, 2014). S problematikou do jisté miry souvisi spokojenost
zaméstnancu, ktera podle Myslivcové (2019) napfimo ovliviiuyje Sifeni pozitivniho
vnimani zameéstnavatele na trhu prace. Z toho vyplyva, ze spokojeni zaméstnanci jsou
idealnimi propagatory znacky svého zameéstnavatele. Nicméné prvotni iniciativav ramci
budovani znacky zaméstnavatele by méla vychazet od samotného zameéstnavatele,
a to prostrednictvim komunikace firemni kultury a hodnot, coz pfispiva nejen k posileni
znacky, ale rovnéz zvysuje loajalitu stavajicich zaméstnancu. Dalsi pfinos, ktery z tohoto
procesu plyne je podle LinkedIn Talent Solutions (2016) sniZeni naklada na nabor diky
vyS§si atraktivité zameéstnavatele. Budovani znacky zaméstnavatele umoziiuje
potencialnim uchazeCim ziskat predstavu o charakteru pracovniho prostiedi
a kultufe firmy, ¢imz podporuje vnimani firmy jako idealniho mista pro praci. Z téchto
divodu je zfejmé, Ze employer brand je dalSim kli¢ovym aspektem moderniho online
naboru, nebot’ vyrazné odlisuje jednotlivé zaméstnavatele v boji o talenty. S tim rovnéz
souvisi brandova 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 napfic
kanaly je podle Mosleyho a Schmidta (2017) klicova a jedna se o prvek,
ktery generace Z (dale také gen Z) hodnoti.

Podstatnym hlediskem online naborovych kampani je osloveni spravnych osob
prostiednictvim vhodnych kanalt za vyuziti adekvatnich sdé€leni. Naplnéni tohoto cile je
zasadni pro efektivitu a ispésnost 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 zfetelny zejména v oblasti potfeb, ocekavani a priorit, coz méa vyznamny dopad

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



Babikova a Bucek (2017), generace Z priklada dialezitost firemni kultufe a hodnotam,
které udavaji atraktivitu zaméstnavatele a predstavuji klicové faktory v rozhodovacim
procesu o budoucim zaméstnavateli. Z toho divodu je dulezité zmapovat tyto preference
a potfeby, které mohou zameéstnavatelé nasledné promitnout do svych naborovych
strategii. Pozadavek na optimalizaci naborového procesu reflektuje 1 skutecnost,
ze rostouci role digitalniho svéta podle Esche a Vente (2021) nabyvéd na vyznamu
v kontextu personalniho marketingu. Soucasné se neustale objevuji nové metody a kanaly
pro oslovovani potencialnich uchazecli. V navaznosti na to Wang et al. (2023) predestiraji
myslenku, Ze gen Z byla vystavena v prubéhu dospivani kontinualnimu kontaktu
s digitalnimi technologiemi, coz ji predurcuje ke schopnosti takové prostiedky vyuzivat
a zaclenovat do béznych Cinnosti, a to 1 v pfipadé hledani pracovnich pftilezitosti.
Toto tvrzeni naznacuje jejich preferenci online naborovych kanala jako kariérni weby,
socialni sité ¢i pracovni portaly. Gen Zk dané problematice pristupuje z odlisné
perspektivy a oCekava, ze naborovy proces bude reflektovat moderni piistupy. S ohledem
na preference této generace je pravdépodobné, Ze vizualni obsah, jako jsou videa, bude
mit vétsi aspéch pii osloveni, nez pouhy text. SouCasné travi velké mnozstvi svého
volného ¢asu na socialnich sitich, které jsou pro vizualni formu obsahu ideéalni. Znalost
cilové skupiny v kombinaci s inovativnimi metodami naboru jsou z téchto duvodi

kli¢ové pro efektivni osloveni cilové skupiny, v tomto piipadé generace Z.

Ptinos prace spociva ve zjisténi autentické zpétné vazby od zastupcu generace Z
za uCelem zpresnéni jejich specifickych preferenci, vnimani, hodnot a potfeb v ramci
online naborového procesu. Pro rozsifeni poznatkid jsou k dispozici obsahové analyzy
online kanalt vybranych agentur z oblasti marketingu. Téma personalniho marketingu
a budovani znacky zaméstnavatele bylo vybrano kvuli jeho vyuziti a potencialnimu
pfinosu pro aplikaci v praxi. V zavéru prace jsou nastinéna konkrétni doporuceni
pro firmy, jejichz cilem je osloveni generace Z. Tato otazka se v kontextu soucasnych
trendd na trhu prace a v oblasti lidskych zdroji ukazuje jako vyznamna
a aktudlni. Reflektuje potieby nastupujici generace, ¢imz stimuluje potiebu
pro podrobnéjsi zkoumani stavajicich pristuptia metod online naboru. Atraktivitatématu
spoCiva zejména v moznosti zhodnoceni rozmanitych thla pohledu. Jedna se rovnéz
o znacné€ komplexni problematiku, jejiz projevy se mohou rluznit v zavislosti

na specifikach jednotlivych odvétvi.



2 Cil prace a metodika zpracovani

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

uspesného naboru a vypracovat prakticka 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 pfistup umoziuje
komplexni analyzu zkuSenosti a postoju respondentl, cozje nezbytné prolepsi pochopeni

dynamiky personalniho marketingu a employer brandingu.

V prvni fadé bude zapotfebi zmapovat dosavadni poznatky o personalnim
marketingu, employer brandingu a dalS§imi souvisejicimi tématy. Na zaklad¢ studia
odborné literatury bude mozné upfesnit teoretickd vychodiska. Hlavni dila,

ktera podporuji teoreticka tvrzeni:

e Personalni marketing v rizeni lidskych zdrojit od Myslivcové (2019),

e Abeceda personalisty od d’ Ambrosové (2014),

e Personalni marketing v praxi od Té&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),

e Odhaleni trendii 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 napfiklad Ogilvy. Teoreticky ramec vztahujici

se ke specifikim generace Z zahrnuje zdroje:

o Prizkum Deloitte mezi milenidly a zdstupci generace Z 2023 od Deloitte (2023),

o  Welcome to generation Z od spolecnosti Deloitte, konkrétné autori Gomez,

Mawhinney a Betts (2019)



For GEN Z: Brand Is What You Share, Not What You Sell od Litmana Oz (2022)
ze spolecnosti Ogilvy,
Understanding the work values of Gen Z business students od autort Maloni, Hiatt

a Campbell (2019),
Understanding generation Z od McCrindle a Fell (2019).

Na zékladé teoretickych vychodisek jsou stanoveny okruhy témat vztahujici

se k hlavni vyzkumné otazce: Jak oslovit generaci Z v digitalnim prostredi za pomoci

persondlniho marketingu a s vyuZitim technik employer brandingu. Na zéklad€ toho jsou

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

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

4) Vylepseni a zefektivnéni online naboru

Vyzkumnéd otazka ¢. 1: Jaké jsou klicové faktory, které oviiviji pritazlivost

zaméstnavatele pro generaci Z v online prostredi?

V ramci této otazky je cilem identifikovat faktory a specifické aspekty, které
ovliviiyji atraktivitu zaméstnavatele pro prislusniky generace Z. Je klicové
definovat prvky ovliviyjici jejich rozhodovani pii vybéru pracovniho mista,
zdroje informaci, odkud Cerpaji, jaké firemni hodnoty preferuji a nasledné

jaka maji oCekavani od pracovniho prostiedi, firemni kultury a benefitu.

Vyzkumnd otazka ¢. 2: Jaké online platformy a komunikacni kanaly jsou nejucinnéjsi

pro oslovovani generace Z v ramci persondlntho marketingu?

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 nadboroveé kampané.

Vyzkumna otazka €. 3: Jakou roli hraje employer branding v pritahovani a udrzovdani

talentit z Fad generace Z?



o 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 zpusobem Ize vylepsit a zefektivnit online nabor?

e Posledni otdzka se bude veénovat potencialnim vyzvam pii oslovovani
generace Z v digitalnim svété. Zaroven si klade za cil zjistit nejCastéjsi chyby
pfi online naboru a definovat konkrétni kroky pro jeho zlepSeni.

e K této vyzkumné otazce bude vztazena téz obsahova analyza kariérnich stranek
vybranych marketingovych spole¢nosti, obsahova analyza socialnich siti
Facebook, Instagram, Linkedln a TikTok a obsahova analyza platformy

Atmoskop.cz.

Odpovédi na vyzkumné otazky budou nasledné shrnuty v kapitole 8 Shrnuti
a diskuse vysledki. Odpovédi na vyzkumné otazky budou hledany postupné od dil¢ich
az po hlavni. Pro praktickou ¢ast bude jako vyzkumna metoda zvolena ptipadova studie,
diky niz podle Trousila a JaSikové (2015) lze vymezit multifaktorovou povahu
zkoumanych situaci a deskripci jednotlivych vazeb. Hendl (2016) definici ptipadové
studie rozsifuje a uvadi, ze umoziuje ziskat rozsahlé mnozstvi dat od omezeného poctu
respondentd 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
ruznorodych texti a podpurnych zdroju. Pro sbér primarnich dat bude vyuzita technika
polostrukturovanych kvalitativnich rozhovort, zatimco sekundarni data budou ziskana
za pomoci analyzy kariérnich stranek, sociadlnich siti a portadlu Atmoskop.cz predem
vytyCenych firem z oblasti marketingu a poradenstvi, které pasobi jako vzor pro ostatni
odvétvi. Vybér marketingovych agentur je zalozen na pfedpokladu, ze tyto subjekty
z hlediska své odbornosti a zameéteni predstavuji Spicku v oblasti online naboru.
Vzhledem k jejich zaméfeni na budovani znacek, komunikaéni 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 klientim, ale i vztahu k budovani vlastni

znacky a v ramci svych naborovych procesu. Na zakladé€ vySe uvedenych divoda budou
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analyzovany agentury Acomware, Czech Promotion, eBRANA, eVisions, Friendly,

Lesensky, Ogilvy, Oxyshop, Symbio a Taste.

Vzhledem k rostoucimu vyznamu personalniho marketingua 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 charakteristikam generace Z,
jak bude popsano v kapitole 3.4. V souladu s charakterem kvalitativniho vyzkumu bude
vybér respondenti provadén cilené a zahrne omezeny pocet osob podrobenych
hloubkovému zkoumani, ¢imz bude zabezpeCena dukladnost ziskanych informaci.
Zaroven bude pfi vybéru zachovan rys dostupnosti a dobrovolnosti. Vzhledem
k profesnimu psobeni autorky v marketingové agentufe se ukazuje jako nejvhodné&jsim
feSenim vybér respondentt z fad kolegt, ktefi odpovidaji uvedenym charakteristikam.
Omezeni vzorku je déano strukturou a velikosti pracovniho kolektivu, coz implikuje
selekci respondentil z relativné malého poctu zaméstnanci odpovidajicich kritériim.
Nezbytnou soucasti polostrukturovanych rozhovori bude podle Hendla (2016) predem
vytyCena osnova témat, kterd vSak zanechava prostor pro hlubsi a konkrétné;si dotazy,
coz dodava tazateli vétS§i svobodu pii rozhovoru, ale zaroven udrzuje jednotnou
tematickou linii. Polostrukturované rozhovory prob&hnou v obdobi od 29. tnora 2024
do 19. bfezna 2024. Béhem tohoto ¢asového ramce bude realizovano celkem devét
rozhovoru. Struktura otazek bude zachovana v souladu s pfedpokladem srovnatelnosti

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

Pro zhodnoceni rozhovorti bude vyuzita metoda transkripce, ktera podle Hendla
(2016) zaznamenava data ve shrnujicim protokolu a jednotliva tvrzeni jsou v ramci
ni sjednocovana, vybirana ¢i vypousténa v navaznosti na Cetnosti opakovani. Ptiprava
a prubéh polostrukturovanych rozhovora budou nastinény v kapitole 4.1 v praktické Casti
diplomové prace. Vzhledem k povaze kvalitativniho prizkumu bude zvoleno kodovani
textu jako prostifedek analyzy dat. Tato prace uvazuje tvorbu kategorialniho systému
pro jednotlivé kody, ktery bude vychazet z teoretické zakladny a dopliiovat tak relevanci
k vytyCenému tématu a vyzkumnym otazkam. Hendl (2016) popisuje oteviené kodovani
jako analyticky proces, pfi kterém jsou data rozdélena do jednotlivych segmenta, kterym

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



textd. 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 kategoridlniho systému. Sekundarni data z obsahové analyzy budou
zaznamenana v Microsoft Excel verze 2402. V kapitole 8 bude k dispozici syntéza dat
z pruzkumu spole¢né se srovnanim dat s vyzkumnymi otazkami. Hlavnim vystupem
diplomové prace budou prakticka doporuceni pro oslovovani generace Z v digitalnim

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

Nedostatky studie 1ze spatfit dle Hendla (2016) v subjektivnosti dojmi jednotlivych
respondenti. V souvislosti s tim je velmi slozité stejny pruzkum napodobit a provést
znovu. Dale vzhledem k ¢asové narocnosti kvalitativniho vyzkumu je mozné spatfit
nevycerpany potencial po¢tu respondentd. V navaznosti na to je nutné upozornit na fakt,
ze ziskané znalosti nemusi byt zobecnitelné na Sirsi populaci nebo na rozdilnou kulturu

¢i prostiedi v odliSném 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 tlohy employer brandingu, jeho vztah k HR marketingu
a objasiiuje pifinosy budovani znaCky zaméstnavatele. Dale diskutuje navaznost
na firemni kulturu a brand jako takovy. Ctvrta kapitola predestira téma generace Z
a jeji postaveni v kontextu personalniho marketingu. Posledni kapitola je zaméfena

na propojeni strategii personalniho marketingu generace Z v digitalnim svéte.

3.1 Podstata personalniho marketingu

Jorn (2015) chape personalni marketing jako soubor Cinnosti podniku, které jsou
vykonavany s cilem dlouhodobého zajisténi podminek pro ziskavani kvalifikovanych
a motivovanych pracovnikii. Myslivcova (2019) povazuje propojeni lidskych zdroju
a marketingu v takzvany personalni marketing jakoidealni cestu, jak vnimat zamestnance
a jejich potfeby. Lidsky kapital je podle ni dilezitou soucasti zdroju podniku,
s ¢imz se ztotoznujei Schultz (1993), ktery definuje zaméstnance jako soucast bohatstvi
firmy. Zaclenéni marketingovych principt do oblasti fizeni lidskych zdroji Myslivcova
(2019) hodnoti jako pozitivni €initel, ktery ma dopad na konkurenceschopnost firem.
Ustiedni myslenkou Myslivcové et al. (2017), d’Ambrosové (2014) a Té&Sitelové
a Mensika (2012) je vnimani zaméstnance stejnou metrikou jako je pohlizeno
v marketingu na zakazniky. Tvrdi, ze: ,, Persondlni marketing aplikuje marketingové
pristupy voblasti vizeni lidskych zdrojit a pristupuje k zaméstnanci (soucasnému
i potencidlnimu) jako k zdkaznikovi. “ (Myslivcova, 2017, str. 18). d”’Ambrosova (2014)
vymezeni pojmu roz§ifuje o dlouhodoby dialog firmy s pracovnim trhem, obzvlasté
v otazce potieb a oCekavani zaméstnancu. Sjednocujicim prvkem jednotlivych vymezeni
jsou potreby, které se vztahuji k zakladnimu principu marketingu. Podle Kotlera a Kellera
(2013, str. 35) se , marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych
a spolecenskych potreb.” Moznost vyuziti marketingového mixu v personalnim

marketingu nastifiuje téz TéSitelova a Mensik (2012) a to skrz model 4P, kde firmy



a kandidati nabizeji oboustrannou sménu. Podle Myslivcové (2019) na jedné strané stoji
nabidka prace cili pracovni pozice, kterou poskytuje zameéstnavatel a na strané¢ druhé
tuto nabidku uspokojuje potencialni zameéstnanec vramci svého volného casu

svymi kvalitami, dovednostmi a schopnostmi.

Myslivcova et. al (2017) zduraziiuje klicovy pozadavek pro harmonizaci motivace
a potieb pracovnikii, ¢ehoz lze dosahnout efektivnim propojenim personalistiky
a marketingu. Dle marketingového pojeti Kotlera a Kellera (2013) hleda zakaznik
pokazdé tu moznost, ktera mu pfinese nejvétsi hodnotu, a to v kontextu hmotnych
a nehmotnych vyhod. Stejné tomu tak je u zaméstnancu, ktefi hledaji idealniho
zamestnavatele. Podstata HR marketingu tedy nespociva pouze v tom, jak muze prispét
uchaze¢ podniku, ale rovnéz v tom, co muze firma nabidnout, aby uspokojila potieby
potencialnich a stavajicich zaméstnanct. Pohled na personalni marketing dle Myslivcové
(2019) zohlednuje Sirokou skalu faktort, které nasledné ovliviiuji naptiklad spokojenost
zaméstnancu a posiluji znaCku zaméstnavatele jako takovou. Zasadni vliv na vykonnost
podnikti ma podle Myslivcové (2019) a Babikové a Bucka (2017) uc¢inné vyuziti pracovni
sily v kombinaci s efektivnim fizenim lidskych zdrojt, coz v konecném disledku mize
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, ze soulad by mél panovat zejména mezi zaméry firmy

a ¢innostmi personalistd.

Teorie predklada jasné duvody, pro¢ se HR marketingem zabyvat. V nasledujicim
textu jsou objasnény duvody, pro€ je nutné vzit v potaz nové metody v HR marketingu
a neustale prizpusobovat pristup k naborovani a péci o zameéstnance. Zasadni uloha
personalniho marketingu kromé ziskavani vhodnych zameéstnanci podle Myslivcové
(2019) spocivav udrzeni pracovni sily, a to skrzmotivaci k praci a vytvareni vzdjemného
vztahu. Podobny pohled pfinasi TésSitelova a MenSik (2012), ktefi upozorfiuji na strohou
interpretaci personalniho marketingu omezeného pouze na podporu ziskavani
pracovnikti. Doporucuji pfistup uplatiiovat na zameéstnance nejen ve fazi on-boardingu,
ale i na stavajicia dlouholeté pracovniky. d’Ambrosova (2014) uvadi konkrétni nastroje
personalniho marketingu jako transformacni leadership, onboarding, employer branding,

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



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

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

Do problematiky zasahuje dalsi rovina a tou je digitalni generace Z, ktera zacina
pomalu vstupovat na pracovni trh. Jako kazda jina generace, 1 generace Z ma
sva specifika a o¢ekavani, kterda musi podle McCrindle a Fell (2019) zaméstnavatelé
a vedouci pracovnici zohlednit, aby ji mohli efektivné oslovit a také udrzet. Stejnou
potiebu reflektuji i mysSlenky Babikové a Bucka (2017) spocivajici v rozdilnosti
pozadavkl pracovni sily, s ¢imz se poji i nutnost integrace novych pfistupt pro jejich
nabor. Z vyvoje v oblasti komunikaénich technologii vyplyvad promeéna ocekéavani
v procesu budovani vztahu mezi zaméstnavatelem a potencialnimi zaméstnanci. Podle
Deloitte (2023) bude v tomto kontextu zasadni pochopit odlisny pohled generace Z
na kariérni rist a pracovni chovani. Gen Z tvorila v roce 2020 podle Hovorkové (2021)
zhruba 40 % zakaznikd. Dle jejich slovbude postupné obsazovat mista na pracovnim trhu

a hledat vhodného zameéstnavatele.

3.1.1 Prfinosy personalniho marketingu

Jaké jsou skute¢né pfinosy personalniho marketingu? Podle TéSitelové a MenSika

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

e zlepSovani pozice na trhu prace v dlouhodobém horizontu,
e uspora naklada na nabor,

e posilovani konkurenceschopnosti firmy,

e vyS$Si atraktivita pro potencialni 1 stavajici zaméstnance,

e vysSsi zapojeni a loajalita zameéstnancd,

e snizeni fluktuace,

e zjednoduseni vybéru zamestnanct,

e zlepsSeni interni komunikace,

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

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

a odmérnovani.
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3.1.2 Externi a interni personalni marketing

Personalni marketing zasahuje nejen do interniho déni ve firmé v ramci péce
o stavajici zaméstnance, ale projevuje se 1 externé formou budovani image na trhu prace.
Podle Myslivcové (2019) interni personalni marketing zaméfeny na potfeby soucasnych
zamestnanci posiluje efekt externiho personalniho marketingu naptiklad skrz
spokojenost zaméstnancti, ktera se pak Sifi na trhu prace mezi potencialnimi zajemci.
Tuto myslenku podporujei Lippold (2014), ktery zdaraziiuje rovinu trhu prace a podniku.
V souvislosti s tim definuje, Ze cilem personalniho marketingu by mélo byt pusobeni
nejen uvniti podniku, ale rovné€z v ramci vnéj§iho prostiedi. Dil¢im cilem pro interni
rovinu je podle n¢j spokojenost a loajalita zaméstnanct, naproti tomu u externiho sméru
pusobeni mluvi o ziskavani zaméstnanci a budovani dobrého jména zameéstnavatele
na pracovnim trhu. Na arovni podniku tedy interni personalni marketing pecuje
o zaméstnance a externi personalni marketing ziskava a vybira vhodné zajemce a prispiva
k budovani dobréhojména firmy na trhu prace. Nabizi se vSak otazka, jaké jsou konkrétni
kroky a aktivity vramci obou smérd. Myslivcova (2019) konstatuje, ze pro interni
personalni marketing jsou typické Cinnosti jako rozvoj zaméstnanct, odméfnovani,
zaméstnanecké benefity a také hodnoceni zaméstnanci. Externimu personalnimu
marketingu Myslivcova (2019) pisuzuje aktivity jakoje vybér zamé&stnancl, segmentace,
umistovani a komunikace. Slapak a Stefko (2015) piisuzuji externimu personalnimu
marketingu téz hledani novych zdroji pro ziskavani vhodnych kandidatd. V tomto
kontextu mluvi napfiklad o absolventech, zenach na matetfské nebo zaméstnancich

konkurence.

Myslivcova (2019) zdtraziuje, ze hlavni snahy interniho personalniho marketingu
sméftuji k udrzeni kvalifikovanych zaméstnanci za pomoci dostatecné motivace, dobrého
vedeni a rozvoje nejen v pracovni sféfe, ale 1 z hlediska osobnostnich kvalit. V §ir§im
pohledu je podle ni dulezité napliovat ofekavani zaméstnanci. Zduvodiiuje to tim,
ze ve chvili, kdy se zamé&stnanci ztotozni se sméfovanim zameéstnavatele a cili firmy, lze

u nich pozorovat vys$si miru zapojeni, loajality, oddanosti a spokojenosti.

Cil externiho personalniho marketingu podle Myslivcové (2019) spociva
v navazani kontaktu se zajemci na pracovnim trhu, pfilakani vhodnych kandidata

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

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, ze podporuje angazovanost, loajalitu
a spokojenost zameéstnancu. Personalni marketing a transformacni vedeni vzajemné utvaii
silnou firemni kulturu. Podle d’Ambrosové (2014) transformacni vedeni lidi spociva
zejména v lidskosti a férovosti, motivujicim pfistupu, partnerstvi mezi firmou
a zaméstnancem ve smyslu vzajemné podpory, dale také odpovédnosti a angazovanosti.
Zduraziuje, ze velkou roli hraje vyuziti emocni inteligence manazert, ktefi nasledné
podnécujiu svych podfizenych touhu po seberealizaci a po dosazeni uspéchu. Armstrong
a Taylor (2015) uvadi, ze klicova role transformacniho lidra spoc¢iva v identifikaci
potfeby promény, formulaci vizi a zakotveni zmén do struktury firmy. d’ Ambrosova
(2014) dodava, ze ukolem manazera je soustavna podpora zameéstnance v pracovnim
procesu prostfednictvim identifikace a komunikace silnych stranek jednotlivych ¢lena
tymu, motivace, upfimného z4jmu o osobni 1 profesni rozvoj a poskytovani pocitu,

ze prace podiizenych je vyznamna, smysluplna a pfinasi hodnotu.

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

¢1 odolnosti.

3.1.4 Vliv personalniho marketingu na spokojenost zaméstnanci

Do popredi zajmu se v kontextu personalniho marketingu dostava spokojenost
zameéstnancy, ktera podle Myslivcové (2019) zahrnuje to, jakym zpusobem je
zameéstnanec spokojen s praci, pracovnimi podminkami a zaméstnavatelem jako
takovym. Myslivcova et. al (2017) dodava, ze kvalitnich vysledk dosahuji zejména
zkuSeni a spokojeni zaméstnanci, ktefi na zakladé jejich dobfe vykonavané prace
minimalizuji naklady a cas podniku. Kvalitné odvedena prace podle ni uspokojuje
klienty, ktefi jsou nadale motivovani k udrzovani obchodnich vztahti. V neposledni fadé

konstatuje, ze tato skuteCnost prispiva ke zlepSeni celkové efektivity firmy. Vodak
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a Kucharcikova (2011) souzni s timto nazorem a dodavaji, ze spokojenost zaméstnanci
je stavebnim kamenem pro zvySovani zodpoveédnosti zameéstnanct, jejich produktivity
a celkové kvality zakaznického servisu. Kocianova (2010) pifinasi 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 1ze o¢ekavat pozitivni postoj k praci.

Aby firma mohla spokojenost zmétit, Vodak a Kucharc¢ikova (2011) doporucuji
alespori jednou za rok uspotradat dotaznikové Setfeni nebo strukturované rozhovory,
které mohou zjistit naptiklad smysluplnost prace pro jednotlivé zaméstnance, jejich
loajalitu, vztahy v tymu, mezi tymy ¢i nadiizenymi a celkovou spokojenost s podnikem.
Forma zjistovani spokojenosti zameéstnanct do jisté miry zavisi na moznostech dané
organizace a poCtu zameéstnancu. Cilem by vSak podle Vodaka a Kucharcikova (2011)
melo spoCivat v identifikaci nedostatkli, které muize firma napravit, aniz by pfisla
o kvalifikované zaméstnance, ktefi poskytuji intelektualni ¢i kreativni know-how. ,, Stali
a loajalni zaméstnanci jsou nositeli hodnot a udrzovateli kultury podniku, znalosti,
poznani procesu a vaimavosti k potiebdm zdkazniku. “ (Vodak a Kucharcikova, 2011,

str. 62).

Spokojenost zamé&stnanctima podle Silerové (2018) vyrazny dopad na §ifeni dobrého
jména o firmé. Zdavodiuje to tim, ze spokojeny zaméstnanec pravdépodobnéji doporuci
uchazeci pracovat v dané firme nez ten nespokojeny. Tvrzeni podporuje 1 Myslivcova
(2019), ktera tvrdi, ze personalni marketing ma ptimy vliv na pozitivni budovani a Sifeni
znaCky zameéstnavatele a ma moznost prispét k ziskani a udrzeni pracovni sily

za predpokladu, ze jsou zvoleny spravné prostiedky a metody.

Jak ale spokojenosti zaméstnanct docilit? Napln prace, pfistup vedouciho
a finanéni ohodnoceni podle Silerové (2018) nejsou hlavnimi faktory, které zamé&stnanci
v dne$ni 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) zohledriuji faktory jako pfijemné pracovni prostfedi, moznost
flexibilni pracovni doby, ale rovnéz podporu osobniho ristu a ptileZitost ke vzdélavani.

K uspokojeni zaméstnanct pfispiva podle Kocianové (2010) téz rozmanitost pracovnich
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ukolu, 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 péce o zaméstnance. Silerova (2018) zdtiraziiuje vnimani nastupujici
generace Z, ktera zameéstnavatele vybira na zaklad€ vyhovujicich pracovnich podminek,
vztahi 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 Nilda (2021), Esch a Vente (2021) obhajuji rostouci roli digitalniho
prostiedi v oblasti personalniho marketingu. Z jejich perspektivy socialni sit€ usnadiuji
proces naboru na platformach jako LinkedIn ¢i Facebook a zarover pfinasi evoluci
v rozmanitosti metod modernihonaboru. V souvislosti s tim Marina Nila (2021) zmifiuji
narustajici trend cybervettingu, ktery vyuzivaji HR manazefi pfi prozkoumavani
potencialnich kandidati na socialnich sitich. Podle jejich slov cybervetting spociva
v prohlizeni profilt potencialnich zaméstnanct na LinkedInu, internetovém vyhledavani
a zkoumani riznych online komunit, kde se uchazec 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 zptisobem je oslovit
a presveédcit, proC pracovat pravé v dané firmé. Pro osloveni a udrzeni pozornosti
kandidati Tésitelova a Mensik (2012) doporucuji v ramci obsahu vyuzit copywriting,
diky kterému lze prezentovat informace v inzeratech, obsahu na socialnich sitich
nebo na kariérnim webu poutavou formou. Copywriting umoziiuje komunikovat s danou

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

Z hlediska naboru podle Té&Sitelové a MenSika (2012) nabizi komunika¢ni mix
mnoho pfilezitosti pro interakci s externimi cilovymi skupinami, obzvlast v digitalnim
svéte. Jednotlivé nastroje podle nich mohou najit uplatnéni naptiklad pii posilovani
znaCky zaméstnavatele, zvySovani povédomi mezi uchazeci nebo ptfi motivaci k zaslani
zivotopisu. Samotné ziskavani zaméstnancli muze probihat z vnéjsiho ¢i vnitiniho
prostiedi. Horvathova et al. (2016) a Garcia et al. (2022) zmiiuji, Ze nabor z vné&jSiho
prostiedi muze zahrnovat inzerci na internetu, personalni agentury nebo headhuntery,
spolupraci se Skolami, ufad prace a socialni sit LinkedIn. Garcia (2022) dopliuje,

ze zameéstnavatelé mohou vyuzit naborové akce a veletrhy pracovnich prilezitosti.
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V piipadé ziskavani zaméstnanci z vnitiniho prostfedi podle Sikyfe (2014) firmy
vyuzivaji oddéleni HR, které komunikuje tyto skuteCnosti skrz firemni intranet, e-mail
nebo rizné typy nastének. Garcia et al. (2022) diskutuje, Ze kazda metoda ma své vyhody
¢i nevyhody a je vhodna pro rizné situace a potfeby zaméstnavatelt. Janicek (2024)
konstatuje, ze podobné jako marketéi musi efektivné oslovovat cilové skupiny v ramci
nakupniho cyklu, musi i HR manazefi a naborafi pfesné znat cilovou skupinu kandidatu,

kterou chtéji oslovit naborovou kampani.

NejcastéjSimi metodami ziskavani zameéstnanci v online prostoru jsou podle
Janicka (2024) inzeraty na pracovnich portalech jako Jobs.cz, Prace.cz nebo Profesia.cz.
Dale zmifiuje 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), ktefi 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 intenzivnéji 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 tyma vyuziva socialni média pro nabor a Sifeni znacky
zaméstnavatele. Zmituje, ze nejhojnéji vyuzivané jsou platformy jako LinkedIn,
Facebook, Instagram a YouTube. Uvadi, ze 64 % z oslovenych specialisti ma samostatné
vyclenéné kanaly pro budovani znacky zaméstnavatele a nabor. Socialni média by podle
Babikové a Bucka (2017) neméla byt vnimana pouze jako dalsi kanal pro nabor, ale jako
komplexni nastroj pro interakci s potencialnim uchazecem a pro fizeni aktivit spojenych
s budovanim znacky a reputace firmy. Navic ptinasi bliz§i kontakt s cilovou skupinou,

pusobi interaktivn€, autenticky a mnohdy jsou efektivnéjsi z hlediska nakladu.

Kariérni webové stranky jsou podle Beukelaer (2022) jednou z dalSich cest,
jak oslovit potencialni zaméstnance. Na zakladé pruizkumu LinkedIn Talent Solutions
(2016) vyplyva, ze malé a stfedni firmy propaguji svou znacku skrz kariérni stranky,
specializované sité a socialni média. TéSitelova a MenSik (2012) argumentuji, ze témér
49 % uchazecu vychazi z kariérnich webovych stranek pii rozhodovani o budoucim

zaméstnani. Kromé toho zdiiraziuji, ze na kariérnich strankach lze jednoduse a efektivné
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prezentovat atmosféru a firemni kulturu v 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, zamé&stnavatelé se postupné adaptuji na nové
naborové strategie. Stejné tomu tak je i u kandidatt, ktefi hledaji nové pracovni
ptilezitosti. Zahourkova (2022) diskutuje fakt, Ze prostiedi, kde se mutze potencialni
kandidat setkat se zameéstnavatelem, je v poslednich letech pomérné riznorodé. Mluvi
pfevazné o online kanalech, které by zaméstnavatelé meli zahrnout do svého
marketingového komunika¢niho mixu jako naptiklad pracovni portaly nebo socialni sité
typu LinkedIn, Instagram ¢i Facebook. Zvolena platforma by podle ni mé¢la reflektovat
dlouhodoby cil naborové kampané, ktera podle Janicka (2024) zacina prave u definice
cilovych skupin. Zminuje, ze diky znalosti cilové skupiny ziska nejen zaméstnavatel,
potazmo HR manazer, dobrou predstavu o tom, jakym zpisobem s kandidaty
komunikovat a kde je nejucinnéji oslovit. V kontextu online naborovych kampani
zdlraziuje, ze je dulezité zvazit, kdo ma byt naborovou kampani osloven, na jakych
mistech na internetu se potencialni uchazec nachazi a jaké jsou jeho zajmy ve volném
Case. S dirazem na generaci Z by podle Babikové a Bucka (2017) méli zaméstnavatelé

uvazovat socialni média jako kliCovy nastroj v procesu ziskavani a naboru zaméstnancua.

Zahourkova (2022) potvrzuje, ze podstatou dnesniho HR marketingu jsou kreativni
kampané, které maji za cil oslovit rizné cilové skupiny, coz zahrnuje potiebu rychlé
reakce, volbu vhodného kanalu a formu komunikace sméfovanou k potencialnim
uchazecim. Do celkové komunikace v ramci naborové kampané podle ni musi zapadat
koncept znacky zaméstnavatele, to znamena zaujmout kandidaty firmou jako celkem,
ne samotnou pozici. Soucasti komunikace znacky zameéstnavatele 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
zamestnancim a jsou klicové pro jejich motivaci a podporuji touhu pracovat pro danou
spole¢nost. EVP podle nich definuji soubor argumentt, pro¢ pracovatv dané organizaci.
Janicek (2024) zmifiuje, ze diky EVP ma zaméstnavatel moznost odli$it se od konkurence

a zaroven pokud je komunikace EVP efektivni, zvySuje GspéSnost naborové kampané.

Konkrétni podoba naborové kampané se podle Janicka (2024) maze dle zvolenych

kanalu lisit, z toho divodu je nutné pocitat s tvorbou az nékolika individualnich verzi
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inzeratd. Dale upozorfiuje, Ze pfitomnost na vSech platformach automaticky neni klicem
k uspéchu, jelikoz cilova skupina kandidatti si nemusi naborové kampané vSimnout.
S rostouci oblibou umélé inteligence zminuje Lewis (2023) zdurazifiuje vyznamnost
zahrnuti Al do obsahu pracovnich inzerati. Dle jeho slov 1ze sledovat trend spojeny
s narustajicim zajmem kandidatt o pracovni pozice spojené s vyuzitim Al Esch a Vente
(2018) upozornuji na spravné uchopeni nejnovéjsich trenda a jejich vyuziti v online
naboru, protoze napiiklad vnimani specifického videoobsahu se v o¢ich potencialnich
kandidati nemusi vzdy setkat s ispéchem. Tyto myslenky koresponduji s dobrou znalosti

cilové skupiny, na kterou se naborovy proces vztahuje.

Zaroven Litman a Oz (2022) zmifiuji, ze generace Z vidi prilezitost v rozmanitosti.
Tvrdi, ze tfictvrté prislusniki gen Z preferuje rozmanitost v reklamé, coz plati
1 pro naborové kampané. Instagram, Facebook, TikTok a LinkedIn jsou podle nich
platformy idealni pro osloveni generace Z. Zdivodiiuji to tim, Ze budovani komunity
na socialnich sitich vede k vy§si mife interakce a zaroven posiluje znacku zaméstnavatele.
Zaroven Esch a Vente (2018) zdUraziuji, ze firmy, které nezaclenuji socialni sit€ do svych
naborovych strategii, se mohou ocitnout v nevyhodné pozici v konkuren¢nim boji

o talenty.

3.2.1 TikTok

Vrbova (2021) uvadi, ze TikTok ptedstavuje vhodnou platformu pro budovani
znaCky zaméstnavatele. 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 znac¢ky zaméstnavatele,
ale rovnéz pro nabor. Podle Perez (2022) zhruba 40 % zastupct generace Z vyhledava
informace skrz TikTok a Instagram oproti Googlu (Pogue, 2022). MediaGuru (2023)
konstatuje, ze praveé generace Z ma na TikToku nejveétsi zastoupeni. V této souvislosti
Radu (2023) dodava, ze zajemci z fad gen Z ziskavaji na TikToku nejen tipy pro kariérni
rust, ale zaroven hledaji pracovni pfilezitosti, coz Cini tuto platformu jako idealni
pro vzdélavani mladych talentt na pozice, které firmy poptavaji. Dale zminuje, ze TikTok
v ramci naborového procesu pomaha zvysit povédomi o znacce, oslovuje Sirsi cilovou
skupinu, umoziiuje prezentaci firemni kultury a dokaze efektivné&ji ptilakat mladé talenty.

V neposledni fad€é dodava lidsky pohled na znacku v o€ich gen Z. Typickym prikladem
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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)
piinasi kontrastni pohled na TikTok. Tvrdi, ze znacky by mély na této platformé ptsobit
lidsky a autenticky. Za cilem osloveni generace Z by m¢ly prioritizovat relevanci obsahu
nad dosahem. Zdavodiuje to tim, Ze tato generace pouziva TikTok zejména

pro objevovani novych informaci, nikoli pro ovérovani fakti.

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

ke generaci Z 1 pfesto, ze tvori vyznamnou ¢ast trhu.

3.2.2 Facebook

Pro bézné profese, které nevyzaduji hlubokou specializaci lze podle Janicka (2024)
vyuzit naborové kampané na Facebooku. Zarovern muze byt dobrou cestou, jak oslovit
star§i generace, které jsou zvyklé Facebook pouzivat. Kral (2021) argumentuje,
ze Facebook je téz vhodnym kanalem pro néabor specializovanych pozic, protoze
umoziiuje oslovit 1 ty kandidaty, ktefi aktualné novou pracovni piilezitost prozatim
nehledaji, ale mohou byt zaroveri nespokojeni nebo zvazovat zménu. Diky §iroké datové
zakladné Facebooku a pokrocilému algoritmu lze podle ného Iépe 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 piipadé placené inzerce na Facebooku
pfipomina cile naborové kampang, které do jisté miry nasledné reflektuji, zda bude firma
platit za kazdé zobrazeni inzeratu nebo proklik na inzerat. Jasnou vyhodou je podle
Kokorové (2022) rychla zpétna vazba, ze které l1ze zjistit Sirokou skalu podnétt. Kral
(2021) zdiraziuje zasadni roli EVP a jazyka prizpusobeného cilovému publiku.
S ohledem na provazanost s kariérni strankou rovnéz zdiraznuje dilezitost konzistence
informaci prezentovanych na socidlnich médiich a landing page kariérniho webu.
Dodava, ze naborovou strategii na Facebooku je mozné prizpisobit naborové fazi
uchazece. Napriklad uvadi, ze v pripade dfive projeveného zajmu kandidata o inzerat

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

véEtsi prostor pro kreativni kampané a neformalni komunikaci.

3.2.3 LinkedIn

Nabor novych zaméstnanct na socialni siti LinkedIn v poslednich letech nabyva
na dualezitosti. Kasalova (2023) poukazuje na fakt, ze 66 % HR manazerd vyuZziva
LinkedIn pro nabor novych zaméstnanca. Jani¢ek (2024) zminuje, ze LinkedIn je
vhodnou platformou pro nabor v pifipadé, kdy je zapotiebi oslovit specifickou cast
spolecnosti, jako jsou marketingovi specialisté, manazefi nebo programatofi. Personalisté
podle Garcia et al. (2022) posuzuji profily uchazeci na LinkedInu z pohledu tplnosti
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, ze diky prezentaci odbornych znalosti
a zkuSenosti na LinkedInu maji uchaze¢i vyssi Sanci prilakat pozornost naborafu.
Na druhou stranu Kasalova (2023) zduraziuje pozadavek na propracovany naborovy
profil firmy, ktery zahrnuje nazev a logo firmy, sidlo firmy, historie a vznik firmy, odkaz
na webové stranky, predmét Cinnosti firmy a jaké sluzby ¢i produkty poskytuje. Profil

pro naborovani mize mit i samotny HR manazer, pro kterého plati stejna pravidla.

Popis pracovni pozice na LinkedInu vyzaduje podle Kasalové (2023) kreativitu,
aby mél inzerat Sanci oslovit potencialniho zajemce. Doporucuje k tvorbé prizvat
copywritera, ktery dokaze text formovat pfesné podle firemni kultury, brandu
a vystupovani dané firmy. Soucasné definuje zakladni stavebni kameny inzeratu jako je
nazev pozice a spolecnosti, typ pracoviste, lokalita, typ tivazku, pracovni napli, detailni
popis pozice a kontaktni informace. Dodava, ze pracovni nabidka muZze obsahovat
1 kontrolni otazky, které mohou provéfit vhodnost potencialniho zdjemce o misto.
Pracovni inzerce na LinkedInu podle Kasalové (2022) funguje na bezplatné bazi nebo 1ze
vyuzit placenou inzerci. Dosah bezplatné inzerce 1ze zvySit napiiklad sdilenim nabidky
na profilu firmy, sdilenim nabidky zaméstnanci firmy na osobnich profilech

nebo sdilenim ve specializovanych LinkedIn skupinéach.
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LinkedIn je idealni platformou nejen pro nabor, ale také pro budovani znacky
zaméstnavatele. Kasalova (2022) doporucuje prilakat uchazece kvalitnim a relevantnim
obsahem. Zarukou uspéchu 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 zarovei piedstavuji klicovy prvek v ramci budovani image zameéstnavatele. Podle Tvrdé
(2021) je zéasadni rozdil mezi kariérnim webem a kariérni landing page (neboli vstupni
stranka, téz LP). Uvadi, ze kariérni stranka je samostatnou strankou, ktera je nejcastéji
soucasti bézného webu. Je jednoduchym feSenim v pfipadé, ze firma nema dostatek
financi a prostoru pro tvorbu samostatného kariérniho webu. Na druhou stranu zmiriuje
kariérni weby, které slouzi k detailnimu pfedstaveni spolecnosti. Ve vétsiné piipada
se jedna o subdoménu jako naptiklad kariera.ebrana.cz. Hlavni vyhodu samostatného
kariérniho webu Tvrda (2021) spatfuje v kompletnim vyjadieni hodnot dané firmy
na jednom misté. Tvorba je vSak podle ni nékladnid a velmi Casto Casov€é narocna

1 vzhledem k nutnosti aktualizace obsahu.

Az 61 % uchazecu si dle Plaché (2023) prohlizi kariérni stranky jesté pred zaslanim
zivotopisu, kde posuzuji atraktivitu zaméstnavatele. Kariérni web je primarnim zdrojem
informaci prokandidaty a podle Landy (2020) a Holuba (2022) by mél obsahovat ucelené
informace o zameéstnavateli. Po zhlédnuti stranek by mélo dle slov Landy (2020) byt
potencialnimu zaméstnanci jasné, jaka firma je, jaké hodnoty vyznava a jakou atmosféru
nabizi. V ramci udrzeni kontaktu suchazeCem doporucuje zvetejiovat pribehy
zameéstnancd, blogové ¢lanky nebo organizovat rozhovory se zaméstnanci. Navic data
z analytickych nastroju typu Google Analytics 4 mohou zaméstnavatelim napoveédeét,
jaky obsah navstévniky kariérniho webu zajima a v jakych sekcich nejvice interaguji.
Holub (2022) upozorfiuje vhodné na web zakomponovat CTA prvky (neboli Call
To Action), které motivuji uchazece k interakci jako jsou kontaktni formulare, telefonni

¢islo nebo e-mail.

Mosley a Schmidt (2017) poukazuji na dualezitost alokace Casti rozpoctu firmy

na kreativni Cinnosti spojené s tvorbou a vyvojem kariérnich stranek. Zduavodiu;ji
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to tim, ze koordinované investice do kariérniho webu a rozvoje obsahu pro nabor
zamestnancu v dlouhodobém horizontu pfinasi finan¢ni vyhody. Landa (2020) podtrhuje
vyznam peclivého vybéru webového feSeni, které nabizi Upravu obsahu bez zasahu
kodéra. Vzhledem k tomu, Ze obsah naborovych inzeratt se mize dynamicky ménit, je
vhodné tuto moznost dikladné zvazit. V opacném piipade se kazda dalsi aprava muaze
firmé prodrazit. Holub (2022) spatfuje vyhodu téz v tom, ze uchaze¢ muze prehledné

nalézt v§echny prilezitosti na jednom miste.

3.2.5 Portal Atmoskop.cz

Portal Atmoskop.cz slouzi podle Niedermeierové (2020) k hodnoceni
zameéstnavatelll, coz muze potencialnim kandidatim dodat vérny obraz o dané firmé.
Stavajici i minuli zaméstnanci 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 vztahti v tymech,
spokojenosti s pfijmem ¢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 atmosféruv 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. Znacku zaméstnavatele (employer brand) charakterizuje jako
chapani image firmy v oCich potencialnich, soucasnych ¢i byvalych zaméstnancu.
Zjednodusené feCeno znacku zameéstnavatele popisujejako vysledek asili firmy v oblasti
employer brandingu, tedy budovani znacky zaméstnavatele. Rozdil vidi zejména v tom,
ze samotna znacka zaméstnavatele je celkovy obraz o firmé, pfiCemz employer branding
vnima jako proces, ktery reaguje na externi vlivy a vnimani zamé&stnancu. Sivertzen et al.
(2013) spatfuje hlavni cil employer brandingu v odliSeni se od konkurence.
Prestoze mnoho spoleCnosti disponuje vlastni znackou, Babikova a Bucek (2017)

upozorniuji, ze pouze mala Cast znich ma svidj brand postaven na efektivnich
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brandingovych strategiich. Mosley a Schmidt (2017) v kontrastu s jinymi autory tvrdi,
ze znacku zameéstnavatele méa kazda firma bez ohledu na to, zda na jejim budovani
pracovala. Zduvodriuje to tim, Ze je vepsana v lidech, ktefi ve spoleCnosti pracuji,
v recenzich nebo v atmosféfe pracovniho prostfedi. Vznika vSak otazka, jaka reputace
nakonec dominuje, at' uz je pozitivni, primérna nebo dokonce negativni. Vyslednou

podobu muze ovlivnit pravé proces budovani znacky zameéstnavatele.

Vztah personalniho marketingu a employer brandingu je ziejmy z tvrzeni
Kocianové (2010) a Marsikové a Myslivcové (2016), které vyzdvihuji jeden ze zasadnich
ukoli HR marketingu, a to utvafeni image zaméstnavatele. Prostiednictvim budovani
znaCky zameéstnavatele maji podle d’ Ambrosové (2014) a Mosleyho a Schmidta (2017)
firmy moznost zlepSit svou reputaci mezi potencialnimi kandidaty a tim zvysSit
svou konkurenceschopnost na trhu prace. Na druhou stranu d’Ambrosova (2014)
zduraziuje dalezitost rozvoje a posilovani vztahti se stavajicimi zaméstnanci, coZz muze
mit pozitivni dopad na fluktuaci, ztotoznéni s hodnotami a cili firmy a v neposledni fadé
na posilovani loajality. Hlavni myslenkou employer brandingu vniméa d’Ambrosova
(2014) ve schopnosti rozSifovani a udrzovani pozitivniho obrazu firmy jako
zaméstnavatele. Myslivcova (2019) dodava, ze stavajici zaméstnanci poskytuji
nejveérnéjsi hodnoceni zaméstnavatele, ¢imz ovliviiuji to, jakym zptsobem bude firma
vnimana na trhu prace. Na zakladé téchto tvrzenilze fict, ze spokojeni zaméstnanci jsou
témi nejlepsimi ambasadory znacky zameéstnavatele a mohou tak predstavovat pro firmu

vyznamnou piilezitost.

Budovani znacky zaméstnavatele je zaméfeno na vnitini a vnéjsi image firmy.
To znamena, Ze se soustiedi na komunikaci smérem k potencialnim a soucasnym
zameéstnancim na urovni hodnot a firemni kultury, ale pfinasi i pocit, jaké to je v dané
firmé pracovat. Vysledkem je pozitivni vnimani podniku jako idealniho mista pro praci,
coz potvrzuje 1 d’Ambrosova (2014). Tvrdi, ze ,,Pravé Employer Branding se stdva
praktickym ukazatelem uspésnosti persondlniho 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 talentd, obzvlast v ptipadé, kdy dany obor
vyzaduje vysokou uroveti znalosti uchazete. Reenim je podle Janitka (2024), Sivertzen

et al. (2013), Mosleyho a Schmidta (2017) odliSeni se na trhu prace, s cimz souvisi
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promysleny employer branding. Z vysledka prizkumu LinkedIn Talent Solutions (2016)
vyplyva, ze mezi 72 % HR manazery z oblasti malych a stfednich firem panuje shoda
ohledné zasadniho vlivu employer brandingu na naborovy proces. Dalsim dulezitym
zjiSténim je fakt, ze firmy se silnou znackou zaméstnavatele méli o 50 % nizsi naklady
na nabor a zaroveni o 50 % vice kvalifikovanych uchazeci. Mosley a Schmidt (2017)
zdivodnuje, ze uspory nakladd vyplyvaji z faktora jako je lepsi zacileni na spravné
talenty spravnymi sdélenimi prostiednictvim spravnych kanal. Dusledkem toho je
snizeni poCtu uchaze¢l, ktefi nespliiuji pozadavky, s ¢imz se poji Uspora Casu

na zpracovani.

Mosley a Schmidt (2017) prfedkladaji jasné pfinosy, které plynou z ispéSného
procesu budovani znaCky zaméstnavatele. V prvni fadé pritahnuti talentd za pomoci
znaCky zaméstnavatele podle nich umoziiuje spoleCnostem vytvorit elitni tymy
kvalifikovanych jedinct, které poskytuji firmam konkurencni vyhodu v daném odvétvi.
Dale uvadi, ze znacka zaméstnavatele ma pifimy vliv na pracovni prostfedi, ve kterém
se zamé&stnanci citi naplnéni, coz zvySujejejich angazovanost. Takoveé prostredi dle jejich
slov vede k vyssi produktivité a spokojenosti zakaznikt. Vynikajici pracovni prostiedi
Mosley a Schmidt (2017) pokladaji za sty¢ny bod pro angazované zameéstnance, ktefi jsou
motivovani ve firmée ptsobit dlouhodob€, coz ma za nasledek vyrazné nizsi fluktuaci
zamestnancd. V neposledni fadé uvadi, Zze spoleCnosti s vyraznou znackou
zaméstnavatele pritahuji vice kvalifikovanych kandidati. Tento faktor podle nich posiluje

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

V ramci komunikace employer brandu Zahourkova (2022) a Janitek (2024)
doporucuji zminit hodnoty spolecnosti, smysluplnost prace a jak muze celkové ovlivnit
prace v dané firmé jejich zivot. Zdiraziiuje, ze emoce, které znaCka zaméstnavatele
vyzatuje, jsou klicovym faktorem pro uspé$nost ndborové kampané. Mosley a Schmidt
(2017) doporucuji zaméstnavatelim tvorit poutavy a piibéhove orientovany obsah, ktery
rezonuje s talenty, které chce firma oslovit. Soucasti strategie by podle nich méla byt
aktivni komunikace s potencialnimi uchazeci prostfednictvim kariérnich webovych

stranek a socialnich médii.

Mosley a Schmidt (2017) predkladaji hned nékolik bodi pro tspé€sné zapojeni

zainteresovanych stran a tvorbu patfi¢nych EVP, kterymi jsou:

23



e definice cilli employer brandingu,

e dikladny prazkum,

e zapojeni klicovych osob,

e organizace EVP workshopi,

e definice benefity,

e vyvazeni soucasnych silnych stranek a realistickych cilt a

e odliSeni od konkurence.

Valeanu et al. (2012) doporucuji nejprve interné vytvorit zaklady znacky
zameéstnavatele a nasledné za pomoci kreativniho marketingu rozsitit povédomi o firmé.
Mosley a Schimdt (2017) vnimaji za klicové definici priorit a cilt, které chce firma
dosahnout za vyuziti employer brandingu. Nasledné navrhuji ziskat z existujicich dat
¢i prostiednictvim vlastniho prizkumu informace otom, jak je firma vnimana stavajicimi
zameéstnanci a potencialnimi kandidaty. Do procesu doporucuji spole¢né s Marsikovou
a Myslivcovou (2016) zahrnout zainteresované osoby jako HR, marketing a vedouci
jednotlivych tymu, ktefi se maji podilet na rozvoji employer brandingu. Dle nazoru
Mosleyho a Schmidta (2017) mohou samotni zaméstnanci prispét k identifikaci EVP
prostiednictvim workshopt, kde se shromazd’uji jednotlivé navrhy a perspektivy klicové
pro vytvoreni stavebnich kament employer brandu. V navaznosti na to piipominaji
nutnost definice oboustrannych o¢ekavani, a to ve smyslu pozadavkl na zaméstnance,
tak i to, co je spolecnost ochotna nabidnout na oplatku. V zavéru doporucuji zohlednit
pii formulaci EVP stavajici silné stranky a cile firmy, které zaroven umoziuji jasné
odliSeni od konkurence. Hodnotova propozice zaméstnavatele neboli EVP by podle
Tésitelové a Mensika (2012) méla byt definovana jasné, jednoduse a strucné. Mosley
a Schmidt (2017) zdaraziuji, ze kliCovym aspektem v procesu budovani silné znacky
zaméstnavatele je zapojeni uchazecu do té miry, aby projevili zajem z vlastni iniciativy,
navstivili kariérni web a prozkoumali nabidku pozic. Podle jejich nazoru toho 1ze docilit
poskytovanim relevantniho a hodnotného obsahu, at’ uz je vzdélavaci, informativni
¢1 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 Janicka (2024) jsou naborové kampané v online prostoru jednou z cest,
jak zvysit povédomi o znaCce zaméstnavatele dané firmy. Nejucinnéj§imi metodami

pro budovani znac¢ky zaméstnavatele na socialnich sitich jsou podle Beukelaer (2022):

e autenticita a diveéryhodnost,
e strucnost a jednoduchost komunikace,

e kvalitni a vyrazné vizualy, které zaujmou.

Radu (2023) uvadi, ze klicem k tspéchu naborovych kampani na socialnich
médiich je navazani osobniho kontaktu s uchazeci a zlidSténi znacky zaméstnavatele.
Popisuje, ze pusobeni na socialnich médiich typu TikTok ¢i Instagram dodava firmé tvar
a navazuje komunikaci s potencialnimi kandidaty prostiednictvim hodnot a vize, kterym

snadno porozumi.

3.3.1 Vliv firemni kultury na zna¢ku zaméstnavatele

Dialezitou soucasti kazdé spolecnosti je firemni kultura, kterou Freelo (2020)
popisuje jako vnéjsi dojem o firmé€ zahrnujici atmosféru pracovniho prostiedi, hodnoty,
které uznava a cile, za kterymi sméfuje. Argumentuje, ze firemni kultura je vhodnym
prostiedkem pro aktivaci zaméstnancti, zvySovani produktivity a motivace. Jedna
se o sjednocujici prvek, ktery spojuje firmu a zaméstnance dohromady. Podle Tvrdé
a MenSika (2022) je firemni kultura dulezitym faktorem pii rozhodovani uchazecCe
v pfipad€, kdy uvazuje o praci v dané firmé. Pfi posuzovani atraktivity zaméstnavatele
uchazeci podle Babikové a Bucka (2017) kladou diiraz na aspekty jako firemni hodnoty
¢i firemni kultura naproti finan¢nim vyhodam jako je vySe mzdy. Diskutuji, ze rovnovaha
mezi vySe uvedenymi faktory je dana preferencemi potencialniho zaméstnance. Laba
(2024) popisuje, ze pilifi firemni kultury maze byt smysluplna prace, flexibilita, vzajemna

podpora a pomoc, respekt, atmosféra ¢i proaktivita.

HR manazefti, takzvani architekti firemniho image maji podle d” Ambrosové (2014)
velky podil na budovani hodnoty firmy a rozsifovani povédomi o jejim spoleCenském
piinosu. Uvadi, ze soucasti jejich prace je ivaha nad tim, jakym zpisobem komunikovat
pfednosti na pracovnim trhu a také komunikace firemnich cilt a hodnot. Atraktivita
zaméstnavatelese podle Babikové a Bucka (2017) stava ustiednim kritériem

pro potencialni zaméstnance pii vyberu pracovni pozice. Tvrdi, ze uchazec¢i zvazuji
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predpokladané vyhody, které plynou z pracovni pozice. Dodéavaji, ze atraktivita
zameéstnavatele ma rovnéz vysokou vazbu na potieby cilové skupiny. Jinymi slovy
atraktivita zameéstnavatele je podminéna presvédCenim potencialnich zaméstnancy,
ze dana firma je schopna vyhovét jejich individudlnim potfebam. VySe uvedené
skutecnosti potvrzuji myslenky d’Ambrosové (2014): ,, Talentovani mladi lidé jsou
si védomi své ceny na trhu prdce, jsou informovdni, vyuzivaji informacni technologie,
rada z nich usiluje o konkrétni firemni pozice. Peclivé zvazuji vybérové alternativy.
Obvykle jdou za tou nejlepsi ,,adresou , kterauspokojuje jejich potieby. “ (d’ Ambrosova,
2014, str. 78).

Budovani znacky zaméstnavatele podle Babikové a Bucka (2017) ma zasadni vliv
na rozhodovani uchazect pii vybéru spravného zaméstnavatele, obzvlast v pripadé
vysoce kvalifikovanych talentt. V navaznosti na to zameéstnanci podle Valeanu et al.
(2012) ztélesnuji a reflektuji hodnoty firmy, ¢imz poskytuji zakaznikim a dalSim

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

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

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 predstavuje nejen identitu, ale také pribéh spoleCnosti, které ji vymezuji
vuci konkurenci. Dodava, ze primarnim cilem brandingu je zajistit si pozici v povédomi

cilového publika a v idealnim pfipadé 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 zakladé interakce vnéjSiho svéta
se znackou je podle T¢sitelové a Mensika (2012) formovanaimage. Zaroven z pruzkumu
LinkedIn Talent Solutions (2016) vyplyva, Ze 75 % uchazeci bere v uvahu znacku 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 prvki oznacuji jako ramec brandu, ktery zahrnuje:

e EVP,

e logo spoleCnosti,

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

e 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 méla byt podle Mosleyho
a Schmidta (2017) konzistentni napfi¢ vSemi kanaly, coz usnadiiuje okamzitou
rozpoznatelnost znacky. Zaroveil by meéla byt dostatecné flexibilni, aby reagovala
na razné cilové skupiny a zmény v preferencich uchazecti v prubehu ¢asu. Zjednodusené
by ramec brandu mél predstavovat jadro znacky a s nim souvisejici variabilni periferie,
které ji priblizuji k vefejnosti a reaguji tak na jeji specifické potieby. Decker (2023)
a Teésitelova a Mensik (2012) do kontextu zasazuji celkovy zazitek, ktery muze clovek
ziskat pfi interakci s podnikem v roli zadkaznika nebo napiiklad zaméstnance. Zminuje
neuchopitelny pocit, ktery je nedilnou soucasti uspésného brandu jako jsou pocity,
postoje, myslenky ¢i vnimani. Prave tento faktor odliSuje vyznamné znacky od ostatnich.
Tésitelova a Mensik (2012) ptipodobiiuji brand k ledovci, jehoz $picka symbolizyje
percepci firmy z pohledu vefejnosti, zatimco cast ledovce pod hladinou skryva fadu

aspektl, 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 znazornéni 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 zaméstnavatele 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 pristupy k fizeni lidskych zdroju a talentt 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
Gomezet 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.
Sumansk4 (2021) z marketingové agentury Ogilvy zafazuje do generace Z viechny osoby
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 piedstavit? Sumanska (2021) ji popisuje jako
ngeneraci zmény, vyristala stechnologiemi a v blahobytu, bez totalitnich reZimii,

dostupnym vzdéldnim a se svobodnym pristupem k informacim isvétu. “ (Sumanska,
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2021, str. 3). Podle McCrindle a Fell (2019) generace Z bez problému do svého zivota
zatadila technologie, s technologiemi prakticky vyrustala, ztoho divodu nazyvaji
prislusniky jako ,digitdlni integratory“. Oproti tomu baby boomers k novym
technologiim museli dojit, vyslouzili si podle nich pfidomek , digitalni imigranti®.
Sumanska (2021) dodava, Ze tato generace je zvykla pouZivat mobilni telefony, je
na socialnich sitich velmi aktivni, ma vysoké naroky na znacky a umi projevit sviij nazor.
Litman a Oz (2022) povazuji zastupce gen Z za hyperkonektivni jedince s pfirozenou
potiebou vyjadiovat se prostfednictvim kreativnich nastroji. Podle Wanga et al. (2023)
se jedna o prvni generaci, ktera se narodila do digitalniho svétaa ma velice uzkou vazbu
na digitalni technologie. Dodavaji, ze jejich zavislost na socialnich médiich je vzhledem
k marketingovému pohledu velmi vyznamna. Litman a Oz (2022), Esch a Vente (2018)
poukazuji na dalezitost integrace novych naborovych kanalt, oprosténi se od zastaralych
pozadavkl na kvalifikaci, podporu vzdélavacich iniciativ pro zaméstnance a spolupraci

s komunitou talentd 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
odmeéniovani 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
zobecriovat, ale je nutné ji vnimat na arovni jedinca, uvadi klicové vlastnosti jako
digitalni dovednosti, globalni perspektiva, rozsahlé propojovani diky socialnim médiim,
vysoka mira mobility a vizualni vnimavost. Tvrdi, Ze pracovni, studijni a cestovatelské
prilezitosti vidi v celosv€tovém méfitku, coz maze prinaset nova ocekavani od kariéry.
Vyznacuji se také tim, ze Casto podnikaji nebo maji vice pracovnich mist a chtéji
se celozivotné vzdelavat. 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 prumérna doba setrvani prislusnika generace Z

na jedné pracovni pozici jsou prumérné tfi roky, z cehoz vyplyva, ze za zivot vysttida
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mnohem vice zaméstnani, nez byly zvyklé predeslé generace. Divodem je podle nich
snaha o uplatnéni svych dovednosti ve vice rolich, coz souzni s ndzorem Flores-Marquez
(2023), ktera generaci Z pfisuzuje vysokou miru adaptability. Mnozi ziejmé
predpokladaji, ze maji Spatnou pracovni moralku nebo nejsou dostatecné loajalni
vzhledem k vySe uvedenym skutecnostem, nicméné v disledku meéniciho se prostredi
generace Z nespoléha na celozivotni zaméstnani v jedné firmé, ale na svou schopnost
adaptability v dynamickém prostfedi. Tyto faktory vytvari tlak na efektivni nabor

zameéstnancu.

Z kazdoro¢niho pruzkumu Deloitte (2023) je zfejmé, Ze generace Z v soucasném
socioekonomickém kontextu fesi otazky souvisejici s rostoucimi zivotnimi naklady,
udrzitelnosti a ochranou zivotniho prostfedi, duSevniho zdravi nebo tzv. work-life-
balance. Uvadi, ze zastupci generace Z pozaduji vétsi flexibilitu, kterou jim dodava
naptiklad moznost home-offict, diky cemuz maji pak lepsi moznost skloubit praci, volny
Cas a rodinu, s ¢cimz souzni i Peskova (2021). Dale upozoriuje na to, ze 46 % ptislusniki
generace Z se citi Casto pod tlakem a ve stresu i presto, ze usiluji o rovnovahu mezi
volnym ¢asem a praci v disledku feSeni pracovnich zalezitosti mimo pracovni dobu.
Z poznatki prazkumu Deloitte (2023) vyplyva, ze rozhodovani generace Z o budoucim
zaméstnavateli ovliviiuje téz diraz na udrzitelnost, kdy vice nez polovina respondentt
ptiznala, ze pii vybéru zohlediuje téz dopad znaCky na zivotni prostiedi. Tvrdi,
ze zvySujici naklady na bydleni pocituje zhruba 35 % prislusniki generace Z,
coz sekundarné vyvolava obavy ohledné nemoznosti koupé domu nebo zalozeni rodiny.
Podle Maloni et al. (2019) se zastupci gen Z na pracovisti nejCastéji potykaji
s nespravedlivym a nerovnym pfistupem v takzvaném dvoustupiiovém systému,
ktery zvyhodtiuje zejména starsi generace. Wang et al. (2023) dodavaji, ze 1pi 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 prekonavat standardy stanovené
predchozimi generacemi. Maloni et al. (2019) s timto tvrzenim souzni, popisuji zastupce

gen Z jako ambiciozni, motivované a samostatné. Vyzdvihuji, ze dokazi ocenit tvrdou

30



praci, za kterou na druhou stranu oCekavaji zaslouzenou odménu. Dle McCrindle a Fell
(2019) jsou orientovani na tymovou podporu, inovace, pfijemnou pracovni atmosféru,
kreativitu a oCekavaji, ze jejich podnéty a napady budou respektovany. Placha (2023)
zminuje, ze sounalezitost kandidata se znaCkou mohou podpofit firemni akce
a teambuildingy prezentované na socidlnich sitich. Kromeé toho podle Maloni et al. (2019)
vykazuji vysoké pozadavky na vedeni a zpétnou vazbu a preferuji individualni ptistup.

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

Ze statistického prizkumu Maloni et al. (2019) vyplyva, ze moznost povyseni
a kariérniho ristu je pro gen Z nejdulezitéjsi. Stejné jako povyseni maji velmi dilezitou
roli 1 vysledky, kterych mohou na pracovni pozici dosahovat. Z dat je dale zfejmé,
ze hodnoti faktory jako zaméstnanecké benefity, jistota a stabilita, zabezpeCeni dichodu
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 dal§im vzdélavacim prilezitostem. Zduvodiuji to tim, Ze zastupci gen Z se Casto
ve volném Case ucastni kurzi, ziskavaji online certifikace a zapojuji se do programd,
kde je mozné sdilet znalosti s vrstevniky za acelem vzajemné podpory. Zminuji naptiklad
Skillskare, Courseru, LinkedIn Learning nebo videa na YouTube. Tyto platformy
poskytuji Sirokou §kalu dovednosti nezbytnych pro zakladni orientaci v oboru zajmu.
McCulough (2022) dopliiyje vycet o vzdélavaci obsah typu TED Talks, blogy a podcasty
zaméfené na vzdélavani. Organizace, které se zameétuji na investice do vzdélavani
a rozvoje svych zaméstnanct jsou pro gen Z podle Deloitte (2023) velmi atraktivni.
S nazorem souzni i Generali Ceska Pojistovna (2023), ktera dodava, ze uz§i vztah
s kandidaty 1ze vybudovat skrz spoluprace s vysokymi §kolami prostfednictvim rtiznych

workshopti a prednasek.

Pro vybudovani pevného pouta s gen Z je podle Litman a Oz (2022) zapotiebi
poskytnout pocit sounalezitosti se znackou a dat prilezitost spoluvytvaret jeji identitu.
Tato tvrzeni dokladaji prizkumem, ve kterém 85 % respondentti mladsich 30 let vyjadiilo
zajem o sdileni napadu s firmami s cilem fesit socialni a environmentalni problémy.
Z toho vyplyva, ze kli¢em k uspéchu 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 zastupcu generace Z angazuje 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 strategie zaméfené na gen Z zahrnout koncept fizeni diverzity,
ktery dava uchazeCim pocit sounaleZitosti bez ohledu na zkuSenosti, v€k, pohlavi
¢i puvod. Myslenku rozvadi McCulough (2022), ktera tvrdi, ze inkluze, rozmanitost
a rovnost jsou hodnoty, které generace Z vysoce uznava. Dodava, zZe tyto skuteCnosti
v dne$ni dobé nejsou na pracovisti pouhymi preferencemi, nybrz pozadavky. Laba (2024)
vnima inkluzi v Sir§im smyslu, a to nejen v riznorodosti pohlavi, ale rovnéz z pohledu

pfistupd, zkusenosti, postojii a nazoru.

V kontextu generace Zje podle Generali Ceské Pojistovny (2023) zasadni
komunikovat ptfimo ke kandidatim, a to zabavné, originalné a autenticky. Vzhledem
k tomu, ze se podle McCulough (2022) pfirozen¢ vyskytuji na Instagramu, YouTube,
LinkedIn a TikToku, je snazsi je na téchto platforméach zaujmout. Placha (2023) zmiruje,
ze gen Z nejlépe oslovi autentické a neformalni prispévky na socialnich sitich zejména
ve formé videi. Podle McCrindle a Fell (2019) podléha generace Z velkému mnozstvi
informact, které nejcCastéji pfijima vizualné skrz videa, preferuje vizualni a praktické
formy uceni, z cehoz lze odvodit, ze generaci Z pravdépodobné nezaujmou dlouhé
a prazdné texty. To potvrzuje Pogue (2022), ktera uvadi, ze gen Z chce konzumovat

autenticky obsah, a to zejména vizualni oproti textovému.

Deloitte (2023) pfinasi na problematiku generace Z a jejtho naborovani
marketingovy uhel pohledu. Uvadi nezbytnost personalizace nabidek prace tak, jako
personalizuji firmy své produkty ¢i sluzby zakaznikim. V souvislosti s tim by HR
strategie méla zohlednovat vSestrannost dovednosti kandidatli, adaptabilitu na nové
technologie, analytické uvazovani, flexibilitua chut’ se ucit a rozvijet. Zaroven zmiiuje,
ze spolecnosti by mély prizpusobit praci a pracovisté tak, aby zvySily hodnotu a smysl
prace pro potencidlni zaméstnance. Poukazuje na fakt, ze prace by meéla byt vice
pfizptusobena 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 prinasi generace Z do pracovniho
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prostiedi. Efektivni naborové kampané by mély reflektovat potieby nové generace

a reagovat na jejich specifické potteby a preference.

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

obsahu na socialnich sitich.
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4 Prakticka cast

Prakticka cast ma charakter pripadové studie a déli se na dvé Casti. Prvni Cast
se vénuje analyze dat z rozhovort a druha je zaméfena na obsahové analyzy. Predmétem
zajmu prvni kapitoly je analyza polostrukturovanych rozhovord, 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 ¢tyfi kapitoly. Hodnoceni
podléhaly pfedem vybrané marketingové agentury. Prvni obsahova analyza se zamétuje
na hodnoceni kariérnich webd. Druha hodnoti organické aktivity na socialnich sitich.
Treti analyzuje naborové aktivity a Cinnosti spojené s budovanim znacky zaméstnavatele

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

V ramci diplomové prace byly vyuzity dvé techniky sbéru dat, a to primami
prizkum ve formé polostrukturovanych rozhovorti a sekundarni prizkum v podobé
obsahovych analyz. Nasledujici kapitolaje zaméfena na popis sbéru informaci a prubéhu
Setfeni. Predmétem kapitoly je detailni postup rozhovort, argumentace vybéru

zkoumaného vzorku a omezeni pfipadové studie.

4.1 Sbér informaci a prubéh Setreni

Primarni data byla nasbirana technikou polostrukturovanych fizenych rozhovoru,
které zajistuji hlubsi proniknuti do problematiky. Vyzkumny vzorek byl zaméfen
zejména na pochopeni vnimani online naborového procesu prislusnikid generace Z.
Z tohoto diavodu 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 fad jejich
kolegt, kteti spliuji specifikované pozadavky. Omezeni velikosti vzorku bylo
predurCeno strukturou a rozsahem pracovniho tymu, coz vedlo k nutnosti vybirat

respondenty z omezeného poctu zaméstnancu, ktefi vyhovovali stanovenym kritériim.

Nasledné bylo zapotiebi ovérit ochotu a zajem respondentt pro ucast v rozhovoru,
z toho duvodu byli respondenti osloveni osobné. Soucasné byl zdaraznén fakt, ze veskeré
informace ziskané béhem rozhovora budou vyuzity vylucné pro ucely diplomové prace.

Rovnéz byli informovani o zachovani anonymity. Soucasti komunikace bylo struc¢né
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objasnéni tcelu diplomové prace a nastinéni pribéhu rozhovorti. Respondenti projevili
vysokou ochotu ke spolupraci, coz autorce umoznilo efektivni dohodu na individualnich
terminech pro osobni setkani. Polostrukturované rozhovory byly uskute¢nény v casovém
rozmezi od 29. unora do 19. bfezna 2024, pfi¢emz v tomto intervalu doslo k realizaci
celkem deviti rozhovora. Dusledné dodrzovani struktury otazek zajistilo srovnatelnost

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

Pred samotnymi schizkami probéhla dikladna pfiprava, zahrnujici detailni
prostudovani témat a vytvoreni tematickych okruhti prorozhovory. Na zakladeé teoretické
zakladny byly stanoveny tematické okruhy, které poslouzily jako orientacni body béhem
rozhovorli a zaroven reflektovaly klicové vyzkumné otazky. VytyCené okruhy byly
rozdéleny do ¢tyt hlavnich oblasti, které bylo zapotiebi v prubéhu rozhovort obsahnout,

ato:

1) Klicové faktory pritazlivosti zaméstnavatele pro generaci Z,
2) Nejucinngjsi platformy pro oslovovani generace Z,
3) Role employer brandingu,

4) VylepSeni a zefektivnéni online naboru.

Respondenti byli pfedem seznameni s t€émito okruhy otazek z divodu pfipravenosti
na obsah a strukturu nadchazejicich rozhovora. Pfed zapocetim kazdého rozhovoru bylo
avizovano téma prace, zajiS§téni anonymity a soucasné byla vyjadiena prosba o nahrani
rozhovoru na diktafon. VSichni respondenti s uvedenymi pozadavky dobrovolné

souhlasili. VSech devét rozhovorti probéhlo bez problému.
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5 Analyza rozhovoru a dat

Na zakladé predchoziho souhlasu respondenti byly rozhovory zaznamenany
za vyuziti diktafonu na mobilni telefon autorky. Nasledné¢ byl zaznam pieveden
do textové podoby. Piepis byl peclivé zrevidovan a opakované precten. Text z rozhovort
byl zorganizovan dle vytyCenych tematickych oblasti, coz usnadnilo jeho dalsi
zpracovani, které spocivalo v kddovani. Kédovani textu je podle Trousila a JaSikové
(2015) zalozeno na identifikaci kliCovych vyznamu, jejich pojmenovani a systémovou
kategorizaci. Nasledoval proces deduktivniho kodovani, které Hendl (2016) definuje jako
koédovaci systém zalozeny na kategorialnim systému, ktery je vztazen k vyzkumnym
otazkam a tématim. Kodovana data byla nasledné zaznamenana do tabulky, pficemz
v ramci procesu kodovani byla kodovana data redukovana. Z divodu udrzeni
systematické piehlednosti byla terminologie kodu standardizovana pro vsechny
provedené rozhovory. Vysledkem tohoto procesu jsou kategorie odpovidajici
vyzkumnym otazkam, jak je uvedeno v Pfiloze €. 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 ovliviiuji pfitazlivost zaméstnavatele pro generaci Z v online
prostiedi? K této otazce byly zatazeny kody: 1) Vliv, 2) Zdroje informaci, 2) Hodnoty,

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

5.1.1 Vliv

Prokazatelné€ nejvyS$si vliv na rozhodnuti o budoucim zameéstnavateli ma firemni
kultura dané spolecnosti. Respondent B (2024) uvadi, ze: ,KdyzZ presné ted piijdu
na Instagram firmy a vidim tam, Ze tady slavili néjaké vyroci a Ze se tady néco déje
vrdmci ty firemni kultury. Stejny pohled pfinasi Respondent C (2024): ,,Potom
samoziejmé urcité to, jak se prezentuji, jak se staraji o své zaméstnance a jaka je
v té firmé atmosféra.“ Zajem Respondenta D (2024) o firemni kulturu zamé&stnavatele je
ziejmy z tvrzeni: ,,Zajima mé, jestli se jeSté néjakym dalSim zpiisobem prezentuji,
Ze ta nabidka neni jenom na Prace.cz, ale Ze maji treba jesté néjaky naborovy video,

ktery mé troSku sezndami s kulturou firmy.“ Hlubsi mySlenky pfinasi Respondent F,
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ktery zohlednuje nejen firemni kulturu jako takovou, ale zdiraziuje dilezitost ohledu
na zivotni prosttedi a filantropii: ,,U jedné znacky mi bylo milé, Ze tam méli zminénou
presné tu jejich firemni kulturu a hodnoty, Ze sazime nékde stromky a Ze daruji ty vytézky
ze Skoleni na dobré ucely.* (Respondent F, 2024) Jednotny nazor v otazce firemni kultury
je zieymy z tvrzeni Respondenta G (2024), ktery tvrdi: ,, A urcité ta firemni kultura je taky
pro mé urcité zajimavd, jak se zajimaji o lidi, jestli tu firmu ta firemni kultura zajima,
nebo ne a taky jestli treba podnikaji néjaky akce.“ V neposledni fadé Respondent CH
(2024) uvadi: ,,...treba jakou maji firemni kulturu. Jestli tfeba maji néjaké akce, prosté
v jaké atmosfére se ta firma nese.“ Celkem Sest z deviti respondentl zminilo dilezitost
prezentace firemni kultury. Firemni kultura se tedy ukazuje jako klicovy prvek,
ktery by nemél byt opomijen. Z toho divodu by se zaméstnavatelé méli aktivné snazit
priblizit potencialnim uchazeCim atmosféru ve firme, protoze predstavuje pro mnohé

prislusniky generace Z velmi dualezité kritérium pro vybér zaméstnavatele.

Dal§im sty¢nym bodem pii vybéru je vzhled webovych ¢i kariérnich stranek,
coz zmifiuje Respondent B (2024): ,,Tak ja bych rekla, Ze urcité vzhled strdnky podle
mé napovi hodné.“ a sou€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
jednim z nejdulezitéjSich parametra, ktery by zaméstnavatelé nemé€li opomijet, jak je
ziejmé z uryvku: |, No tak vzhled kariérnich strdnek stopro. 1o je jeden z nejhlavnéjsich
faktoru, na které ja ddm.“ Na zakladé tvrzeni Respondenta H (2024) je mozné fict,
ze vzhled kariérnich stranek je primarni, ale ptiklada dalezitosti celkovému mnozstvi
informaci, které obsahuji: ,,Z toho vSeho by na mé piisobil vzhled kariérek, kolik tam téch
informacti je...“ Naproti tomu Respondent E (2024) vyzdvihuje roli multimedialniho
obsahu jako fotky ¢i videa jako soucast 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 urovni daného
pracovniho inzeratu, coz vyplyva z uryvku: ,,Urcité prvni, co ma vliv, tak to nejsou ani
samotné kariérni stranky, jako spis ten inzerdt jako takovy, a tim myslim jeho celkovy
vzhled, coz viastné souvisi i s celkovym vzhledem kariérek.“ (Respondent C, 2024) Novy
uhel pohledu prinasi Respondent CH (2024), ktery zduraziuje, ze kariérni web nema byt
pouze reprezentativni, ale také duvéryhodny. Podle jeho slov staromodni

a nedaveéryhodny vzhled stranek snizuje atraktivitu firmy jako mista pro budouci
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zameéstnani, coz je ziejmé z nasledujiciho tvrzeni: ,,...a to, jak vypadd dirvéryhodné
a reprezentativiné, protoze kdyz to bude vypadat jako web treba z roku 2001,
tak asi to uplné nevzbuzuje duvéru, ze by to bylo nékde, kde bych chtél délat *
(Respondent CH, 2024) Vzhledem k nazorim respondentti lze fict, ze estetikaa celkovy
vzhled kariérnich stranek zaujimé vyznamné misto na jejich rozhodovacim Zzebticku
pfi vybéru zameéstnavatele. Tento fakt by méli zameéstnavatelé dikladné zvazit a prihlizet
k nému pfi optimalizaci kariérniho webu, aby si zachovali svou pfitazlivost
pro potencialni kandidaty. Na druhou stranu je dilezité brat v ivahu finan¢ni naro¢nost
redesignu a Uprav kariérnich stranek. Z toho divodu je nutné myslet na strategické
finan¢ni planovani, s ¢imz souvisi téz vytvareni financnich rezerv pro budouci potteby.

Jako vhodna alternativa se jevi postupné zavadéni zmén, které zvySuji davéryhodnost

webu a zaroven mohou byt ekonomicky inosné&jsi.

Se vzhledem kariérniho webu se poji samotna existence takového webu, cemuz
priklada dalezitost pét 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 koukdam, tak je web.* Stejny pfistup uplatiiuje
Respondent C (2024): ,,Takze to je tak jako na piil cesty kariérni strdnky, ale podle mé je
to uplné takovy prvni krok, abych viibec pokracovala v tom hledani.* Respondent G
(2024) vnima pozitivné, pokud firma vlozi finan¢ni prostiedky do tvorby kariérniho
webu, coz vyplyva z nasledujiciho aryvku: ,,Urcité je pro mé pozitivni, kdyz tam maji
néjakou tu kariéru.“ Ve stejném duchu se nesly odpovédi Respondenta A
nebo Respondenta H. I pfes vyzvy spojené s tvorbou a udrzbou kariérniho webu, z vyse
uvedenych tvrzeni jasné vyvstava doporuceni, aby zaméstnavatelé disponovali kariérnim

webem.

Neméné dulezitou soucasti v ramci rozhodovaciho procesu se ukazala dulezitost
dostupnosti socialnich siti zaméstnavatele, coz je zfejmé z tvrzeni Respondenta A
(2024): ,,Tim, Ze jsem mladsi, tak bych asi koukala i na ty socialni sité, tfeba Ze maji
Instagram, nebo aspon Facebook.” Podle Respondenta B (2024) je existence socialnich
siti dalezita: ,, Urcité ty socialni sité podle mé taky hraji roli.“ Dle slov Respondenta D
1ze usoudit, Ze neni dulezita pouze dostupnost socialnich siti, ale celkova prezentace

na téchto platformach: .. jestli treba maji dalsi socidlni sité, jestli se néjak 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 stranku firmy, dress code zaméstnanctinebo 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 Linkedlnu. Vétsinou se to dda proklikat
a zjistit, kdo tam pracuje nebo kam se ¢lovék chce upsat.“ (Respondent F, 2024) Z tvrzeni
respondenta G vyplyva, ze socialni sité predstavuji idealni platformu pro komunikaci

firemni kultury smérem k potencialnim kandidatim: ,,...tFeba ta firemni kultura

2

se hodné projevi podle mé na téch socidlnich sitich, zZe tam to je treba hodné zndt.

Nebo tim pdadem je pak znat, jestli jdou s dobou nebo ne.*“ (Respondent G, 2024)

5.1.2 Zdroje informaci

Z pohledu relevance jednotlivych zdroji informaci povazuji vSichni respondenti

vvvvvv

vvvvvv

ze uchazeC zna nazev firmy, ve které by si pfal pracovat, je pravdépodobnéjsi, ze zavita
na kariérni web, coz nastifiuje Respondent A (2024): , Kdybych jako védéla, Ze chci
konkrémé do néjaké firmy, tak bych Sla jako na ty kariérky.” Z hlediska poctu 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 vidycky.“ Respondent G povazuje kariérni web jako dulezitou
soucast naboru v piipadé serioznich firem, které nabiraji uchazece na vyssi pozice,
coz je zfeymé z uryvku: ,...ale pokud je to néjakd serioznéjsi firma nebo néjaka jind
pozice troSku, tak asi nejvic ten web pro mé, protoze ty kariérky by mély mit podle mé
ty nejaktudalnéjsi a nejpravdivéjsi informace.” (Respondent G, 2024) Dulezitym
rozliSovacim prvkem je rovnéz to, zda ma firma kariérni sekci, kterd je soucasti
obycejného webu, nebo naopak kariérni web, ktery je na samostatné doméné, jak je
nastinéno v teorii. Dle ivahy Respondenta CH (2024) nem4 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, Ze to miize byt dobre zpracovdno v ramci
toho webu, Ze to asi nemusi byt vyslovné rozdélené. Jasné, tak kdyz je ten kariérniweb

samostatné, tak tam zase najdes vic informaci, mimo to, Ze to mds na jedné podstrance.
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Jo, jinak prosté asi ten web . Stejné tak Respondent D (2024) povazuje za dilezité obé
urovné: ,Rozhodné webovky a na nich kariérky. Kdyz uz bych hledala prdci
na kariérkdch, rovnou bych prohlidla i ty webovky, jak vypadaji

Dle odpovédi respondentti jsou dalsi zdroje informaci jako socialni sité, pracovni
portaly a portal Atmoskop.cz hodnoceny srovnatelné z hlediska jejich relevance.
Napriklad Respondent A primarné hledd pracovni nabidky skrz pracovni portély,
ale v pfipadé, ze na néj vyskoci relevantni reklama na socialnich sitich, tak se proklikne
dal, coz vyplyva zuryvku: ,7Feba na Facebooku, kdyz na mé vyskoci reklama,
tak to obcas prokliknu. A asi kdybych $la vylozZené jako hledat, tak jdu primdarné pres
néjaky portdl.“ Pracovni nabidky na socialnich sitich by hledal Respondent D (2024):
LNové frc¢i LinkedIn. To se rozmohlo az tedka a tam bych koukla taky “ Sir$i paletu
socialnich siti by zvolil Respondent F (2024): , Vyuzila bych Facebook, Instagram,
LinkedIn.“ Kontrastni pohled pfina§i Respondent H, ktery je zastdncem informaci
ze zdroju typu kariérni web a Atmoskop. Socialni sité nepovazuje za daveéryhodny zdroj
informaci pro budouci praci: ,, 7y socidlni sité 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): ,,Mozna bych koukala na dalsi strdnky, kde lidi
treba hovori o tom, jak tam nastupovali. Myslim mimo to pracovni prostredi, treba jsou
ruzné stranky, kde hovori o tom, jak tifeba na né ta prace puisobila a jak se jim v ty praci

libilo.*

Z rozhovort vyplyva, ze nejduvéryhodnéjsim zdrojem informaci jsou kariérni
weby. Vzhledem k tomuto faktu by zameéstnavatelé neméli podceriovat tento kanal
pro nabor zameéstnanct. Soucasné jsou obecné dobife vnimany pracovni portaly, socialni
sit€ i portal Atmoskop.cz, nicméné respondenti jim nepfikladaji 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 zfejmé z odpovédi Respondenta C (2024): , Kdyz na to tak clovék kouka,
Jjako Ze kdybys chodila do prace, ktera by byla uplné na nic, tak to je asi Spatny. (...)

Takze z mého tthlu pohledu urcité jsou takovi lidé, co to tak maji, Ze jdou do prdce jenom,
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aby siudélali 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 vithec asi nebyl. (...)
Aby to aspori néjakou pridanou hodnotu mélo. Aby to prosté néjaky smysl mélo, protoze
Jinak mé to tak uplné nebude bavit.“ Hlubsi smysl v hodnotovém zebiicku je ziejmy
z tvrzeni Respondenta F (2024): | Tak vidycky, kdyz jsem se bavila s nékym o prdci,
co bych rada délala, tak jsem presné Fikala, Ze bych v tom chtéla vidét opravdu smysl
a ne jenom pro mé, protoze vérim, Ze si Clovék dokdzZe vyracionalizovat cokoliv.
Ale zZe 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 .

Dalsimi dulezitymi hodnotami, na kterych se respondenti shodli v nejvys$si mife,
jsou neformalni atmosféra, respekt a vlidnost. Respondent CH (2024) hodnoty vnima
nasledujicim zpasobem: ,,7ak smysluplnd a napliujici prdace urcité na prvaim miste.
Na tom druhém by byl néjaky neformdlni kolektiv, abych se v ném citil v pohodé *
Podobnou perspektivu pfinasi Respondent E (2024): , Smysluplnd prdce, neformdlni
atmosféra a néjaké pratelské prostredi s témi kolegy, Ze to nejsou jen kolegové, ale
i kamaradi.* Pro Respondenta C predstavuje neformalnost v pracovnim prostiedi zaklad
pro vytvoreni atmosféry duvéry a komfortu mezi spolupracovniky. Pfikladem je tykani,
které podle n€) podporuje otevienou a pratelskou komunikaci, coz je ziejmé
z nasledujiciho uryvku: ,,Tak wurcité asi ta neformdlnost, zdlezi, na jaké urovni to je.
Kdyz komunikuji s klientem, tak je to néco jiného, ale urcité je prijemnéjsi takové
prostredi, kde si treba vSichni tykaji, nez kdybychom si museli vykat.” (Respondent C,
2024) Hledisko respektu a vlidnosti je patrné z tvrzeni Respondenta D (2024): ,,...pak
néjakd spoluprdce a vielost k sobé navzdjem a ta vzajemnd komunikace. Kdyz uz spolu
spolupracujeme, tak at je jako prijemna ta kooperace a mdame k sobé iuictu.* Dilezitost
lidského pohledu a pochopeni ve vztahu nadfizeného a podfizeného vyzdvihuje
Respondent A (2024): ,.Ja bych tam asi brala tu vlidnost hodné. Takové to, Ze prosté
kdyz... Nebo néjaky jako lidstéjsi pohled od toho nadrizeného . Sou€asné plati tvrzeni,
ze pokud ma firma pratelskou atmosféru, i pfes to je nutné rozliSovat hranice
pri komunikaci a interakci s nadfizenymi, jak uvadi Respondent B (2024): ,, Tak ja 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, Ze ok, to je furt tviij $éf, ty to jako podvédomeé Vvis,

Ze to je miij §éf, nebo ta recepcni, ale zdroveri se respektujete lidsky ...

5.1.4 Pracovni prostredi

Z rozhovort vyplyva, ze respondentim vyhovuji prostorné kancelare, které jsou
zaroven svym zpusobem pékné. V tomto ohledu nevyzaduji vylozené moderni kancelafe
a nadstandardni vybaveni, coz lze usoudit na zaklad¢ 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
ma Respondent F (2024): |, Tak nerada bych byla zaviena v mistnosti bez oken a nékde
v néjakém sklepé. To zase si myslim, Ze je opravdu fajn mit bilé, svétlé zdi, taky jako
otevrenéjsi prostor, nezahlceny vécmi.“ Respondentim ve vétSin€ vyhovuji oteviené
a vzdu$né kancelate, ve kterych se mohou citit dobfe a zaroven byt v blizkosti svych
kolegt, jak uvadi Respondent H (2024): ,, Tak ja se nechci uplné tésnat v néjaké kobce,
nechci zadné malé stény kolem mé. Spis néco oteviceného, kde o sobé lidé védi.* 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 zdzemi, které néjak

vypadd, 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 muiZu prinést
i z domova samozrejmé, ale je tam néjaky a pro nékoho je treba lepsi pracovat na mici.
Dalsi jesté pozitivni vybaveni je gaucik zamé, protoze nékdy prosté jste ve stavu, nemusite
byt ani zlamani, ale nékdy jste treba unaveni nebo néco, ale je fajn, Ze si tam nuiZete
sednout, miizete si tam lehnout, ale viastné u toho furt pracovat.“ V tomto kontextu je
nutné zdaraznit, ze zalezi na charakteru a oboru podnikani dané firmy. Je zfejmé,
ze vyrobni firma nemuze pracovni prostiedi prizpusobit stejné jako marketingova
agentura napiiklad vzhledem k bezpeCnostnim divodim. Na druhou stranu
by se zameéstnavatelé meli snazit poskytnout zakladni socidlni zafizeni, jak uvadi
Respondent F (2024): ,, Urcité jako socidlni zdazemi, kuchyika moc prijemna, kdyz clovék

si miize tfeba pripravit jidlo opravdu na néjaké lince .
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Z pohledu atmosféry na pracovisti respondenti preferuji pratelskou atmosféru,
flexibilitu a neformalni prostiredi, coz se prolina s predchozi kapitolou. Pro rozvoj
vztahll na pracovisti je podle Respondenta C (2024) zasadni podporovat otevienost,
pratelskost atymovost, jak vyplyva z aryvku: ,,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. TakzZe urcité vic jako néjaka oteviena prdtelska soudrznost.* Dilezitou poznamku
vznesl Respondent D, ktery zduraziuje individualni potfeby v ramci pracovniho
prostiedi napfiklad na moznost soustiedéné prace, coz muze mit vyrazny dopad
na nasledné vztahy na pracovisti: ,,Ale kdybych méla mit sdilenou kanceldr, tak rozhodné
néjaky pratelsky prostiedi, kde se vzdajemné respektujeme, kde prosté kdyz potiebujeme
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 prostredi. Ta umoziuje lépe vyvazovat pracovni,
osobni a studentsky zivot, coz je v kontextu generace Z, kterd v mnoha piipadech jeste
studuje, velmi zasadni. To vyplyva z tvrzeni Respondenta E (2024): , A tu flexibilitu
casovou, ze nemusim tady sedét od 8 do 4, ale miiZu si prijit v jedendct 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 mé. To zdlezi podle

mé hodné na situaci toho clovéka konkrétné, pro mé jako pro studentaje to fakt ditleZity

Pokud jsou cilovou skupinu zaméstnavatele prislusnici generace Z, je vhodné je
zaClenit do tymu s pratelskou atmosférou a neformalnim vystupovanim. Velkou
vyhodou, v nékterych piipadech nezbytnosti, je téz flexibilita, kterou muze
zaméstnavatel poskytnout. V pripadé pracovniho prostfedi je nutné zajistit dostatek

prostoru a patfi¢né vybaveni, aby se zameéstnanci citili v praci dobfe.

5.1.5 Firemni kultura

Preferované charakteristiky pro pracovni prostfedi ze strany zameéstnanci 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 otevirenou
a pratelskou firemni kulturu, jak zminuje naptiklad Respondent G (2024): ,, Tak urcité,
Jjak jsem Fikal, tu pratelskou atmosféru, trosSku otevrienost. Taky takovy ty teambuildingy

nebo ty kvartdalky, prosté ty firemni akce, které ty lidi urcité sblizujina jiné roviné, nez je
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cisté ta pracovni.” Podobné preference 1ze sledovat téz u Respondenta B (2024): , Jsem
pro to, aby ta firma byla takova vice otevicend, vice svobodnd, nebo jak to rict . Pratelska
firemni kultura nemusi spocivat pouze ve vztazich na pracovisti, ale maze presahovat
az do osobniho zivota, coz zmitnuje Respondent H (2024): . Abyi tFeba spolu travili néjak
cas mimo tu praci. Nebo se ptali i na ten osobni Zivot. Aby to nebylo jenom, Ze jdu

do prdce, udélam 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 riist, at uz osobni nebo profesni,
tak je to urcité super, Ze se muzeme rozvijet ddl.* Pokud je firemni kultura zalozena
na podpofe osobniho rastu, je mozné sledovat pfispévky zaméstnanct na socialnich
sitich, jak navstivili rizné konference a sdili své poznatky, pfipadné¢ muze jit rovnéz
o interni celofiremni vzdélavani, ktera pfinasi pohled na problematiku o¢ima riznych
specialisti. Tyto skuteCnosti muze komunikovat sam zaméstnavatel. Dulezité je
pak vnimani samotnych zaméstnancu, ktefi posouvaji své znalosti, coz je ziejmé
z odpovéedi Respondenta C (2024) uvadi: ,,No prosté, Ze do té prdce clovék by mél chodit
a mél mit pocit v tom, Ze ho ta prdce nékam rozviji, Ze to neni prosté jenom cisté sednu
si, odbouchdam si to, co je potieba, ale jako néjakd moznost sebevzdélavani, treba
néjakych Skoleni a tak.”“ Na druhou stranu vzdélavani predstavuje odpovédnost nejen
zameéstnavatell, pfiCemz iniciativa a motivace k profesnimu rozvoji musi caste¢né
vychazet od samotnych zaméstnanca, jak zminuje 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 viili nebo je to na tom, zZe ty chces$ se néco naucit, ty se chce$ 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 potfeb generace Z je proto vhodné uvazovat work-life
balance, jak uvadi Respondent D (2024): , Work-life balance, rozhodné. To je tedka
pro mé nové objevend hodnota, o kterou bych nechtéla nikdy prijit *“ SouCasn€ se mezi
respondenty nasli jedinci, ktefi toto povazuji za standard a oCekavaji, ze zaméstnavatel

respektujejejich volny Cas. To je zfejmé z tvrzeni Respondenta F (2024): .V dnesni dobé
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v téch spolecnostech, které se zaméruji na to, aby byly trochu inovativni, uz bych
ocekdvala presné, Ze s tim v§im pracuji, ze védi, Ze ty lidi nenapliiuji sviij cas jenom
tou praci.“ Kromé toho je nutné upozornit na to, ze rovnovaha mezi pracovnim a osobnim
zivotem je dana pfistupem zamestnance, ktery by si mél umét sam stanovitjasné hranice
svych pracovnich zavazkl, coz uvadi Respondent CH (2024): A work-life balance, ted
si treba myslim, Ze je spi§ na tom clovéku, Ze uplné nevim, jestli ta prdace to miize néjak
podporovat. Jakoby jasné, miiZou ti hdzet 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, ze zaméstnavatel by mél
respektovat volny ¢as zamé&stnance, zatimco zaméstnanec by si mél tuto hranici zpo€atku

nastavit a nasledné hlidat.

Z analyzy rozhovort vyplyva, Ze respondenti preferuji otevienou a pratelskou
firemni kulturu, ktera podporuje osobni rust a work-life balance. Spolecnosti,
které se témito charakteristikami vyznacuji, maji vys$i pravdépodobnost uspéchu

u generace Z a maji tendenci je pfirozené vice pfitahovat.

5.1.6 Benefity

Vramci benefiti respondenti nejCastéji uvadéli moznost priace 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 .
Zarover je dulezité prihlizetk individualnim potfebam potencialnich zameéstnanct, ktefi
mohou vyhledavat benefity, které odpovidaji vyhodam poskytovanym firmami, u nichz
jsou zaméstnani jejich partneti. Respondent F (2024) uvadi: ,, Musim Fict, Ze bych hledala
praci, kde je mozny pracovat i z domu, nebo presné je mozny mit flexibilnéjsi pracovni
dobu, at' uz tam mds tieba zdklad, ja vim, Ze to byva od 10 do 3 a pak si to miiZzeS sama
regulovat. A asi bych se chtéla ubirat timto smérem, i uz z toho divodu, Ze mam tieba
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 vykonavané prace dovoluje. Prislusnici 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 jd zrovna délam. Ze to jako neni iplné, ze bych musel byt tady, i kdyz ta tymova prdce
Je urcité lepsi, kdyz bych byl fyzicky. Coz je fajn, Ze tifebatam je i takovd komunikace mezi

lidmi online, Ze ty véci jde vyresit na dalku

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

nebo to viastni fitness. To je pro mé viastné nejpodstatnéjsi.*

Vramci preferenci tykajicich se zaméstnaneckych benefiti prevazuje
u respondentt 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 respondentd pievazuje nazor, ze starsi generace se vyznacuji tradic¢ni pracovni
etikou. Ta se projevuje tak, ze zaméstnanci vykonavaji své ukoly v ramci osmihodinové
pracovni doby a poté jiz pracovni zalezitosti odkladaji do dal§iho dne. Velmi Castym
odavodnénim ze strany prislusnik generace Z bylo to, Zze v dnesni dobé mladi lidé
mnohem vice vyhledavaji prilezitosti pro osobni a kariérni rust, jak naznacuje tvrzeni
Respondenta H (2024): ;. No pravé prijde mi, Ze ty starsi generace hledaly néjakou praci,
kam prisli, udélali si svych 8 hodin a $li domit a nazdar. A nebylo by to nic vic, nesnazili
by se v té prdci néjak zlepSovat nebo mit néjaky riist nebo cokoliv. Prosté to byla jenom
prdce, coz pro nds podle mé uz neni.“ Obdobny nazor byl zaznamenan u Respondenta G
(2024): ,,Z pohledu ocekdvani miize to byt, jako Ze kdo je starSinez my, Ze jo, kdo si prosté
do té prdce to prisel oddélat, ale neocekava zadny osobni rist, coz tfeba miiZze byt

v kontextu nasi generace takové, Ze my Cekdame osobni riist.“ Respondent A pfirovnava
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tuto situaci konkrétné ke svym rodicim, jak je zfejmé z aryvku: ,,...ale to vim, Ze treba
tata nebo mamka uz by tohle neresili. 1ém by stacilo to, Ze si odvedou tu prdci, co maji
za ukol a vic by nepotiebovali resit.“ (Respondent A, 2024) Na druhou stranu je nutné
zminit, ze oCekavani starSich generaci mohou byt odvozena od predstav jejich rodicu.
Vzhledem k tomu, ze se spole¢nost neustale vyviji, je pfirozené, ze se s Casem méni
1 piistupy lidi k praci. Respondent E navic poznamenava, ze nektefi zastupci starSich
generaci skuteCné vyvijeli vramci prace intenzivni usili, avSak vyhradné bé&hem
stanovenych pracovnich hodin, pficemz neméli ambice k profesnimu rustu, coz vyplyva
z tvrzeni Respondenta E (2024): ,, Oproti nam od téch starsich generaci tedka slychdm,
Ze tvrdé makali a my jsme takovi, Ze chceme v prdci smysl a work-life balance a tak,
ale oni tam tieba fakt délali 10-12 hodin oproti nam. Zdroven prisli do prace, odmakali
si, co maji a to je vse.“ Soucasné je dulezité zduraznit, ze tento pohled nelze aplikovat
univerzalné na vSechny pfislusniky starSich generaci, jelikoz jde spiSe o obecnou

perspektivu generace Z, ktera nemusi ve v§ech ptfipadech platit.

Z hlediska benefitt respondenti zminovali, ze starSi generace nejcastéji ocekavaji
trinacty plat. Respondent B (2024) uvadi: ,,4 viastné jesté podle mé ty starsi generace
pocitaji do téch benefitii ten trindcty a ctrndcty plat. Myslim si, Ze to maji ty vyrobni
firmy.“ Podobné vyjadieni bylo zaznamenano u Respondenta CH (2024): ., No, jako treba
bych Fekl, Ze starsi generace by mohla byt zvykla na takové ty tradicni benefity, jako je
trindcty plat.”“ DalSim oCekavanym benefitem v oCich star§ich generaci jsou dle nazoru
respondentt stravenky, jak je patrné z tvrzeni Respondenta A (2024): ,.4 vim, Ze tieba
rodice hodné koukaji na ty stravenky, nebo treba i na moznost téch obédii . Respondent
D naznacuje, ze starSi generace maji tendenci preferovat materialistické benefity jako
napfiiklad stravenky. To je zfeymé z uryvku: ,,Rozhodné jedou materialisticky véci, takze
néjaké stravenky.“ (Respondent D, 2024) Divodem muze byt bezprostiedni piinos
stravenek pro osobni rozpocet, ktery je vniman jako stabilni a prakticky prostredek

pro zabezpeceni finanéni jistoty.

Naopak ocekavani 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 jimvic vyhovuje. 1o, Ze nutné nechceme kopat prosté nékde v dole, nemusi byt Spatné.*
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Zaroven z odpoveédi vyplyva, Ze generace Z hleda ve svém kariérnim pusobeni hlubsi
smysl a pfirozené vyhledavd smysluplnou praci, kterd jim pfinasi pocit naplnéni.
V mnoha piipadech klade diraz na to, aby jejich prace méla pifimy dopad na spole¢nost
Ci prostiedi, ve kterém pusobi. Tento piistup odrazi §irsi pozadavek na integraci osobnich
hodnot a profesniho zivota, kde prace neni vnimana pouze jako prostfedek k zajistént,
nybrz jako prispévek k pozitivnim zménam ve spolecnosti. Respondent C (2024)
zmifuje: ,Myslim si, Ze ta naSe generace je ted takovd, nevim, jak to Fict, moc

volnomyslenkdrskd, a tak a Ze nas ta prdce musi bavit, jinak to prece nebudeme délat

Je zfejmé, ze oCekavani jednotlivych generaci se v ramci ruznych Zivotnich etap
ruzni, coz respektuje pfirozenou evoluci preferenci a priorit. Diverzitu hodnotového
zebficku mlad§ich 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 pfizpisobit svou komunikaci.

5.2 Druhy okruh - efektivni online platformy

Tato sekce se snazi najit odpovéd na druhou vyzkumnou otazku: Jaké online
platformy a komunikacni kanaly jsou nejucinnéjsi pro oslovovani generace Z v ramci
personalniho marketingu? K této otazce byly piifazeny kody: 1) Cas, 2) Pracovni

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

5.2.1 Cas

Z odpovédi respondent vyplyva, Ze vSichni travi nejvice Casu na Instagramu.
Respondent H (2024) uvadi: ,Jednoznacné Instagram. A YouTube, to je spis takovy,
Ze tam obcas kouknu, kdyz si vzpomenu. Treba Facebook vithec.” Stejné tendence
se projevujiiu Respondenta D (2024): | Hrozné Instagram za mé vede. Co se tyce prdce,
tak koukam na LinkedIn* U nékterych respondenti bylo zaznamenano nadmeérné
vyuzivani Instagramu, coz je vedlo k nastaveni Casovych limitt pro aktivitu na této siti,
coz je zfeymé z tvrzeni Respondenta C (2024): , Instagram. Uz jsem si tam musela ddt
casové omezeni, abych do toho jen furt nekoukala.” V navaznosti na to pét z deviti
respondenti zminilo, Ze své volné chvile travi na YouTube, jak uvadi Respondent B

(2024): ,,Takhle, na Youlube travim fakt hodné casu. Ale ja treba u toho i spim,
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nebo nevim, jestli se to dd povazovat jako za trdaveny cas, protoze jd u toho treba usindm.
Déldm u toho vSechno.” Obdobny nazor lze sledovat u Respondenta CH (2024): ,,.Jako
na YouTube pordd koukdm, ale zdroven se nedd rict, Ze by na mé skdkaly reklamy
od néjakych firem, Ze nabizeji prdci nebo tak. Ale je tam asi nejvétsi prostor, kde bych
to tusil *“ Soucasné se z vypoveédi vSech respondentt potvrdilo, ze na YouTube nejsou
vystavovani reklamam na pracovni nabidky, coz muze piedstavovat zajimavou prilezitost
pro zaméstnavatele vzhledem k faktu, ze velka Cast generace Z na YouTube travi

pomérne hodné Casu.

Z rozhovoru je dale ziejmé, ze generace Z vénuje vyznamnou ¢ast svého Casu
aktivitam na TikToku, coz je zfeymé z tryvku Respondenta G (2024): ,,70 je hrozny,
ale je to TikTok. A je to hrozny, jako ja to vim, to je priSernost.” Stejné tvrzeni bylo
zaznamenano u Respondenta B (2024): ,, Nejvic ten TikTok. A tedy Instagram je takovy
hodné na piil, protoze na Instagramu vétSinou tam chodim castéji, ale zdrover tam jsem

treba fakt jako dvé 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 platformach se zvysuje pravdépodobnost, ze bude zasazena
sdélenimi zaméstnavatelti. Obsah komunikovanych informaci by mél v prvni fadé odrazet
firemni kulturu. Z tohoto divodu jsou uvedené socialni sit€, zejména Instagram

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

5.2.2 Pracovni nabidky

Nabidku pracovnich pozic na LinkedInu by hledali ¢tyfi respondenti z deviti.
V ptfipadé specializovanych pozic, jak je popsano v teoretické cCasti, je vhodnéjsi
LinkedIn z dGvodu prizpisobeni pracovnich pfilezitosti dle zaméfeni uvedeného
na profilu kandidata. Respondent C (2024) zmifije: ,.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 téch 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 $lo o néco, co jsem nékde uz vidél nebo si prohlizel,
tak bych se asi urcité prokliknul ©“ Obdobny pfistup byl zaznamenani u Respondenta B
(2024): . Uplné to neni tak, Ze 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 nespravn€, muze byt naborova kampar velmi neefektivni,
coz vyplyva z tvrzeni Respondenta H (2024): ,,Nevim, ty socidlni sité, tam nevim, jestli
tam koukdam na pracovni véci. Reklamy na mé vyskakuji, ale jsou uplné mimo, Ze prosté

shani nékoho k pdsu nebo tak néco, to na mé vyskoci obcas.*

Dulezité hledisko, které je zapotiebi splnit, je atraktivita pracovni nabidky.
Zaroven prvotni kontakt sinzeratem na socialnich sitich mize uchazeCe navést
na kariérni stranky, jak uvadi Respondent A (2024): ,,A na Instagramu bych
asi na to koukala. Kdyz mé reklama na pracovni nabidku upoutd, 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 kariérkdch.“ V ptipadg,
ze uchazeC firmu zn4, 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 predpokldddm.*

Cast respondentt z fad generace Z by volila cestu pracovnich portali, jak zmifiuje
Respondent F (2024): ,,Tak musim ¥ict, Ze obcas néjakd pracovni nabidka tam je
na Instagramu. ( ...) Spis ten LinkedIn, nebo Indeed, pripadné Fajn-brigady.cz, Prace.cz,
Jobs.cz. Ty pracovni portdly.“ Podobny piistup zmifiuje Respondent G (2024): ,,Kde bych
asi tak hledal, tak pres takové ty portdly jako Jobs.cz, Brigady.cz.*

Na socialni siti Facebook se pracovni nabidky respondentim ukazuji nejméné.
I pfes to mohou byt relevantni, pokud je spravné nastaveno cileni. To vyplyva z tvrzeni
Respondenta CH (2024): , Nejvic, kde na mé skacou 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 piipadé€, ze by pracovni nabidku hledal
sam od sebe, pravdépodobné by spisSe vyuzil LinkedIn.
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Zavérem je nutné zdaraznit rozdil mezi tim, kde by respondenti hledali pracovni
nabidku a kde s ni pfichazi pravidelné do styku. Na zakladé rozhovord je ziejmé,
Ze v pripad€iniciativy ze strany uchazecu je pravdépodobnéjsi, ze by nabidku vyhledavali
za vyuziti LinkedInu, kariérnich stranek ¢i pracovnich portala. Za predpokladu, ze je

nastaveno spravné cileni reklam, maze velmi dobfe poslouzit téz Instagram a Facebook.

5.2.3 Typy obsahu

Typ obsahu, se kterym se respondenti ¢asto na socialnich 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 uvédomuyji, ze v pfipadé€, kdy praci aktivné hledaji, mohou byt kromé cileni
dle zaymu, véku ¢i vzdélani osloveni tzv. remarketingem. Respondent B (2024) uvadi:
,Je mi jasny, Ze kdybych tu prdce aktivné hledala, tak mi tam bude skdkat vice téchreklam
a banneri, coz mize 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 inzeratu jako takovych je velmi dalezity. V pfipad¢,
ze tyto pozadavky inzerat nespliiuje, nemotivuje uchazece o to, aby se proklikli a zajimali
se o nabidku vice do hloubky. Respondent E (2024) zminuje: ,, Tak na Instagramu je
to urcité vzhled, kdyz je to néco, co mé prijde atraktivni a je to pozice, ktera mé tieba
zajimd, Ze to neni uplné mimo, tak se urcité prokliknu pres banner, abych zjistil, jakd je
treba ndpln prdace a tak dale.* Design bannerti nabyva zasadniho vyznamu zejména
pfi néboru 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 délam v grafice, tak vétSinou to je treba i jenom jak vypada
ta reklama samotnd, ten banner, jak je zpracovany.“ Obdobny nazor byl zaznamenan
i u Respondenta G (2024): , Kdyz clovéek priddava 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 téz textovy obsah, obzvlast v pfipadé LinkedInu,
ktery neni v pfipadé pracovnich inzerati uzpusoben pro kreativni zpracovani, jak zminuje
Respondent F (2024): , Samoziejmé na LinkedInu to funguje treba jinak, tam nic takového
podle mé ani vylozené neni. Kdyz jsem si hledala pracovni nabidku, tak tam 3lo zadat jen
ty filtry. V pripadeé prispévku na Instagramu by $lo presvédcit videem, ale touhle cestou
bych asi nesla na LinkedInu, tam opravdu zaddm 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 zaclenéni hlavnich
udaju, coz vyplyva ztvrzeni Respondenta H (2024): , Nejdiilezitéjsi jsou vidycky
informace, jak jsem rikala na zacdtku.“ Respondenti rovnéz zameétuji svou pozornost
formé textace inzeratu, coz miize vyvolat motivaci k hlub§imu poznani pracovni pozice,
pfipadné zajem o firmu jako takovou. Ztoho 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 tfeba jak je
to napsané. Nevim, jestli uiplné chytlavé, ale prosté Ze té to zaujme v ramci toho jejich
brandu. Tak mé to minimdlné nadchne proto, abych to rozklikl a podival se na to ddl *
Pokud firma disponuje peclivé definovanym brandem, ktery zahrnuje nejen jednotny
vizualni styl, ale téz specificky tén komunikace, je klicové, aby tyto prvky byly
promitnuty do vSech aspekti komunikace vCetné naboru. Konzistence v online
komunikaci hraje zasadni roli pfi budovani divéry mezi zaméstnavatelem a potencialnim

zameéstnancem.

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

ktera by mohla vzbudit v uchaze¢ich nedtvéru vuci firmé, jak zmifiuje Respondent G
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(2024): ,,Za mé lepsi to video, pokud vypadd dobre, ale vypadd to néjak jako realné,

Ze to neni Zddna fales, tak to je urcité taky zajimavé .

Typy obsahu pro socialni sit€¢ Facebook, Instagram ¢i LinkedIn se riizni, pficemz
na LinkedInu je vhodné zaméfit se na kvalitu obsahu a podrobny popis, zatimco
na platformach jako Instagram ma zasadni vyznam vizualni prezentace ve formé
graficky atraktivnich bannerd. Pro naborové kampané je rovnéz efektivni vyuziti videa,
které ma velky potencial zaujmout generaci Z. Pro zvyseni duvéryhodnosti je klicova
konzistence brandu, at uz z pohledu vizualu ¢i stylu komunikace napii¢ v§emi online

kanaly. Soucasné by méla byt vénovana pozornost kvalitnimu copywritingu.

5.2.4 Efektivni ndborova kampari

Na zakladé rozhovorti je ziejmé, ze zakladni predpokladem pro efektivni
naborovou kampan je dostupnost informaci, coz je ziejmé z tvrzeni Respondenta A
(2024): ,,Je dulezity se dozvédeét ty podstatné informace, co uchazec chce védeét. Prosté
abych se nemusela treba doptavat nebo zjisStovat to nékde néjak slozité.“ Obdobny pohled
pfindsi 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 podrobnéjsi
specifikace naplné prace, a to vCetné charakteristiky idealniho kandidata z hlediska
veéku, profesniho zaméfeni ¢i pozadovanych schopnosti a dovednosti. Respondent D
(2024) uvadi: ,,Urcité detailni popis ndplné prace. Viastné hodné popsat toho clovéka,

kteryho hledaji, jakoze vék, néjaké zamérent.*

Soucasti efektivniho naboru by mély podle respondenti byt pribéhy, potazmo
zpétna vazba zaméstnancu. Respondent A (2024) tvrdi: ,Ja bych treba ocenila
to, kdyby tam byly pribéhy téch 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
zpétnou vazbu lidi, co uz v té firmé néjak dlouho pracuji * Konkrétné&jsi pfedstavu o typu
obsahu, ktery by mél zahrnovat pribeh pfinasi Respondent B (2024): ,, Libilo by se mi
video, kde by byl vylozZené clovék treba z toho oddéleni. (...) Je podle mé lepsi, kdyz je

tam konkréni zaméstnanec, ktery s tim ma néjakou zkuSenost, protoze mi prijde, Ze je
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to takovy autentictéjsi alepsi.“ Zduraziuje primarné autenticitu, kterou pribéh ve formé
videa pfinasi. Soucasné by meéla byt kampan koncipovana tak, aby u potencialnich
kandidati vyvolala zajem o poznani firemni kultury, coz podtrhuje vyznam zaclenéni
ptibeht do naboru. To vyplyva z tvrzeni Respondenta F (2024): ,, Urcité ukdzat tu firemni
kulturu nebo ty lidi, se kterymi tam ¢lovék bude pracovat, protoze to je hrozné diileZité,

si myslim. No, asi nastinit zhruba takovy ten vibe, co bude mit i ta prdace. 1o bych rekla,

vvvvvv

Casto zmiflovanym aspektem efektivniho naboru je dle nazoru respondenti
specifikace vySe odmény. Uvedeni finan¢niho ohodnoceni zvySuje transparentnost
a zaroven umoziuje uchazecim lépe posoudit relevanci nabidky. Kromé toho jde o jeden
z klicovych parametra, podle kterého uchazeci €ini sva rozhodnuti. Respondent A (2024)
uvadi: ,,Zminila bych tam i treba jako tu financni odménu. Vim, Ze treba hodné
v inzerdtech to neddvaji takhle verejné, pritom tifeba podle toho bych se tieba
i rozhodovala.“ V ptipad¢€, ze zaméstnavatel neuvede konkrétni ¢astku, jako alternativu
mize zminit rozmezi finanéniho ohodnoceni, pfiCemz konecné rozmezi by mélo
reflektovat skute€nou vysi odmény, kterou zameéstnanec obdrzi. To je ziejmé z tvrzeni
Respondenta B (2024): ,,Asi bych tam i zminila kolik tak zhruba nabizejipenez. ( ...) TakzZe
je podle mé fajn tam napsat jako priimérnou mzdu, protoze z toho si podle mé vice vezmes,
nez kdyz tam je néjakd cdstka, na kterou se dostal jeden ¢lovék ze sta.“ Na druhou stranu
Respondent D (2024) uvadi: ,,Financni ohodnoceni byva uvedeno mozna az ve druhém

kole, to mé ale taky zajima *

V neposledni fadé je klicové efektivni cileni kampani, a to nejen z hlediska
efektivity alokovanych prostfedkl, ale také s cilem zabranit ztraté Casu uchazect
prostiednictvim nevhodné zamétenych nabidek naptiklad dle lokality. Respondent D
(2024) uvadi: ,Idealné aby cilili tam, kam maji. To by pak ztrdceli miij i jejich cas .
Pod spravnym cilenim si 1ze rovnéz predstavit volbu idealniho kanalu vzhledem k cilové
skupiné. Je dulezité si uvédomit, ze volba kanalti pro nabor top manazert s dvacetiletou
praxi se bude diametralné liSit od téch, které jsou vhodné pro nabor uchazec¢i na pozici
juniora ¢i mediora, jelikoz tyto skupiny se pohybuji na odlisnych platformach a maji

rozdilny pfistup 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. 1akze na brigady.cz

asi nenajdu top manazera za 100 tisic mésicné .

Efektivni nabor spociva podle nazort respondenti v poskytovani dostate¢ného
mnozstvi informaci, dale v zaClenéni pribéhu, piipadné zpétné vazby od soucasnych
zameéstnancl, coZz umoziuje potencialnim uchazeCim ziskat ucelenéjsi predstavu
o nabizené pozici. Dilezita je rovnéz specifikace vySe odmény, a to alesponl v rozumném
rozmezi. Zakladem pro efektivni nabor je téz spravné cileni z pohledu peclivého
nastaveni parametri kampané nebo specifické formulaci popisu pozice. Tento pfistup
umoziiuje potencialnim kandidatim rozpoznat, zda nabidka prace odpovida jejich profilu

a oCekavani.

5.3 Treti okruh - role employer brandingu

Treti kapitola si klade za cil nalézt odpoveéd’ na vyzkumnou otazku: Jakou roli hraje
employer branding v pfitahovani a udrzovani talentti z fad generace Z? Pro tuto otazku

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

5.3.1 Reputace firmy

V otazce reputace firmy se mnohé vypoveédi respondentti shodovaly ve prospéch
duleZitosti reputace firmy. To vyplyva z tvrzeni Respondenta F (2024): . Rekla bych,
Ze na to, jak jsem mlada, tak docela velky. Drive jsem konkrémmé dostala nabidku
do jakéhosi multi-level marketingu. A ackoliv ne primo do prodeje, ale na recepci, takze
to neni jako vyloZené to samé, ale nechtélo se mi tam. ProtoZe prosté nemd to uplné
idealni povest, dle mého.” Jeden z respondentt uvedl ptfimou zkuSenost s neférovou
firmou, coz vném zanechalo velkou stopu a do budoucna tento pfistup povazuje
za hranici svych hodnot, kterou jiz nepfekroci. Respondent D (2024) uznava: ,,Md velky
viiv. Nechtéla bych pracovat ve firmé, ktera byla spojend s tim, Ze délda néco falesné,
nebo Ze okrada, nebo Ze podvddi. Tam bych v Zivoté neviezla. Na brigadé jsem
si vyzkouSela proddvani parfémii a vim, zZe se ty lidi Skubali, takZe spiSe to je jako
ponauceni do budoucna, Ze uz je to pro mé diilezitd hodnota, driv asi ne.* Vyznam
etickych hranic pfi rozhodovani o budoucim zameéstnavateli zmifiuje obdobné
Respondent E (2024): , Jo, koukdam urcité. Je to pro mé diilezité. Nechtél bych pracovat

pro zZddnou firmu, kde jsou néjaké podvodnice. Nedélal bych marketdka pro Provident *
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Nekteti respondenti uvedli, ze v minulosti nepfikladali vyznam reputaci potencialniho
zameéstnavatele, avSak v soucasnosti povazuji povést firmy jako vyznamny faktor
pti rozhodovani o budoucim zaméstnavateli. Respondent B (2024) zmitiuje: ,, Ale ted
si myslim, Ze uz to resim vic. No vlastné mize to byt asi rozhodujici, protoze v okamZiku,
kdybych se o té firmé dozvédéla, Ze okrdada lidi nebo néco, tak bych tam upiné pracovat
nechtéla. Takze asito miize byt rozhodujici.*“ Obdobné se vyjadril 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
zaméstnancum na tom portdalu, co jsem rikala. Atmoskop myslim. TakzZe ted uz bych
to resila“ Méné€ vyhranéné nazory lze sledovat u dvou respondentd, ktefi uznali,
ze povést firmy ma do jisté miry vliv na jejich rozhodovani, av§ak zdtraznili, 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 néjakd blbost nebo jestli
to je pravda. Mélo by to asi urcité vliv, zalezi * Respondent CH uvedl, ze reputace
spoleCnosti neni primarnim kritériem, které by sam aktivné vyhledaval. Vétsi vahu
priklada nazorum ostatnich, zejména pokud se jedna o pozitivni hodnoceni firmy:
,Uplné nemiizu rict, Ze bych to extra vyhledaval. Rekl bych, e kdyz mi nékdo ¥ekne,
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 spi§ v tom rozhodovacim procesu nékde nize spis.“

(Respondent CH, 2024)

Z rozhovortu vyplyva, ze reputace firmy muze mit zasadni vliv v rozhodovacim
procesu zastupcu generace Z o budoucim zaméstnavateli. Z toho divodu je vhodné
vénovat usili do budovani znacky zaméstnavatele, protoze zvySuje atraktivitu firmy
v oCich potencialnich talentd a podporuje loajalitu stavajicich zaméstnanct. Diky tomu

mohou zaméstnavatelé ziskat konkurencni vyhodu oproti firmam ve stejném oboru.

5.3.2 EVP

Z pohledu EVP (Employer Value Proposition), ktery pfedstavuje jedinecny soubor
hodnot pro zaméstnance, se respondenti v sedmi pfipadech z deviti shodli na tom,
ze zaméstnavatelé by meli v ramci naborovych kampani aktivné komunikovat nabizené

benefity. To vyplyvaz tvrzeni Respondenta H (2024): ,, Tak jako na ty benefity, ale zdlezi
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zase, ktery benefit by to byl.“ Stejné se k problematice vyjadril Respondent E (2024):
,Potom by mohli komunikovat, jaké nabizi ty benefity. Dva respondenti specificky
zminili moznost home-office, coz je jeden zbenefitd, ktery pfislusnici Z hojné
vyhledavaji. Toje zifejmé z nasledujicihouryvku: ,,Kdyz je tamnéjakda moznost toho home
office, takze tenhle benefit je fajn védeét.*“ (Respondent C, 2024) Obdobné na situaci
pohlizi dalsi respondent, ktery zdaraziuje, Zze komunikované benefity musi odpovidat
realité, aby si firma zajistila transparentnost a vérohodnost v o¢ich potencialnich talent.
Respondent G (2024) uvadi: ,,7FFeba moznost taky toho home office. Taky Ze ty véci,
co oni o sobé Fikaji, tak koresponduje s tim, co délaji ve smyslu benefitu .“ 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): ,,Asi bych rekla
ta flexibilita, coz je viastmé ten benefit.“ Obdobné vyjadieni pronesl Respondent CH
(2024): ,,1a 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 pravé s tou atmosférou, co je v té firmé. (...)
Urcité na mé pusobi, kdyz rikaji, Ze maji fajn kolektiv.“ Obdobné k tematice pfistupuje
Respondent D (2024): ,,Zajima mé ta atmosféra a vztahy.“ Respondenti preferuji
neformalni a vlidné prostiedi, coz je ziejmé z nasledujiciho uryvku: , Rekla bych,
Ze ta komunikace by mohla jit pres néjakou trochu neformalnost té firmy, vlidné prostredi,
prijemné prostredi.” (Respondent B, 2024) Z analyzy rozhovoru je patrné, ze kvalita
mezilidskych vztahu v ramci tymu ¢i celé firmy predstavuje kliCovy faktor. Predstavitelé
generace Z vyhledavaji respektujici a pratelské pracovni prostiedi: ,Z pohledu
té atmosféry, ze tam maji to neformalni prostredi a Ze se tam maji vSichni rddi.*
(Respondent E, 2024) Zajem o hlubsi poznavani kolegli v pracovnim prostiedi udava
preferenci pro teambuildingové aktivity a spolecné akce, které prispivaji ke zlepSeni
celkové atmosféry. Respondent C (2024) zmifiuje: ,, Taky komunikovat, Ze mas néjakou

Sanci poznat detailné ty své kolegy, takze néjaké teambuildingy .

Hodnoty predstavuji dal§i aspekt, ktery by zaméstnavatelé meli reflektovat
ve své komunikaci smérem ke generaci Z. Pod pojmem hodnoty si 1ze vybavit Siroké

spektrum polozek. Respondenti nejcastéji zdurazinovali vyznam osobniho rozvoje,
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moznost kariérniho postupu, sebevzdélavani nebo respektovani individualnich potieb
zaméstnancu. Respondent C (2024) zminuje: ,,Oslovi mé, kdyz komunikuji ty hodnoty jako
osobni rozvoj.* Stejny nazor zastava Respondent CH (2024): , A potom, Ze se tam nuiZes$
svym zpiisobem rozvijet, nebo prece, Ze tam je néjaky progres, coz se mi stavi
k té smysluplné prdci, nedélas néjaké blbosti. Skartujes dokumenty treba.“ Z vypoveédi
respondentll je ziejmé, ze osobni rozvoj spolecné se smysluplnosti prace predstavuyji
dulezitou soucast jejich hodnotového zebiicku. To vyplyva z tvrzeni Respondenta G
(2024): ,,Tak wrcité treba to, Ze tam je néjaka moznost ristu. Pro mé asi bylo,
ze kdyby se clovek nemél nékam posouvat, tak mé ta prace potom si nebude uplné
napliiovat.*“ Osobni rust uzce souvisi s prilezitosti vzdélavat se na externich skolenich,
protoze poskytuji zaméstnancim nové znalosti a perspektivy potiebné pro profesni
rozvoj, coz je zieymé z nasledujiciho uryvku: , Nebo taky jak casto zaméstnanci jezdi
na externi Skoleni.* (Respondent H, 2024) Komunikace hodnot jako je respekt a vlidnost
na pracovi§ti mohou rovnéz predstavovat kliCovy prvek atraktivity zaméstnavatele
pro potencialni kandidaty, coz zmifiuje Respondent F (2024): A presné, aby mysleli
na to, ze lidi jsou lidi, maji néjaké treba emoce, osobni problémy, nemoci, Ze chdpou,

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

V ptipadé, Zze zaméstnavatel dava moznost zaméstnancim privydélat
si prostiednictvim pohyblivych slozek mzdy ¢i bonusu, je vhodné dle nazoru
respondenttl tuto skute¢nost komunikovat, jak uvadi Respondent A (2024): ,,Pak bych
tam treba brala i moznost néjakého bonusu, treba financniho ohodnoceni, zZe tam je treba
moznost i néjakych pohyblivych odmén, prosté néjaké odmény.“ Pohybliva slozka
¢i bonusy pusobi na zastupce generace Z motivacné, protoze si jsou védomi vyznamu
finan¢nich prostfedku v zivoté, avSak financni stimuly nevnimaji jako primarni ¢i jediny
faktor jejich motivace. Respondent G (2024) zmifiuje: ,,Potom jestli tam je néco jako
treba moznost pravé ovlivnit sviij vydélek, néjakou tou flexibilni, jako kdyby pohyblivou

sloZkou nebo néco takového, tak to je urcité taky diilezité

Dal$im parametrem, ktery by potencialni uchazeci mohli ocenit v komunikaci, je
uvedeni klienti, se kterymi zaméstnavatel spolupracuje. Specifikace znacek,
pro které zaméstnavatel pracuje muze v naborovém procesu zvysit atraktivitu firmy.

Poskytuje kandidatim predstavu o prestizi a rozsahu projektd, na kterych by mohli
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pracovat. To je zfeymé z tvrzeni Respondenta E (2024): | Urcité je super védet, pro jaké
znacky délaji.“ Obdobny nazor zastava Respondent H (2024): , Urcité, tireba jako

reference, s jakymi klienty pracujeme

Poslednim dilezitym prvkem, na kterém se néktefi respondenti shodli, je zpétna
vazba zaméstnancu. Respondent C (2024) zminuje: ,No a pak i treba,
kdyz se komunikuje ta zpéina vazba zaméstnancu.“ Zpétna vazba od zameéstnanci
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 zkusSenost. (...) TakzZe asi tohle bych rekla, Ze podle
mé hodné vypovidd o firmé, jak se stara o ty zaméstnance a jak ji potom oni hodnoti.
Protoze myslim si, Ze kolikrat ta osobni zkuSenost dava tém dalSim lidem nejvic . Zpétna
vazba od stavajicich zaméstnanci muze vyznamné piispét ke ztotoznéni s hodnotami
a atmosférou firmy. To vyplyva ztvrzeni Respondenta D (2024): ,Mé spis bavi,
kdyz tam nejsou vitbec videét ti zaméstnavatelé, ale spisti jejich zaméstnanci. Pro mé uplné
neni dilezity, co rikd zaméstnavatel, ale co rikaji ti zaméstnanci, abych se s nimi mohla

néjak ztotoznit *

Vramci diskuse EVP zaznélo Siroké mnozstvi perspektiv, které by mohli
zameéstnavatelé vyuzit. Pro zastupce gen Z je obzvlaste ptitazliva komunikace zaméfena
na benefity jako flexibilita pracovni doby nebo moznost prace z domova. Tuto generaci
lze dale oslovit zdiraznénim pracovni atmosféry a mezilidskych vztahi. Vzhledem
k hledani hlubsiho smyslu v praci a zdyjmu o vztahy s kolegy mohou byt tyto argumenty
velmi silné. V souvislosti s touhou generace Z vzdélavat se a rozvijet, je vhodné
v komunikaci pouzit moznost osobniho ¢i kariérniho ristu a sebevzdélavani. Klicové
muze byt také propsani hodnot jako je respekt a vlidnost. Z rozhovortu dale vyplyva,
ze respondenti v komunikaci ocekéavaji moznost pohyblivych slozek. V neposledni fadé
je zajima zpétna vazba zaméstnanci, se kterou se mohou ztotoznit a u€init tak vhodné
rozhodnuti. Pojeti zpétné vazby muze byt individualni od citaci na kariérnim webu,

pfes bannery na socialnich sitich s vyjadienimi zaméstnanca az po video rozhovory.
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5.4 Ctvrty okruh — vylep$eni online naboru

Posledni kapitola se vénuje vyzkumné otazce: Jakym zptisobem lze vylepsit a zefektivnit
online nabor? V ramci této otazky byly stanoveny kody: 1) Nejcastéjsi chyby, 2) ZlepSeni

naborového procesu, 3) Podoba idealniho inzeratu.

5.4.1 NejCastéjsi chyby

V procesu online naboru existuje velky prostor pro vznik chyb, zaroven
se ale oteviraji rizné prilezitosti pro zlepSeni. Z analyzy rozhovort vyplyva raznorodost
téchto chyb z pohledu jednotlivychrespondentu. I pres to se vyskytlo nékolik parametru,
na kterych se zastupci generace Z shodli. Prvni chyba, kterou uvedlo sedm respondentii
z deviti je absence informaci, coz vyplyva z tvrzeni Respondenta B (2024): |, Tak rekla
bych pravé to, Ze tam neni dostatek informaci obecné.” Z jednotlivych vyjadieni je
ztejmé, ze se jedna o zakladni informace, které kandidat potiebuje k posouzeni relevance
pracovni nabidky jako takové. To je ztejmé z nasledujicithouryvku: ,, Zkrdtka aby toveklo
to, co ma, ale zasadni informace, aby nechybély, coz se stdvd.” (Respondent C, 2024)
Neékteti respondenti projevili negativni postoj v situaci, kdy v inzeratu chybi zakladni
informace. Respondent E (2024) uvadi: ,, TakzZe by mé to spis odradilo, kdyz chybi néjaké
informace.” Obdobné pocity vyjadril Respondent H (2024): ,, Prijde mi, Ze nékdy se stdvd,
Ze na mé treba vyskocinéjakd naborova kampari a ja ani nevim, pro jakou viastné pozici
to je, kam to je a kde je ta firma.“ Konkrétni potifebu vyjadiil Respondent D,
ktery vyzaduje detailni popis pracovni pozice, popis idealniho kandidata a fotografie.
Respondent D (2024) zmitiuje: ,,Potrebuju, aby to bylo vic rozepsané, napriklad s fotkou.
Idedlné popsat, jak si predstavuji toho zaméstnance, to casto chybi a bylo by to skvély *
Z analyzy rozhovort je zfejmé, ze absence dulezitychinformaci 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, Ze chybi info o platu.“ Shodny néazor projevil
téz Respondent E (2024): , KdyzZ vidim, Ze v inzerdtu neni uvedena mzda. Neldkaji
mé pracovni nabidky, kde prosté nevidim, kolik za tu prdci aspon néjakym rozsahem miizZe

byt Uvedeni mzdy vinzeratu by mélo byt standardni praxi, a to zdavodu

transparentnosti, efektivity a davéry vuci zameéstnavateli. V souCasnosti uchazeci
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nezohledriuji vyhradné finan¢ni ohodnoceni, avSak stale je to jeden z dulezitych faktoru,
ktery mize hrat svou roli. To je zfejmé z nasledujiciho tryvku: , Kolikrdt se mi opravdu
stalo, Ze tam nebylo napsdano, kolik za to dostanu penéz. Coz neni to ve vSech pripadech
pro mé rozhodujici, ale je fajn podle mé to védeét a pocitat s tim ok, abych tam méla aspori
néjaky rozmezi.*“ (Respondent B, 2024) Jak jiz bylo zminéno v predeslych kapitolach,
feSenim je uvést realné rozmezi, které mize zaméstnanec dostat, coz vyplyva z tvrzeni
Respondenta G (2024): ,,Mné prijde treba hodné, Ze firmy neuddvaji penize,
za které chtéji nabrat toho clovéka. Aspon at tam daji rozmezi, kdyz nechtéji dat presnou
cdstku.* Je znacné problematické, pokud je v inzeratu specifikovana mzda, ktera nasledné
neodpovida realné ¢astce. Tuto zkuSenost uvadi Respondent D (2024): ,.4 Ze tam ddvaji

moznd nékdy financni ohodnocent a pak se to neshoduje, to je docela castda chyba .

Dalsi chybou v naborovém procesu je na zaklad€ nazora respondentt nedostatecné
specifikovany popis pracovni pozice, coz mize vést k mylnym ocekavanim ze strany
uchazeci. Precizni popis pracovni pozice vede k jasn€jsi predstavé o povinnostech
a odpovédnosti kandidati, coz zvySuje pravdépodobnost dlouhodobé spokojenosti.
Respondent E (2024) zminuje: ,,A kdyZ tam neni poradné popsand ta ndpli prdce,
ze viastmé 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 vyjadril Respondent D (2024): ,.Jo, jak jsem Fikala na zacatku, tak kdyz je
to strohyavécny. (...) Kdyz hledaji zaméstnance a vse, co rikaji v inzerdtu je, Ze potiebuji,
aby pracoval v presné vytyceny cas a dostane za tolik a tolik, tak na to ani nekoukdm
V kontextu pracovnich pozic muze dojit k situaci, kdy uchaze¢, zejména na juniorni
urovni, neni obeznamen do hloubky sterminologii v daném oboru. Bez adekvatniho
vysvétleni je v tomto piipad€ ztizeno porozuméni o¢ekavanym tkolim ¢i povinnostem.
Sekundarné muze tato nejasnost vést k nespravnym predstavam o pozici.
Tuto skutecnost uvadi Respondent B (2024): ,,Dalsi chyba bych tieba rekla, Ze obecné
ty informace, Ze jich je mdlo. 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, zZe treba
to neznds. Z toho ditvodu by to tam podle mé mélo byt i trosku rozepsané, co ta prdce
obnasi, a to kolikrat tam taky chybi . Konkrétné;si predstavu o podobé inzeratu piedestira
Respondent G (2024): ,,Co byva tieba casta chyba, Ze mda nedostatecné popsanou

tu porzici, Ze tam mas mdlo informacti, podle kterych se rozhodnout, nejsou tam fotky,
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nejsou tam treba ti lidé zatim, co tam jako v té pozici jsou.” Popis pracovni pozice
predstavuje zakladni pilif pro nastaveni spravnych ocekéavani v ramci naborového

procesu, z toho divodu by nemél byt opomijen.

Na zaklad¢ analyzy rozhovort 1ze konstatovat, Ze nejcastéjSimi nedostatky v ramci
naborového procesu je absence klicovych informaci, nezvetejnéni informaci o mzdovém
ohodnoceni a nedostatecné specifikovany popis pracovni pozice. Tyto aspekty by mély
predstavovat zaklad, ktery by zaméstnavatelé méli automaticky spliiovat, pokud chtéji

oslovit zastupce generace Z.

5.4.2 Zlepseni naborového procesu

Zastupci generace Z identifikovali hned nékolik podnéti pro vylepsSeni naborového
procesu. Zrozhovorti vyplynuly dualezité 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 tieba byla fajn‘ Podle Respondenta G hlavni vyhoda
kariérniho webu ¢i stranky spociva ve schopnosti nabidnout podrobnéjsi popis, diky
¢emuz mohou uchazeci ziskat komplexné&jsi informace. Zarovefl nabizi prostor
pro pribéhy zameéstnancti a prezentaci firemni kultury. Respondent G (2024) zmiriyje:
., 1ak urcité, pokud zase néjakd firma md ty kariérni stranky, tak urcité myslim si, Ze to je
velky plus, Ze kdyz maji ty kariérni stranky, a z toho inzerdtu se miZzou prokliknout ti lidé

na ty kariérni stranky, kde jsou v sumé vSechny ty informace

Kromé existence kariérniho webu respondenti ocenuji dostupnost socialnich siti,
coz vyplyva z tvrzeni Respondenta F (2024): , Ale plati, Ze je super, kdyz ta firma ma jak
socidlni sité, tak ty kariérky.“ Vyuziti socialnich siti v naborovém procesu muze byt
motivovano vnimanim gen Z, ktera dava pfednost inovativnim metodam komunikace.
Pritomnost firmy na socialnich sitich mize tedy signalizovat moderni pfistup firmy
k néaboru, ktery je v souladu s aktualnimi trendy. Respondent B (2024) uvadi: ,,Obecné je
dobré si podle mé vypracovat i socidlni sité. 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,
ktera je zasadni pro zajisténi pfesnosti arelevance sdéleni. Respondent H (2024) zmiftiuje:
,INebo kdyz mds treba nékde kampan, néjakou ndborovou, a pak se prokliknes
a tam ta pozice treba ani neni nebo neni aktualni.*“ Pravidelna aktualizace obsahu
a vyuzivani novych metod odrazi flexibilitu organizace a jeji schopnost reagovat
na promeénlivé podminky v ramci pracovniho trhu. Tento pfistup mize byt vniman
kladn€, jak uvadi Respondent B (2024): ,Je fo podle mé taky takovy znak toho,
Ze se tam modernizuje, Ze to tam je prosté aktudlni ty informace a metody . V kontrastu
je zminén piiklad pracovnich portalt, které nemusi pasobit moderné a ve spojeni
s neaktualnimi informacemi nevzbuzuji dostateCnou motivaci. Respondent A (2024)
tvrdi: ,,Prijde mi, Ze na téch portdlech, tak to je prosté tak, jak pred deseti lety bych

se na to podivala, ale tedka, neaktualizuje se to s tim, jak se aktualizuje ta doba celkové.

Podobné jako zakaznik projde cestou od vyhledavani produktu, pfes navigaci
e-shopu az po realizaci nakupu, analogicky lze aplikovat tuto myslenku na naborovy
proces s tim rozdilem, ze zavéreCnym krokem je podani CV. Zaméstnavatel by mél tento
proces co nejvice zjednodusit a poskytnout pfimé odkazy jak na kariérni stranky,
tak na jednotlivé profily na socialnich sitich, aby uchazeci nalezli jednoduse relevantni
informace a poslali zivotopis. Tuto situaci popisuje Respondent F (2024): , Urcité mit
provazané, jako ty socidlni sité, coz je pro mé treba Zddouci, jakoZe fakt, Ze si to miiZu
jenom prokliknout, nemusim dohleddvat. (...) 1akze kdyz je tam nékde v bio odkaz
i na néjaké to linktree prosté, kde budou mit Facebook, Instagram a tyhle sité, kariérky,
tak je to jako za mé fajn.” Obdobny nazor zastava Respondent G (2024): , Stejnym
zpuisobem by mély byt provdzané i socialni sité, zkrdtka aby uchazec nehledal zdlouhavé

profily a kariérky .

V neposledni fadé hraje dle nazoru respondenti dileZitou roli spravné cileni,
které bylo téz nastinéno v predchozich kapitolach. Definice cilovych skupin naboru
pomaha upfesnit popis pracovni pozice, ton komunikace nebo kanaly, které budou
pfedmétem naboru. Zaroven prispiva k efektivnéjsimu vybéru kandidata. To je ziejmé
z tvrzeni Respondenta D (2024): | Asi vic cilit tu reklamu, vic profilovat cilovku a Fict
si, koho hledame, koho nehledame a tim padem si uSetrit cas.“ Tyto skutecnosti je dilezité

zajistit pied zaCatkem samotného online naboru. KliCovym prvkem je pfizpisobeni
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komunikaénich kanalt tak, aby odpovidaly preferencim potencialnich kandidatu,
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 cilova skupina, a podle toho

treba se zaméruji na ty kandly, na kterych se ta jejich cilovd 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 socialnich sitich, coz mlze signalizovat adaptabilitu dané
spolecnosti a fakt, ze je v souladu s aktudlnimi trendy. Zasadni je také propojeni obsahu
prostiednictvim odkazii mezi kariérnimi strankami a socialnimi sitémi, aby byl
uchazeCim usnadnén pfistup k informacim. Strategické cileni naborové kampané
zalozené na peclive definované cilové skupiné umoznuje pfizpasobit 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 piistupoval k odpovédi individualng, existovala mez
nimi vzajemna shoda na né€kolika kliCovych parametrech. Prvni z aspektd,
ktery respondenti vyzaduji, je detailni popis pozice. To vyplyva z tvrzeni Respondenta
C (2024): ,,Takze to urcité, aby ten inzerat byl obsdhly, ale aby to neodradilo clovéka
od toho se na to podivat.* Obdobny nazor 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 véci tam musi okamzité byt.“ Detailngjsi predstavu
o podobé¢ inzeratu po prokliku ze socialnich siti ¢i portald na kariérni web popisuje
Respondent G (2024): ,,A potom co se tyce néjakého toho prokliku, tak to uz by mélo byt
zas podrobné, aby si fakt mohl vidét obrdzek o co jde. To je samoziejmé odkdy je
tato pozice otevirend, nebo od kdy nabiraji nebo hledaji toho clovéka, za jaky penize,
kde treba maji pobocku, na jakou pobocku, takze prosté aby to bylo jasné dané. Ndpli
prace urcité rozpracovanou néjak. PoZadavky, co by také ocekavali od uchazece

Neméné dulezitou soucéasti popisu pracovni pozice je uvedeni benefitu, které firma
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nabizi. To je ziejmé z tvrzeni Respondenta E (2024): [ Kdyz bych se teda prokliki
pres ten obrazek na ten web, tak tam na tom inzerdtu nebo téch kariérnich strankdch,
méla by tam byt ta ndpln prdace uvedenda se vSemi benefity, které nabizi.*“ V souladu
s doporucenim Respondenta B je vhodné umisténi strucnéj§iho obsahu na bannery
na socialnich sitich, zatimco podrobné&j§i a komplexni informace jsou ocekavany
na kariérnim webu. To vyplyva z nasledujiciho uryvku: ,,V momenté, kdy to potom
rozklikne ten ¢lovék, protoze o tu pozici md zdjem, tak potom uz tam bych na ten proklik
dala téch informaci vic na ty kariérky, aby si to mohl precist.” (Respondent B, 2024)
V piipadé marketingové€ orientovanych firem je kladen diraz nejen na atraktivni popis
pracovni pozice, ale také na vzhled a celkovou grafiku, jak zminuje Respondent D
(2024): ,,Mélo by to byt dobre popsany ta pozice. ( ...) Kdyby se jednalo o grafickou firmu,
tak ocekavdm, zZe bude graficky vypiplany.“ V ptipadé inzeratu na LinkedInu je zasadni
nejen popis pozice, ale rovnéz vhodné umisténé odkazy, aby si uchaze¢ mohl dohledat
vice informaci v pfipadé zajmu o firemni kulturu, ktera muze byt prezentovana
na firemnim Instagramu, ptipadné na kariérnich strankach. Respondent F (2024) uvadi:
L, tim, Ze pak kdyz uZ to rozkliknes na tom Linkedlnu, tak tam mds ten popis,
tak v tom popisu by bylo fajn mit takové ty véci, co jsme zminili jako co se tam déld, vcetné
odkazu na ty socidlni sité nékdo doli. (..) A kdybych méla tieba, jako inzerdt
na kariérkdch, jakoze fakt jako LP, prosté pro danou pozici, tak urcité zase presné popis

té pozice a tak “

Dalsim prvkem, ktery zastupci gen Z ocekavaji, je diraz na vizualni prvky,
grafiku, konzistenci, vyuziti barev, ale také spravny pravopis a atraktivita.
Respondent D (2024) tvrdi: ,,Mél by byt vizualné 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 piipad¢ inzeratt
na socialnich sitich je kladen vyznamny daraz na vizualni atraktivitu
a zapamatovatelnost, jak zminuje Respondent H (2024): , Kdyz by to bylo prosté nékde
na socidalnich sitich, tak bylo by vZdycky idedlni, aby to vypadalo néjak pritazlive, hezky,
troSku aspori moderné.“ Situaci vnima stejné Respondent B (2024): , Urcité bych rekla,
aby to bylo néjakym zpusobem barevné upoutdvajici, aby to nezapadlo mezi ostatni
Prispévky, at uz trebana Instagramu nebo kdekoliv, takzZe aby to na to clovéka bouchlo.

A ted'sis rekla, aaa tady néco je
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Fotografie pracovniho prostiedi tvoii zakladni prvek prezentace a jsou kliCové
pro vizualizaci firemni kultury a atmosféry. Jejich umisténi na socialni sit€ ¢i kariérni
stranky pomaha vytvorit readlny obraz o firmé, jak uvadi Respondent F (2024):
A vyZadovala bych tam jako fotky, aby to bylo co nejvic presné nastinéné uz to pracovni
prostiredi.“ Obdobny nazor zastdva Respondent E (2024): ,...a néjaké fotky
z toho prostredi urcité, pokud to jako hezky vypadd a miize mé to oslovit, tak proc¢ ne
Vyuziti fotografii miaze byt povazovano za atraktivni doplné€k, ktery muze pozitivné
ovlivnit vnimani firmy potencialnimi kandidaty. Respondent A (2024) uvadi: , Na téch
kariérkdach bych chtéla videét vyfocenou budovu, nebo jak to vypada ta firma uvnit. Bylo
by to takové plus, kdybych to vidéla.* Kromé fotografii budovy ¢i kancelati je vhodné
zakomponovat fotky z celkového déni ve firmé, coz nastifiuje Respondent G (2024):
,INéjaka ukdzka treba jako fotky kanceldari a z akci“ S nazorem se ztotoziuje
téz Respondent F (2024): ,, ... fotky z akci, néjakych tFeba teambuildingu, néco takového,

Ze to troSku naldkda 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 skutecné osoby, idealné 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 ¢lovék primo z té firmy nez fotky ze Shutteru. Nez prosté kdyz je
to random osoba. Takze néjaky obrdzek by mé mohl zaujmout, jakozZe bych
se na to podivala.* Vyuziti fotografii realnych zameéstnancti v ramci naborové kampané
na socialnich sitich zminuje téz Respondent E (2024): , Tak kdyz zacneme
u téch socialnich siti, tak urcité néjaky poutavy obrdzek, kde jsou tieba vyfoceni i néjact
budouci kolegové s tim ndazvem pozice . Ztvarnéni fotografii mize byt téz pojato jako
zachyceni jednotlivce v procesu prace, coz prispiva k autentickému predstaveni
pracovniho prosttedi. Respondent B (2024) uvadi: ,,Moznd je fajn tam mit néjakou fotku

zdkladni, jak prosté nékdo pracuje. Neddavala bych tam tiplné nic specialniho.*

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) zmitiuje: ,, 7exty by mély

byt zajimavy a adresny, ten copywriting by prosté mél byt znat.“ Inzeraty postavené
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na modelu , pozadujeme™ a ,,nabizime* jsou v souCasnosti povazovany za zastaralé
a neodpovidaji modernim trendim. Zarover neodpovidaji stylu komunikace generace Z,
ktera je spiSe uvolnénéjsi a neformalni. To vyplyva z tvrzeni Respondenta CH (2024):
,Urcité by to piisobilo lépe, nez kdyz by to bylo vyloZené jenom vypsané body, jako
pozadavky, co nabizime a tak, ten copywriting miv tomhle prijde fakt ditleZitej . Soucasné
by inzerat mél disponovat jasnou strukturou, aby neslo o jednolity blok textu, nybrz je
vhodné text prokladat fotografiemi, odrazkami ¢i grafickymi prvky, které pfispivaji
k prehlednosti a vizualni atraktivité. Respondent G (2024) uvadi: ,,Jako cisté texty je taky
takovy hloupy, protoze mélo by to taky néjakou treba grafiku a k tomu prosté ty odrdzky.
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 tonalit€ komunikace zamestnavatele
a je zfejmé, ze vtip nelze aplikovat vSude. Respondent B (2024) zmirtije: ,,Samoziejmé
miizZe to byt vtipné pojaté, ze do kanceldre umisti zvire, jak pracuje, coz by byl zaklad toho
banneru. Napadda mé, Ze kdyz budou tieba hledat zaméstnance v Superzoo, tak tam prosté
daji za kasu zvirataa k tomu napisou hledame "obsluhu na tyhle zvirata". MozZndten vtip

toho clovéka zaujme *

V soucasnosti se video ukazuje jako vhodny nastroj v ramci naborového procesu,
protoze umoziuje dynamickou a interaktivni prezentaci firemni kultury, pracovniho
prostiedi a specifik jednotlivych pracovnich pozic. Video nabizi moznost efektivné
oslovit potencialni kandidaty diky stravitelné formé informaci. To vyplyva z tvrzeni
Respondenta D (2024): ,Idedlné by mél inzerat obsahovat naborové video,
protoze nerada ctu dlouhé texty. (...) ldedlni je ndborovy video, to mé jako bavi jako
vizudlné orientovaného clovéka, na ty véci jd dam.” Pro udrzeni pozornosti a efektivni
sdéleni klicovych informaci smérem k potencialnim uchazecim je nezbytné, aby bylo
naborové video kratké a stru¢né, coz zminuje Respondent E (2024): ,, Pokud jsou krdtkd,
tak asi ividea. Kdyz by to nebylo pétiminutové video . Multimedialni obsah mize nabyvat
ruznych podob. Dal§im formatem videa pro naborové ucely mize byt vizualni pravodce
firmou, ktery nastiniuje prehled o pracovnim prostiedi. Tento typ videa je idealni
pro kariérni stranky, v krat§i zrychlené verzi téz na socialni sité. Respondent C (2024)
uvadi: ,,4 potom urcité, co se tyce téch kariérnich strdnek, tak tam mozna by Slo jesté lépe

zakomponovat néjaké video z toho, jak ta firma vypada “
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Jednim z pozadavka generace Z, kterou uvedli Ctyfi respondenti, je atraktivni
nazev nabizené pracovni pozice, coz zminuje Respondent A (2024): A wurcité mit
atraktivni ndzev té pozice. Do néjakych ndzvii jde schovat hodné nudnou porzici,
ale aby nazev byl takovy, Ze mé to oslovi, ale aby pak odpovidal opravdu té prdaci.“
Soucasné by mél byt kladen duiraz na to, aby nazev pozice byl odpovidajici, coz je ziejmé
z tvrzeni Respondenta F (2024): ,, TakzZe s ohledem na to, Ze ja si to teda vztahujiv hlavé
tak néjak k tomu Linkedlnu asi, tak presné ten ndzev, aby odpovidal tomu,
nebo aby si ¢lovék opravdu dokdzal predstavit zhruba, co tam miize délat.“ Obdobny
nazor zastava Respondent G (2024): ,,Ten ndzev pozice by mél byt poutavy, jakoze hezky
nazev pozice.“ Celkova predstava o podobé inzeratu na socialnich sitich vcetné
atraktivniho nazvu pracovni pozice je nastinéna v nasledujicim uryvku: , 7en inzerdt
by mél zahrnovat popis, video nebo banner s grafikou a samoziejmé néjakd prosté adresni

porzice, jakozZe hezky nazev pozice.* (Respondent G, 2024)

Poskytovani kontaktnich udaju na kariérnich strankach ¢i socialnich sitich
v ramci naborového procesu je kliCové pro zajiSténi snadné komunikace mezi
potencialnimi kandidaty a zaméstnavatelem. To plati obzvlast v ptipadé€ dopliujicich
dotazu ze strany uchazecCe, coz vyplyva z tvrzeni Respondenta A (2024): , Mit tam citelné
kontakt, kdybych méla néjaké dalsi otazky, tak kam se miiZu spojit .*“ Stejny nazor vyjadril
Respondent B (2024): , ,Mél by tam byt néjaky kontakt, asporn e-mail, idedlné i telefon,
ale spisvétsina lidi asi piSe na e-mail, takzZe bych rekla spis hlavné ten e-mail. Ten telefon
je podle mé takovy jako fajn bonus, Ze jako miize$ si tfeba ovérit presné volajici cislo,
tak se podivas a vidis, Ze to je nékdo od té firmy, takze miizes mu zavolat tFeba zpdtky
Uzivatelsky nejprivétivéjsi 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): ,,Aby se tam dalo podat to CV rovnou, ne interaktivre,
ale abys védéla, jak zaslat CV a nemusela si nic dohleddvat. Tieba abys nemusela nékde

dohledavat mail v kontaktech a tak .

Z rozhovort se zastupci generace Z vyplyva zietelny zajem o pribéhy stavajicich
zameéstnancu. Pfibéhy nabizi autenticky vhled do firemni kultury a pracovniho prostiedi,
umoziiuji reflektovat realné zkusenosti a uspéchy, coz muze zvysit motivaci uchazect

k tomu, aby zazili podobny piibéh. SoucCasné pribéhy prispivaji k budovani silného
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zameéstnavatelského brandu tim, Ze zduraziiuji hodnoty a pfistupy, které firma uznava.
To vyplyva z tvrzeni Respondenta CH (2024): ,,. Byvlo by fajn, kdyby to méli napsané,
¢im se omi zabyvaji v té pozici, abych vidél, do ceho ja jdu. A prosté, aby to bylo
tak strukturované napsané, aby tam bylo vSechno diilezité. A miizZe to byt tieba i formou
pribéhu, Ze na této pozici déla tady ten clovek, ten si proSel timto a timto. Popsal
tam vlastné, jak se k tomu dostal *“ Stejnou mySlenku predstavuje vyjadieni Respondenta
B (2024): ,,A moznd bych rekla i potom, kdyz uz jsme na tom kariérnim webu, tak mit
tam ty recenze néjakého zaméstnance. Treba Ze Pepa schvaluje, je to dobra firma,
nebo nevim, prosté napsat tam tieba néjaky krdtky rozhovor s tim clovékem, jak to treba
on vnima.“ Zaroven mohou byt pfib&éhy pojaty krat§$i formou citaci, kterymi
by se prokladal pracovni inzerat. Zpétna vazba stavajicich zaméstnancti muze poslouzit
jako kli¢ovy faktor ovliviiujici rozhodnuti potencialnich kandidata. Respondent F (2024)
uvadi: ,,Néjaké reference natu pozici, nebo respektive ty lidi, kteri tam pracuji, tak néjaké
Jejich dojmy z toho treba. Takze néjaké citace na zacatku. Cim vic by to bylo takové
zhmotnéné, nebo prosté, ze si to clovek fakt dokdze predstavit, tim je to urcité lepsi,
protoze nebudeme ztrdcet cas ani téch HRistiu, ani muj, kdyz bych uz citila,
Ze to asi nebude ono.“ SoucCasné je dulezité provazovat piibehy prostiednictvim odkaz,
aby se kandidat jednoduse dostal na pribéh konkrétniho zaméstnance. Respondent A
(2024) zmitiuje: ,,A ty pribéhy. U téch pribéhii mit néjaky proklik, jakoZe na to dozvédeét
se vice, mit to v tom inzeratu rovnou, abych to nemusela dohleddvat sama, ale aby tam
byla moznost, ze kdyz kliknu treba na tu postavu, tak se prokliknu na vétsi informaci
o té pozici.“ Zpocatku neni nezbytné, aby zaméstnavatelé zvetejnili vSechny pfibéhy
svych zaméstnancu, ty mohou vytvaret a publikovat postupné. Jako pocatecni krok je
vhodné na kariérnich strankach predstavit €leny tymu, s nimiz by potencialni kandidat
na dané pozici mohl v budoucnu spolupracovat. To je zfejmé z tvrzeni Respondenta C

(2024): ,,Na téch kariérkdch je super, kdyz zmiriuji, s kym budes pracovat *

Tvorba idealniho naborového inzeratu pocind podrobnym popisem pracovni
pozice, ktery piesné vymezuje ocekavané ukoly a odpovédnosti, nasledovany jasnym
a zapamatovatelnym copywritingem, ktery muze zahrnovat prvky humoru pro zvyseni
atraktivity v oCich gen Z. Zasadni je rovnézuvedeni kontaktnich idaju a moznost zaslat
jednoduse CV, coz je stézejni pro snadnou komunikaci mezi uchazeCem

a zaméstnavatelem. Fotografie budovy a pracovnich prostor spolecné s autentickymi
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fotkami zameéstnanct prispivaji k atraktivni vizualni prezentaci pracovniho prostiedi
a firemni atmosféry. Videoobsah poskytuje interaktivni pohled na spolecnost a muze
uderné poskytnout spravné sdé€leni vizualné orientovanym jedincim. Celkova kvalita
vizuali podporuje profesionalni obraz o firmé. Pribéhy a zpétna vazba od stavajicich
zamestnancuy, které odhaluji zkuSenosti, Gspéchy a cestu zaméstnance v ramci dané
pracovni pozice vzbuzuji divéru a pasobi autenticky. Soucasné umoziuji kandidatim

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

V souladu s teoretickymi vychodisky byla pro naplnéni ucelu praktické casti
vyuzita obsahova analyza kariérnich web a stranek, socialnichsiti a portalu Atmoskop.
Soucasné se uvedené analyzy vztahuji k dil¢i vyzkumné otazce ¢. 4: Jakym zptisobem 1ze
vylepsit a zefektivnit online nabor? Realizace obsahové analyzy kariérnich webt
a stranek byla motivovana jejich pozici v souasném personalnim marketingu. Kariérni
weby centralizuji informace ohledn€ otevienych pozic, ¢cimz uchaze¢tiim umoziiuji pfistup
k relevantnim nabidkam prace. Divodem pro obsahovou analyzu socialnich siti byla
rostouci relevance socialnich médii v ramci online naboru, protoze se v poslednich letech
staly klicovym kanalem pro oslovovani mladych generaci, které na nich travi znacné
mnozstvi ¢asu a zarover jako prostfedek pro budovani znacky zamestnavatele. Obsahova
analyza portalu Atmoskop.cz byla zvolena jako dopliujici prvek diky schopnosti
poskytnout komparativni hodnoceni firem a soucasné nabizet podrobnéjsi informace
pro rozhodovani potencialnich uchaze¢t. Jak jiz bylo nastinéno v kapitole 2,
pro zhodnoceni byly vytyCeny marketingové agentury Acomware, Czech Promotion,

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

Postupu a prubéhu hodnoceni kariérnich webt a stranek, socialnich médii a portalu
Atmoskop.cz jsou veénované nasledujici kapitoly. Soucasti metodiky jednotlivych
obsahovych analyz byla tvorba hodnoticich tabulek, které jsou dostupné v Ptiloze 3:
Obsahova analyza kariérnich webt a stranek, Priloze 4: Obsahova analyza socialnich siti
— organické aktivity a v Pfiloze 5: Obsahova 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 bodu.

6.1 Analyza kariérnich webu a stranek

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

alespori jedné z moznosti. Obsahova analyza kariérnich stranek probihala v terminu
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od 25. tinora 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 duavody pro praci v dané firmg,

e definici vize a mise spolecnosti,
e hodnoty firmy,

e pracovni pozice,

e piibéhy zaméstnancd,

e Uroven benefita,

e odkazy na socialni sité,

e prubéh 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 webt a stranek.

6.1.1 Hodnoceni kariérnich webu a stranek

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

u jednotlivych agentur byl zaznamenan v oblastech:

e dohledatelnost,
e popis pracovni pozice,
e informace o otevienych pozicich,

e definic zamé&stnaneckych benefitd,
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e dostupnost odkazl na Instagram a Facebook,
e existence stranky O nas,

e jasné cilena komunikace za vyuziti copywritingu.

Kreativniho copywritingu si lze vSimnout napfiklad u Czech Promotion,
eBRANY, eVisions nebo Symbia. V téchto piipadech pievlada zejména tykani
a neformalni vyjadrovani. Z fady vystupuji inzeraty Czech Promotion, které jsou napsany
formou dopisu, coz mize kandidata zaujmout. Poutavou formu pribéhu nabizi inzeraty
agentury eBRANA, které davaji pocit sounalezitosti. Naopak umirnéng&j§i komunikaci lze
sledovat u Acomware, Lesensky nebo Ogilvy. Téon komunikace je vSak pfimo imérny
cilové skuping, na kterou se dané firmy zaméfuji. Jasnym cilovym publikem Czech
Promotion, eBRANY, eVisions a Symbia a jsou mladi lidé, velmi pravdépodobné

zastupci generace Z.

Z vysledki v hodnotici tabulce dostupnych v Pfiloze 3: Obsahova analyza
kariérnich webt a stranek dale vyplyva, ze agentury nejcastéji podceriuji komunikaci
své mise a vize, firemnich hodnot, pfibéhti zameéstnanch, Cinnosti spojenych

se spolecenskou odpovédnosti (téz CSR) a multimedialni obsah.
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Graf ¢. 1: Srovnani celkového poctu bodu kariérni weby a stranky. Zdroj: vlastni zpracovani
(2024).

Bodové skaly v hodnotici tabulce jsou pro obsahovou analyzu kariérnich stranek

pomérné jednoduché. Na zakladé 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 spliiovala specifikovany pozadavek. V opacném pripade
obdrzela hodnoceni 0. Pokud hodnocena polozka obsahovala hlubsi specifikaci
pozadavk, respektive vice hodnoticich faktort, byl pridélen za kazdy splnény parametr
jeden bod. Maximalni mozny pocet bodu, ktery mohly jednotlivé agentury obdrzet bylo
32 bodu. Celkovy pocet bodu je vyobrazen na Grafu. ¢. 1: Srovnani celkového poctu boda

kariérni weby a stranky.

Na zakladé¢ obsahové analyzy kariérnich webi 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 zaradit multimedialni obsah jako fotografie a videa
zamestnancu z raznych akci, firemnich vzdélavani ¢i v pracovnim prostiedi. Tento typ
obsahu umoziuje sdilet celkovou firemni kulturu s okolnim svétem. Dllezitym prvkem
pro nastinéni firemni kultury jsou téz pribéhy jednotlivych zaméstnancu, 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
trendd v oblasti naboru je nezbytné komunikovat firemni hodnoty, mise a vize.
Zaméstnavatelé timto zplsobem pfispivaji nejen k posileni znaCky zaméstnavatele,
ale souCasné umoziuji potencialnim uchazecim lépe pochopit a navnimat firemni
kulturu. Prostfednictvim sdileni hodnot, mise a vize rovnéz zaméstnavatelé navazuji

vztah s kandidaty, ptfipadné posiluji stavajici vazby.

6.2 Analyza socialnich siti

Nedilnou soucasti personalniho marketingu v online svété jsou socialni site.
Pro obsahovou analyzu byly vytyCeny platformy Facebook, Instagram, LinkedIn
a TikTok, protoze vramci HR marketingu patii mezi nejefektivné§i platformy
pro oslovovani potencialnich kandidati a zaroven téz pro budovani znacky
zameéstnavatele. Analyza probihalaod 9. bfezna do 17. bfezna 2024. Za ucelem 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 naboru.
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V piipad¢€, ze firma v ramci kampani na socialnich sitich sponzorovala pouze obsah,
ktery nebyl zameéfen nanabor ¢i budovani znacky zaméstnavatele, nebyly firmé pfirazeny
body za aktivni kampané, a tudiz1 za dal$i navazujici parametry. Primarnimi oblastmi

zajmu pro organické aktivity na sitich byly pozadavky na:

e existenci profilt na socialnich sitich,
e stav a aktivitu na jednotlivych sitich
e zvefejiiované typy obsahu a jejich Cetnost,

o cilové skupiny, které maji byt obsahem osloveny.

Hodnoceni ¢innosti spojenych s ndborem a budovanim znacky zaméstnavatele

na socialnich sitich zahrnovalo:

historické udaje 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 inzeratu 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 lze nalézt v Pfiloze 4: Obsahova analyza socialnich
siti — organické aktivity a v Pfiloze 5: Obsahovéa analyza socialnich siti — nabor, znacka

zaméstnavatele.

6.2.1 Hodnoceni socialnich siti — organické aktivity

V prvni fad€ byla vénovana pozornost organickym aktivitam vybranych agentur
na socialnich sitich. Z vysledki je zfejmé, ze vétSina firem aktivné spravuje ucty
na socialnich sitich Facebook, Instagram, LinkedIn. V mensi mife pak lze sledovat
aktivitu na socialni siti TikTok. Vyjimkou jsou marketingové agentury Acomware,
Oxyshop a Symbio, které nedisponuji uctem na TikToku. Z vysledkd 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 naborové orientované,

e (Cetnost prispévki je pomérné vysoka,

e cilovou skupinou jsou ve vét§iné pripadi klienti agentury.

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

ptipad€ odpovida zaméfeni dané socialni sité vzhledem k cilové skuping.
Na zaklad¢ hodnoceni socialni sité Instagram lze konstatovat, ze:

e profily ve vétsiné pripadu neslouzi ke vzdélavani,
e obsah je zaméfen na sdileni firemni kultury,
e frekvence obsahu je mensi v porovnani s Facebookem,

e cilovou skupinou jsou kandidati.

Profily jednotlivych agentur spliiovaly pozadavky na uplnost informaci, existenci
vybéru ze stories, piispévky a reels. V porovnani se socialni siti Facebook je Instagram
v pfipad€ vybranych firem orientovan spise na nabor. Divodem jsou Casté prispevky
z firemnich akci ¢i videa zaméfena na firemni kulturu. Frekvence obsahu na Instagramu
je oproti Facebooku niz$i. Vzhledem k pievazujici cilové skupiné kandidati plyne
doporuceni pro agentury Lesensky, Oxyshop a Taste, aby sviij obsah Iépe prizpisobily

uchazeClim o praci a sdileli content s tematikou firemni kultury.
Z obsahové analyzy socialni sité LinkedIn vyplyva, ze:

e profily maji nejcastéi informativni a vzdeélavaci charakter,
e cilovou skupinou jsou ve vétsing klienti agentur,
e frekvence obsahu je srovnatelna se socialni siti Instagram,

e obsah neni ndborové orientovany.
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Z hodnoceni profila agentur na LinkedInu je ziejmé, ze slouzi k prvotnimu
seznameni s firmou a nalakani na zajimavé akce. Nejcastéj§im typem sdilenych udalosti
byly offline akce ¢i konference, které firmy poradaji. V druhé fadé bylo mozné sledovat
pozvanky na webinafe orientované na zédkazniky. Zminované typy obsahu odpovidaji
stanovené cilové skupiné€. Z hlediska frekvence obsahu Ize na zaklad¢ dostupnych dat
doporucit spole¢nostem Acomware a Friendly, aby kladly vétsi diraz na aktivitu v ramci
socialni sit¢ LinkedIn. Toto doporuceni vychazi z potfeby navazat uzsi kontakt

se zakazniky.
Na zakladé hodnoceni socialni sité€ TikTok lze fict, ze:

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

e obsah je zamé&fen primarné na nabor.

U spole¢nosti, které disponuji uctem na TikToku, lze konstatovat, ze spliuji
pozadavky na uplnost informaci. Z analyzy je patrné, ze Czech Promotion a Taste maji
konkuren¢ni vyhodu proti ostatnim agenturam, protoze 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 pisnicky, 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 platformé. Pro osloveni generace Z je
vhodné sdilet na TikToku jednotlivé aspekty firemni kultury s divtipem a zaroveni
reflektovat v komunikaci jazyk charakteristicky pro generaci Z, coz miize pomoci

pfi budovani znacky zaméstnavatele u potencialnich uchazecu.

Vysledky z hodnotici tabulky dostupné v Priloze 4. Obsahova analyza socialnich
siti — organické aktivity vyplyva, ze agentury vénuji pozornost organickym aktivitdm
na socialnich sitich. Cilové skupiny jednotlivych siti se rizni, Cemuz jsou piizpusobeny
i jednotlivé typy obsahu. Z marketingové perspektivy je prizptisobeni obsahu na zaklade

preferenci a potfeb cilové skupiny povazovano za spravny pristup.
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Bodové §kaly definované v hodnotici tabulce byly ve vét§iné stanoveny tak,
ze pokud firma splfiovala dany parametr, automaticky obdrzelabod. V opac¢ném ptipadé,
kdy parametru nedostala, bod nebyl v hodnotici tabulce pfifazen a firma obdrzela nula
bodd. V ramci Cetnosti obsahu na jednotlivych sitich byly stanoveny ¢asové ramce —
tydenni a mésicni 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 tfi body. V piipad€, ze Cetnost prispévki odpovidala mésicni bazi
(tzn. tf1 az jeden prispévek mésicné), mohla agentura obdrzet dva body. V situaci,
kdy zvefejniovala obsah nahodile v pribéhu roku bez jasné identifikovatelného ¢asového
ramce, byl spoleCnosti pfifazen jeden bod v hodnotici tabulce. Pokud byla firma
neaktivni, automaticky ji bylo pfifazeno nula bodi. Marketingové agentury mohly
obdrzet maximalné 56 bodl. Celkovy zisk bodl je znazornén na Grafu. €. 2: Srovnani

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

V prvni fad€ je dulezité zdaraznit, Ze jednotlivé agentury si na zakladé hodnoceni
vyplyvajiciho z hodnotici tabulky v Pfiloze 4: Obsahova analyza socialnich siti —
organickeé aktivity, uvédomuji unikatni charakter kazdé socialni sit€ a pfizpusobuji svij
obsah cilovym skupinam, kterym jsou dané profily ureny. Tato strategie jim umoziuje
efektivné komunikovat s riznymi publiky. Strategie diferenciace obsahu jednotlivych siti
je vhodna, protoze pak firmy netfi§ti svou pozornost mezi nékolik cilovych skupin.
Nicméné z dat je téz zieymé, 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, LinkedIn 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 nadboru a budovani znacky
zaméstnavatele existuji vyraznéjSi nedostatky u vybranych firem. Z hlediska
jednotlivych hodnoticich kritérii nej¢asté)i firmy spliiovaly pozadavek na historické udaje
z knihovny reklam, avSak tato data nebyla vzdy pfimo asociovana s naborovymi
aktivitami. Dale se ukazalo, ze spoleCnosti konzistentné aplikovaly brandové prvky

v kampanich napfic socialnimi sitémi.

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

a pisma.

eBRANA Sance pro studenty!
ma Sponzorovan

Vydélej si pii skole fajn penize
romakanou adaptaci

smysluplnou praci s pi
Zemé se pohnula, hledame seniorniho copika. ¥ Tenhle (kaz
nastava jen zfidka, tak nevahej a ukaZ nam sv(j copy talent. &

Slovni $peky, grammar
geel, kreativni majstr

copywi
e’ X
N - Learn More
Probud svou kreativitu v eBRANE
Obr. €. 2: Naborovy banner na pozici Obr. ¢. 3: Naborovy banner na pozici
copywriter/ka senior ecBRANA. Zdroj: Meta obchodnik junior eBRANA. Zdroj: Meta
knihovna reklam (2024). knihovna reklam (2024).
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Zarovedi bannery eBRANY obsahuji veskeré dulezité nalezitosti, a to popis pozice,
mzdu, typ uvazku, grafické prvky a realné fotografie. Copywriting v ramci bannerd je
napsan poutavé a originalné. V tomto pfipadé se jedna o ukazku podoby idealniho
inzeratu v ramci kampani na Facebooku a Instagramu. Sponzorované prispévky
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 konzistentn€ implementuje brandové prvky do online komunikace.

CZECH PROMOTION (-IZECH PROMOTION

zorovano —

KaZda dobra firma stoji na kvalitnich zaméstnancich. Na téch,
které to spolu bavi a neboji se do toho pofadné Slapnout At
ktefi za sebou chtéji vidét vysledky a umi se postavit za to, Cemu
v&fi, ti jsou ze viech nejdlileZitdj3i. & Poznavas se? Obchod a
marketing ti nejsou cizi? Tak to pro tebe néco mame

CZECHPROMOTION
Laka te

‘eSeni, mame pliprav
zat, jak se to déla! &

Hledame marketing

aobchod

PROMOTION.JOBS.CZ
SemarGraphic Desighier Dal3f inform PROMOTION.JOBS CZ

Mas za sebou zku$ agentury a = Learn More
digitdlniho prostF Emé. cole. Talent na obchod nema kazdy. Co ty?
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 interaktivngjsi formu v podobé&
grafického videa, coz je znazornéno na Obr. ¢. 4: Naborovy banner na pozici senior
graphic designer Czech Promotion. Nicméné popis inzeratl 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 bannert vyuziva téz agentura eVisions. V kontrastu
s pfedchozimi bannery vyuziva CTA tladitko zaslat CV, coz je zifejmé z Obr. ¢. 7:

Naborovy banner na pozici head of content eVisions.

eVisions Advertising

eVisions Advertising

Mas cit pro skvBlé texty, neutuchajici drajv a smys! pro humor? Tak

Head of Content wanted w £ Learn More
Jsito pravé

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

Z formulace CTA tlacitka vyplyvajasnainstrukce pro potencialni uchazece ohledné
pozadované akce. Textace presahuje ramec pouhého zvysovani povédomi o eVisions,
ale sméfuje k aktivni motivaci uchazect 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 prinasi banner na Obr. ¢. 9: Naborovy banner
na pozici brand specialist OxyShop. Poskytnuté informace jsou velmi stru¢né a grafika
velmi jednoducha napriklad oproti Obr. ¢. 8: Naborovy banner na pozici senior digital
designer Symbio, kde jsou patrné propracované grafické prvky. Sdéleni inzerati
od Symbia se nesou ve sttidmém duchu. Soucasné 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 ka2dy touchpoint tvofime ve
vlastnim Marketing Design systému M*lekula ™. Chce$ s nama to
nejlepéi z Ul délat jedté lip?

Senior
digital
designer
wanted

Obr. ¢. 8: Naborovy banner na pozici senior

digital designer Symbio. Zdroj: Meta

knihovna reklam (2024).

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. Soucasné aplikuje spravné brandové prvky a vizualy

jsou na prvni pohled velmi poutavé.

@ Ogilvy Czech

>

PRIHLAS SE
DO NULTAKU!

Pf_n\as se! Zaregistrova
iSe3 chyt

nebo jsi jako d alnich sitich

Obr. ¢. 10: Naborovy banner na pozici
nultdk — PR znalosti Ogilvy. Zdroj: Meta
knihovna reklam (2024).
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@ Ogilvy Czech

nat jeho fungovani a ziskat

Nut
venty VS

poCet mist je omezeny, tak Sup Sup! Pfihlasit se miZe$ do

DalSi inform.

Pfihlas se!

Obr. ¢. 11: Naborovy banner na pozici
nult'ak Ogilvy. Zdroj: Metaknihovna reklam
(2024).



Oproti konkurenci typu eBRANA & eVisions disponuje videem, coZ je ziejmé
z obrazku ¢. 11: Naborovy banner na pozici nultak Ogilvy. Koncept akademie uréené
pro studenty ¢i absolventy vysokych §kol ma vysoky potencial zaujmout ptislusniky
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
ukdzky bannerovych reklam na socialnich sitich se vztahovaly k Facebooku
¢1 Instagramu. Veskeré screenshoty jsou dostupné v knihovné reklam od spole¢nosti

Meta.

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

Nejvyssi nedostatky u sledovanych parametrt byly spatfeny v piipadé absence:

e vySe mzdy,

e typu uvazku,

e videi,

e v nékterych pripadech 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 1 tvrzeni v kapitole 6.2.1. Oteviené pozice k datu
vyhodnoceni 17. bfezna 2024 mély pouze agentury Czech Promotion a Ogilvy, které
spliiovaly 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, které je k dispozici v Pfiloze 5: Obsahova analyza socialnich siti — nabor,

znaCka zameéstnavatele.

V ramci analyzy profilt na TikToku si vedly nejlépe agentury Czech Promotion,

eVisions a Taste, kterym se podafilo skloubit obsah s prvky employer brandingu.
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POV: Mas meeting
. vzasedaéce, ale zkavarny
l sly$is svdj dancing song
- =

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 zaméstnancu, duvtipnych videi s marketingovou tematikou a aktualnich
trendi. Obdobny pfistup lze sledovat u agentury Taste, ktery je zaméfeny zejména
na trendy. Pfiklad je uveden na Obr. €. 13: Screenshot z feedu na TikToku firmy Taste.
Adaptace na soucasné trendy jako jsou oblibené hudebni hity a memes muze byt kli¢ovym
faktorem pii budovani znaCky zaméstnavatele v oCich generace Z. Tento typ obsahu
umoziuje spolecnostem 1épe se naladit na kulturni a socialni preference dané cilové

skupiny.

|
POV: Snazi$ se jen délat
svoji praci jako

: Popises grafikovi
. svou pfedstavu do tasku

t

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

Obr. ¢. 13: Screenshot z feedu na TikToku firmy Taste. Zdroj: Taste (2024).
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Dalsim priklad je uveden na Obr. ¢. 14: Screenshot z feedu na TikToku firmy

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

Pro¢ ne, hlavné at fe€ ne...  Jamyslela, Ze tojejenz..  UZ neodpovidam a auto...

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

Na zakladé udaju uvedenych v hodnotici tabulce, ktera je k dostupna v Pfiloze 5:
Obsahova analyza socialnich siti — nébor, znacka zameéstnavatele, 1ze konstatovat,
ze marketingové agentury vedou placené naborové kampané zejména na platformach jako
Facebook ¢i Instagram. Stejné kanaly vyuzivaji téz v pfipadé budovani znacky
zaméstnavatele. Z obsahové analyzy dale vyplyva, ze LinkedIn povazuji za vedlejsi kanal
urCeny primarné pro vzdélavaci a informativni ti€ely. Jednim z moznych vysvétleni mize
byt, ze naklady na vedeni kampané na LinkedInu jsou v porovnani s Facebookem
a Instagramem vyrazné€ vys$s§i. Kromé toho je zfejmé, ze vétsSina agentur nevytézuje plny

potencial TikToku pro budovani znacky zameéstnavatele.

Kritéria pro bodové ohodnoceni byla definovana v souladu s metodikou popsanou
v sekci 6.2. V pripadé, ze spole¢nost odpovidala danému parametru, automaticky ji byl
ptfifazen bod. Pokud vytyCeny parametr nespliiovala, v hodnotici tabulce pak byla
zanesena hodnota s ¢islem nula. Maximalné mohly jednotlivé agentury ziskat celkem 29
bodl. Pocet bodi je znazornén na Grafu €. 3: Srovnani celkového poctu bodi — nabor
a znacka zaméstnavatele. V oblasti placenych naborovych kampani a znacky
zamé&stnavatele obdrzely agentury Ogilvy, Czech Promotion a eEBRANA vyrazn&vyssiho

poctu boda v porovnani s konkuren¢nimi firmami.
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Graf ¢. 3: Srovnani celkového poctu bodlii — nabor a znacka zaméstnavatele. Zdroj: vlastni
zpracovani (2024).

V ramci marketingové strategie personalniho marketingu 1ze agenturam doporucit
sdilet vice videoobsahu, coz muze zvysit vyssi angazovanost a efektivni prezentaci
firemni kultury a hodnot. To obzvlast plati pro platformu TikTok, kterd nabiz
vyznamnou piilezitost pro sdileni neformalniho obsahu smérem ke generaci Z. Timto
zpusobem maji firmy moznost posilit povédomi o znacce zaméstnavatele
a komunikovat tak s mladsi generaci. Sdileni pribéhu zaméstnanct, zakulisi firemnich
akci, firemnich hodnot a kultury mize vyrazné prispét k posileni employer brandu.
Zaroven diky strategickému vyuziti socialnich siti a personalizaci je mozné poutaveé
oslovit potencialni kandidaty, ktefi se mohou diky unikatnimu a zapamatovatelnému
obsahu vice s agenturou ztotoznit. V dusledku toho pak pifi hledani prace v oblasti
marketingu vyvstane uchazeCi obraz dané agentury jako atraktivniho a idealniho

zameéstnavatele.

6.3 Analyza portalu Atmoskop.cz

Dulezitou soucasti hodnoceni firmy jako zaméstnavatele predstavuje portal
Atmoskop. Umoziiuje stavajicim ¢i minulym zaméstnanctim ohodnotit danou spolecnost
na zaklad¢ jednoduchého dotazniku, jak je popsano v kapitole 3.2.5. Vzhledem k povaze
diplomové prace byla do praktické Casti zafazena téz analyza profilti vybranych firem
na Atmoskop.cz, ktera probihala od 24. unora do 25. tnora 2024. Hodnocené parametry

zahrnovaly:
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e existenci profilu na Atmoskop.cz,
e uplnost profilu,
e pocet hodnocent,

e miru spokojenosti se zaméstnavatelem.

Podrobnéjsi parametry pro hodnoceni a tabulka s vysledky jsou k dispozici

v Priloze 6: Obsahova analyza portalu Atmoskop.cz.

6.3.1 Hodnoceni profilil na portalu Atmoskop.cz

Vétsina firem ze vzorku si ziejmé uvédomuje dialezitost moznosti ohodnoceni
ze strany zameéstnancu, z toho diivodu maji profil na tomto portalu. Z vysledkt analyzy
1ze konstatovat, ze tento kanal pro vybrané firmy neni zasadni, protoze nedbaji na uplnost
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 nejc¢astéji uvadénymi parametry byl poCet zaméstnancu a adresa. Nejvice
hodnoceni obdrzely agentury Acomware, Czech Promotion, eBRANA, eVisions,
Lesensky, Oxyshop, Ogilvy a Symbio. Pro zjednoduseni byly definovany §kaly poctu
hodnoceni od zameéstnancti, které jsou uvedeny v Priloze 6: Obsahova analyza portalu
Atmoskop.cz. Podobny postup byl aplikovan pti zhodnoceni celkové miry spokojenosti
zameéstnancd. Aby byly hodnoty spokojenosti vypovidajici, byl proveden prumeér
z hodnocenych oblasti — zaméstnavatel, kolegové, nadfizeni a prijem. Vysledny prumeér
udava celkovou spokojenost na zakladé vSech hodnoceni, ktera byla k dispozici v dobé
pruzkumu. Bodova ohodnoceni v hodnotici tabulce pro polozky , pocCet hodnoceni
a ,mira spokojenosti“ byla pfifazena na zakladé definovanych Skal od Ctyf boda
az po nula bodd. Maximalni mozny zisk bod dle zadanych parametrt ¢ini 14 bodu.
Soucty bodu jsou znazornény na Grafu ¢. 4: Srovnani celkového poctu boda

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

Nejvyssi celkové skore v soudtu obdrzely agentury eBRANA, Czech Promotion,
Oxyshop, Ogilvy, Symbio a Lesensky. Cim si toto hodnoceni firmy vyslouZily? Zejména
tim, Ze maji nejvyssi pocty ohodnoceni od zaméstnanct. Zaroveni jsou tato hodnoceni
ve vet§iné piipadt pozitivni. Agentury si nejCastéji stoji dobie v oblasti toho, jakym jsou
zaméstnavatelem a rovnéz z pohledu kolektiva. NizSich hodnot pak ve srovnani
s predeslymi parametry nabyvaly kategorie hodnoceni nadfizenych a urovei spokojenosti

s pfijmy. Zaméstnanci doporucuji pracovat v danych agenturach nejdastéji z duvodua:
priymy Y J1 p y g ] ]

e moznosti prace pii studiu,

e pruzné pracovni doby,

e moznosti ucit se novym vécem,

e neformalni pracovni atmosféry,
e prace v tymu mladych lidi,

e 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 zameéstnanct.

87


http://Atmoskop.cz

Mira spokojenosti

Zameéstnavatel Kolegové Nadrizeni Prijem Prumér
(%) (%) (%) (%)

Acomware

Czech Promotion 85

eBRANA 87

eVisions 73

Friendly

Lesensky 87

Ogilvy .00 7

Oxyshop 81

Symbio 78

Taste

Obr. ¢. 15: Mira spokojenosti zaméstnancu. Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

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

Naopak nejnizsi hodnoty jsou vSeobecné sledovany v oblasti piijmu.

Z analyzy plyne doporuceni pro agentury vénovat portalu Atmoskop.cz vétsi
pozornost a motivovat své zaméstnance k ohodnoceni. Lepsi ohodnoceni muze mit
pozitivni vlivna ndborovy proces, a tedy 1 pfesah do personalniho marketingu. Kandidati,
ktefi si aktivné sbiraji informace o zaméstnavateli pii vyhledavani pracovnich pfilezitosti
maji moznost nahlédnout na nazory stavajicich i minulych zaméstnanci. Na zakladé
celkového hodnoceni z Atmoskopu mohou pak ucinit informovangjsi rozhodnuti. Pokud
napiiklad kandidati preferuji skloubeni pracovniho a osobniho Zzivota a pratelskou
atmosféruv kolektivu, mohou je vysledky presvédcit pii rozhodovani, do které agentury

by chtéli jit pracovat.

6.4 Shrnuti obsahovych analyz

V prabéhu 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 zameéstnavatele. Doporuceni v nasledujici kapitole jsou formulovana
tak, aby podporfila agentury v maximalnim vyuziti online kanalt pro pfilakani talentt

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 kulture a atmosfére, coz muze pozitivné ovlivnit jejich rozhodnuti
pro praci v dané firmé&. Dalsi doporuceni se tyka obsahu na kariérnim webu, ktery by m¢l
reflektovat osobni pribéhy a zkuSenosti zaméstnancié, coz prispiva k navazani
¢i posileni emoc¢niho pouta s potencialnimi uchaze¢i. Neméné dulezita je téz jasna
komunikace firemnich hodnot, mise a vize spolecnosti, coz prispiva k vytvareni silného

tymu s orientaci na spolecné cile.

Dalsim dulezitym aspektem je optimalizace obsahu na socialnich sitich,
ktery by mél byt pfizpasoben charakteristikam a preferencim dané cilové skupiny,
v tomto pripadé€ potencialnich kandidati. Udrzovani frekvence a konzistence obsahu,
a to vcetné téonu komunikace, napfi¢ vSemi sitémi, je kliCové pro udrzeni zajmu
a angazovanosti sledujicich. V kontextu naborového obsahu na socialnich sitich se jevi
jako vhodné vyuziti videoobsahu v kampanich. Videa a realné fotky zvySuji atraktivitu
zamestnavatele a pusobi duvéryhodné€. SoucCasné sdileni firemnich akci a pfibeht

zaméstnancu prispiva k autenticnosti a transparentnosti.

Vyuziti platformy Atmoskop miiZe ptispét ke zlepSeni vnimani firmy na trhu prace.
Z toho divodu by marketingové agentury mély motivovat zameéstnance k poskytovani
zpétné vazby prostiednictvim této platformy, aby umoznily potencialnim uchazecim
ucinit informovangjsi rozhodnuti pfi vybéru budouciho zaméstnavatele. Alternativni
pohled by mohl zahrnovat kritiku viici nedostatkiim pracovniho prostredi ¢i mzdovému
ohodnoceni. Prestoze tyto nazory mohou pusobit negativné, poskytuji zaméstnavateli
zpétnou vazbu, ktera mu umoziuje identifikovat a postupné napravovat pripadné

nedostatky.

Zavérem je vhodné provést sumarizaci celkového poctu bodu, které jednotlivé
agentury v ramci obsahovych analyz ziskaly. Jak je zminéno v kapitole 6, maximalni
mozny podet bod dosahoval hodnoty 131. Zadn4 z agentur nedostala maximalniho poétu
bodl, 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 bodi),
e eBRANA (101 bodd),
e Ogilvy (82 bodt).

Na druhé strané se ukazalo, ze nejnizsich vysledka dostaly agentury Friendly (45
bodi) a Acomware (54 bodi). Zatimco v oblasti kariérnich webt jasné dominuje
eBRANA, v rybni¢ku socialnich siti je vyraznd efektivngj§i Czech Promotion,
a to jak v ramci organickych aktivit, tak v ramci naboru. Uspé&$nost Czech Promotion
na socialnich sitich je dana strategickym vyuzitim TikToku pro budovani znacky
zaméstnavatele. NejlepSitho hodnoceni v sektoru Atmoskop.cz dostaly agentury
eBRANA (14 bodi), Czech Promotion (13 bodi) a Ogilvy (9 bodt). Tlustrace celkového
poctu bodu je k dispozici na Obr. ¢. 16: Soucet bodu z obsahovych analyz.

Body kariérni Body socialni 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
QOgilvy 14
Oxyshop 18
Symbio 20
Taste 14

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

Na zakladé analyzy rozhovorti a obsahovych analyz bylo mozné navrhnout
naborovou strategii cilenou na generaci Z. Struktura strategie zahrnuje zvolené kanaly
pro naborové kampané, prvky komunikace, obsah inzerati na socialnich sitich

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

Z rozhovort a obsahovych analyz vyplyva, Ze kariérni web ¢i sekce predstavuyji
dilezity a duvéryhodny zdroj informaci. Z toho davodu je doporuceno disponovat
kariérnim webem, pfipadn€ kariérni sekci s aktualnimi informacemi o pracovnich
pozicich. Protcely naboru je téz vhodné zakomponovat socialni sité. Vzhledem k datim
se ukazuji jako nejvyhodnéjsi Instagram a LinkedIn. Socialni sit' Instagram muze
poslouzit pro organické prispévky a videa z déni firmy, ale zaroven téz pro placené
kampan¢. Jedna se o platformu, na které zastupci generace Z travi nejvice ¢asu, je tedy
vysoka pravdépodobnost, ze je reklamni sdéleni zasdhne. Soucasné LinkedIn je dle
tvrzeni respondentt platforma, kde by sami hledali pracovni nabidky. Z toho divodu je
vhodné pracovni inzeraty umistit alespori organicky na tuto socialni sit. Pro budovani
znaCky zaméstnavatele je idealni Instagram a TikTok. Nabizi prostor pro kreativni
sdéleni v feci generace Z, idealn¢ formou videa. Vzhledem k tomu, ze gen Z zajima
zpétna vazba zaméstnancu, oceni téz dostupnost profilu firmy na platformé

Atmoskop.cz.
Prvky komunikace

Pro osloveni generace Z je dulezité obsahnout v komunikaci vytyCené parametry,
které vyplyvaji z rozhovord. Prvnim dualezitym aspektem jsou EVP neboli soubor
jedine¢nych hodnot zaméstnavatele, které zahrnuji naptiklad firemni hodnoty jako
smysluplné prace, respekt, vlidnost, neformalni atmosféra ¢i kariérni a osobni rozvoj.
Dal§im nezbytnym prvkem komunikace EVP je firemni kultura, kterda 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 mulze byt rovnéz finan¢ni ohodnoceni
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¢i pohyblivé slozky mzdy v ptipadé, ze je zaméstnavatel nabizi. Neméné dulezitou
soucasti prezentace firmy v kontextu EVP je uvedeni klientu, s nimiz zamé&stnavatel
spolupracuje. Tato informace umoziuje uchazeCim lépe pochopit rozsah projektd,
na kterych by mohli pracovat. Zaroven predstavuje pfilezitost pro rozvoj dovednosti
a prilezitost pro praci na vyznamnych projektech. V neposledni fadé je klicové zohlednit
zkuSenosti zaméstnancu na dané pracovni pozici, pfipadné pribéhy, které je vhodné
zaClenit do naborovych kampani ¢i obsahu na kariérnim webu. Zminka o firemnim

prostiedi a atmosfére pisobi jako atraktivni dopln€k v prezentaci zameéstnavatele.

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

rovnéz zaclenit do naborového videa.
Obsah inzeratu

Naborovy 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
zamestnancu a kancelafi. Optimalni formou sdé€leni je rovnéz naborové video, které je
uderné a strucné. 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 pfipad¢ inzeratu na LinkedInu neni vyrazny prostor pro kreativitu jako
u Instagramu. V prvni fadé by mél byt kladen diraz na pfesny popis pracovni pozice
za vyuziti lakavého copywritingu. Nazev pozice by mél byt rovnéz atraktivni.
Do inzeratu je doporuceno uvést finanéni ohodnoceni, a to v absolutni hodnoté
nebo alesponi v rozmezi. Kromé 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 vesSkeré
udaje, které by uchazeCe mohly zajimat. V prvni fadé by mél byt kladen diraz na detailni

popis pracovni pozice, ktery zohlediluje nejen naplil prace, ale soucasné téz popis
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idealnihouchazeCe. Zaroven je dulezité neopomenout atraktivni nazev pozice, finan¢ni
ohodnoceni a EVP. Do landing page kariéry je vhodné doplnit pFibéhy zaméstnanciu,
pfipadné citace obsahujici zkuSenosti z dané pracovni pozice. Jednim ze zasadnich
parametra jsou téz projekty, které ma zameéstnavatel na starosti. Nesmi chybét vycet
kolegu, se kterymi muze potencialni uchaze¢ v budoucnu spolupracovat. Dulezitou
soucasti je uvedeni kontaktnich osob, formulare pro zaslani CV a jasné odkazy
na socialni sité. Textovy obsah je vhodné doplnit o multimedialni obsah v podobé

fotografii kancelafi ¢i zaméstnancu, piipadné o naborové video.
Znacka zaméstnavatele

V ramci znacky zaméstnavatele byly identifikovany dvé socialni sité, které jsou
idedlni pro budovani znaCky zaméstnavatele. Primarnim kandlem je Instagram,
ktery predstavuje optimalni platformu pro sdileni firemni Kkultury v podobé
multimedialniho obsahu zakci, kazdodenniho Zzivota ve firmé, pfibéhid, rozhovort
se zameéstnanci, nebo napfiklad dni ze Zivota specialisty. Z rozhovord je ziejmé,
ze gen Ztravi hodné casu na TikToku, nicméné zde nesleduji pracovni nabidky.
Z toho duvodu je TikTok vhodnou platformou pro budovani znacky zaméstnavatele.
Videa na této socialni siti by méla v idealnim pripadée reflektovat trendy a memes, ton
komunikace by mél odpovidattomu, jakym zptisobem se vyjadiuje generace Z. Soucasné

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

Pro efektivni naborové kampané s ohledem na generaci Z je zasadni dodrzovat
nastavenou frekvenci zvetejiovani obsahu a konzistentni styl komunikace. Soucasné je
dilezité prezentovat aktualni informace a nepodcefiovat aktualizaci obsahu
na kariérnim webu. To zahrnuje dikladnou revizi popisu pracovnich pozic véetné udaju
o0 jejich dostupnosti. Vyznamna pozornost by méla byt vénovana kvalité copywritingu
s dirazem na atraktivni formulace, které by meély odrazet potieby a preference
generace Z. DalSim dulezitym aspektem je dodrzovani brandové identity, coz zahrnuje
jednotny styl vizualt, komunikace a grafiky napfi¢ vS§emi platformami. To je dulezité
zejména pro zaruceni rozpoznatelnosti a soudrznosti znacky. V neposledni fadé je

dilezita investice do poutavého vizualniho obsahu vcetné grafik, fotografii, videi
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areels. Shrnuti poznatkt jek 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 vysledkii

Na zakladé 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,
ktera umoznila reflektovat ziskané poznatky z rozhovori a rozvijet doporuceni
pro optimalizaci online naborového procesu zaméteného na generaci Z. V nasledujicim

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

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

zaméstnavatele pro generaci Z v online prostiedi?

Na zakladé¢ rozhovort 1ze konstatovat, Ze existuje hned nékolik faktord, které maji
dopad na pfitazlivost zaméstnavatele v digitalnim svété v oCich generace Z. V prvni fadé
se ukazuje, Ze rozhodovani kandidati je ovlivnéno dostupnosti kariérniho webu
¢i sekce, coz predstavuje nejdulezitéjsi a nejspolehlive]si zdroj informaci. Soucasné je
dilezita ptritomnost zaméstnavatele na socialnich sitich, coz reflektuje skutecnost,
ze gen Z travi znaCnou c¢ast svého Casu na téchto platformach. Navic je zvykla
na interakce v digitalnim prostfedi, coz €ini socialni sit€ idealnim mistem pro osloveni
potencialnich kandidata. Generace Z je vyrazné piitahovana firemni kulturou. Ta maze
byt prezentovana nejen prostfednictvim kariérniho webu, ale také za vyuziti socialnich
siti, které nabizi moznost dynamicky a interaktivné pfedstavit déni ve firmé skrze
pravidelné pfispeévky, fotky ¢i videa. Firemni kultura by mélareflektovat parametry jako
je otevienost, pratelské vztahy, podpora work-life balance a osobni rist. Role brandové
identity zahrnujici graficky design, copywriting a vizualni prvky, je kliCova pro utvareni
a udrzeni znacky na trhu. Grafické prvky zajiS§tuji rozpoznatelnost zamestnavatele,
zatimco copywriting komunikuje klicova sdéleni a podporuje emocionalni spojeni
s uchazeci. V souhrnu hraje dilezitou roli v diferenciaci zaméstnavatele na pracovnim

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

Pritazlivost zaméstnavatele pro generaci Z spo¢iva mimo jiné v hodnotach,
které zaméstnavatel zastava. Z rozhovort vyplyva, ze mladé talenty laka predevsim
smysluplna prace, respekt, vlidnost a neformalni atmosféra. Neodmyslitelnou soucastije

rovnéz pracovni prostredi, které firmy vytvari pro své zaméstnance, coz méa zasadni vliv
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na jejich spokojenost a udrzeni. 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 é. 2: Jaké online platformy a komunikacni kandly jsou nejucinnéjsi

pro oslovovani generace Z v ramci persondlniho marketingu?

Z rozhovortu je zfejmé, ze generace Z travi mnoho Casu na platformach jako
Instagram a TikTok. Z toho divodu se ukazuji jako nejvhodnéjsi pro personalni
marketing. Na druhou stranu je dulezité zduraznit, ze Instagram piedstavuje
nejefektivnéjsi sit’ pro placené naborové kampané, nebot pravé zde si zastupci gen Z
vS§imaji pracovnich nabidek. Vzhledem k tomu, ze Instagram je ideélni pro prezentaci
firemni kultury, pfedstavuje vhodny nastroj pro budovani employer brandu. Potencial
TikToku v kontextu personalniho marketingu spociva v zaméfeni na budovani
a posilovani znacky zaméstnavatele. V pfipad¢ aktivniho hledani pracovnich ptilezitosti
se gen Z organicky zaméfuje na socialni sit’ LinkedIn, ktera umoziuje 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 sdeleni
s autenticitou hraji rovnéz kli€ovou roli pfi komunikaci s gen Z. Pro zaujeti
této generace je vhodné vyuzit v ramci naboru a budovani znacky zaméstnavatele
videoobsah, ktery nabizi prostor pro kreativni vyjadieni znacky a strucny pienos

dilezitych informaci.

Efektivni naborova kampan v ramci vySe uvedenych platforem by meéla podle
nazoru respondentli obsahovat dostate¢né mnozstvi informaci, které zahrnuji nejen
popis pracovni pozice, ale také pozadavky na uchazeCe, EVP ¢i finan¢ni hodnoceni.
Neméné dulezitou soucasti je spravné cileni v ramci placenych kampani. DalSim
zasadnim prvkem je zpétna vazba Ci pribéhy stavajicich zaméstnanct, coz prinasi

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

talentu z Fad generace Z?

Reputace firmy hraje klicovou roli v pfitahovani generace Z, jak naznacuji
vysledky analyzy rozhovori. Vnimani zaméstnavatele vramci pracovniho trhu
ovliviiuje rozhodovaci proces potencialnich kandidatd pii vybéru pracovniho mista.
Tato percepce je formulovana firemni kulturou a souborem jedine¢nych hodnot,
které zameéstnavatel prezentuje navenek. Pfi komunikaci EVP je nutné zohlednit
nehmotné aspekty jako pracovni atmosféra, firemni hodnoty, zkuSenosti zaméstnanct
nebo klienti zaméstnavatele. Pro efektivni komunikaci je rovnéz dilezité zminit

materialni prvky, které predstavuji zaméstnanecké benefity a finan¢ni ohodnoceni.
Vyzkumna otazka ¢. 4: Jakym zpusobem Ize vylepsit a zefektivnit online nabor?

Z obsahovych analyz a rozhovort vyplyva fada doporuceni pro optimalizaci online
naborového procesu. Tato zjisténi predstavuji konkrétni navrhy, jak vylepSit strategii
a techniky pouzivané pii naboru v digitalnim svét€é a poukazuji na klicové oblasti
pro implementaci zmén. Navrhované parametry by mohly mit pozitivni dopad

na pritazlivost a uspéSnost naborovych kampani.

Prvnim klicovym aspektem je dostate¢né mnozstvi informaci, které spociva
v dostupnosti dikladného popisu pracovni pozice od atraktivniho nazvu, popisu naplné
prace, pozadavkd na uchazeCe az po uvedeni finan¢niho ohodnoceni a moZnosti
pohyblivych slozek. Pro posileni znacky zamé&stnavatele je zasadni zminit zkuSenosti
zaméstnancu, piipadné jejich pribéhy. Sdileni autentickych zkuSenosti a osobnich
ptibeht vytvaii divéru mezi zaméstnavatelem a kandidatem. Soucasné je prezentovana
firemni kultura a obraz o pracovnim prostiedi. Veskeré zminéné informace by m¢l
revidovat copywriter, ktery =zajisti spravny ton komunikace reflektujici brand
zameéstnavatele a preference generace Z. Mimo jiné je zasadni zohlednit brandovou
identitu napfi¢ komunika¢nimi kanaly, protoze vzhled a styl komunikace predstavuje
jeden z dilezitych parametrt pro atraktivitu zaméstnavatele v oCich generace Z. Z téchto
divodlu je vhodné textovy obsah prokladat grafickymi prvky a multimedialnim
obsahem, napfiklad fotografiemi zaméstnanct ¢i kancelafi a videoobsahem. Naborova

videa predstavuji idealni prilezitost, jak uderné oslovit potencialniho uchazece
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prostfednictvim poutavé prezentace firemni kultury, pracovniho prostredi
¢ zaméstnaneckych pribéht. Tento typ obsahu lze nasledné jednoduSe sdilet

prostfednictvim socialnich siti nebo promitnout na kariérnim webu.

Nedilnou soucasti informacni zakladny je relevance a aktualnost dat, ze kterych
muze nasledné uchazeC vychazet. Jedna se zejména o dostupnost pracovni pozice.
K dispozici by mély byt kontaktni idaje na HR tym v dané firmé, v idealnim pfipadné
kontaktni formulaft pro zaslani CV. Relevantni informace by mély byt provazany tak,
aby byl kandidatim umoznén snadny pfistup ke vSem zdrojum informaci jako kariérni
web ¢i socialni sit€ zaméstnavatele. Diky tomu mohou prozkoumat firemni kulturu
a pracovni prilezitosti. Zaroven je dulezité zajistit dostatenou komunikaci
s potencialnimi kandidaty v pribéhu online naborového procesu. Dlouhé prodlevy

v poskytovani odpovédi mohou vést k negativnimu postoji uchazecu.

Efektivni online nabor spociva rovnéz ve vybéru spravnych kanalu. Vzhledem
k tomu, Ze respondenti povazuji za nejduveéryhodnéjsi zdroj informaci kariérni web,
plyne pro zameéstnavatele doporuceni takovym webem disponovat. Alternativni cestou
muze byt vyladéna kariérni sekce, ktera je umisténa na klasickém webu zaméstnavatele.
Z tvrzeni respondentl je zfejmé, Ze travi znacné mnozstvi ¢asu na socialnich sitich.
Z toho duvoduje dilezité, aby zaméstnavatelé disponovali ucty na Instagramu a TikToku.
V ramci placenych kampani na Instagramu je zasadni nastavit spravné cileni, protoze jen
timto zpuisobem lze vést efektivni online nabor. Pro budovani znacky zaméstnavatele
1ze vytézit potencial Instagramu a TikToku. Kromé toho je kladen duraz rovnéz
na existenci profilu na LinkedInu, na ktery mohou zameéstnavatelé organicky vlozit
pracovni pozice pro pripad, ze potencialni kandidati aktivné vyhledavaji pracovni
nabidky. Z rozhovori je zfejmé, Ze zpé€tna vazba prezentovana na portalu Atmoskop.cz
hraje dilezitou roli pfi rozhodovani uchazecl, protoze poskytuje pristup k informacich
o zaméstnavateli véetné hodnoceni soucasnych i byvalych zaméstnanci. Na zakladé
téchto tvrzeni je vhodné takovym profilem disponovat. Zavérem je dalezité zdaraznit,

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

Z obsahovych analyz vyplyva, ze marketingové agentury se snazi vySe uvedenym
preferencim prizpusobit. I pfes vysoké standardy agentur v oblasti online naboru lze

pozorovat urcité nedostatky, které spocivaji zejména v absenci videoobsahu. Krom¢
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toho byla v nékterych pfipadech identifikovana nedostate¢na implementace brandu,
ktera muze uchazeCim ztéZzovat rozpoznatelnost daného zaméstnavatele. Ve vétSiné
pfipadi je podcenén copywriting a celkovy ton komunikace. V neposledni fadé je
dilezité poznamenat, ze nékteré agentury maji nedostupny ¢i neuplny profil na platformé
Atmoskop.cz, coz omezuje hlubs$i poznani firmy. Tato zjisténi koresponduji s poznatky

z rozhovoru.

Hlavni vyzkumna otazka: 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 ivahu specificka ocekéavani a preference,
ktera tato skupina vykazuje. Pokud je cilovou skupinou daného zaméstnavatele gen Z, je
vhodné ji pfizpusobit cely online naborovy proces. To v prvni fadé zahrnuje vybeér
spravnych kanalu podle preferenci a pfirozeného vyskytu na dané platformé. V pripadé,
ze se zaméstnavatel rozhodne investovat prostfedky do placenych kampani na Instagramu
pro osloveni generace Z, je zadouci nastavit spravné cileni dle lokality, zaméfeni a zajmu.
Komunikace smérem k uchazecim by méla zahrnovat divody, pro¢ pracovat v dané
firm&. UchazecCe ztad gen Z oslovuyji EVP jako firemni kultura, hodnoty, atmosféra,
zkuSenosti zaméstnanct, benefity, klienti zaméstnavatele nebo finan¢ni ohodnoceni.
Naborové kampané nabizi prostor pro kreativitu, ktera se mize projevit prostfednictvim
grafiky, fotografii Ci originalnich napadii na videa. Multimedialni obsah muze
zachycovat jak samotné pracovni pozice, tak zajimavosti spojené s pracovnim
prostfedim. Klicové je rovnéz predstaveni firemni kultury a hodnot za pomoci
autentickych pfibéhi zaméstnanct ¢i inspirativnich rozhovort. Zminény typ obsahu je
vhodny pro socialni sit’ TikTok, ktera je gen Z velmi blizkd. Tento komplexni pfistup
nejenze umoziuje upfesnit oekavani uchazecd, ale souCasné posiluje atraktivitu
zaméstnavatele na trhu prace. V souhrnu by zaméstnavatelé méli dbat na dodrzovani
prvkt idealniho inzeratu, ktery poskytuje nejen dostatek informaci o pracovni pozici,
ale také jasné a poutave definuje napli prace. Idealni inzerat by mél zahrnovat autentické
pribéhy zameéstnancu, pripadné jejich zpétnou vazbu a dale klicové argumenty (EVP).
Dalezitym aspektem je rovnéz piitomnost multimedialniho obsahu, ktery zvysuje

atraktivitu inzeratu.
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Zaméstnavatelé by rovnéz méli dbat na obecné zasady jako frekvence
a konzistence obsahu, a to zeyména v pfipadé socialnich siti, kde je zapotiebi udrzet
pozornost a angazovanost publika. Timto zpusobem je rovnéz zajisténo budovani vztahu
se sledujicimi. Dale je nezbytné zajistit aktualni informace, s ¢imz se poji pravidelna
aktualizace kariérniho webu. Klicova 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 presveédCiveé predavaji nosna sdéleni. Mimo jiné umi komunikaci pfizpuasobit
specifickym preferencim a hodnotdm gen Z. Stim se poji brandova identita,
ktera prostupuje nejen stylem komunikace, ale soucasné se promita do grafickych prvkd,

fotografii a videi, ktera nasledné vyvolavaji emoce u potencialnich kandidata.
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9 Zavery a doporuceni

Cilem diplomové prace bylo prozkoumat strategie v oblasti personalniho
marketingu a budovani znacky zaméstnavatele v digitdlnim svété. Primarnim zamérem
bylo identifikovat kliCové proménné spojené s efektivnim ndborovym procesem
a formulovat konkrétni doporuceni pro oslovovani generace Z. Cilem praktické casti bylo

poskytnout odpovédi na vytyCené vyzkumné otazky:

e Vyzkumna otazka ¢. 1: Jaké jsou klicové faktory, které ovliviiuji pritazlivost
zameéstnavatele pro generaci Z v online prostiedi?

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

e Vyzkumna otiazka €. 3: Jakou roli hraje employer branding v pfitahovani
a udrzovani talentt z fad generace Z?

e Vyzkumna otazka ¢. 4: Jakym zpisobem lze vylepsit a zefektivnit online nabor?

VysSe uvedené vyzkumné otazky zastieSovala Hlavni vyzkumna otazka:
Jak oslovit generaci Z v digitalnim prostfedi za pomoci personalniho marketingu
a s vyuzitim technik employer brandingu? Prizkum usiloval o zajisténi dostatecného
mnozstvi informaci a poznatkil pfimo od zastupct generace Z. Pro dosazeni téchto cila
byly realizovany polostrukturované rozhovory s deviti vybranymi respondenty,

ktefi spliiuji charakteristiky pro gen Z.

V navaznosti na teoreticka a prakticka vychodiska je zasadni podtrhnout vyznam
preferenci a potreb generace Z v kontextu naborového procesu. Role personalniho
marketingu je nesporné dulezita, nebot predstavuje kliCovy nastroj pro oslovovani
a ziskavani talentl. V prvni fadé byla nastinéna teoreticka vychodiska, ktera umoznila
porozumet podstaté personalniho marketingu, jeho pfinosiim a vliviim. Na tuto tematiku
navazovaly naborové kampané v digitalnim svété. Znacna pozornost byla vénovana
digitalnim platformam, které jsou vyuzivany pro online nabor. Soucasti bylo predstaveni
socialnich siti, které umoziuji cilenou komunikaci a interakci se zvolenou cilovou
skupinou. Kromé toho byly zminény kariérni weby, které umoziuji hlubsi predstaveni
pracovnich pozic, firemni kultury ¢i benefitd. Dale byl uveden portal Atmoskop.cz,

ktery poskytuje prilezitost ziskat komplexné;si pfedstavu o zaméstnavateli a spokojenosti
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zameéstnancd. SouCasné byla vysvétlena role znacky zaméstnavatele, ktera je klicova
pro formovani pozitivniho vnimani daného zamé&stnavatele navenek. V neposledni fadé
byla zdliraznéna specifika generace Z, ktera prichazi na pracovni trh s odliSnymi
oc¢ekavanimi a hodnotami. Diskuse o generaci Z piinasi potifebu adaptace naborovych

strategii a pracovniho prosttedi.

Na tyto myslenky navazovala prakticka ¢ast, ktera si kladla za cil zodpovédét
na vyzkumné otazky. Na zakladé 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 poznatkd o online
naborovych strategiich. Mimo jiné v né€kolika pfipadech potvrdila tvrzeni ziskana
z rozhovord, jak je uvedeno v predchozi kapitole. Na zakladé nazort zastupct gen Z bylo
mozné promitnout jejich potieby do online naboru a nastinit idealniinzerat. Pro lepsi
prehlednost byla vytvofena jednostrankova verze naborové strategie, ktera kompaktné

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

Z priuzkumu vyplyva fada faktort, které by méli zaméstnavatelé v ramci 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 pribehy ¢i zpétnou vazbu zameéstnancl, které vhodné nastavi
prvotni oCekavani uchazeCl. Soucasné je dulezita revize copywritera, ktery doda
komunikaci spravny ton. V obecném smyslu je klicové dodrzovat aspekty idealniho
inzeratu. Mimojinéje zdsadni nepodcenit multimedialni obsah, ktery zvySuje atraktivitu
zameéstnavatele v ocich generace Z. Obsah jako celek by mél byt v souladu s brandovou

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

Predmétem dals§iho prizkumu by mohly byt pracovni portaly, kterym nebyla
v prubéhu pripadové studie vénovana pozornost, a to z divodu rozsahu prazkumu.
Soucasné se nabizi prilezitost pro srovnani bannert, grafiky, pfipadné naborovych videi
marketingovych agentur vramci rozhovori srespondenty s cilem vizualniho
vyhodnoceni atraktivity zaméstnavatele v ocich generace Z. Hlubsi priazkum by zaroveni
mohl zohlednit vyssi poCet respondentl, coz by mohlo pomoci rozsifit a prohloubit

poznatky.
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11 Pfilohy

Priloha ¢. 1

Pfiloha 1: Navrh kategorialniho systému pro rozhovory

‘ 1. blok Klicové faktory

Vazba
Kod Vyznam Podradny kod Vyznam podiadného kodu {712)
VLIV-KAR exi’stence kariérnich ¢i webovych
stranck
VLIV-SOC dostupny cet na socialnich sitich
VLIV-KULT | firemni kultura dané spole¢nosti
fakt.o’ry,.které VLIV-INFO obecnd dostupnost informaci o praci
VLIV r;‘;i];gﬂi“;ﬁ VLIV-POUZ | pouzitelnost kariérniho webu VOl
vybéru mista | VLIV-MMO lakavy multimedialni obsah (videa,
fotky)
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
INFO kte‘r/é’ ~1]b Sé)rllll pii INFO-ATMO Atmoskop b VOl
. amé};tnavatele INFO-SOC informace ze socialnich siti
nejduleZit€jsi | 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 firemni  'HODN-MLK | mlady kolektiv VOl
hodnoty HODN-MMYV | zalozené na mimopracovnich vztazich
HODN-ODPO | odpovédnost za praci
HODN-OR duraz na osobni rozvoj
HODN-VS vy$§i smysl pro spole¢nost, kladny
dopad
PP-PATM pratelska atmosféra
PP-TS tymova spoluprace
PP-FL flexibilita
) PP-NE neformalni prostiedi
pp P;f’rfaeggzz?e PP-PK pekné kancelafe Vol
prostiedi PP-CK Cista a utulna
PP-VZ tymova podpora vzdélavani
PP-VYB vybavené kanceldie (kavovar, gauc)
PP-PROS prostorné kancelare
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FIRK-OT oteviena firemni kultura
FIRK-PR pratelska firemni kultura
FIRK-OR firemni kultura podporujici osobni rust
firemni kultura podporujici work-life-
occkavaniv |FIRK-WLB 1 e
FIRK | ramci firemni firemni kultura s pozitivnim ptist. k | VOI
kultury FIRK-DZ dusevnimu zdravi
FIRK-RE respektujici firemni kultura
FIRK-STUD | firemni kultura respektujici studenty
FIRK-NEF neformalni firemni kultura (tykdni,
zadny dress code)
BEN-FLEX pruznd pracovni doba
BEN-HO moznost home office
BEN-FO finan¢ni ohodnoceni
BEN-SK Skolka v praci
BEN-FF firemni fitko
preferované | BEN-MS moznost multisport karty
BEN bfirenfi.m' BEN-T firemni tarif VOl
enelity BEN-A firemni akce, teambuildingy
BEN-NAST nasténka s uspéchy zaméstnancu
benefitni kartiCky do divadla, na
BEN-BK .
ndkupy, do kina
BEN-SD sick days
BEN-SB snack bar v praci
OCEK-Z-KR oCekavani gen Z: kar. riist, 0s. 1ozvoj v
rdmci prace
OCEK-Z-TA oc¢ekavani gen Z: spolecenské akce
mimo praci
OCEK-Z-PVZ | o¢ekavani gen Z: mimopracovni vztahy
OCEK-Z-SD | ocekavani gen Z: sick days
ocekavani gen Z: dog friendly
OCEK-Z-DF |1 rcelste
OCEK-Z-SM oc¢ekavani gen Z: prace musi davat
smysl
ocekavani gen Z: flexibilni pracovni
ocekavani od OCEK-Z-FHO doba, HO
prace v QL oCekavani starsi generace: prizpusobit
OCEK | porovnani se OCEK-SG-FL Cas pro déti VO1
starsimi | OCEK-SG-TP | o¢ekavani star$i generace: tiindcty plat
generacemi XTel
(S)’I?Iia K-SG oCekavani starSi generace: stravenky
ﬁgEK'SG' oCekavani star§i generace: jistota
OCEK-SG- oCekavani star$i generace: vlastni
JIDL jidelna
OCEK-SG- oCekavani star$i generace: tradi¢ni
TPE pracovni etika (odd¢lat, co mam)
OCEK-SG- oCekavani starsi generace: jedna prace
PCZ na cely zivot
OCEK-SG-DC oceka’wa’m star$i generace: dresscode,
formalni vztahy
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‘ 2. blok Online platformy

Vazba
Kod Vyznam Podradny kod Vyznam podiradného kodu na
VO
CAS-FB Facebook
CAS-IG Instagram
traveni ¢asu na | CAS-LI LinkedIn
CAS socialnich [ CAS-TT TikTok VO2
sitich ' CAS-RED Reddit
CAS-YT YouTube
CAS-SPOT Spotify
PN-IG Instagram
pracovni PN-FB Fe.lcebook
PN nabidky, 1$d.e PN-LI L%nkedln Vo2
hledat praci | PN-TT TikTok
online p .
PN-PORT pracovni portaly
PN-WEB kariérni stranka Ci web
TO-BAN bannery
TO-TEXT textovy obsah pracovni nabidky
TO-GRAF grafika zahrnutd banneru
typy obsahu 'y gRrpy brandové prvky v b
TO pracovnich ran OV? PIVEY V. .anneru VO2
nabidek TO-CBRD brandovy copywriting
TO-VID video jako soucast naborové kampang
TO-FOT fotky jako soucast naborové kampané
TO-HU hudba jako soucast videa
ENK-PRL prib&hy lidi
ENK-ZV zpétna vazba zaméstnancu
ENK-INFO obsahnout podstatné informace
ENK-BEN zminovat benefity
ENK-VID video
ENK-FIN finan¢ni odména
cfektivni ENK-FP ng(ilez;)t firemni prostory (pro fotky,
ENK Ab A VO2
nl?ar(r)gaga ENK-ZZ zahrnout zaméstnance (realné fotky)
ENK-ODK jasné odkazy na kari¢rky s info o pozici
ENK-CIL spravné cileni kampani
ENK-SOC vyuziti socialnich siti pro nabor
ENK-KAR Vyl}th potencial kariérniho webu ¢€i
stranky
ENK-PORT vyuzit potencial pracovnich portalu
ENK-LI vyuzit potencidl LinkedInu
‘ 3. blok Role employer brandingu
Vazba
Kod Vyznam Podradny kod Vyznam podiadného kodu na
VO
i RE-ANO ano, ma vliv
RE vliv reputace v VO3
firmy RE-NE ne, nemd vliv
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EVP-BEN komunikovat benefity
EVP-ATM komumlfovat firemni kulturu
(atmosféra, vztahy)
EVP-HODN korpumkovat flrf:n:m hodnoty
(vlidnost, osobni riist)
employer |EVP-FOHO finan¢ni ohodnoceni, pohyblivé slozky
EVP value enfi & & i VO3
o EVP-ZN klienti ¢i zr}gcky, se kterymi
propositions spolupracuji
EVP-DO dostupnost zam¢stnavatele (lokalita)
EVP-MS multisport karta
EVP-ZZ komunikovat zkusenosti zaméstnancu
EVP-CSR CSR (ZP, podpora slabgich)
4. blok VylepSeni online naboru
Vazba
Kod Vyznam Podradny kod Vyznam podiadného kodu na
VO
CHYBY-INFO | chyb¢jici informace
CHYBY-PP velmi struény popis pozice
CHYBY-F chybéjici fotografie
CHYBY-V chybgéjici videa
CHYBY-PZ chybéjici popis piibehit zamestnanct
CHYBY-K $patnd komunikace ze strany
zaméstnavatele
CHYBY-UX $patnd navigace na webuz pohledu UX
CHYBY }Ille{) éasté{?l’ CHYBY-CTA | chybgjici CTA prvky: CTA, zaslat CV vos
o ors | CHYBY-PEN | chybgjici informace ohledng vyse mzdy
CHYBY-BEN | chybg¢jici informace ohledné benefiti
CHYBY-PI z inzeratu neni jasna platnost pracovni
pozice
CHYBY-BR pedo@rzem brandovych prvkia v
inzeratu, webu, na SS
CHYBY-SI Spatné uvedené informace ohledné vyse
mzdy apod.
CHYBY-OPP | piili§ odborny popis pozice
CHYBY-SC Spatny copywriting inzeratu
ZNP-AKT aktualnost informaci
ZNP-NM nov¢ metody pro nabor
odkazy na kariérky v inzerdtech,
ZNP-ODK provazanost se SS
ZNP-KW dostupnost kariérniho webu i sekce
ZNP-SS dostupnost socialnich siti
prvky pro- 7 Np MM Vyuziti multimédii v ramei ndboru
zlepSeni - — VO4
ZNP naborového |ZNP-TK spravny ton komunikace, copywriting
procesu ZNP-CIL spravné cileni kampani
ZNP-INFO dostatek informaci
ZNP-UX uiivgtelsky pfivétivy web,
prolinkovany
ZNP-KAN efekt.lvm vyuziti kanala dle cilové
skupiny
ZNP-REC recenze od zaméstnanci
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ZNP-K aktivni komunikace s uchaze¢em

II-CLOV pouzivani realnych fotek v kampanich

II-AN atraktivni nazev pozice

II-KONT ¢itelné a jasné kontaktni udaje

[1-VZHLED celkovy Vzhled inzeratu (pravopis,
barvy, grafika)

I1-ODK jasné odkazy na kariérni stranky, soc.
sité

II-1PP detailni popis pracovni pozice

II-FOTOBK fotografie budovy a kancelati

I1I-PRIB ptibéhy zaméstnanct

podoba L ;
I idealniho II-SIRB stru¢ne informace v reklamnim banneru | v,y
inzeratu II-VTIP jasny copywriting (vtipny, adresny ...)

I1I-P1 jasné informace o platnosti inzeratu

[I-EVP kpmynikovat, pro¢ pracovat v dané
firme

II-INFOF popis firmy, co nabizi

ILKVID quea jako souCastinzerdtu na kariérni
strance

[I-HUDB pouzitiveselé a prijemné hudby na soc.
sitich

II-BEN komunikace benefita

II-LOK komunikovat lokality kancelafi
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Priloha 2: Shrnujici protokol rozhovort (kédovany)

Respondent A

Prvni blok: Klicowe faktory atraktivity zsméstnavatsls v online naboru

e=- {OInomemml(a]:mPl]: VLIV-EAR
A== {Olmmemmlla]: [MFP2]: vLv-soc

firmy. Takove ty seridznéjsi, nevim, tieba kdyby banka neméla Instagram, tak by mi to pfislo logicke. Takze asi
ty kariérky, nebo web by pro meé byl asi takovy Cislo jedna a pak aZ ty socialni sité.

Zdroje informaci: Ja bych, asi kdybych hledala tu praci, tak bych spis koukla néco jako je Jobs.cz, takze spis
______________________________________________________________________ |- {a): [NP3]: NFO-10BS
- {Olwmemml(a]: [NP4]: INFO-20C

__________________ _ - -~ { Okementoval(al: [NPS]: INFO-kAR

e {Olwmemml(a]: [NPE]: HODM-L

5i pohled od toho nadrizengho, Ze prosté kdyZ bude wedat, 7e se mi néco déje, takie prosté nepojede si
furt tieba za tim svym, ale e tieba i trochu bude schopen mi fict, 28 mé chape, Ze to tedka takhle nemiies
délat tfeba na 100 % nebo z néjakych divodi nemﬁi&ﬂ:@(gg to bych asihodné brala. A z pohledu prostiedi - {Dlwmemml(a]: [NF7]: HODN-RE
bych pak nechtéla dlouhodobé byt nékde, kde... Treba v kancelafi, kde by to bylo taky jakoZe... Se tam mezi
sebou lidé maji radi a takhle. TakZe i to by pro mé bylo dost zasadni. & asi bych bralai to, coz bych nemohla
zjistit predem, ale Ze bych F(Dukala tieba i na to, jestli tam jsou prosté mladsi nebo starsi trochu. Neumim si
predstavit, Ze bych Sla do firmy, kde by byli prevaingé starsi a abych tam pfisla jako jedina mladél

Ao {Olwmemml(a]: [NP8]: HODM-MLE

Pracovni prostiedi: Tak asi prevaing, co se tyte bpise tymove prace al

_ .-~ { Okementoval(a): [NPg]: £2-Ts

nebo takhle, to bych spis délala sama, nebo jednotlivé bych to méla radsi. A asiby mé ani nezaleZelo na tom,
jestli kancelaf je modemi nebo takhle, ale #pié aby tam bylo Cisto, prosté, a prehledné a takove, 2e maji veci

.- { Okomentoval(a): [NP10]: 2r-ck

V.- {Olwmemml(a]: [NP11]: FIRK-DZ
by . - - { Okomentoval(a): [NP12]: FIRK-RE

oo {Olmmemmlla]:lﬂl’ﬂ]:BEN-T
_ - -~ { Okomentoval(a): [NP14]: 5En-Ms
am= {Olwmemml(a]:mPIS]:BEN-o-m

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

Bdob.

Ocekavani starsich i: Tak myslim si, e u starsijpéekavaji tu jistotu, E&_Igu_vzé_tgzég prosté fediplat, coz__ .- {Olwmemml(a]: [NP16]: OCEK-5G-NIST
jako student tieba potitas s tim, e si vydélas podle toho, kolik nabidnes Gasu. Takie tam asi bude hodngé

odlidny pohled na to. A vim, Z& teba rodice hodné koukaji na ty ktravenky} nebo treba i na moznost téch - {mmemmlla]: [NP17]: OCEK-5G-5TR

___________________________________________ - - { Okomentovalla): [NP18]: oCEk-8G-NDL
coZ teba ja bych momentalné jako neresila, protoZe si prosté objednam jidlo prosté dovoz, coz oni jako ne,
oni chodi do restauracs, #& to maji kousek od prace nebo takhle, takie tam by to bylo rozdilné. & bych koukala
inamoznost toho posunu} Jestli bych ss mohla nékam posunout, nebo tisha néoo jak tady je, tieba mizeS jit__ .- { Dkomentovalla): INP1]: ocexz-kn

na néjaky Skoleni nékam mimao firmu. Tak na to treba bych taky koukala, ale to vim, Ze tfeba tata nebo mamka
uz by tohle neresili. [I'ém by stacilo to, Ze si odvedou tu praci, co maji za kol a vic by nepotrebovali Feéil},_ _____

Druhy blok: Efaktivni online platformy pro osloveni generaca Z

danm {Dlwmemml(a]: [NP20]: OCEK-SG-TPE

Cas na socidlnich sitich: Asina TikToku fedka a pak jnstagram. daar {Dlmmmml[a]: [NP21]: CasTT ]
" { Okomentoval(a): [NP22]: cas-Ic )

____________________________________________ _ .-~ { oxomentovala): [NP23]: PG )

_______ _ -~ { Okomentoval(a): [NP24]: F-wEB ]

_________ - { Okomentoval(a): [NP25]: ni-FB ]

Typy obsahu: Video asi iplné ne, spis kdyz tam je néjaka fotka b j& to barevné, Takove to, 78 t to prosté jako... - - { Okomentoval(a): [NP26]- To-FoT ]
_______ .- { Okomentoval(a): [NP27]: To-crA= ]

- -{ Okomentoval(a): [NP28]: To-TEXT ]

___________ . - - { Okomentoval(a): [NP29]: ENK-PRL )

. {Dlmmmml[a]: [NP30]: ENK-ZV ]

= {Dlmmmml[a]: [NP31]: EMK-INFD ]

iitakhle .- { okomentoval(al: [NP32]: Enk-rin )

vefejné, pritom tieba podle toho bych =e tfeba i rozhodovala.

Treti blok: Role employer brandingu

Reputace firmy: si na tom zalezi, Kdyby se ke mné dostavalo, Ze ta firma treba neni moc divéryhodna, tak

k nékdo fikal, Ze pracuju o= {Olmmemml[a]: [NP32]: RE-AMO ]

pro podvodniky. Treba mé napadaji Partners.
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_ .- { Okomentoval(a): [NP34}: ve-ai

e {Olwmemmlla]: [NP35]: EVP-FOHO
- - - { Okementoval(a): [NP36]: Eve-EN

Lan= {Olmmemmlla]: [NP37]: EVP-ZH

fikaji ten osobni rist b takhls, 26 je toho fakt hodné. Nevim, koukala bych i na to, jestli tam je moznost tiebai __ .- { Okementoval(a): [NP38]: sve-HCDN )
dobre dostat, Ze jestli to neni treba nékde firma zapad|a ve vesnici, takze tam je moZnost theba si objednat to

jidlo. Nebo néjaka moznost treba i objednavani toho jidla) Treba to fitko a tak, to jsem myslels, Zeneniaztak - {Dlwmemml(a]: [NFP39]: EVP-DO :
potieba treba mit pravé v praci, protoze kazdy, kdo chee, si fitko najde jinde. Fue zaze fajn mit treba tu

Multisport kartu aspon, nebo Ze podporuji zaméstnance prisports), _ . --{ Okomemtovalta): [NP40}: ve-ts b

Chyby: Pijde mi, 7e tfeba bych ocenila, kdyZ u t& nékdo nevezme, tak at to napise, at to nenechavaji umliet.
Tak prosté i kdyby méli jenom, nevim, na néjakou Sablonu toho e-mailu, co prosté poslou jenom, tak aspon se
e {-_Dlwmemmlla]: [NP41]: cHYBY-K

de== {Olmmemmlla]: [NP42]: CHYBY-UX

J ] {Dlwmmmlla]: [NP43]: CHYBY-INFO
- -~ { Okomentoval(a): [NP44]: CHvey-pEN

Zlepseni naborovych kampani: Kdyby se to vic tak ucilo modernizovat, nebo bfij'de mi, Ze na téch portalech,
tak to je prosté tak, jak pred deseti lety bych se na to podivala, ale tedka, neaktualizuje se to = tim, jak se

fistup( ] _--{ ok {a): [NPA5]: ZNE-AKT
S . -
Idealni inzerat: i(djli by na mé wyskocila reklama, tak urcité by me vic zaujalo, kdyby tam byl vyfoceny clovek \ Okomentovalial [NPAG)- ZNP-NH -
primo z t firmy, nez fotky ze Shutteru. NeZ prosté kdyZ je to random osoba. TakZe néjaky obrazek by mé maohl |
zaujmout, jakoZe bych se na to pod ha14 Video bych asi nepotrebovala, protoze si myslim, ze bych sitojen | {Ohnmemml[a}: [NPAT]: I1-CLOV

. - - { Okomentoval(a): [NP48]: 11

nazev byl takowvy, Ze mé to oslovi, ale aby pak odpovidal opravdu té praci. TakZe to. Hft tam Zitelné kontakt,
kdybych méla néjake daldi otazky, tak kam se miizu spD]"rlL elka pismena, spravny i
vizualné atraktivni musi byt ty karierky a jednotlivy vizuél\.’, ty L

revné aprosté - {0 {a): [NP43]: I1-KONT

- - { Okomentovalla): [NPS0]: iz-L0
e { Okomentovalla): [NPS1]: 1-PRIE

- { Okomentovalfa): [NP52]: iI7F

""""""""""""" : ":_Olmmemml[a}: [NP53]: II-FFOTOBK.

kdybych ta vidéla.

Respondent B

Prvni blok: Klicove faktory atraktivity zamestnavatele v online naboru

liv na rozhodnuti: Tak ja bych fekla, #e uréité vzhled stranky podle mé napovi hodné] Resim mozna ito, kdyz oo {:Ohnmemml[a}: [NP54]: YLIVAKAR
jsem tieba hledala praci na riznych webech, jako Prace.cz a tak dale, takito, Iak.tam to méli napsaneg,

protoze kolikrat tam treba bylo jenom hledame zameéstnance. A to je viechno pomalu, Ze tam neni napsano

pomalu ani pozice, neni tam napsano treba kolik za to dostanes penéz, neni tam napsano co budes presné

délat. Takie i podle toho se potom mi pfijde, ze hodné déla ta divéryhodnost na tom}ﬁe_k_l:; bych, tystranky .- ‘,:Olmmemml[a}: [NP5S]: WLIV-INFO ]
uréits a fekla bych asi to, ze kolikrat tu karigru na téch strankach nemizu najit. TakZe potom mé to viastné... Si

feknu, aha, tak oni asi nikoho nehledaji, pritom by tieba hledali, ale maji to nékde néjak komplikovansji

udélang, Ze to musis hledat slniitéu]fa_ cze urcité je to, kdyz fijimaiji ji kolonku karigra, tak toje podle - {:ounmmmlta:-: [NP5B]: wLv-FaUzZ
mé taky fajn, protoZe potom na to kliknes a presné tam vi , je tady n&jaka porice, ktera
na to kliknes a zase potom je to. TakZe urcité to bych i'ekla[ Potom je treba fajn, kdyz tam jsou treba néjake
videa se zamestnanci, nebo tak, protoZe tam aspon trogicku vidis treba s kym budes pracovat, nebo takhle,
Nebo jaky tam miize byt prostredi, je mi jasny, Ze ty videa to je na show délang, tak aby to bylo co nejlepsi, ale
jako mas aspon trogku tu predstavu podle mé, takZe to bych rekla néjaka jako ta vizualni stranka, co se tyce

fotek, videi atd] Uréits ty socidlni sité podle mé taky hraji roli. Nefikim, 7 bychsenatoplné tiebaja - {o (a): [NPST)- vuvstva
konkrétné zamé&fovala, ale zase je fain podle mé, kdyz presné ted piijdu na Instagram firmy a vidim tam, e = {:Ohnmemml[a}: [NP53]: vLiv-50C
tady slavili néjake vyroci a e se tady néco déje v ramci ty firemni kultury. Jako to je taky uréité dﬁleiitﬂ Mo, L. ":_Ohnmemmlla:l: [NPS9: VLIv-ULT
takze tak. 1
Zdroje informaci: £ mé asi ten weblje nejdilezitéjsi, tam najdu nejvic relevantnich informaci. Jakoze tieba .- { Okementovallal: [NP60J: INFO-xa ]

socialni sité, konkrétné jesté jako naseho zaméstnavatele, to za prvé jsem vilbec nevédéla, jak se jmenuje
predtim. To pro mé neni zase tak uplné dileZité, takie jsem ani nekoukala theba na Instagram, takie to vibec

nevim. TakZe za mé urcité ten web ﬁeho prezentovani na téch portalech, kde se hleda prace nebo t:rigéd;)f {« |

- =~ Okomentoval(a): [NP&1]: INFO-10BS

Firemni hodnoty: Tak ja bych fekla urGité, kdy? jsou si viichni rouni. To vim, Ze jsem fikala i na pohovoru, to je

za mé tady velky treba i plus. A obecné je to podle mé dobré v momente, kdy nastavite néjake hranice taho, Ze
ok, to je furt tvllj $&f, ty to jako podvédomé vig, Ze to je miij £&f, nebo ta recepéni, ale zarover se respekiujete
lidsky a neni to prosté takovy jako to je brigadnik, tak to mé nezajima prakticky, nebo jo, takhle, tak to je za mé
urcité dlfllei'rtél Flekla bych, asi i tatransparentnost je podle mé fajn v okamziku, kdy reknete, jak si ta firma o ‘.:Olmmemmlla}: [NP62]: HODN-RE

dai, co jsou néjake jeji slabe stranky, ktere dobre treba, aby se i ten clovek zaméril, nebo obecné tieba to
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.- - { Okomentoval(a: [NPs3]: HoDN-TR

_ - -~ { Okomentovalfay: [NPS4]: HODN-NA

prostiedi, kde se budete vracet s tim, Ze tam vlastné choete pracovat, protoZe u? jenom
mistnosti, v tom oddéleni nebo obecné treba v néjakem obchodé, kdekoliv to je, no tam budou prosté
ZamEstnanci s vami, 3e kterymi jste prosté v pohodé a vite, Ze se tam nemusite bat jit, nebo vite, Ze to bude
diky tormu potom viastné ta prace toho £lovéka bavi vic, protoZe prostétam - {Olmmemmlla;l: [NP&S]: HODN-VL
je s témi lidmi. Protoze myslim si, ze kolektiv tfeba déla za mé hodné. Ze kolikrat ta prace t& miZe bavit, ale v
mament, kdy tam jsou Spatni lidé a nemiZete tfeba pracovat z domaova, co? je to prvni, nechcete asi
vidycky, ale tak to za mé neni dobré. Takie to bych asi fekla. [Asi bych fekla jeste, nevim, jak to presng
pojmenovat, ale aby ta firma nebyla vylozené jenom jako stroha, ze aby to nebylo vylozené jako, e jste tady,
nevim, presné od 8 do 4 pracujete a uz té nikdy nechci vidét, nebo uZ t& prosté jo, Ze tady prave to zase v téhle
firmé tak se mi libi, Ze pravé tady mame ty rizné dal&i akce k tomu, nebo bonusy a tak. A to je za mé taky fajn,

.= {:Ohnmemml[a}: [MPEE]: HODN-MMY
pratelského prostredi a je to takoveé furt dokola, TakZe to je take taky treba fajn.

Pracowni prostiedi: [Tak uréité bych fekla, ta flexibilita, 7e je dobrd momentalné pro mé. To zéleZi podle mé
hodné na situaci toho Elovéka konkrétné, pro mé jako pro studenta je to fakt dilefity. Kdyz to vezmu na sebe,
tak momentslng je pro mé dobré, Ze miizu viastné pracovat i z domova nebo online prosté, protoZe chodim do
Skoly, coz znamena, nevim, treba viera pisla jsem vyfizena ze Skoly, ale zaroven za dvé hodiny uz jsem byla
pripravena pracovat, takZe jsem mohla jeste pracovat a nemusela jsem zase do kancelare. Plus je to | dobre,
10 je asi souvisi s tou flexibilitou, e mizu pracovat kdykeliv, co je vwhoda i nevihoda za mé, protoze mas
potiebu, nebo mas pocit, Ze musis furt pracovat. Coz znamena, kdyz v 9 vecer v nedéli si usmyslim, ze
vlastné ted jako se mi chce pracovat, coZ s& mivelmi éasto stava, Ze mam takovyhle zachvev tady néjake
energie, tak viastné jako vecer tam néjakou tu préci jako mizu udélat, nebo se m iz tfeba vzdélavatnebo tak] .- {Ohnmemml[a}: [NP&T]: PR-FL
Coi moina bych fekla jesté tu pozitiva té firmy, tak je fajn, kdyZ takhle t& podporuji v néjakém tom
sebevzdelavani a jeste jako nejlepe, kdyz ti to tieba proplaci, coz jako nemusi byt taky urcité benefit u kazde

... -{ Okomentovala): [NP&8]: PPz

A

L -

L

pomiicek a dostatek, aby si Elovék mohl dat tieba kafe.|A obecné hzhled, tak za mé jako tieba to je dilezite.
Mam rada, kdyzZ je ta takove ciste prostiedi, tam to jako neni néjaky preplacané nebo tak. A zaroven, kdyZito
moje prostiedi, a to jsem jako brigadnik, tak viastné vypads jako plnehodnotny stilv kancelafi jako kohokoliv

jiného, a ne, #e tam mam nevim, n&jaky maly stolecek, ktery tam nékde zbyl jako posledni, ktery nékdo uz

nepotreboval, takZe za mé obecné bych fekla, jako dobré, kdyz se to takhle renovuje, a neni to prosté stil,

tady néjaky nabytek, ktery sotva dri a zidli, ktera byla u kontejneru pomalul & mozna viastné bych i i z Le- {Ohnmentml[a}: [NPTO]: FR-CK

o {Ohnmemml[a}: [MP&I]: FRAE

== {Ohnmemml[a}: [MPT1]: FP-PROS

domova samoziejmé, ale je tam néjaky a pro nékoho je tfeba lepsi pracovat na mici. Dalsi jesté pozitivni

vybaveni je gaucik za me, protoze nekdy prosté jste ve stavu, nemusite byt ani zlamani, ale nékdy jste treba

unaveni nebo néco, ale je fajn, Ze si tam miZete sednout, miZete si tam lehnout, ale viastné u toho furt

pracovat, Coi samoziejmé tota presné se tyka té konkrétni firmy z toho oboru. Samoziejmé je to mysleno tak, - {Olmmemml[a}: [NPT2]: FRANE

e kdyz bych byla jako prodavacka za pultem, tak si pékné nemiizu lehnout na gaucik a pracovat.

Firemni kultura: Ja bych fekla urcité teda, Ze jsem proto, aby ta firma byla takeva vice oteviend, vice

svobodna, nebo jak o fic Take urcité takhle, ale éroved podie mé fajn piesné, jak jsem fikala, keyZ toma ___ .- { Okomentovalta): [NPT3]: Fsk-0T
néjaké vymezené hranice, Ze zase to neni svobodné, tak 2 tady nevim, mizu $lapat nékomu po hlavé

pomalu, kdyZ je to miij §&f, tak to uréité zase myslim, Ze je fajn tam néco takového mit nastavens, coZ cbitas

je to trodku t25i v momentg, kdy chcete mit tu spoleénost vice propojenoul Ale uréité bych fekla, Ze spousta - {Ohnmemmlla}: [NFT4]: FIRK-RE
firerm na tu firemni kulturu pomérné kasle, coZ za mé neni dobfef Ja stojim za tim, 2e j& podle mé fajn, kdyz

nemag v té praci jenom tu praci a vis, Ze se tam mliZes téSit i na dali, jako na dalai pozitiva, presné i treba to

sebevzdélavani je za mé fajn a je fajn, Ze to zase neni jako povinné, 2e je to jako na tvoji dobré viili nebo je to na

tom, Ze ty chees se néco naudit, ty se chees v nééem zdokonalit, takze to bych fekla, 7e je taky fajn, Ze to neni,

jo ted musis tady to zitra udélat, jo a naué sitojak chced, treba nespat, jakn nebo takhlel Takie to za mé urdité - ‘:ohnmemml{a]: [NFTS]: FIRK-0R
bych fekla, nevim jestli to spada dplné do firemni kultury, ale i to, pokud je Elovek brigadnik, takze tafirmama

ohledy na to, #& vlastné ma tu skolu, s nejvétsi pravdépodobnosti. Ze jako opravdu, 7e to neni takové, jo,

musis pracovat petkrat tydné a Skolu si nacpi, kam chces. Nebo takhle, takZe to je za mé taky fajn. Mebo to

same samoziejme, ze potom dava treba trochu volnosti, kdyz d&la maturitu nebo ostatni zkousky a takhle,

takZe to je za mé taky fajn| Jo uréité bych fekla, Eeie podle mé fajn, kdyZ ta firma neni zase tak formalni, Ze Lann {:Ohnmemml{a]: [NPT8]: FIRK-STUD

stanoveny dress code, ja si chei nosit, co ja uznam za vhodné{ Zase je mi jasné, e jako na sch I‘{Z_k_l.l_.':: klientem .- {:Ohnmemml{a]: [NP77]: FIRK-NEF

nepfijdu v pyZamu nebo v kotnikovych botach nebo v néjakem vyzyvavém obledeni, Samozrejmé je mito
ja=ne a samozrejmé chapu, Ze jsou prostiedi, kde musis mit jasné splnény dress code.

Benefity: Tak skolka, to se mé (plné netyka, ale takhle pa druhou stranu musim fict, myslim si, 2 to je hodné

dobry benefit a myslim si, Ze to je néco, co by me vlastné asi ani nenapadlo, ale urtité clovek, co presné

potiebuje penize, miize to byt néjaky samofivitel, af uZ mama, otec, babicka, kdokoliv a potiebuje nékam dat

to dité, tak je to urdité benefit, protoZe sama to znam z rodiny, e kdyZ to dité neni kam dat, tak nemizes jitdo

t& prace. Nemiizes pracovat, ale tim padem nevydélas penize, Takée je to za mé uréité dobry benefit) o fitka .- ‘COhnmemml{a]: [NFT8]: BEN-SK.
za me taky. Myslim si, Ze je to fajn, protoze myslim si, Ze i clovek, lidi jako ja, tak by se tam mohli dokopat

chodit. U me neni nejhoréi jit do toho fitka, néco tam délat, ale jako dojit tam, Zaplatit =i tu permanentku, néco

takoveho, u mé prosté takovy ty kroky, jo, kdyz budu v tom fitku, kdyz mé tam nékdo takhle dotahne, tak ja uz

tam potom chodit budu, to mé uz nedéla problem, nevim treba chodit na béZecky pas, zvedat néco. Ale tady

je to fajn, Ze viastné, kdyZ béhem pracovni doby si tady hodinku miiZu odskoéit do fitka a viastné, jakoby mi to

nezabere vic Casu, protoZe v té praci treba budu do ctyh, protoze si to néjak naplanuju, ale viastné uz tam

stihnu i to fitko, takZe potom po Stvrte nemusim jet jesté do toho fitka. TakZe tam mé urcité to usetii dost

Easu, bych fekla| Myslim si, 7e benefity tak urtité v momenté, kdy nékdo je na hlavnim pracovnim poméru, tak . - - { Okomentoval(al: [NPTS]: sen s
jsou néjake odmény. Myslim si, Ze to je takovy zaklad, 2e to vétsina lidi podle mé ma a hodné zaméstnanci se

na tom stavi, ta samotna vyplata pomalu. Takze myslim si, Ze uréité néjaky benefit, at uz to bude, co se tyce
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cas‘tky, tak za m, e treba udela néco navic, nebo presne udela o spra\lne udéla to véas, prinese prave k

i & by mohly byt i tieba néjake e -{:OImmemml[a]: [NP80]: BEN-FO
nasténky, nebn to nemusi I:Mwlozene finanéni odména, ale treba preene zase nasténka s fotkou, Ado tady si

to udélala spravng, nebo Ada = tady = tim posunula, jo, tady si to udélala lip, tady ses tohle nauéila. Coz

vlastné miize byt i ta nase mapa, jakoby dejme tomu, nebo v jidelné clanek mizes mit vystaveny. Néjaka

. -{ Okomentovalla): [NP81]: BEN-HAST

prodala nejvic nebo udélala nejuic ¢lenstvi, 7e treba taky bylo trochu benefitni. KdyZ jsem pracovala v H&M,

tak vlastné jeden meésic jsem dostala 70% slevu za to, Ze jsem nejvickrat nabidla clenstvi. Huin a bych rekla

benefity, kieré za mé nejsou potreba, ale to tieba taky fajn, tak jsou treba kdyz mas slevy do divadla. To

vlastné taky milzes dat tém zaméstnanclim, mize to byt do fitka, do kina, na nakup do Tesca. Takovyhle

beneficni karticky, tak to za mé treba taky jako fajn takovy dopinék, bych i'ekld, e {Olmmemuval[a]: [NP82]: BEN-EK

Oéekavani stardich g i: Rekla bych obecné o firemni kultufe, Fo vidim tieba u swych rodicd, tak kolikrat

j& to presné tak, Ze prijdou do t€ prace a odejdou pomalu. Maji tam treba dobry firemni vecirek nebo néco
takoveho, néjaky vanocni a tak. Ale neni tam presné podle mé takowy to, 7e se éasto schazeji. Jo, slavi tam
li'eba naruzeniny, takie se tam sejdnu neh-ntak ale nenl'to podle mé takmé jakn tady. Takie oh-ecné bych asi

- {Olmmemml[a]: [NP83]: OCEK-5G-TPE

e ‘COhnmemml[a]: [NPB4]: OCEK-5G-TF
== {Olmmemmlfa]: [NP85]: OCER-Z-50

-=- {Ohnmemml[a]: [NP86]: OCER-SG-IDL

- {:Olmmemmlfa]: [NP&7]: OCER-Z-DF

Druby blok: Efektivni online platformy pro osloven generace Z

€as na socialnich sitich: TikTok a Instagram. [Takhle, na YouTube travim fakt hodné casu. Als ja teba u toho i
spim, nebo nevim jestli se to da povaZovat jako za traveny Cas, protoZe ja u toho tieba usinam. Délam utoho
\tsechncl' takZe jakojasné jsem na tom, aleviastné neni to takove, Ze piesné na Instagramu, na TikToku musis J P {Dhnmemmlla]: [NP88]: Cas-T

scrollovat a koukas na to. Asi oboji, jako viastné. Asiteda YouTube, Instagram a TkTok{ Mejuic ten TllcTok.][!k_ e {ommmmua}; [NP89]: Cas-TT
tedy Instagram je takovy hodné na piil, protoZe na Instagramu vétSinou tam chodim £astéji, ale zéroven tam i
jsem tieba fakt jako dvé minuty odejdu,/Na TikToku jsem tfeba deset minut, ale zas tam jdujako ménékrat. . - { Okomentovalla): [NP3O: cas-ic )

Pracovni nahl’dkyf Jenom na TikToku se mi zobrazuji naborovy vides a tam vetSinou to je néjake video, ktery

mi casto vyskakuje ve stylu, Ze: Taky jsem tomu neverila, opravdu tady si jde vydélat x tisic mésicné online,

pokud cheete, miZete se tady podivat na tento odkaz. To tam na mé vyskakuje poméme Sasto, tedy

wskak[maln tD tam na mé vickratl Uplné to neni tak, Ze bych tieba na Instagramu si hledala praci, nusela by L= {Dhnmemml[a]: [NP91]: EN-TT

oS {Ohnmem:mlla}: [NP92]: FN-IG

Typy obsahu: k:n meé oslovi, tak bych reklato video, pmtuzem- si tieba kolikrat doposlechnu, 28 mé zajlma. co
o tom feknou. Az potom bych klikala na tyodkazﬁ Asi
potom taky vic zaujme. [Je mi jasny, Ze kdybych tu prace
reklam a bannend, co mize zaulmnur[ Protoze bych to wyhledavala nékde na vyhledavagi. Ale asi ted bych Loen {Ohnmemuvalla}: [NP94]: TO-BAM
rekla tak TikTok a asi to video, Ze mé nejvic jako zaujima.

- {Dhnmemml[a]: [NP93]: TOVID

Efektivni nab: ik it ﬁelcla bych, Ze v tom mélo byt spis pravé ve formé videa. To mi prijde lepsi nez |
fotka a tam napsano hledéme dva zaméstnance do tymu, to mi nic nefekne. |Libilo by se mi video, kdeby byl - {Dhnmemml[a]: [NP35]: ENKVID
wyloZens clovek treba z toho oddéleni neba miize to byt samozrejmeé jako v momenté, kdy je to jedna velka

skupina, tak prosté z té skupiny. Je podle mé lepsi, kdyZ je tam konkrétni zaméstnanec, ktery s tim ma néjakou

zkusenost prntuze mi prijde, & ZEJE totakwyautemlctejm a lepsi, tak to bych reklaI_El!lo t_r[suger abytam bylo ..- {Dhnmemml[a]: [MP9B]: EME-TV
_dae- {:Dhnmemml[a]: [NF97]: ENE-INFO

nékdy rozdilng samoziejmé, ale myslim si, Ze je fajn, kdyz to tam zmini. A kdyZ tam jako zmini realng pemze.
ne zadny nersalny Gastky. ProtoZe to je samozieimé moc hezke, 7& tady miZu ziskat milion pomalu, ale to bys
tady musela pracovat od nevidim do nevidim, a i tak by to teda ta osoba neziskala. Takze je podle mé fajn tam
napsat jako priimémou mzdu, protoze z toho si podle mé vice vezmes, nez hdyi tam je néjaka' :":a'stka na
kterou se dostal jeden Elovek ze stsl Tufgdeo by mélo byt z toho prostiedi té fi s -{f‘ : [NP98]: ENK-FIN )
protoZe zase UZ aspon uvidis to prostredi a uZ té to tieba zlakﬂ Ta horgi varianta je, kdyZ to tam je osklivy, v e {:om,“mu“m; [NP93]: ENK-FR
tom okamZiku bych mozna netodila v tom prostredi, To zalezi.

Reputace firmy: Asi ted uZ to spid fredim. Uréité bych fekla, Ze tady to fesim od néjakého wvéku. V moments,

kdy mi bylo 16 let, a hledala jsem si prvni brigadu, tak mi bylo Gplné jedno, v jaké firmé ta je. [Ale ted si myslim,

7& uf to fedim vic. Mo viastné miiZe to byt asi rozhodujici, protoZe v okamziku, kdybych se o té firmé

dozvédéla, 7e okrada lidi nebo néco, tak bych tam Uplné pracovat nechtéla. Takze asi to miZe byt rozhodujici.

Myslim si, Ze ve vetEing pripadd neni, ale mize byt e {Dhnmemmlla]: [NF100]: RE-AMO

néjakou trochu neformalnost té firmy, vildneé prostredi, prijemne praetredi. Kamy si pod tim predstavinéco .-~ {Dhnmemml[a]: [NP101]: EVP-ATM
jiného, ale mé zajimaji pravé ty shrnuti toho hlavniho, protoze fikat toho milies spoustu, ale to hlavni jsou

wetiinou 3-4-5 uéci.i-‘lysll’m si, 7& za m& rozhodujici a hodné diilezité je, 7e pokud tam nékdo pracuje, tak

jakou on ma zkusenost. Jesté mé napada, Ze v momentg, kdyby mi nékdo rekl treba "hele, tam je to fakt

Spatne’, tak bych si asivyslechla, co tam je Spatné. Pro nékoho miize byt Spatné, Ze se tam tieba hodné
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pracuje, nebo kazdy ma ty véci jinak nastavens, ale pokud by mi fekli, "hele, pil roku mi nedali Zadnou vyplatu

2 tak”, tak asi bych =i o tom udélala néjake minéni a asi bych tam moZna ani nenastoupila a moZna bych tam

ani nepodala Zivotopis. TakZe asi tohle bych Fekla, 28 podle mé hodné vypovida o firme, jak se stara o ty
zamestnance a jak ji potom oni hodnoti. ProtoZe myslim si, Ze kolikrat ta osobni zkuSenost dava tém dalsim
lidemmejvid

_ .- { Okomentoval(a): [NP103]: cHYEY-NFO

.- { Okomentovalla): [NP102]: £vP-22

la== {:Dhnmmml[a]: [NF104]: CHYEY-PER

tam nejsou napsany Zadny udaje, co se tyge treba jmeéna zamestnavatele nebo kontaktning zaméstnance.

Podle mé je daleko vic divéryhodng, kdyz tam nékdo je napsany, nez kdyz tam prosté jen tak je n&jaky e-mail

& tam napis| Takze to bych rekla wréité. Dalsi chyba bych tieba fekla, e obecné ty informace, Ze jichje mélo. __ . - - { Okomentovalia): [NP10S]: cryev-cra
Dbcas se dozvis jen "tohle budes délat. A to je vSechno” A ted jako v momente, kdy to tieba chces zkusit, ale

presné v tom oboru nejses, 7e treba to neznas. Z toho diivodu by to tam podle mé mélo byt troéku

rozepsane, co ta prace obnasi, a to kolikrat tam taky chvhi.]_@cl_h_sm@ lal5i chyba potom je, pokud tam chybi .- {()lmmmml[a]: [NP10§]: CHYEF-PP
néjake treba benefity, nebo tak, protoze zase zbyteéné to podle mé té firmé ubira, protoZe siten élovék miize

fict, aha, tak tam asi Zadné nejsou, pljdu radsi nékam do firmy, kde jsou. Phitom v t& prvni firmé tam ty

benefity miiZou byt, jenom to tam prosts nenapsali, [Jréité bych tam jesté dala, dokdy ten inzeratplati. Coz - ‘:_Dhnmemml[a]: [NP107]: CHYEY-BEN
samoziejmeé nékdy pak se tfeba budou moci prodluZovat, ale podle mé Llepsi tam napsat, Ze to plati do unora.

Nebo ty pozice prosté néjak zasedit, abys vidéla na prvni pohled, jestli je otevfené]. e ‘,:Dhnmemmlta]: [NP108]: cHyEr-PI

Zlepseni naborovych kampanit Go by mohlo zlepsit nabor je propracovat fakt ty kariémi stranky a aby se na

né dalo jednoduse dostat a proklikat. Ta kolonka kariéra by tam treba byla fajnl Ale jake chépu, Ze tam spousta - {_OlmmeMuval[a}: [NP109]: Znp-i00
webil nechce mit, nebo prosté kolikrét ty firmy tieba hledaji chvili nékoho a pak zas deset let nikoho nehledaj,

Je pak jasny, 2e tam nebudou mit furt prazdnou kariéru. Dbecné je dobré si podle mé vypracovat i socialni site.

| 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. Je to podle mé fajn, Ze si freknou, aha dobry, tak nejsou 100 let

pozadu, & ten Instagram nemaji, kdyZ vim, Ze ostatni zaméstnavatelé ho miiZow mit, jenom ta firma ho nemﬂ_ daw= {Olmmﬂﬂml[a]: [NP110]: z8P-55
ﬂe to podle mé taky takowy znak toho, Ze se tam modernizuje, 7e to tam je prosté aktualni ty informace a ]
metody. l[l'?!(._ig]:p byehfekla. - {_Ohnmen'tml[a]: [NP111]: ZP-AKT |

Idedlni inzerat: iJrf:ité bych fekla, aby to bylo néjakym zplsobem barevné upoutavajici, aby to nezapadlo
mezi ostatni phispévky, at uz tieba na Instagramu nebo kdekoliv, takze aby to na to clovéka bouchlo. A ted sis
i'ekls,aaatadynécujd. Na takowyeh té 3 ich reklama le mé i moZna bohaté staéi, Ze tam budou

o {()hnmemml[a}: [NP112]: IIvZHLED
B - ':_Ohnmemml[a}: [NP113]: 1-51RE

—=7 {:Ohnmemml[a]: [NP114]: 1-IPP |
polovina lidi moc neklikla, takze tady je asi fajn dat jenom néjaky kratky, nedavat tam asi uplné jen "hledame

zaméstnance', ale aspon treba tu pozici nebo takhle, Hniné je fajn tam mit néjakou fotku zakladni, jak prosté

nékdo pracuje. Nedavala bych tam Gplné nic specialn |'hd. Famoﬁejmé miize to byt vtipné pojaté, e do e ‘,:(Jhnmemml[a]: [NF115]: 11-CLOV
kancelare umisti zvite, jak pracuje, coZ by byl zaklad toho banneru. Napada mé, Ze kdyz budou treba hledat

zameéstnance v Superzoo, tak tam prosté daji za kasu zvifata a k tomu napiSou hledame "obsluhu na tyhle

Zvirata". MozZna ten vtip toho cloveka zaujme, ale zaroven je podle mé fajn furt tomu udrZet néjakou serigznost

a ne zase asi Uplné nahazet néjaky iplné random véci, jako udélat si z toho dplné s randu'[ Co se tyte toho J ‘,:Dhnmemml[a]: [NP116]: 1-4TIR

tomu nejblb&jsimu Elovéku. Ten élovek si pak miize fict jasny, aha, tak tady asi nikoho nehledaji Ml by tam o ‘l:olmmemml[a]: [NP117]: 11-51 |

byt nEjaky kontakt, aspon e-miail, idealné i telefon, ale spis vetSina lidi asi pige na e-mail, takZe bych rekla spis
hlavné ten e-mail. Ten telefon je podle mé takovy jako fajn bonus, 72 jako mizes si tieba ovefit presné volajici

Cislo, tak se podivas a vidis, 7e to je nékdo od té firmy, takie mizes mu zavolat tieba zpétkﬂ_'l’_o_j_e_z_a_rp_é_f_ﬁ[rl_.h Laen ‘,:Ohnmemml[a]: [NF118]: 1I-KONT 3
moZna bych fekla | potom, kdyZ uZ jsme na tom kariérnim webu, tak mit tam ty recenze néjakeho
zamestnance. Treba Ze Pepa schvaluje, je to dobra firma, nebo newim, proste napsat tam theba nejaky kratky
rozhowvor § tim Elovekem, jak to treba on vn fma’}_lgpq tak, no. TakZe to je zamé fajn. Takie to bych asifeklao .- {Ohnmemml(a]: [NP119]: 1-BRIE 3
tom inzeratu.
Respondent C
Vliv na rozhodnuti: [Jréiné prvni co mavliv, tak to nejsou ani samotné kanémi stranky, jako spis ten inzerat

Laam {Ohnmemcwal[a]: [NP120]: vLv-vsAR 3
=e staraji o =ve zaméestnance a jaka je v1e firme atmusféra”l’a kZe to je tak jako na piil cesty kariémi stranky, | 1--- {Olmmemml[a]: [NP121]: VLW-RULT 3

" { Okomentoval{a): [NF122]: viv-xar )

inzerst, fdyz tam budou mit uvedené benefity, Moc mé neoslovi ty hrozné stroné véci, jakoze pracey__ _ - { Okomentoval(a): [NP123]: VLIv-5EN )
prételském prostredi nebe benefit pat tydni dovolené, = =1
Zdroje informaci: Asi to bude mit vic krokil. Riekla bych, Ze to zaéne u toho inzerétu niékde a I::ak prohlidnout
sity kariémi stranky] Potom si pripadné projit socialni sit, jak se prezentuj takze to bude takovy mix vieho . - { Okomentoval(a): [NP124]: mro-san )
dohromady. [Mozn4 bych koukala na dalsi stranky, kde lidi tfreba hovofi o tom, jak tam nastupovali. Myslim o iommmmua]: [NP125]: INFG-50C 3
mimao to pracovni prostredi, treba jsou rlizné stranky, kde hovoii o tom, jak tieba né ta prace plisobila a jak se
jim v 1y praci libilo. Takhle za mé si tam nékdo mize wylitsrdigkd, _ - - { Okomentoval(al: [NP126]: NFo-aTMO )
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Firemni hodnoty: [ralc urcité asi ta neformalnost, zalezina jake drovni to je. KdyZz komunikuji s klientem, tak je
to néco jineho, ale urcité je prijemnejsi takove prostredi, kde si treba vsichni tykaji, nez kdybychom si museli
vylcat|KdyZ na to tak Elovék kouka, jako Ze kdybys chodila do prace, kterd by byla dpiné na nic, taktojeasi - { Okomentoval(al: [NP127]: HoDN-1A )
Spatny. To jsem véera takhle byla v Lidlu a pipala jsem ty na téch samoobsluznych pokladnach, fikala, 7e se

mi z toho mota uz hlava, ted si predstawuji, Ze to délam 8 hodin denné, tak to by asi nebyla opravdu moc

smysluplna prace. TakZe 2 mého Uhlu pohledu uréité jsou takow lide, co to tak maji, Ze jdou do prace jenom,

aby si udélali swich 8 hodin, ale prece kdyz néco délam, tak mé to musi néjakym zplsobem napliovatf _ .- { Okomentoval(a): [NP128]: HoDN-5P ]

Pracowvni prostiedi: Tak co se tyCe te kancelare, tak ted si vybavuji vidycky v tEch americkych starych

seridlech, nebo téch devadesatkovych serialech, kde ty lidi sedi v téch krabicich. Prosté je to v Pratelich, je to

v Kanclu. Tak to je presné to, v éem bych nechtéla by'd; Mam radsi oteviens kmceléH_aj_ﬂ_wsvj[n zplisob e {n- I(@): [NP129]: PR-PROS ]
i . - - { Okomentoval(a): [NP130]: =p-pk ]

jmenuje, tak to je takove nanic. TakZe urcité vic jako néjaka otevrena pratelska soudinust]g néjakym .- {mmmm“a]: [NP131]: PR-paTM ]

zplisobem respektujici.

Firemni kultura: Mikdy me nenapadlo o tom takhle premyslet. [‘vh proste, 7e do te prace clovek by mél chodit
a mélmit pocit v tom, Ze ho ta prace nékam rozviji, Ze to neni prosté jenom cisté sednu si, odboucham sito,

.- -{ Okomentovalla): [NP132]: FiRk-0R

Benefity: [[ak urcité moznost home c:‘l'hc:e]r tieha béjalcésick day:_{l_Pak urcite, kdyz se nad tim zamyslim, tak A= {Olwmemml(a]: [NP133]: BEN-HO

néjaky multisport karticky nebo némtakwehu} Mo, takhle je zatim jakoZe viechno, co mé tak napada. L {mmmmua]; [NP134]: BEN-5D

" { Okomentoval(a): [NP135]: BEN-HS

e {Olwmemmlta]: [NP136]: OCEK-3G-TPE

LA A A S

.-~ { Okomentoval(a): [NP137]: oceK-2-5M

Bavi mé pak teda videa, jak jsou na Instagramu, Ze nage generace, tak padne cturtd a vyb&hneme z prace a ja
si vzpomenu na nas kancl, tam odchazime i okolo Sesty odpoledne. To podle mé se strasné generalizuje

v néjakych téch vécech, jakoze fikaji prosté jak jeme lini, ale ona to v podstaté tak neni. Jenom nechces
vyhoret, takze jako dobry. Proste myslim si, Ze nase generace hleda ty prilezitost a nezjednodusuje si to, ale
hleda tu lepsi cestu, co jim vic vyhovuje. To, Z& nutné nechceme kopat prosté nékde v dole, nemusi byt

Spatndg .- { Okomentoval(a): [NP138]: OCEK-Z-KR )
€as nasocidlnich sitich: [nstagram| Uz jsem si tam musela dét ¢asovs omezeni, abych dotohojenfurt .- {0 (a): [NP139]: G515 )
nekoukala.

Pracovni nabidky: Asi nesleduji, na Linkedinu asi vyskakuji néjakeé pracovni pozice ti'eba.[linal( asi bych

hledala pripadné treba na Linkedinu. Asi nejvic na Linkedlnu. Obcas tam je ta kolonka pracovnich prilezitosti,

takZe to je zajimavy, protoze tu kolonku pracovnich piilezitosti se ti snazi upravit pedle téch tvych zkugsnost,

vlastnosti a v cem se pohybujes ty, coz je lairi.Aleasi nic takoveého na mé uplné nevyskakuje na Instagramu. ___-{r‘ (a): [NP140]: AH-LI }

Kdyz jo, tak je to néjaky CNC obrabé&g, takze tam je Spatné cileni.

Typyohsahu:F-'lysll'm si, Ze jsem
tak mé to vic zaujmel, [Takze vi
libilo, to bylo hrozné péks

__',,-{Ohnmemmlla}:lﬂl'lﬂ]:TD-Gﬁ.ﬂF }
A= {Ohnmemml(a:l: [NP142]: TO-HL

20-vterinove, tak to me asiza!.q’mevic]neijakotm Fe nabirdme na tuto pozici. _,,.:{r‘ (a): [NP143]: TOVID

Efektivni naborové kampaii: (Tak myslim =i, Ze treba tvaF toho Eloveka, s kterym budu pracovat, nebo ffeba . - { Okomentovalia): [NP144]: Enk 22

ukarka toho pracovniho prue‘n“'edi_a urcité theba bruldik na kariemni stranky na tu konkrémipuzicj protoze e {ohnmmmua;.; [NP145]: ENK-FF

prece jenom de naborové kampané na socialnich sitich Uplné nedas viechno. - {o (a): [NP145]

AN NS

- ENK-ODK
Reputace firmy: [Vlysll'm si, Ze ted uz bych to fesila, nebudu se vracet zpét, ale ted bych to uréité fesila. Asi

bych koukala na néjake hodnoceni a jak se tam chovaji k t8m zaméstnancim na tom portalu, co jsem fikala.

Atmoskep myslim. Takze ted uz bych to fedila)__ - _ . --{ Okomentoval(a): [NP147): RE-NO )

EVP: Tak samozigjmé, 7e pét tydni dovolené je dobré, ale spis mé oslovi néjakym zpdsobem originalni
tvrzeni, Mejlepsi je, kdyi je ten inzerat je barevny, se smajlikem atak. [(dyiie tam néjaka moZnost toho home
ofﬁce}_takie tenhle benefit je fajn védet. Oslovi me, o {Dhnmemmlla.'l: [NP148]: Evp-BEN
komunikovat, Ze mas néjakou Sanci poznat detailng ty své kolegy, takie néjake teambuildingy, sebevzdélavani (mmmmua;.; [MP143]: EvE-HoDN

atakovéto véch No apakitieba, kdyZ se komunikuje tazpétndvazbazaméstanct, .- { Okomentoval(a): [NP150]- zup-Atr

2 - SR q o (a): [NP151]: EvP-Z2
Cturty blok: Vylepsani online naboru ( l ]

Chyby: [I'ak miy=slim si, 7& tieba postaveni toho inzeratu Spatné v ramci toho firemniho brandu. To by mé
samotnou odradilo, kdyz se pak prokliknes na Instagram a ten vilbec necdpovida jejich brandu. TakZs to by mé

A A

uréité odradilc) A pak urcité, jakoe coza mé neni tplng, tak jsou jako piehlcené kariémi stranky. Cof jako, - { Okomentovaltal: [NP152]: crivar-sA )
kdy? je tam visho moc, tak to neplisobi dobre. Viyhavuje mi tak akorat informaci, ne moc a strukturovans

adane] Zkrdtka aby to feklo to, co md, ale zdsadniinformace aby nechybély, coZ se stivd Takhleasi - - { Okomentovalla): [NP153]: CHYEY-UX )
viechno. e {o [a): [NP154]: CHYE¥-INFO )
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Zlepseninaborovych kampani: [la' bych doporucila kazde firmé mit aspon jedno kratké naborove video, kde
uka#i tieba to prostiedi. Jasng, je to zase néjaky vEtsi vydej penéz do toho, ale tak kdy? tu pozici potiebuju
obsadit a e to diile?ita pozice pro tu mou firmu, tak je super do toho zainvestovat, A uréité jako vhodné pouziti - { Okomentovalfa): [NP155]: Zne-mm )
slov na t& naborove kampani, protoze pak jako kdyz treba podle mé hledas cloveka pouZijes v textaci ,shal
tohoto a tohoto*, tak to je jak kdyZ shanis prase na porazku. No, takZe tak jenom tak jako urcité vhodné pouziti

téch slovu toho inzeritu. Takée néjaky hezky copywritingl _ .- { Okomentoval(a): [NP156]: zveTK )

_ .- -{ Okomentoval(a): [NP15T]: 1zHLED
" { Okomentoval(a): [NF158]: 1inFOF
_________ :‘ B (Olmmemml[a]: [NP153]: 11-EvP

- I:Dlmmemmlta]: [NP150]: 1-ipR
- { Okomentoval(al: [NP1E1]: 11-4viD
o {mmmml[a}: [NP1&2]: I-FRIE
T {Dlmmmml[a]: [MP163]: 1II-HUDE

AN A A A A

nebyly tam pravopisné chyby.
Respondent D

-1 Okomentoval(a): [NP164]: vLIvkaR

_ .- { Okomentoval(a): [NP165]: vLiv-s0C

prezentujou a jak miuvi, frakyjﬂ(ﬁam vyuZivaji, jak to maji poskladany co se tyce toho textu. Zkratka celkovy
copywriting, aby to nebylo Cisté jako nevim, hledam ihned délnika za tolik a tolik penéz, dékujeme a méjie se.| .- {omMmml[a]: [NF186]: VLK

Agi mozna| jestli maji treba video neba nel [Zajima mé, jestli se jesté néjakym dalsim zplsobem prezentuji, 2e .- { Okomentovala): [NP1E7]: vinmrao
ta nabidka neni jenom na prace.cz, ale Ze maji treba jesté néjaky naborovy video, ktery mé trosku seznami

_ .- { Okomentoval(a): [NP168]: vLrv-cuLT

.- - { Okomentoval(a): [NP169]: INFO-K4R
bych prohlidla i ty webovky, jak vypadaii. Mové fréi Linkedin. To se rozmohlo aZ tedka a tam bych kouklataky A .- {Dlmmemml[a]: [NP170]: INFO-50C
am= {Dlmmmml[a]: [NP171]: INFO-IOBS

. - - { Okomentoval(a): [NP172]: HoDN-OR

_ - - { Okomentoval(a): [NP173]: HoDNAL
s { Okomentoval(a): [NP174]: HODN-RE

——————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————— ~ -~ { Okomentoval(a): [NP175): HODN-ODFG

Pracovni prostredi: Kdybych si méla wybrat, tak mam svij maly kutloch kde si Ziju swwm viastnim Zivotem a

nikoho tam nechci a pak =& jdu socializovat nékam jinam. [Ale kdybych méla mit sdilenou kancelsr, tak

rozhodné néjaky pratelsky prostredi, kde se vzajemné rezpekiujeme, kde prosté kdyz potfebujeme ticho, jame

ticho, kdyZ potfebujeme hudbu, mame hudbu a tak,

ACA AN A A N AL W

et {Dlmmemml[a]: [NP178]: PP-PATM }

A== {Olmmmml[a]: [NP177]: FIRK-WLE }
i _.-{om {a): [NP174]: FiRK- o7 )
____________________________________________________________________________________ - - { Okomentoval(a): [NF173]: FiRK-OR )
A== {Dlmmmml[a]: [NP180]: BEN-FLEX }

kbar .- { O : [NP181]: BEN-A

.-~ { Okomentovalfa): [NP182]: 5EN-55
" { Okomentoval(al: [NP183]: BEN-FF

Oéekdvéni starSich generaci Rozhodné jedou materialisticky véci, take néjake stravenky| Kdyz ma

ditg, tak si samozrejmeé potrebuji upravit harmonogram, aby méli cas na to dité. Tak to je asi primarni pro tu o {0'“'"““““‘"'{313 [NF184]: OCER-55-5TR
starsi generaci. psi dl difchod. [ffeba, jaka hodné byli zaméfeni na to, Ze jim padne néjaky ok ajdoudo _-{ Okomentoai(a): [NP185]: Ocer 5571
diichodu a pak jsou zaméfeni na to, kolik dostanou diichod. My vime, Ze uf Zadny diichod nas neceks, takie

vlastnétohle se nefoegjerne, _ .- -{ Okementoval(a): [NP186]: OCEx-S5-NIST
Cas na socidlnich sitich: i—l‘umé Instagram za mé vedei_pg_ge_tjf:g_gr_épﬁ Ezllgljcﬂlfé_g_@ I__i_n_k_ag_llj _________ 1 {ommmmua]; [NP187]: CAS-G

" { Okomentoval(a): [NP188]: Cas-LI

néco od Holek z Marketingd, [Ale kdybych hledala, tak na pracepardubice.cz, prace.cz neho jobs.c2) avEdycky - { Okomentovaltal: [NFIS0. F1iic

biych tam méla zakliknutou kolonku pro prace blizko Pardubic. Jinak bych to nezvladla, Prahu uz bych asi
nedala.

" { Okomentoval(a: [NP191]: on-eCRT

Typy obsahu: [Asi jako prilezitosti pro n&jaky marketing, produkei, pak tam na mé vyskakuji néjake eventove
akes, cof je viastné dost spajené s tou produkei. Pak obéas néjake pozice jako fotograf, grafik a tvlirce vided.
Jsou to prokliknutelné story relclanﬂa_[oﬂw, které se mi uhjewii_ph(‘:as mé to zaujme, ale musi to byt barevny i {Dlwmemml{a]: [NP192]: TO-24N

ahezky ty graficky prvio} Jdeaing aby to ladilo s brandem| _ " { Okomentovai(al: [NP133]: 70 0T

Efektivni naborova kampaii: [réité detailni popis naplné prace. Wastné hodné popsat toho clovéka, kteryho \‘:‘{ Okomentovallal- [NP134]- T0-GRAF
hledaji, jakoZe vEk, néjake zaméi'eni.'[hnanégjohud‘twenibﬁvé uvedeno mozna a2 ve druhém kole, to mé ale (OMMMMHBJZ [NF135]: Ta-2RD
taky zajl'ma'.] Prosté celkove aby tu pozici hodné o {Dlwmemml{a]: [NP196]: ENK-INFO
ifeiichéasl " { okomentoval(al: [NP157]: ENK-FIN
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" Okomentoval(a): [NP198]: ENK-CIL )

Reputace firmyﬁ Ma welky vliv. Nechtéla bych pracovat ve firmé, ktera byla spojena = tim, ze déla néco
faledné, nebo Ze okrada, nebo Ze podvadi. Tam bych v Zivoté neﬂazl% Ma brigadé jsem si vyzkouéel_a___

prodavani parfému a vim, Ze se ty lidi Skubali, takZe spiZe to je jako ponaugeni do budoucna, Ze uz je to pro
mé diileZita hodnota, dfiv asine.

l.--{o [NP139]: RE-ANO )

EVP: F“Ié spis bawi, kdyZ tam nejsou vitbec vidét ty zaméstnavatels, ale spis ty jejich zaméstnanci. Pro mé
Gplné neni dilezity, co fika zaméstnavatel, ale co fikaji ti zaméstnanci, abych se s nimi mohla n&jak letDin'rll__ | {Ohunenhud(ak [NP200]: EVP-ZZ ]
Vlastné élovék, ktery vede tu firmu, nemusi byt ani na té firmé, ale potiebujes jen védét, ze existuje, obéas mi

treba odpovi na néjaky e-mail, ale dovedu se predstavit, ze majitel firmy neni pittomen. k&jima' méta
atmosféra avzta |.--{o [NP201]: EVP-ATM )

Chyby: po, jak jsem rikala na zacatku, tak kdyz je to strohy a vécny. Kdyz hledaji néjakého pracanta, ktery mi
pak utece za lepsim ziskem, tak mozna dobry. Ale tam to je zakladni chyba, e kdyz hledaji zaméstnance a
vEe, co fkaji v inzeratu je, Ze potiebuji, aby pracoval v presné vytyCeny Eas a dostane za tolik a tolik, tak nato

ani nelmukén'l Pot‘r'ehy!l._l,_ahy to bylo vic mzepsanél hapﬁ'klag_g fotkou. Idesdlné popsat, jak si predstavuji toho o= {r‘ [NP202]: CHYEY-FP ]
zameéstnance, to casto chybi a bylo by to sk\rélﬂ Takto je tak}r_t'ia_sté chyba. Nebo kdyz tam dail'foﬂ:y___ e {r [NP203]: CHYEY-INFO ]
" { Okomentoval(a): [NP204]: CHYEY-F )

zaméstnance, kteryho vlastné nehledaji, kdyz tam daji néjakého starého, a hledaji mladého, tak to je

vizualné orientovaného élovéka, na ty véci ja dam. A kdyby to video bylo namluveny, protoZe =i nerada étu véci
do konce. [[enyby mély byt zajimavy a adresny, ten copywriting by prosté mél hﬁtmatl

hloupost. fﬁ Ze tam davaji mozna nékdy finanéni chodnoceni a pak =e to neshoduje, to je docela éasta chyb%__ P {om“mlmaltaje [MP205]: CHYEY-SI }
Zlepseni nab ych | i [‘\sn wic cilit tu reklamu, vic profilovat cilovku a fict si koho hledame, koho

nehledéme a tim paderm si usetiit éas] .- -{ Okomentoval(a): [NP206]: ZMP-CIL )]
Idedlni inzert: M&L by byt vizualné atraktivni, odpovidat aboru firmy.[Mélo by to byt dobie p jita pozice. - { Okomentoval(a): [NP207]: IIVZHLED )
Idezilné by mél inzerat obsahovat naberové video, protoZe nerada &tu dlouhé tax'ly]_li@y_’lzy se jednalo o == {_.n. (a): [NP208]: II-IFP }
grafickou firmu, tak o&ekavam, e bude graficky vypiplany. |deélni je naborovy video, to mé jako bavi jako “-'{Oloummlmaltak [NP209]: lI-4VID }

.-~ { Okomentoval(a): [NP210]: ITIF

Respondent E

Prvni blok: Klicove faktory atraktivity zaméstnavatele v online naboru

Vliv na rozhodnuti: Asi tieha, tak uréits, filezité jsou néjake benefity a takové véci| anebo ffebaise kterymi - { Okomentoval(a): [NP211]: VUIV-BEN )
klienty pracuiji, komu nabizi ty sluzby a pro koho to délaﬂ. Celkové ten vzhled kariérek“a obsah, ktery nanichje - {.m (a): [NP212]: VLIV-INFO }
jakofatky a videa] " {ow (a): [NP213]: VLIV-VKAR )
Zdroje informaci: Tak asi kariérmi web s tim [tmosk 1| Tam je nejvice informaci vidycky. " { Okomentova(a): [NP214]: VLIV-MMO )
“+.~{ Okomentoval(a): [NP215]: INFO-KAR
Firemni hodnoty: Smyslupin price) hefonmlnd smosfém)p ke pitelské prostiedis timillegyfetn v, (e): (iP2Te) )
e E e BT o i . 11 % \-{Oloumm(a): [NF216]: INFO-ATMO )
) o — ; S o ; ‘ .. { Okomentoval(a): [NP217]: HODN-SP )
Pracovni prostiedi: [I'ak urcité jsem celkové pro néjaky zazenml'l_here néjak vypada, je prosté hezkﬂ. Atu ‘({“ (@) [NF218]: HODI.NA }
flexibilitu €asovou, Ze nemusim tady sedét od 8 do 4, ale mlzu =i piijit v jedendct dopoledne a odejit v Sest
{ Okomentoval(a): [NP215]: HODN-MMV )
{:dpuliadmﬂI
.. 5 (o (a): [NP220]: FPAYE )
Firemni kultura: [I'ak v té firemni kultuie je pro mé dilezita work-life bal : f\ kdy? podporuje osobniriist, at . ‘(,.. [NP221]: PP-PK }
uzZ ozobni nebo profesni, tak je to uréité super, Ze se mizeme rozvijet dal;l___ . . '({,_ (@) NF222]: FF 7L )
Benefity: Tak preferuji, nebo uz bych =i to mozna dal jako Estandad do budoucna, ze ta flexibilita bjlume .(Oloumavlmﬂ(a): [MP223]: FIRK-WLE }
office je urEilé]fajn. F\ialm wyhodu tak treba multisportku heboio vlashifihessl. To je pro mé vlastné “\\ ‘{,.. (a): [NP224]: FIRK-OR }
nejpodstatn&jsi. 4+ Okomentova(a): [NP225]: BEN-FLEX )]
Ocekavani starsich i ppmti nam od téch starsich generaci tedka slycham, Ze tvrdé& makali a my ‘-‘I‘: {Ommt«ik [NP226]: BEN-HO }
jsme takovi, 7e chceme v praci smysl a work-life balance a tak| ble oni tam teba fakt délali 10-12 hodin oproti . { Okementovalfa): [NP227]: BEN-MS )
nam. Zaroved piigli do prace, odmakali si co maji a toje vie}____ ‘[Olmmmlmaltak [NP228]: BEN-FF )
. Okomentoval(a): [NP229]: QIGEK-Z-5M )
Cas na socialnich sitich: !nsiaglam b_\{ Elods‘taté jenom haddt]. Loe= {Olounemmal(a): [NP231]: GAS-IG }
Pracovni nabidky: fak kdybych hledal pracouni nabidku, tak asina Linkedind, Uréits{ Anal| wkdyby | (Okomentoval(a) [NP232Z]: CAS REDDIT )
na mé zacilil néjakej remarketing a kdyby £lo o néco, co jsem nékde uz vidél nebo si prohlizel, tak bych se asi o {Ommt“l‘ [NF233]: PN-LI }
uréité prokliknul] .-~ { Okomentoval(a): [NP234]: PN-IG )
Typy obsahu: [I'ak na Instagramu je to uréité vzhled, kdyZ je to néco, co mé prijde atraktivni a je to pozice, ktera
mé tieba zajima, Ze to neni dplné miml:“ak =e uréité prokliknu pres banner, abych zjistil, jaka je treba napli P {om“mlmaltaje [MP235]: TO-GRAF }
prace a tak délt%_[{a_ﬁedd'rtu se 5 nicim takovym nepotkéavém a na LinkedInu ty pracovni pozice spis ignoruji. . {n- (a): [NP236]: TO-BAN }

Kelvz ie to néiaka reklama, takie to prosté ani neprokliknu.
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Efektivni naborova kampan: Efektivni néborove lcampané?['l'ak urcité, jestli by se tieba mélo cilit jako na

mladé lidi, tak néjaksa podpora na téch secialnich sfﬁchl To simyslim, e mélo by byt efektivni. La=" {Ohumenlnml(ak [MP237]: ENK-SOC 3
Treti blok: Role employer brandingu
Reputace firmy: po, koukam uréité. Je to pro mé dilezité. Nechtél bych pracovat pro zadnou firmu, kde jsou
n&jaké podvednice. Nedélal bych marketaka pro Fn:wideml ____________________________________________ L= {omm(a; [NP238]: FE-AND 3
EVP: To, co mozna budu opakovat uz z téch benefitd. [Jrc":itéje super vedét, pro jaké znacky délﬁji.]f‘otom by .- ":Ohumml(ak [NP239]: EVP-ZN 3
mohli komunikovat, jaké nabizi ty benefity. Z pohledu t¢ atmosiéry, e tam majito heformalni prostiedia Ze se - { Okomentoval(a): [NP240]: EVF-BEN )
tammajivichniadi| - { Okomentoval(a): [NP241]: EVP-ATM )
Chyby: P(dyividl‘m, Ze v inzeratu neni uvedena mzda. Melakaji mé pracowni nabidky, kde prosté nevidim, kolik
za tu praci, aspof néjakym rozsahem, miize by AkdyZ tam neni poiadné popsana ta p@p_l.lflp_récé, feviastné .- ":-" a) [NP242]: CHYBY-PEN 3
v podstaté nevim, do &eho jdu, a kdyz nevim, do éeho jdu, tak nevidim tam tu moZnost, nebo proé bych mél s {ommxﬂ [NP243]: CHYEY-PP 3
investovat sviij éas do néjakého toho pohovoru, kdy? viastné ani nevim o éem toje. [I'aki& by mé to spis
odradilo, kdy chybi najaké informacel .-~ Okomentoval(a): [NP244]: CHYEV-NFO )
-~ { Okomentoval(a): [NP245]: ZNP-KW )
¢ 5 B
---{ 0 a): [NP246]: ZNP-ODK )
-~ { Okomentoval(a): [NP247]: ZNF-INFO )
[.-- {Ohumenlmml(ak [NP248]: ILVTIF 3
.-~ { Okomentoval(a): [NP249]: I1CLOV )
napln pra cepygd_ep_é Eie wviemi benefity, které na_h_l'gl‘l _aJ]t:ajaké fotky z toho prostiedi uréité, pokud to jako hezky - - ":-" a) [NP250]: Il-IPP 3
vypada a mize mé to oslovit, tak prog nel Anapiiklad tieba i kde maji situované ty kancelsfe, kdyz je to nékde - {ommxﬂ [NP251]: I1-EEN 3
na hezkém misté, tak by mi to uréité taky z&ujalcﬂ. Fokudjsuu kratka, tak asi i videﬂ. Kdyz by to nebylo o a): [NP252]: 1I-FOTOBK )
- s T T T e e L - <
pétiminutové video. "Com TR 3
Respondent F \":_Ohumenlmal(ak [NP254]: II-KVID 3
Vliv na rozhodnuti: "wlﬁ =socialnich sitich si mohu prohlidnout, at uz jak to tam vypada, nebo jak ti lidi chodi
ohleéenl'.] Hje_njrjt_é_z_r'lﬁt":ky mi bylo milé, Ze tam meéli zminénou presné tu jejich firermni kulturu a hodnoty, 2e .- {Ohumenlmml(ak [NP255]: WLIV-50C 3
sazime nékde stromky a Ze daruji ty vytéZky ze Skoleni na dobreé ﬂéel}l Takie véechny tyhle vécijsou jako plus, - {ommml(ak [NP256]: WLIV-KULT 3
ale asi hlavni pro mé byly ty socidlni sité. Je to trochu méné formalni nez kariémiweb vétiinow, nebo zalezi
samozigjmé, jak to ta firma pojme. Da se tam docela dost z toho vyéist. At uz i tieba lidi, ktefi to sleduji, da se
dostat na ty pracovniky. [[o same na Linked| nuk}n{é_ﬁir]qq se to da proklikat a zjistit, kdo tam pracuje nehokam .- ":Ohumenml(ak [NP257]: WLIV-50C 3
se élovék choe upsat.
Zdroje informaci: hfyuiil.a bych Facebook, Instagram, Linkedlnkaj:_a_rié_r_rl_l'}?l_al_)_ta_akg}_ella_cillé?gl_a jsem si ho pred == {r‘ a): [NP258]: INFO-S0C ]
nastupemn. " { Okomentoval(a): [NP253}: INFO-KAR )
Firemni hodnoty: [Tak vidycky, kdyz jsem se bavila s nékym o praci, co bych rada délala, tak jsem presné
fikala, ze bych vtom chtéla vidét cpravdu smysl a ne jenom pro mé, protoze vefim, e si clovek dokaze
wyracionalizovat cokoliv. Ale ze by se mi libilo, kdyby to mélo smysl pro tu spoleénost. Asi abych se citila, Ze
mam &istou tu karmu, nebo Ze to ma néjaky dupad.]_] & to t&7ke, kdyZ Elovék tieba neniv zdravotnictvi, nebose .- {Ohnmenlnml(ak [NP260]: HODN-SF 3
opravdu nestara jen jako psycholog, nebo néjaky i jako zemédélec. Pokud je Elovék v té ekonomice, tak uz si
tam musi vic hledat, podle mé{ Ale tak ubirdm =e timto smérem, tak si budu muset asi trosku prikraslovat to,
co ta prace opravdu znamena pro tu spolecnost. A takZe nejaky presah, nebo jak bych to fekla, vy&Esi smysl
protu sp-nl.ec":nosﬂ Auritg, [aby tam i lidi byli na sebe mili, féruvf k sohél Aby to nebylo Oplné pesné jenom . ":_-" a) [NP261]: HONDVS 3
data a jenom vikon, protoze prosté takhle to v Zivoté podle mé nefunguje, nejsme roboti. No to je asi to, co Fe iahmml(ak [NP262]: HODMAL 3
mé zajimalo nejvic. {'_ Okomentoval(a): [NP263]: HODN-RE 3
Pracovni prostiedi: J4 tak nerada bych byla zaviena v mistnosti bez oken a nékde v néjakeém sklepé. To zase
si myslim, Ze je opravdu fajn mit bilé, svétlé zdi, taky jako otevienéjsi prostor, nezahlcenjrvécmil Dokdiuse .- {Ohum!nbcmal(ak [NP264]: PP-PROS 3
predstavit u néjakého startupu, Ze prosté kdyz zacinaji nékde v garazi, Ze to musi byt mega nepiijermné v
tomhle ohledu[ Urcité jako socialni zazemi, kuchyrka moc piijemna, kdyZ Elovek si miZe tieba piipravit jidlo
= {Ohumenh:mwl(ak [NP265]: FP-VWYE 3
.-~ { Okomentoval(a): [NP266]: FF-NE )
Firemni kultura: flldneénidohé v téch spoleénostech, které se zaméiuji na to, aby byly trochu inovativni, uz
bych oéekavala presng, Ze s tim vaim pracuiji, Ze vdi, Ze ty lidi nenaplfiuji swij éas jenom tou praci. \ zv] éf b {Ohumenhmml(ak [MP26T]: FIRK-WLE 3
F:Feha ty peychicke problémy, tak dle mé je =uper, kdyz je na pracovigti néjaky coach nebo psycholog, nebo
prosté néjaky mentaringovy program, protoze si myslim, Ze v dneéni dobé je to opravdu tézke, at uz opravdu
peychickeé problémy, anebo to, Ze lidi nevédi Gplng, kam eméfujou a pak je podle mé presné snadné wyhoret,
cotje docela necjedinély, takze tobylo faje, .- {Ohumemmal(ap [NP268]: FIRK-DZ 3
Benefity: Potom, co jsem si to tak jake navykla na ngjake ty benefity, tak musim fict, Ze bych hledala praci,
ke je mozny pracovat iz domu, nebo presné je mozny mit flexibilnéjsi pracouni dobu, atuz tammas tfeba - { Okomentoval(a): [NP269]: BEN-HO J
zaklad, j& vim, Ze to byva od 10 do 3 a pak sito miZes sama regul.uvati_ﬁ_\ asi bych se chtéla ubirat timto | o= {Ohumml(ak [NP270): BEN-FLEX 3
smérem, uZ i z toho divodu, ze mam tieba partnera v [T, takze asi budeme mit tak néjak timto smérem ty
benefity.
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Oéekavani starich generaci: I\Io tak fekla bych, Ze urité, nebo aspon z pohledu tieba presné mych rodiéa,
obvykle Ze jsme takovi vic, Ze si vymyslime, Ze nevim, ta flexibilni pracovni doba, nebo to, Ze se da na

Castecny (vazek pracovat po matefske nebo v ramci rodicovské. A ocekavam, e mé ten zaméstnavatel bude
do té prace, nebo prijde mito tak, protoze ja furt argumentuju, ze ty Skoly jako jen zvy3uji kapacitu toho mozku
a jdu si teda pro néjaky titul o tom, Ze jsem nékam dechazela a pripravovala se, hle ocekavam od toho
zaméstnavatele, Ze mé do té jeho problematiky zatshne vic on. Stejné ve finale, on ma néjake pozadavky,

mi prijde, Ze ten svét je takowy otevieny.

stories, nékde tieba néjaké kavamy. To jsem uz narazila na néjake takové nabidky. Asi to ale neni uplné
primami platforma, pokud bych tu firmu nesledovala, coz zase ta pravdépodobnost, Ze bych sledovala
n&jakou firmu, je hlavné mala, tak timhle by mé ta firma nezastihla. Fpié ten Linl-oedlrﬂl nebo [n_cigglzl, piipadné
fajn-brigady.cz, prace.cz, jobs.cz. Ty pracovni portély,]

tyka Instagramu. Samoziejmé na Linkedlnu to funguje tieba jinak, tam nic takového podle mé ani vylozeng
neni. Kdyz jsem si hledala pracovni nabidku, tak tam &lo zadat jen ty filtry. V piipadé pispévku na Instagramu
by slo presvédcit videem, ale touhle cestou bych asi nesla na LinkedInu, tam opravdu zadam jen tu lokalitu,
neni tam &im moc oslovit. rl'ﬁkie na Linkedlnu bych fekla, Ze je to dobfe tam napsat piizpévekl Na Facebooku

a Instagramu Hét néjaky hezky ban nerl Ja osobné preferuju asivideo néjake.

do jakéhosi multi-level marketingu. A agkoliv ne pfime do prodeje, ale na recepci, takze to neni jako vyloZené
to samé, ale nechtélo se mi tam. ProtoZe prosté nema to Gplné idealni povést, dle meho.

EVP: I\Io tak uréité, pokud néjak mysli treba na Zivotni prostredi, nebo na =socialné slabsi, nebo jakakoliv, tohle
CSR. Takze to by mi imponovalo, protoZe piesné jak jsem fikala, chtéla bych, aby to mélo néjaky presah,
néjakou opravdu hodnotu pro tu spoleénosﬂj"\ pi ze lidi jsou lidi, maji néjaké treba

emoce, osobni problémy, nemoci, Ze jako ché-p-o ---------

neni spolecnosti a zameéstnavatelem tak moc vnimane, ale na ty Zeny to opravdu ma velky vliv, jak ony funguji
v ramci toho mésice. TakZe takhle. Narazim na to ve své socidlni bubling na socialnich sitich, ze by s tim ty
zaméstnavatelé méli pracovat.

Chyby: Bylo by fajn védét, kde Elovék ma pracovat, iesiii je tam moZnost home office, nebo jak je to pojaté,
treba nékde jsou Ze o tii dny, a pak dva dny je Zadouci, abys byla doma uz kwili tomu, Ze tam maji piesné ten
sharing placq._ Takze vedét, jak to zhruba takhle bude pojaté. E\si nejake platové podminky, tak to by bylo fajn

jsem fakt prochazela ten Linkecilﬁ; tak ob&as mi piislo, E-t;:l-nebylu Uplné dilezité. Am-aim, aleto je moZna -
#adouci, Ze to bylo aZ moc odbomé, ale mozna je to Z&douci, protoZe uz hledali presné néjakého specialistu a
taky jsem si fikala, co tim mysli a co to piesné je, ale to je prosté moji univerzalni pozici, nebo respektive
zadnou pozici, kdy? jsem se tak ukazala. Tak to mize byt i tim, Ze dobie, hledame specialistu, ale zaroven
mély by byt oteviengjsi, jestli chtéji mluvit jako k mladsim generacim, takze to taky neni nic proti nicemu, ze
jo} [Zélezi, jakym zpiisobem to napises, to je viechno taky diileZity. To taky miize byt chyba, e maii prosté

Zlepseni naborovych k i Llrc":ité mit prova 2, jako ty socialni sité, coZ je pro mé tieba zadouci,
jakoze fakt, Ze si to mizu jenom prokliknout, nemusim dohledsvat. Ted nékdy, nevim, se miZou jmenovat
trogku jinak, protoze néjaky Ucet uz je tieba zabrany a pak je to slozitéjsi dohledavat, takze kdy? je tam nékde v

bio odkaz i na n&jaké to linktree prosté, kde budou mit Facebook, Instagram a tyhle sit&, kariérky, tak je to jako

si dokazu predstavit, 7 to pro mé mize byt, ted tieba konkrétné ty webovky, takové zmatené. lakze gimvic
t&ch navodnych obrazkd, prolinkd, pfimo, abych mohla tak plynule pokraéovat tim webem a nemusela se
nékde proklikavat. Protoze ja jsem se tieba na téch webovkach poprvé, éi podruhé nékde ztratila a ted'se mi
pokud vyzaduji uzivatele, ktefi se orientuji ve webu i tak, Ze se tam hleda nékde pﬁ mapu stranek nebo néco
takoveho, tak treba je to zamér. Nebo pro mé nékdy to bylo takoveé zahadné, e jsem se dostala, ja nevim, na
néjaky presné piibéh nékoho, kdo tam je zaméstnany a pak jsem jako nevédéla, kde to viastné bylo. Jakoze by
to bylo tieba na jednom misté nebo prosté pod tou pozici, aby to bylo néjak strukturované. Hle plati, Ze je
super, kdyZ ta firma ma jak socialni sita, hkw kariérkﬂ
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[ {_Ohumenlmﬂl(ak [NP296]: ZNF-55

.- { Okomentoval(a): [NP271]: OCEK-Z-KR ]
e {ommmxa.; [NP272]; OCEK-Z-KR j
.- { Okomentoval(a): [NP273]: OCEK-SG-PCZ ]
| - {Ohumenlmml(ak [NP274]: CASG ]
[ ":Ohumenhmﬂl(ak [NF275]: CAS-FB j
"':Ohumenml(ik [NP276]: GASYT j
--- {ommmmna.p [NP277): CAS-SFOT 3
i ™y

- { Okomentoval(a): [NP278]: P-IG )
Okomentoval(a): [NP279]: PN-LI )

.- { Oomentovail(a): [NF280]: FN-FORT )
.-~ Okomentoval(a): [NP281]: TOVID )
Okomentoval(a): [NP282]: TO-TEXT )

{ Okomentoval(a): [NP283]: TO-BAN )
Kkomentoval(a): [NP284]: ENK-2V )
Okomentoval(a): [NP285]: ENK-PRL )
komentoval(a): [NP2BE]: ENK-INFO )

'y ™

- - { Okomentoval(a): [NP287): RE-ANO )
- { Okomentoval(a): [NP288]: EVF-CSR )
'y ™

.-~ { Okomentoval(a}: [NF289]: EVF-HODN )
Lae- {:Ohumenlmml(ak [NP290]: CHYEY-INFO :]
lae- ‘Connumenlmal(ap [NP291]: CHYEY-PEN ;‘
2 J'-Ohumenln:ma H )
L= I(a): [NP252]: CHYEY-OPF )
Okomentoval(a): [NP293]: CHYBY-5C )
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Idealni inzerat: [Takie s ohledem na to, Ze ja se to teda vetahuji v hlavé tak néjak k tomu Linkedlnu asi, tak '\_Ohumemm\al(ak [N PN J
presné ten nazev, aby odpovidal tomu, nebo aby si élovék opravdu dokazal predstavit zhruba, co tam mize
.-~ { Okomentoval(a): [NP29]: I-aN ]
. - { Okomentoval(a): [NP293]: PP )
se Elovek dostal presné i kté kultufe, protoze to v tom dplné asi vystihnout nejde. F\léjaloé reference natu [ - e g
pozici, nebo respektive ty lidi, kteri tam pracuiji, tak néjake jejich dojmy z toho treba. Takze néjake citace na
zaéstku, Cim vic by to bylo takové zhmotnéné, nebo prosts, Ze si to Elovék fakt dokdze predstavit, tim je to
uréité lepsi, protoze nebudeme ztracet cas ani téch HRistl, ani mij, kdyz bych uz citila, Ze to asi nebude 0”!4 b {Ohumenh:m\al(ak [NP200]: II-FRIB ]
L.--{o yal(a): [NP301]: I1-IPP ]
f_ommmxa; [NP302]; I-KVID ]
- ":_Ohumenlmnal(ak [NP303]: I-CLOV 3
- - - { Okomentoval(a): [NP204]: II-KONT ]
navedou, pokud oni wyZaduji fotku, tak af si tam daji klidné kolonku na nahréni fotky. Nebo prosté néjake ~ -
prace, to zaledi, néjaké portfolio myslim. Takze asi takhle. [ﬂluyiadovala bych tam jako fotky, aby to bylo co
nejvic presné nastinéné uz to pracovni pmstfed% _____________________________________________________ et {ohumm(a; [NP305]: II-FOTOBK 3
Respondent G
Vliv na rozhodnuti: I.Jrf:ihéje pro mé pozitivni, kdyz tam maiji néjakou tu k:ariéru,ho_abo }o, #e s tam miiZzou najit La-= J:Ohumenlzmnal(ak [NP306]: VLIV-KAR 3
- - { Okomentoval(a): [NP307]: VLIV-FOUZ i
primo podivat, tak treba nabiraji tam ty pozice a milZe o nich néco piedist. F\ urcité ta firemni kultura je taky - e & 1
pro mé uréité zajimava, jak se zajimaiji o lidi, jestli tu firmu ta firemni kultura zajima nebo ne a taky jestlitieba
| ‘:_Ohumenimnal(a'_t [NP208]: VLIV-KULT j
-{ Okomentoval 5 1
ne. Pokud by to bylo hodné kenzervativni, coz treba mé (plné netankuje. Takie asi tak. Uréité to taky . A= -1
samoziejmé néjak ovlivni ten wybér.
Zdroje informaci: I(dyi hledam na n&jakych téch portalech, prosté jako jsou treba prace.cz, nebo brigady a
tady to, protoZe treba jsem hledal brigady na léto, nebo tak néco, tak samozfejmé pokud to je néjaka brigada
za barem, tak to asi lovék nenajde na wehm.rka'cl'{ ale bokudje to néjaka seridznéjsi firma nebo néjaka jina [ {_Ohumenhmnal(a'_h [NP210]: INFO-JOBS 3
- - { Okomentoval(a: [NP311]: INFO-KAR )
Firemni hodnoty: |"I'ak tieba ta neformalni atmosféra, to meé laka jako super. Nevim, doted jsem to jako néjak
tak extra nepoznal, nebo nevim, Ze bych to néjak resit. No asi takhle, tohle takova preni vétsi prace. A urité ta
neformalni atmesféra je super v tomhle| [A potom wréité néco stou smysluplnostiprace. Tourdité taky, .- - { Okomentoval(a): [NP312]: HODN-NA )
protoze jinak bych tady vibec asi nebyl. Mebo asi nikde bych nebyl, protoze bych to délal jen tak, Ze si pdjdu
do préce, tak pro nic za nic vyhazovat svij Gas. Aby to aspof néjakou piidanou hodnotu mélo. Aby to prosté
néjaky smysl mélo, protoZe jinak mé to tak dplné nebude bauil{ _________________________________________ | {Ohumenlnu\al(ak [NP313]: HODN-SP :
Pracovni prostiedi: pno se to tak jako skloubi, samozrejmé vic délaji lidi, uréité treba tak 80 % toho, ale
samoziejme taky clovek se citilépe, kdyZ je v néjakém hezkém prostiedi, nez nékde, nevim, v n&jakém
|20 % tak prostor. ____.-{ Okomentoval(a): [NP214]: FP-FK )
Firemni kultura: ak urcité, jak jsem fikal, tu piatelskou atmosfény| frosku otevienost flaky takowity ) gom"'m'(* [ Bl R
teambuildingy nebo ty kvartslky, prosté ty firemni akce, které ty lidi uréité shliZuji na jiné roving nez je gisté ta - | Okomentoval(aj: [NP316]: FIRK-PR )
pracovni. Potom si ty lidi myslim, Ze i vic rozuméji a ty vztahy se lépe buduiji. Prosté jenom pii préci se ty ) {-_OhﬂmmKik [NP317]: FIRK-OT :
vztahy takhle nevybuduji, tasto staci tomu jedna, dvé akce néjake. A ty lidi se sblizitreba o dvojnasobek, nez
tieba za rok v praci| Takze takhle bychtovidel. - - { Okomentoval(a): [NP318]: FIRK-NEF )
Benefity: po urcité preferuju, ze tam je moznost, té flexibilni pracovni doby, nebo tak hlavné pro me, ted, kdyz
studuji, tak je to pro mé podstatny, protoze jinak by to prosté neslo nékam jako chodit kazdej -dt:rir [Jrcnety L ‘:_Ohumenhuual(ak [NP319]: BEN-FLEX. :
home officy to taky, myslim, ze v techto firmach uz to je docela jako rozsahly, ale nékdo to porad nema, piijde
mi to Skoda, ale jde o to v jakém odvétvi clovek pracuje, Ze jo samozrejmeé, ale myslim, Ze v tom na viem se to
| - {Ohumenlnu\al(ak [NP320]: BEN-HO |
benefity jsou uréité taky zajimave, protoze tim élovék si mize trosku, kdyz tam mam tu flexibilni slozku, tak [=== fom,“m;(;k [NP321]: BEN-MS
miizu redlné n&jak ovlivnit svilj widélek, 7e jo samoziejmé. Protoze potom, kdyZz mam fix a tim konéim, tak po - o
Ease toto Elovéka trosku omirzi, nebude tomu davat 100 %, protoze kdyZ zjisti, Ze mizZe jit na 70-80 %, bude s
tim v pohodé, a viichni s tim budou v pohodé, on si tim vic nevydéla, tak se nebude snaiit jako se néjak
rozvijet, nékam to posouvat. A to prosté za to, Ze kdyz clovék ma moznost néjaky flexibilni slozky pii ty vyplaté,
tak urcité tam je pofad. Samozrejmé nema to tak kazdej, nékoho to nenapliiuje, ja radsi mam jistotu a jdu siza
tim, fevim, zetolk dostan, .-~ Okomentoval(a): [NP322]: BEN-FO )
Ocekavani starsich generaci: prE:ité flexibilni pracovni doba a home office, toto wibec absolutng
neexistovalo| Nevim, no ticba takové ta neformani slozka, to podie mé nelstélo. Vzdyt sei hrélo tieba hodng, ... - { Okomentoval(a): [NP323]: OCEKZFHO |
tieba na dresscode, Ze se nosily obleky do prace. Jesté mij tata nosil obleky do prace, jesté pét mozna deset
let zpatky. Ale taky se to zménilo, tady viechno. Samoziejmé jsou odvétvi, kde se oblek nosi, protoze to dava
et ‘,:ommenlmal(ak [NP324]: OCEK-SG-DC )
aen {Ohumenlnual(ak [NP225]): BCEK-SG-TPE )
| .- {OMmemmnal(ak [NP326]: OCEK-Z-KR |

ta prace vydrzi, e mozna za pét let dostane néjaké povySeni nebo néco. A to bylo tak viechno podle mé. Jako
samoziejmé nékdo v dobé za komunistd, tam i kdyby chtéli, tak toho moc délat nemahli.
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Cas na socialnich sitich: fl'o je hrozny, ale je to TikTok. A je to hrozny, jako j& to vim, to je prigemost. Tak mizu

to prosté pred spanim si fict, Zze jdeme to proskrolovat. Ja uz ani nevim, co skroluji, a jenom tam si jBElLJ(. sl .- ‘:_Ohumenml(ak [NP327]: CAS-TT ]
potom YouTube bych Feki._ rl'ak obéas projedu I_rle‘_i?ﬂ'a_l:nl Facebook to spig, Ze ne, to jenom jako na messenger. - {-" a): [MP328]: CASYT ]
Whatsapp je taky socialni sit, tak na vypisovani taky. TakZe asi tak. Bohuzel nejvic asi TikTok. - {_ommm(;; [NF229): CASIG 3
Pracovni nabidky: rl'ak, samoziejmeé nékdy to na mé vyskotina Instagramu, ale neni to tak casté. A nékdy mi
prijde, Ze je to namluvené néjakou Al a pracovni nabidky pisobi pomalu fake, nékdy jsou podezielé, alekde .-- {Ohumenlmml(ak [MP330]: PN-IG 3
bych asi tak hledal, tak pies takové ty portaly jako jobs.cz, brigady.cz. To miize lovék i odebirat jejich
newsletter nebo co to je, takze to pak chodi treba do mailu, treba jednou za tyden piijde a clovék sito
proskroluje, jestli je to néco zajimaveho, Ze si to mize rosziknouﬂ._E’qlg prosté kdybych fakt jako [‘l_lt;@l@[g_rﬁ_c_:ii L= {Ohumemmml(ak [MP331]: PN-PORT ]
tak bych si nagel tieba dvé firmy, se kterymi chei spolupracovat a podival bych se, jaké jsou firmy v okoli.
________________________________________ g {:Ohﬂmenlmml(ak [MP332]: PN-WEB 3
.--{o a): [NP332]: TO-BAN )
‘::\‘ {ommmmxap [MP324]: TO-GRAF 3
- \"Cohumenlmfal(ak [NP335]: TOD ]
- "Cclhumenlmml(ak [NP336]; TO-TEXT ]
-------------------------------------------------------------------------------------- { Okomentavaia): (NP337]: TO-FOT )
Efektivni naborova k - - { Okomentoval(a): [NP338]: ENK-KAR )
samoziejmeé rozjet to na néjakych téch portélech, takie Jobs.cz a tady tyhle ty, protoZe tam n'ry'sl.lm, fenang [ - - = -
chodi spousta lidi a ono se tam da Zit samoziejmé i néjake komentovat nebo néco takového, jestli se nepletul_ Laae {Ohumenlmml(ak [MP339]: ENK-PORT ]
Ale nevim, jak hodné to piiléka, to nemam vyzkousené, jak hodné to piilaka. Taky jde o to, jakou pozici
hledam, ze jo. Kdybych hledal néco jako vaznou pozici, prosté néjakeho manazera, tak asi to zaplatim, Ze jo.
fl'ahé podle toho musim cilit na tu cilovou skupinu, kterou hledam. Takze na brigady.cz asi nenajdu top
manazera za 100 tisic mésicng floho najdes spise na Linkedin. No, takze pak iLinkedin jeste. Tam taky maji . - { Okomentoval(a): [NP340}: VL )
téch nabidek hodné, seridznéjéi praci bych tam hledal. Zase na brigady to podle mé nenitak dobré. Tam
prosté takové natirani plotl, pomoc na stavbé. Ale jake uréité na tu normalni praci i Lin kedln} ________________ | {omml(a; [MP341]: ENK-LI 3
Reputace firmy: rl'ak ne, ze bych to Gplné nefesil, samoziejmé to je taky néjaka pridana hodnota tomu wybéru.
Ale neni to, Ze bych od nékoho slysel, Ze ta firma neni dplné super, Zze bych na jednou ji uplné odsunul. Snazis
se o tom udélat viastni obrazek, nez dat jenom na slova ustﬁh‘u’chl_ ______________________________________ Lo=- {Ohumenlmml(ak [MP342]: RE-NE ]
EVP: [I'ak urcité tieba to, #e tam je n&jaka moznost ristu. Pro mé asi bylo, Ze kdyby se Elovék nemél nékam
posouvat, tak mé ta prace potom =i nebude Gplné napliovat. ]'[a_k_i_e_ to j_e_d_lja_ _zt_a_tgé_ch_l}l_a_vp_l’gl]._ E’t_)!(_:l:r[j_e_s_t[i _____ | {Ohumenlmml(ak [NP243]: EVP-HODN ]
tam je néco jako tieba F‘noinost pravé ovlivnit swlj vidélek, néjakou tou flexibilni, jake kdyby pohyblivou
slozkou nebo néco takového, tak to je urcité taky dﬁleiité{_(;p_l?}fqu tam pga!(_ie_a:_‘ste_ _2|_'r_||'!1_i l”[l?eba (l’[qi_r!c_lgt_ta_ky_ L.t {Ohumenml(ak [NP344]: EVP-FOHO ]
toho home office. Taky e ty véci, co oni o sobé fikaji, tak koresponduje s tim, co délaji ve smyslu benefitli _____ |..- {omm(ak [NP245]: EVP-BEN 3
Chyby: Hné piijde treba hodné, Ze firmy neudavaji penize, za které chtéji nabrat toho clovéka. Aspon at tam
daji rozmezi, kdyz necht&ji dat presnou asthku. Ale takovy to na domluve, tak ja si myslim, Ze to spoustu lidi
odradi tieba. Ze jako... Nevis za kolik to vilbec milzes délat. Jako viibec. KdyZ by tam bylo rozmezi, nevim, 30
a# 50, tak aspor &lovék vi, kde se miiZe tieba pohybovat. Nebo néco. Ale takhle, kdyZ tam nedaji, nebo treba
ta hodinova sazba, kdyz se bavime o tom, kdyz feknou na domluve, tak to potom clovék tapa. Takze to
miyslim, ze udavat néjakou castku &i rozmezi je za mé opravdu docela dohrﬂ_(__:«_) _bj{\r_é_t_iga!)_a_Eggté chyba,ze .- {Ohumenlmmltak [MP346]: CHYEY-FEN ]
ma nedostatecné popsanou tu pozici, Ze tam mas malo informaci, podle kterych se rozhod nou‘a ejsoutam . {Olmmmml(ak [NP347]: CHYEY-PP ]
fotky, nejzou tam treba ti lidé zatim, co tam jako vté poziciiscu.‘_ __________________________________________ . {ommenmxap [NP348]: CHYEV-F 3

dikladné zjistili, jaka je teda ta jejich cilova skupinal :_ai:_o_l:_llf_h_u_ho tieba se zaméfuji na ty kandly, na kterychse .- {-" [NP249]: ZMP-CIL
ta jejich cilova skupina vyskytuje. ProtoZe potom taky nedava smysl, pokud cheeme se efektivng, tak prosté

davat na néjake pozice seniorske, tak davat reklamu na TikTok, protoze tam podle mé moc nenajde lidi, které

by to zaujale. Takze si myslim, Ze =i uréité udélaji ngjaky vyzkum pred tim, protoZze nema smysl potom to
vycerpat viude a doufat. Spis mozna zvysit tieba rozpocet na LinkedIn, ten ma sponzorovane néjake
prispévky nebo ne? Mizes tohle sponzorovat a wyhnout se tieba uplné TikToku, protoze ne vadycky to dava

|- {_ Okomentoval(a): [NP350]: ZHP-KAN

komentoval(a): [NP351]: Il-SIRE

komentoval(a): [MP352]: II-CLOV

[NP353]: II-KVID

komentoval(a): [NP354]: IVZHLED

samoziejmé odkdy je tato pozice oteviena, nebo od kdy nabiraji nebo hledaji toho Elovéka, za jaky penize, kde Enmentorafak| NGS5 SEILN

tieba maiji poboéku, na jakou poboéku, takie prosté aby to bylo jasné dané. Napli price uréité rozpracovanou komentoval(a): [NF35€]: I-IPF

n&jak. Pozadavky, co by take ocekavali od uchar_et':% [Zasetfeba ty benefity, co miZou nabidnout uréits, Lus=

lomentoval(a): [NP35T]: Il-IFF
komentoval(a): [MP358]: II-BEN

meélo by to taky néjakou tieba grafiku a k tomu prosté ty odrazky. Také tomu dat néjakou formu z pohledu toho
copywritingu| Pofad ty lidi nesmi iplné odradit tim, Ze i to z toho rozkliknu a budu tam mit prost& jenom isté

text, tak to taky nikoho nepiilaka, nebo spié nenadchne. Lidi jzou prosté lini éist dlouhé texty. Takie spige
viechno tak jako odrazka, grafika, dam na to zase[ MNéjaka ukdzka treba jako fotky kancelaiia z akx:f[

ro“w ro“wroﬁ roﬁro‘\ro‘\r.;'\ro“\roﬁ

- - | Okomentoval(a): [NP359]: II\TIF

- -~ { Okomentoval(a): [NP360]: II-FOTORK
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Respondent H

Prumi blok: Kliéove faktory atraktivity zaméstnavatele v online naboru

Vliv na rezhodnuti: [Jrc":'né ten wel:]g respektive to, Ze ho ta firma vibec ma. £ toho viehobynamé pldsobil . -{ Okomentoval(al: [NP361]: VLIV-KAR
vzhled karigrek, kolik tam téch infurrnaciit%a ies‘llitarn jsou zakladni informace jako tieba néjaky nastéel platu |- {ommxak [NP362]: VLIV-VKAR

nebo nééeho takového. Jako i obsah téch in_fcm'laci palon kalik jich tam vlastné je, Ze to neni jenom maly L= {Olwmemmal(ak [NP363]: VLIV-INFO

-+~~~ { Okomentoval(a): [NP364]: VLIV-TK

odstavec, ale Ze to tam je hezky rozepsane, péknym stylem %_fia_lctje schopny c":lové_k_gi_pod tim pFedstaE.r!t_
to je za naplh prace a takové véci.

AN A

Zdroje informaci: Ty socialni sité ani tak podle mé ne, h:ll’é Imriérky]a bak bych se I_tEn:ll_(.ala na Atmoskop, jako .- {Ohumenml(ak [MP265]: INFO-KAR

na recenze na tu firmu jako takovou] . .-~ Okomentoval(a): [NP266]: INFO-ATMO

.- -{ Okomentoval(a): [NP367]: HODN-SP

Pracovni prostredi: Za mé je to [‘nefnrrna'lnl'pmsﬁedi. T_I'akjé ze nechci dplné téznat v néjake kobce, nechci l--- {Ohumenh:wal(ak [NP268]: PP-NE

Zédné malé stény kolem mé. Spi§ néco otevieneho, kde o sobé lidé védi] Treba dostatek svétiaa taky kytky. .- { Okomentoval(a): [NP269}: FP-PROS
Prosté dtulné prostred, L L . .-~ Okomentoval(a): [NP370]: FF-CK
Firemni kultura: [lalm idedlni ta otevienost, aby se tak néjak kazdy znal, skoro kazdého prosté, aby nebyliti
lide mezi =ebou néjak extra cizf. P\hy itreba spolu trévili néjak €as mimo tu préci. Nebo se ptaliinaten osobni .- {Ohumenh:wal(ak [NP271]: FIRK-CT
Zivot. Aby to nebylo jenom, Ze jdu do prace, udélam svoji préci, jdu domd, nazdar. Ale aby to bylo prosté vic

nez tuhlen:i_A prévé,bbyse itilidé zaiirr!alﬂ klidné o to duée_v]'l_’_zd’mﬁ, nebo otuhl:l_t::l._o_uéka jako takoveho a l--- {Ohumenml(ak [MP272]: FIRK-FR

aby to nebyl prosté jenom Dracl-l'l'cl'nékd%__ .-~ { Okomentoval(a): [NP272}: FIRK-DZ

A A AL

Benefity: Ptopmcen(né flexibilni pracovni dohﬂ Home o‘l‘ﬁc._e_j_e_taky fajn, ale s mirou. Takové to, Ze mﬂl_ieE si .- {Ohumenh:wal(ak [MP374]: BEN-FLEX

vzit na home office, ale doporuceno nebrat sul Ajinak dalsi benefity jsou fajn, ale j _P_t:olik nepotfebuji tieba. .- {Olmmenlmal(ak [NP375]: BEN-HO
MNevyuZivam momentalng.

A A

Ocekavani starSich generaci: [\Io pravé prijde mi, Ze ty starsi gel
udélali si svych 8 hodin a §li domd a nazdar /A nebylo by to nic vic, nesnazili by se v t& ___ . --{ Okomentoval(a): [NP376]: ac=k-55.TPE ]
nebo mit néjaky rist nebo cokoliv. Prosté to byla jenom prace, coz pro __.--{ Okomentovalfa): [NP377]: 0cEK-Z-KR )

Druhy blok: Efektivni online platformy pro osloveni genarace Z

- -{ Okomentoval(a): [NF378]: cas-ic ]
. - - { Okomentoval(a): [NP379]: Cas-rT ]
Pracovni nabidky: Pres Google a skiz ten bych se ostala na ty kariérky predpokladam. Nevim, ty socialni ____ - - { Okomentoval(a): [NP380]: Ph-wER )
sit&, tam nevim, jestli tam koukam na pracouni véci. Feklam;r na me wyskalkuji, ale jsou dplné mimo, Ze prosté
shani nékoho k pasu nebo tak néco, to na mé vyskodi obéag Takée na to Oplné extra nereaguji. Typracovni - - { Okomentoval(a): [NP381]: #h-ic )

nabidky tam nevyhledavam upfimné. Ani bych nehledala. Kdyz uz, tak hledam sem tam véci k praci, couz
mam a =i to tieba néjak zlepSovat. Néjake typy strategii, ale Ze bych tam hledala ty nabidky k praci, to Gplné
ne. | kdyby to bylo naborovy video, phijde mi divny hledat praci na socialnich sitich,

Typy obsahu: Kdyby 5lo o relevantni nabidku, asi by mé zaujal [m'nﬂ'bj‘iezkmﬂ?_afi{olj Jak jsemn fikala,to ____ .-~ {Olmmmml{a:l: [NP382]: T0-BAN

ndborovy videa na secidlnich sitich mi prijde divny. NejdileZitaisi jsou vadycky informace, jak jsem fikala na s { Okomentovallal: [NP383]: To-GRer
mafated _ - == { Okomentoval(a): [NP384]: T0-TEXT

Efektivni naborova kampaii: []ostatek irlforrnan::l'iﬂdrbc:znm:":nél1 Jasné podané informace, kde, co, jakaproé. .- {mmmmml{alz [NP385]: ENE-INFO

Ale néjaka pfitazlivost tam asi musi byt, aby 18 to aspon chytlo a fekla sis, Ze to je zajimave.

Treti blok: Rola employer brandingu

Repartace firmy: Tak asi bych to redila, kdybych treba tu povést nékde slysela odnékud, tak asi bychtovzala v
potaz, ale dohledala bych si néjake svoje informace, jestli to je néjaka blbost nebo jestlito je pravda. Hélo by

toasiurgitdviivzdlesl, _ . --{ Okementoval(a): [NP386]: RE-ANO ]
_ .- { Okementoval{a): [NP387]: £vp-B2N )
- - { Okomentoval(a): [NP383]: £vp-zn ]
I __.-{Olmmmml{a:lzml'ass]: EVP-HODN ]
Chyby: Pﬁjde mi, e nékdy se stava, Ze na me treba vyskoci néjaka naborova kampan a ja ani nevim, pro jakou
. - -{ Okomentoval(a): [NP390]: CHYEY-INFO ]
tak to mé nezajima upfimné, ale nedozvim se to hnedka. Je to takove jako matouci a pak je to viastné na nic, je
to akorat zhytecny. Takde to jako neni iplné idedlni.
Zlepseni naborovych kampani: I"dcm\ru\rat zaméstnance, davejte nam recenze tady a tady, nebo at néco
_,,-'{OImmeMmH&'l:lNl’H‘l]:ZNP—ﬁEC ]
.- -{ Okomentoval(a): [NP392]: Zn-aKT ]
dostanes, kde to je, takovéhle véci tam musi okamiité by, To tam nechces néjak zdlouhave hledat. Koz ti to. _ _ - - { Okementoval(a): [NP393]: 1-pR )
bylo by vidycky ideslni, bb;r tovypadalo néjak piitailive, hezky, trosku aspon modem%_l(_c!y_i_tg_tzu_cjg zastaraly, .- {Olmmemml{a;l: [NP394]: I-VIHLED }

tak si pomysliz, ze pljdes do néjake firmy, kde jsou sami dédci.
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Respondent CH

Prvni blok: Klicowe faktory atraktivity zaméstnavatele v online naboru

___________________________ _--{ o wal(a): [NP335]: vLIV-KAR

o= {Olwmemmlta:l: [MP336]: vLIV-AKAR

_ .- { Okomentoval(a): [NP397]: vLiv-NFo

prosté v jake atmosfére se ta firma nese. Socialni sité jsou urdité fajn, protoZe tam je pak vidst, jestli to nemaji
na webu jenom, jakoZe si to treba nechali nékym zpracovat, ale ve wysledku jim to jako by bylo jedno. Takze

tam tieba kdyZ pak jsou vidét, Ze na tom pravidelné pracuji ajak se prezentuji, tak toje fajn, _.--{ o wal(al: [NP398]: vLv-kuLT

Zdroje informaci: Pro mé osobné si myslim, Ze to je ten web, anebo ty kariérky. J4 to teda asi Gplné
nerozlisuji, 2& bych to mél jake jedno, 78 to mize byt dobfe zpracovano v ramci toho webu, 28 to asi nemusi
Iyt wyslovné rozdélene. Jasne, tak kdy? je ten kariérni web samostatng, tak tam zase najdes vic informaci,

mimo to, Ze to mas na jedné podstrance. Jo, jinak proste asi ten wehlPﬁpad'béﬁ'eha jdu na néjake reoenzé Lanm { Okomentoval(a): [NP339]: INFO-K2R

Firemni hodnoty: [Tak smysluplna a naplfujici prace uréité na prmim mistél Na tom druhém by byl néjaky { Okomentovala): (NP400}: F-AT0

neformalni kolektiv, abych se v ném citilv pohodé| Na tfetim by byla néjaka finanéni odména odpevidajici. A "~~~ { Okomentoval(a): [NP4D1]: ODN-52

* { Okomentoval(a): [NPAD2]: HODN-MA

.-~ { Okomentoval(a): [NP403]: PP-NE

problém ani ta tymova prace, i kdy? je fakt, Zze ob&as se rad zaviu, mozna dam si sluchatka, abycl

i ]Takie ne\f‘m, jestli jeta prace f_lt_axi::ilrﬂ. N_e_\rl'm. jestli se do toho podita i prace jako remote, Zeto je o {-" [NP404]: FP-TS

taky docela fajn, h&yiie ta moznost, ND. fajn prostory jsou uréité honu%:Zéleil', loc:litryto bylo nékde v gardzi, T (omml(ak [NP40S]: PP-FL

asibytovibecnevzbudilo zéjem o préci. 7 - {omm(;; [NP406]: PP-PK

Firemni kultura: Upfimné, Semu bych se rad vyhnul, je takovy ten dilezity korpordtni zplisob, nevim,
kamunity. To mé docela odradi. F‘\wurkhfe balance, ted =i tieba myslim, Z& je spi# na tom élovéku, Ze Oplné
nevim, jestli ta prace to mizZe néjak podporovat. Jakoby jasné, mazou ti hazet klacky pod nohy s tim, Ze ti

prosté davaji praci do tvého volneho Easu, ale zase je to na tom clovéku, jestli si to vezme nebo ne]_P.le jefajn,

.-~ Okomentoval(a): [NP40]: FIRK-WLE

kdyZ ti kolegove jsou pfﬂtdé‘n'l Ze se s nimi mﬂieé_qiavfené bavit o hécll\_récach]. Ja jsem spis pro tu spolupra

- { Okomentoval(a): [NP40S]: FIRK-PR

s ostatnimi. " { Okomentoval(a): [NP409]: FIRK-OT

AN

Benefity: Ty jo. Mo, jaka je fakt, Ze ja tieba tady jako tEch firemnich benefitd jako moc nevyuZivam. AZ na ten
kavaovar. fl'y firemni akce jsou jako pékne, ale uplné to neberuw, jakoze by mi to vytrhlo, Ze bych se rekl, jakoze jo,

tam budu uréité pracovat, protoZe tam maji néjake pért)r\rt)'rrnu]_ [fa prace na dalku je urité fajn vtom, co ja [ {Ohlmemnuﬂl(ak [NP410]: BEN-A

zrovna délam. Ze to jako neni Uplné, ze bych musel byt tady, i kdyz ta tymova prace je urcité lepsi, kdyz bych

byl fyzicky. Coz je fajn, Ze tieba tam je i takova komunikace mezi lidmi onling, Ze ty véci jde vyfesit na délku]_____ e {Ohumenh:mal(ak [MPA11]: BEN-HO

No a ty benefity... No, jako nevim, ja tady na to asinejsem Gplné néjak naroény, Ze bych se podle toho vybiral.
Spi& sifeknu, Ze jo, to je hezke, Ze to tady je, ale =pig je pro mé rozhoduijici ty véci, co se zminily diiv.

Ocekavani starsich iz Mo, jako tieba bych iekl, ze starsi generace by mohla byt zvykla na takové ty

fradiéni benefity, jako je tindcty plat, hebo fieba takovy to, 7e si pfijdou do prace, oddélaji sito, co majiajdou .- { Okomentoval(a): [NF412]: OCEK-5G-TF

domd{ - - { Okomentoval(a): [NP413]: OCEK-5G-TPE

Druhy blok: Efektivni online platformy pro osloveni generace Z

Cas na socialnich sitich} Jako donedavna to byl Instagram a na ném jsem travil hodné £asu, ale tedjsem

toho nechall Jako na YouTube pofad koukam, ale zdrover se neda fict, 78 by na mé skakaly reklamy od anm {Dlwmemmlla]: [NP414]: CAs-iG

- - { Okomentoval(a): [NP415]: Cas-T

ramci grafického oboru. A ob&as to vypada zajimave, Ze to ruzlclilu'lul_ ale vEtSinou skoncim na tom, Ze tam e {Dlwmmmlla]: [NP416]: PH-FB

anm {Dlwmemmlla]: [NP417]: PN-LI

m, jestli iplné chytlave, ale prosté fe té to zaujme .-~ { Okomentoval(a): [NP418]: T0-8AN

dan= {Olwmemmlta]: [NP419]: TO-CERD

Efektivni naborova kampaii: [lo, no asi jako prezentace nebo propagace toho, 7e shani misto na vice
platformach. S tim, Ze by to asi mélo byt hodné usité na tu pozici, kterou zrovna shani, Ze by to nebyl prosté

stejny obsah pro deset rilznjch pozid. Nez to, 7= hledaji doktora nebo tieba automechanika. .- -{ Okomentoval(a): [NP420]: Enk-cIL

Reputace firmy: [Jplné nemiizu fict, Ze bych to extra vyhledaval. Rekl bych, Ze kdyz mi nékdo fekne, Ze o tom

slysel, Ze tam je to fajn, tak na to dam. Asivic nez to, co je na imemelq: Ale taky je to spi§ v tom rozhodovacim _ .- {Dlwmmml[a]: [NP421]: RE-AND

EVP: [Ta flexibilita je uréité fajnl [ potom, Z& se tam mizes swym zplsobem rozvilet, nebo prece, 7e tam je . - - { Okomentoval(a): [NP422]: £vp-BEN

néjaky progres, coz se mi stavi k mé smysluplng prici, nedélas néjake blbosti. Skartujes dokumenty trebal No . - {Dlwmemmlla]: [NP423]: EvP-HODN

a nevim. Jako asi iinanc":nl'ohndnucenl'lﬂwie silny bod, ale je fakt, Ze to pouziva kazdy druln‘t ______________ .- {mmmmua]: [NP424]- EVP-FOHO
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Etwrty blok: Vylepaeni online néboru

Chyby: F)o mé tieba osobné Stve, kdyZ jsem rozesilal Zivotopisy po téch pracovnich pozicich, Ze bud jim to
hrozné dlouho trvalo, nez odepsali treba v ramci 2-3 tydni, anebo pak tieba ani neodpovedéli. Af u? tFeba ten
prvni e-mail vilbec dostali, anebo proé to zamitt,

Zlepseni naborovych kampani: palm vetsl komunikace, no. Viyplod toho, co jsem ted rekl. Mo prosté, aby s
tebou vic a driv komunikwalj}_

néjake ty pozadavky, co od tebe chtéj. bylo by fajn, kdyby to méli napsane, Cim e oni zat-:;'v\-r.;ﬁ';r;é po:'.i-t;,““-
abychvidél, do &eho ja jdu. A prostg, aby to bylo tak strukturované napsang, aby tam bylo vSechno dilszits. &
miiZe to byt treba i formou plibéhu, 7e na této pozici déls tady ten lovék, ten si prodel timto a timto. Popsal

treba kdyby tam zase nebyla napsana ta mzda a na tom druhém byla, tak zase by to mélo bonusove body,
Spis to jako oZivi.
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Priloha 3: Obsahova analyza kariérnich webu a stranek

Polozka Specifikace pozadavku Spliuje parametry
Ano — ma kariérni web 2
Firma ma kariérni web nebo kariérni
Kariérni stranky sekci (sekce = stranka s info ohledné Ano — ma kariérni sekci 1
naboru)
Ne — nemé ani jedno 0
Kariérnistranky Ize dohledat v Google Ano - stranky Ize takto dohledat 1
Dohledatelnost vyhledavadi za pomoci "nazev firmy" +
"kariéra" Ne - takto firmu nelze dohledat 0
Je pouzivana adresnd komunikace na Ano — viditeIn4 cilovka, copywriting 1
Komunikace urity typ kandidatd, viditelny
copywriting a prace s textem Ne — neadresna komunikace 0
- Definice EVP zaméstnavatele (jasné Ano — divody jsou uvedeny 1
(F;rocf pracloyat Vt. ddvody, pro¢ by mél uchaze chtit ve -
ane spolecnosti firmé pracovat) Ne — diivody nejsou uvedeny 0
Ano — uvedena mise ivize 2
Vize a' mlsg Stranky obsahujiinformace o vizi, misi [ Ano — uvedena jen mize nebo jen vize 1
spolecnosti
Ne — ani jedno neni uvedeno 0
Ano — hodnoty firmy jsou popsany 1
Hodnoty firmy Na strankach Ize najit hodnoty firmy
Ne — hodnoty nejsou uvedeny 0
Pracovni pozice jsou jasné popsané
(napln prace, pozadavky, misto prace)
Informace o otevienych pozicich (jasné
info o dostupnosti)
Pracovni pozice Je uveden typ tvazku (fulltime, Za kazdou polozku 1 bod Max 5 bodii
p brigada, part-time) 2C0UIP00ZKY X u
V inzeratu je pfibéh zaméstnance
Jsou uvedeny osoby, se kterymi bude
uchaze¢ spolupracovat
Kariérni stranky obsahuji pfibéhy
fibé zaméstnanct
Pribehy Za kazdou polozku 1 bod Max 2 body
zameéstnancu V pfib&zich jsou vyjadienijednotlivych
zaméstnanci (citace)
j Na kariérnich strankach Ize nalézt Ano — informace Ize nalézt 1
Uroven benefitt informace o zaméstnaneckych - -
benefitech Ne - benefity nejsou uvedeny 0
Odkazy socialni sité Kariérky odkazuji na FB, IG, LI, TT Za kazdou sit 1 bod Max 4 body
Anka it i Ano — pribéh vybérka je jasny 1
Prabéh fizeni Na strgnlfach I'zevnaj |! |nf9'rm ace o P vy J° jasny
prib&hu vybérového fizeni Ne — neni popsan priibéh 0
Na strankach je uvedeno jméno
kontaktni osoby
Kontakty Na strankach je umistén kontakini Za kazdou polozku 1 bod Max 3 body
formuléar
Stranky obsahuji CTA prvky jako jsou
tlacitka ¢i jiné vyzvy k akci
Kariérky maiji stranku O nas
(detailné&jSi popis firmy)
Kariérniweb ma vlastniblog, pfipadné
A ) obsahuje odkaz na blog . .
Existence stranek Za kazdou polozku 1 bod Max 4 body
Kariérky majistranku o CSR, pfipadné
informace o CSR
Na kariérkach jsou reference, pfipadné
obsahuji odkaz na reference
Ano - obsahuje vSechny typy fotek 2
Kariérni stranky obsahuji fotky
Fotky (zaméstnancl, pracovniho prostiedi, Ano - obsahuje pouze jeden typ fotek 1
akce, teambuildingy, firemni déni)
Ne — neobsahuje Zadné fotky 0
. L . Ano — obsahuje videa 1
Videa Kariérni stranky obsahuji videa —
Ne — neobsahuje videa 0

Maximalni celkovy

pocet bodu
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Kariérni stranky . Vize a mise Pracovni pozice PFib&hy
Nazev fi Dohledateinost Komuniki acoy t Hodnoty
g Kariérni Kariérni Nema ani oeCae o WTRILEES | LI Oboji Jen Nemd firmy Popis Oteviené Typ Pfib&h R Obsahuji  Citace
web sekce jedno vefirmé . edeno jedno P pozice Uvazku zam-ce 9 pribéhy  zam-cl
Acomware - 1 - 1 1 1 - - 0 1 1 1 0 0 0 0 0
Czech Promotion 2 - - 1 1 0 - 1 - 0 1 1 1 0 1 0 1
eBRANA 2 - - 1 1 1 2 - - 1 1 1 1 1 1 1 1
eVisions - 1 - 1 1 1 - - 0 0 1 1 0 1 1 0 0
Friendly - 1 - 1 0 0 - - 0 0 1 1 1 0 0 0 0
Lesensky - 1 - 1 1 1 - - 0 0 1 1 0 0 0 1 0
Ogilvy 2 - - 1 0 1 - - 0 1 1 1 - 0 0 0 0
Oxyshop 2 - - 1 1 0 - - 0 1 1 1 0 0 0 0 1
Symbio - 1 - 1 1 1 - - 0 1 1 1 0 0 0 0 1
Taste - 1 - 1 1 0 - - 0 0 1 1 1 0 1 0 0

Odkazy na socialni sité Kontakty Existence stranek Fotky
Urovef!l P_r'ﬁbép . . - Videa
benefith o e fizeni Kontaktni Kontaktni CTA . . Blog CSR Referenc Viechny typ!|| Nema
osoba form  prvky e typy
1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 - 1 - 1 27
1 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 2 - - 1 28
1 1 1 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 - 1 - 0 15
0 1 1 0 0 0 o 0 1 0 0 0 0 - - 0 0 8
1 1 1 1 0 1 o 0 1 1 1 0 1 - 1 - 0 17
1 1 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 1 - - 0 0 14
1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 - 1 - 0 18
1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 - 1 - 1 20
1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0 1 - 1 - 1 14
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aktivity

Polozka

Specifikace pozadavku

Firma ma profil na Facebooku

Firma ma profil na Instagramu

Priloha ¢. 5
Pfiloha 4: Obsahova analyza socialnich siti — organické

Spliuje
parametry

velikost spole¢nosti, datum zalozeni, obor ¢innosti)

" I - Za kazdou Max 4
Profily na socialnich sitich s
Firma ma profil na LinkedInu [pelfediu  lbet body
Firma ma profil na TikToku
Firma ma vyplnény zakladniudaje (adresa, kontakty, odkazy na
web, socky, hodnoceni)
Logo a uvodni fotka
Postuje pFispévky Za kazdou Max 6
Facebook polozku 1 bod bodl
Postuje FB reels
Sdili na profilu akce
Sdileni obsahu z blogu na FB — provazanost obsahu
Néaborové orientovany, prezentace firemni kultury, co se ve
firmé déje
Vzdélavaci, edukativni, sdileni élankd z blogu .
Typ obsahu na Facebooku ozlizﬁzgj Obuo . '\gaé 4
Informativni — novinky, akce, vzd&lavani, webinare P ody
Firemni — obsah slouzici pro klienty dané agentury
(nezaméreny na uchazece o praci), obsah o spolupracis klienty
A . . Ano — aktivni
Aktivni na tydenni bazi tydné
i Aktivni na mésiéni bazi An;% gs?é'ﬁg’“'
Cetnost obsahu na FB y T
Aktivni pouze nahodile v prib&hu roku k]
nahodile
Neaktivni na FB Neaktivni
Z profilu je zfejmé, Ze firma komunikuje na uchaze€e o praci, ¢i
L . kandidaty Za kazdou Max 2
Cilova skupina Facebooku [ ai e roime. 76 firma komunikuje na Klienty, zakazniky | Polozku 1bod |  body
dané agentury
Firma ma vyplnény zakladni idaje (popis v bio, linktree) a logo
Ma vytvofené vybéry ze stories
R Za kazdou Max 5
Instagram Postuje pFispévky polozku 1 bod bodd
Postuje IG reels
Sdileni obsahu z blogu — provazanost obsahu
Néaborové orientovany, prezentace firemni kultury, co se ve
firmé déje
Vzdélavaci, edukativni, sdileni élankd z blogu
Typ obsahu na Instagramu Za kazdou Max 4
Informativni — novinky, akce, vzd&lavéni, webinare polozku 1bod |  body
Firemni — obsah slouzici pro klienty dané agentury
(nezaméreny na uchazece o praci), obsah o spolupracis klienty
A . . Ano — aktivni
Aktivni na tydenni bazi tydné
5 Aktivni na mésiéni bazi Ano = akiivni
Cetnost obsahu na IG e
A . Ano — aktivni
Aktivni pouze nahodile )
nahodile
Neaktivni na Instagramu Neaktivni
Z profilu je zfejmé, Ze firma komunikuje na uchaze€e o praci, ¢i
. . kandidaty Za kazdou Max 2
Cilova skupina Instagramu (e e K omunikuje na Kiienty, Zakazniky | polozku 1 bod |  body
dané agentury
Logo a uvodni fotka .
Linkedin Za kazdou Max 4
Ma vypInénou sekci O nas (odkaz na web, kontaktni udaje, polozku 1 bod body
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Postuje pFispévky
Postuje videa
Néaborové orientovany, prezentace firemni kultury, co se ve
firmé déje
Vzdélavaci, edukativni, sdileni élankd z blogu S Max 4
Typ obsahu na LinkedInu 2ikazcoy ax
Informativni — novinky, akce, vzd&lavéni, webinare polozku 1bod |  body
Firemni — obsah slouzici pro klienty dané agentury
(nezaméreny na uchazece o praci), obsah o spolupracis klienty
A . . Ano — aktivni
Aktivni na tydenni bazi tydné 3
) Aktivni na mésiéni bazi (D e S0 | 2
Cetnost obsahu na Linkedinu A mesm&e —
Aktivni pouze nahodile MO LR 1
nahodile
Neaktivni na Linkedlnu Neaktivni 0
Z profilu je zfejmé, Ze firma komunikuje na uchaze€e o praci, ¢i
L . . kandidaty Za kazdou Max 2
Cilova skupina Linkedlnu Z profiluje ziejmé, Ze firma komunikuje na klienty, zakazniky | polozku 1 bod body
dané agentury
TikTok Firma ma vypInéné zakladniinformace v biu a logo Ano 1
Naboroveé orientovany, prezentace firemni kultury, co se ve
firmé déje
Vzdélavaci, edukativni .
Typ obsahu na TikToku ol Max 4
A . T o polozku 1 bod body
Informativni — novinky, akce, vzdélavani, webinare
Vtipny obsah, reflektuje nové trendy (memes, trending pisnicky)
L . o Ano — aktivni
Aktivni na tydenni bazi tydné 3
i Aktivni na mésiéni bazi B — Zhi 2
Cetnost obsahu na TikToku - mes;ckr}e —~
- . no — aktivni
Aktivni pouze nahodile e 1
Neaktivni na TikToku Neaktivni 0
Z profilu je zfejmé, Ze firma komunikuje na uchaze€e o praci, ¢i
kandidat >
Cilova skupina TikToku I — Y : — 0 bl Max 2
Z profilu je zfejmé, Ze firma komunikuje na klienty, zakazniky | Polozku 1 bod body
dané agentury

elkovy pocet bod 56

Profil Hodnoceni Facebooku Typ obsahu na Facebooku Cetnost obsahu FB Cilova skupina Facebooku

Ty Zakladni  Logo, Sdileni et Naborové
" Logo. Pfispévky Reels " obsahuz . Vzdélavaci Informativni Firemni Tydné M&siéné Nahodile Neaktivni Kandidati Klienti
udaje  uvodka akei blogu crientovany

Acomware 1 1 1 0 1 1 1 0 1 0 0 1 1 1 - 2 - - 0 1
Czech Promotion 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 3 - - - 1 0
eBRANA 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 3 - - - 0 1
eVisions 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 - 2 - - 0 1
Friendly 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 - 2 - - 1 1
Lesensky 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 3 - - - 1 1

Ogilvy 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 0 3 - - - 0 1

Oxyshop 1 1 1 o 1 1 1 o 1 1 1 1 0 0 3 - - - 1 1

Symbio 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 3 - - - 1 1

Taste 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 0 3 - - - 0 1
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Hodnoceni Instagramu

vibéry
ze  Piispivky Reels
stories

sdileni
obsahu z
blogu

Zakladni
udaje

Naborové
orientovany

Typ obsahu na Instagramu

Vzdélivaci Informativni

Cetnost obsahu IG Cilové skupina Instagramu

Firemni Tydné Mésiéné Nahodile Neaktivni Kandidati Klienti

Priloha ¢. 5

Hodnoceni Linkedinu Typ obsahu na Linkedin

Niborové

. Informativni
orientovany

Videa Vadélavaci Firemni

Sekce O
nas.

Prispévky

Getnost obsahu Linkedin Cilova skupina Linkedinu

Tydné Mésiéné Nahodile Neal

Typ obsahu na TikTok

TikTok
zakladni

lidaje Naborove

" a Informativni
orientovany

Vzdalavaci Firemni Trendy Tydné

Cetnost obsahu TIKTok Cilova skupina TIKTok

Soucet
, bodl
Kandidti

Mésiéné Nahodile Neakti Klienti
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Pfiloha 5: Obsahova analyza socialnich siti — nabor,

znacka zameéstnavatele

Polozka

Specifikace pozadavku

Spliuje
parametry

Firma ma4 historické udaje o kampanich v knihovné reklam

(méla aktivni kampané na FB) Za kazdou Max 2
Facebook polozku 1bod | bod
Firma ma aktivni naborové kampané na Facebooku y
Dodrzuje firma brandové prvky — barvy, pisma, tonalita
Brand / employer komunikace Za kazdou Max 2
brand FB kampané Jsou z obsahu zfejmé prvky employer brandingu? polozku 1 bod body
(komunikace EVP, firemni kultura)
Inzerat ma jasny a struény popis pozice
Inzerat obsahuje vySi mzdy

Inzerat obsahuje typ Gvazku (full-time, part-time, brigada)

. . S . e . Za kazdou Max 7
Podoba inzeratu na FB Inzerat je napsan poutavé (ziejmé prvky copywritingu) polozku 1 bod bodil
Soucasti vizudlu kampané je grafika (grafické prvky pouze
— infografika)

Soucasti vizualu kampané jsou realné fotky zaméstnancu,
lidi
Soucasti vizudlu kampané jsou videa
Firma ma4 historické udaje o kampanich v knihovné reklam
tzn. méla aktivni kampané na IG 7
: — | e
Firma ma4 aktivni naborové kampané na Instagramu y
Dodrzuje firma brandové prvky — barvy, pisma, tonalita
komunikace
Brand /employer brand Jsou z obsahu zi'ejmé prvky employer brandingu? Za kazdou Max 3
IG kampané (komunikace EVP, firemni kultura) polozku 1 bod body
Soucasti vizudlu kampané je grafika (grafické prvky pouze
— infografika)
Inzerat ma jasny a struény popis pozice
Inzerat obsahuje vySi mzdy
Inzerat obsahuje typ Gvazku (full-time, part-time, brigada)

. . S . e . Za kazdou Max 7
Podoba inzeratu na IG Inzerat je napsan poutavé (zfejmé prvky copywritingu) polozku 1 bod bodil
Soucasti vizualu kampané je grafika (grafické prvky pouze
— infografika)

Soucasti vizualu kampané jsou realné fotky zaméstnancu,
lidi
Soucasti vizudlu kampané jsou videa

LinkedIn Ma uvedené oteviené pozice Ano 1
Brand /employer brand Dodrzuje firma brandové prvky + jsou z obsahu zifejmé Ano 1
LinkedIn prvky EB (EVP, firemni kultura)

Je uveden nazev pracovni pozice
Podoba inzeratu na . ) ) L. Za kazdou Max 3
Linkedin Je uveden typ uvazku (full-time, part-time, brigada) polozku 1 bod body

Inzerat obsahuje detailnéjSi popis pozice (naplf prace,
dovednosti, misto vykonu prace)
. Jsou z obsahu zi'ejmé prvky employer brandingu?

TikTok Employer brand (komunikace EVP, firemni kultura) A 1

Maximalni celkovy

pocet bodu
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Facebook Brand /EB FB kampani Podoba inzeratu na FB Instagram Brand /EB IG kampani
ez K:';:I"a"m"“ ka.ﬁ:‘;:.rg ] S e ;"I‘i’l: Mzda Y Poutavj Grafika Foty  Videa K:';:I"a"m"“ ka.ﬁ::%.rg o | BT
Acomware 1 0 0 0 o 0 0 0 o 0 0 1 0 a 0
Czech Promotion 1 0 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 0 1 1
eBRANA 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0
eVisions 1 0 1 0 1 0 0 1 1 1 0 1 0 1 0
Friendly 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0
Lesensky 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 I 0
Ogilvy 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1
Oxyshop 1 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 1 0 1 1
‘Symbio 1 0 1 1 1 0 0 1 1 0 0 1 0 1 1
Taste 1 0 0 0 o 0 0 0 o 0 0 1 0 a 0

Popis

7 Mzda
pozice

Podoba inzeratu na IG
Linkedin

oteviené
pozice

Linkedin
prvky EB,

Poutavy Grafika  Fotky Videa brandu

tvazku

Podoba inzeratu na LI
TikTok Employer

brand (zfejmé
prvky EB)

Soucet
Detailni bodi

popis

Typ pracovni Typ
pozice tvazku

0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0 o
a 0 0 a a 0 1] 0 0 a 0 0 0
1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0
1 0 0 1 1 1 1] 0 0 a 0 0 0
1 0 0 1 1 0 o 0 0 0 0 0 0
a 0 0 0 a 0 1] 0 0 a 0 0 1
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Pfriloha 6: Obsahova analyza portalu Atmoskop.cz

Bodové
ohodnoceni

Hodnocena polozka Spliiuje parametry

Ano — ma profil 1
Ma profil na Atmoskopu
Ne — nema profil 0
Ma uvedenou adresu 1
Ma odkaz na kariérni stranky 1
Uplnost profilu Ma uvedeny pocet zaméstnancl 1
Ma vyplnéné logo 1
Ma vypInénou uvodni fotku 1
Ma 51 a vice hodnoceni 4
Ma 31-50 hodnoceni 3
Pocet hodnoceni Ma 11-30 hodnoceni 2
Ma 1-10 hodnoceni 1
Nema zadné hodnoceni 0
Mira spokojenosti 86-90 % 4
Mira spokojenosti 81-85 % 3
Mira spokojenosti Mira spokojenosti 76-80 % 2
Mira spokojenosti 71-75 % 1
Mira spokojenosti 0 % (nehodnoceno) 0

bodu e

‘ Maximaini celkovy pocet
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Analyza Atmoskopu - mira spokojenosti (pomocné vypocty) Mira celkové spokojenosti - Skaly

Mira spokojenosti

Zaméstnavatel Kolegové MNadfizeni Pfijem

(%) (%) (%) (%)

86-90 % 2
81-85 % 2
Lesensky T6-80 % 3
Oxyshop 81 71-75 % 1
Czech Promotion 85 0% 2

76

0

0

T

eVisions 73

Poéet hodnoceni Mira celkové spokojenosti
Odkaz na " - " &
- B = Potet Uvodni Soucet
Nazev firmy Adresa kariérni web ci 2 Logo 2
. zam-cu fotka ~ bodd
sekei 51avic 31-50 11-30 1-10 8690% B8185% 7680% 71-75% 0%
Acomware 1 1 0 1 0 o - - 2 - - - - 2 - - .}
Czech Prometion 1 1 1 1 1 1 4 - - - - - 3 - - - ﬂ
eBRANA 1 1 1 1 1 1 4 - - - - 4 - - - - .j
eVisions 1 1 [} 1 0 [} - - - 1 - - - - 1 - l] 5
Friendly 1 1 0 1 0 0 - - - - 0 - - - - 0 I:I 3
Lesensky 1 1 0 1 0 0 - - - 1 - 4 - - - - .]
ogilvy ! 1 0 ! 0 0 4 . . . . i i z . . E
Oxyshop 1 1 0 1 0 0 - 3 - - - - 3 - - - E
Symbio 1 1 0 1 0 0 - 3 - - - - - 2 - - .]
Taste 1 0 0 0 0 o - - - - o - - - - 0 Il 1
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Al
EVP
HR
LP

Umeéla inteligence
Employer Value Proposition
Lidské zdroje (Human Resources)

Landing page (vstupni stranka)
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Priloha 8: Okruh otazek

1) Kli€ové faktory atraktivity zaméstnavatele pro generaci Z

TOLI: Jaké faktory v online prezentaci firmy nejvice ovliviiuji Vase rozhodnuti pfi
vybéru pracovniho mista? (vzhled kariérnich stranek, pfitomnost na socialnich
sitich, firemni kultura, CSR firmy...)

TO2: Jaké online zdroje informaci povazujete za nejdulezitéjsi pii vybéru
zaméstnavatele? (kariérni stranky, atmoskop, socialni sit¢...)

TO3: Jaké firemni hodnoty s Vami nejvice souzni? (smysluplna prace, respekt,
proaktivita, vlidnost, transparentnost, neformalni atmosféra...)

TO4: Jaké preferujete pracovni prostredi? (tymova spoluprace, flexibilita,
neformalni, pratelska atmosféra, pékné kancelare...)

TO6: Jakd mate ocekavani v ramci firemni kultury? (oteviena, pratelska,
podporuje osobni rust, work-life balance, pozitivni pfistup k dusevnimu zdravi. ..)
TOS: Jaké firemni benefity preferujete/ocekavate/jsou pro Vas standardem?
(flexibilni pracovni doba, moznost home-officu, finanni ohodnoceni, Skolka
v praci, firemni fitko, firemni tarif, teambuildingy, kvartalni akce)

TOG6: V ¢em si myslite, ze se Vase oCekavani lisi od toho, cojste vidéliu starSich

generaci na pracovisti?

2) Nejucinnéjsi online platformy pro oslovovani generace Z

TO7: Na kterych socialnich sitich nebo online platformach travite nejvice casu?
TOS8: Sledujete na téchto sitich pracovni nabidky? Pfipadné kde byste hledali
nabidku prace online?

TO9: Jaké typy obsahu na téchto platformach vés nejvice oslovuji v kontextu
pracovnich nabidek?

TO10: Co by podle vas mélo byt soucasti efektivni naborové kampané?

3) Role employer brandingu

TOI11: Jaky vliv ma reputace firmy na vaSe rozhodnuti pfijmout pracovni
nabidku?
TO12: Jaké prvky employer brandingu vas nejvice oslovuji? (EVP)

4) Vylepseni a zefektivnéni online naboru

TO13: Jakeé jsou podle Vas nejCastéjsi chyby pii online naboru?
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e TOI14: Co by podle Vas mohlo pomoci zlepsit online ndborovy proces?

e TOI15: Jak by podle Vas mél vypadat idealni inzerat?
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