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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje tématu ,,Marketingova (komunikac¢ni) strategie pro budo-
vani znacky vybrané spolecnosti“. Blize seznamuje Ctenare, co je to znacka, jak se buduje,
a predevsim jak se buduje znacka zaméstnavatele. Primérnim cilem této prace je zjistit, co
je pro uchazece zaméstnani rozhodujici pfi vybéru zaméstnani a podle ¢eho hodnoti poten-

cidlniho zaméstnavatele a jeho nabidku.

V teoretické ¢asti je definovan pojem znacka, jeji budovani, komunikace ¢i strategie. Dale
se teoreticka ¢ast vénuje marketingu v HR a employer brandingu, coZ jsou terminy souvise-
jici s tématem diplomové prace. V dalsi ¢asti prace — praktické ¢asti lze nelézt autorovu

obsahovou analyzu, vyhodnoceni focus group a vyhodnoceni elektronického dotazniku.

Kli¢ova slova: znacka, budovani zna¢ky, komunika¢ni strategie, brandbuilding, HR marke-

ting, employer branding, personalni marketing

ABSTRACT

This diploma thesis is dealing with the topic ,,Marketing (communication) strategy for
brandbuilding of chosen company*. It explains to readers what brand is, how to build it and
above all how to build an employer brand. Main aim of this thesis is to find out what are
deciding factors for the job applicants and how they evaluate potential employer and his job
offer.

The theoretical part defines brand, its building, communication or strategy. Afterwards it
focuses on the HR marketing and employer branding, which are terms related to the topic of
this diploma thesis. Next part — practical part continues with author’s content analysis, eval-

uation of focus group and electronic questionnaire form.

Keywords: brand, brandbuilding, communication strategy, building a brand, HR marketing,

employer branding, marketing in HR
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UvVOD

I kdyz jsme dnes piehlceni informacemi, které na nas ,,cihaji* na kazdém rohu, tak komuni-
kace firmy je naprosto nezbytna. Pokud mluvime o dulezitosti komunikace smérem k zékaz-
nikiim, ktera je nutnda pro zisky a budovani lovebrandu, tak Gpln¢ stejné dilezita je komuni-
kace smérem k potencidlnim zaméstnanciim, a i tém soucasnym. Tyto dvé komunikace se
v n¢kterych bodech prolinaji, protoze spokojeny zakaznik se muze stat naSim zaméstnancem
a na druhou strnu se zaméstnanec muze stat nasim spokojenym zakaznikem. Toto téma se
autorovi zalibilo, 1 kdyz ze zacatku nem¢l tuSeni, jak moc figuruje marketing v persondlni
oblasti., tak bral toto téma jako vyzvu a moznost rozsifit si své obzory a znalosti. Nikdy se

totiz tomuto tématu nevénoval hloubégji a uz viibec se nestalo toto téma diskuzi v jeho okoli.

Tato diplomova prace s danym tématem ,,Marketingovéa (komunikac¢ni) strategie pro budo-
vani znaCky vybrané spolecnosti® se soustiedi pravé na budovani znacky zaméstnavatele a
které faktory jsou pro potencidlni zaméstnance diilezité. Trh préace je totiz velky, i zde je
velkéd konkurence a zaméstnavatel musi vynalozit dost Gsili, aby zaujal potencialniho za-
méstnance. Ne kazda firma komunikuje za timto G¢elem a mnoho firem pti hledani novych
zaméstnancl zpracovavaji nabidky téméf podle nepsané Sablony, a proto vypada mnoho in-
zeratti podobné. Pfitom je zde moznost byt kreativni, inovativni a vyvolat tak v potencialnich

kandidatech pozitivni emoce, které jej budou motivovat k Zadosti o praci.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, které faktory uchazeci o zaméstnani fadi mezi ty rozho-
dujici pii jejich vyberu. Uchazeci v tomto ptipad€ jsou inzenyfti, na které chce vybrana firma
cilit, protoze v minulosti jiz mifila na délniky. Druhym cilem je zjistit, podle ¢eho tito ucha-
zec¢i hodnoti potencidlniho zamé&stnavatele a jeho nabidku prace. Dal§im cile je zpracovat

doporuceni, které je postaveno na zaklade¢ zjisténych dat, aby pomohlo efektivité v praxi.

Firmy vyuZivaji rizné formy komunikace a rizné kanaly, které nejsou vzdy vhodné. AvSak
kazdy jedinec ma své preference jin€, takze pro nékoho muize byt komunikace dané firmy

zajimava a pro druhého zase trapna. Je proto dllezité mit na mysli, Ze kazdy ma jinak nasta-

vvvvvv

S P4

zda nabizi na pracovisti zdarma kavu. Prace byla rozd€lena na tii ¢asti — teoretickou, prak-

tickou a projektovou, a to za tim tc¢elem, aby se mohla danému tématu vénovat do detailu.

Teoreticka ¢ast definuje zdkladni pojmy, které maji souvislost s danym tématem prace. De-
finuje se zde termin znacka, ale i to, jak se znacka buduje, komunikuje a jaké strategie ma.

Déle jsou zde definovany pojmy HR marketing a employer branding, které jsou pro praci
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naprosto zasadni vzhledem k danym ciliim. Ackoli maji terminy sviij vyznam, tak v odborné
literatute se definice od sebe lehce 1i8i. V praci jsou taky vymezeny jejich nastroje, které se
V praxi pouzivaji.

Zaver teoretické Casti se vénuje metodologii prace, kde je identifikovana zkoumana proble-

matika. Na zéklad¢ toho byly vybrany vhodné metody vyzkumu, které napomizou autorovi

dosdhnout cili a rovnéz zodpovédéet vyzkumné otazky.

Druha ¢ast — prakticka se v tvodu vénuje analyze pracovnich inzeratt, které zaujaly nejen
autora, ale také odbornou vetejnost. Na tuto analyzu navazuje zpracovani vysledkl zvole-
nych metod vyzkumti. Jako prvni byly zpracovany odpovédi kvalitativniho vyzkumu focus
group, a proto se zde objevuji citace respondenttl, ktefi se vyzkumu zucastnili. Dale pak
nasleduje zpracovani dat elektronického dotaznika. Zavér praktické casti se vénuje zodpo-

vézeni vyzkumnych otazek.

Posledni ¢ast — projektova v sobé obsahuje doporuceni, které mize firma efektivné pouzit.
Toto doporuceni bylo vytvoreno na zakladé vysledkli provedenych analyz. Poté autor zde

zakomponoval svijj vlastni navrh na ndborovou kampan.
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1 ZNACKA

Pted tim, nez se bude v praktické Casti této prace navrhovat marketingova (komunikacni)
strategie pro znacku, je dilezité si vymezit, co vlastné znacka je, jak ji mizeme budovat, a
jak se buduje znacka, aby zaujala potencidlni zaméstnance tak, abychom dokézali pfijmout
ty nejidedlnéjsi kandidaty z hlediska odbornosti, ale zaroven takové, ktefi budou ve firmé

spokojeni a budou chtit ve firmé zistat.

S ohledem na nazev prace se bude tedy tato diplomova prace vénovat pohledu na znacku jak
ze strany spotiebitele, protoze tak je to v odborné literatuie nejcastéjsi, ale také pohledu ze
stran zaméstnavatele a zaméstnance. Poznani a dtlezitost znacky pro spotiebitele vSak neni
nerelevantni k tématu, protoze spotiebitel se miize stat zaméstnancem spolecnosti, pokud
znacka bude pro spotiebitele velmi vyznamnd, divéryhodna a reprezentativni. V zajmu
firmy je to, aby jeji budouci zaméstnanec, ale také nyné&jsi, znal nejen firemni produkty, ale
také hodnoty, které zastava a vSechny jeji aktivity. Stejné jako spotiebitel by mél souznit se
znackou. Z téchto diivodi je znacka, jeji budovani a komunikace dulezit4, protoze obezna-

muje nejen cilovou skupinu o firemni ¢innosti, ale také potencialni zaméstnance.

1.1 Definice a funkce

,»Znacky jsou k dostani ve vsech tvarech a velikostech: mohou byt specifické nebo obecné,
hmatatelné nebo neuchopitelné, globalni nebo narodni, drahé nebo levné. Jejich silu jim

vétsinou nedodava to, jaké jsou, ale také to, co predstavuji.” (Olins, s. 18, 2009)

Podle Hornaka (2003, s. 265) ma znacka (anglicky — brand) za ukol identifikovat vyrobek
nebo sluzbu pomoci kombinace nazvu, slov, symboli a dizajnu. Diky témto aspektim se
predavaji informace o prodejci, 1épe feceno o druhu produktu, kdy jen zaroven odliSovan od
podobnych vyrobkt, ale rovnéz je timto propaguji. Dale rozdéluje znacky na obrazove,

slovni, kombinované a prostoroveé.

Jill (2009, s. 923) definuje znacku jako produkty a sluzby, kterym byla pfidana hodnota
marketingovymi manaZery ve snaze posilit hodnoty a asociace produkti, které maji vici

produktu jejich zdkaznici a jsou pro né vyznamné.

Yohn (2014, s 10) kritizuje mnohé definice, které jsou podle ni jen externi a povrchové.
Podle ni je spravny a kompletni pohled na znacku takovy, Ze se znacka sklada z baliku hod-
not a vlastnosti, které definuji tu hodnotu, kterou jsme my jako firma schopni dat lidem skrze

celou zakaznickou zkusenost a skrze unikatni zptsob podnikani. Tento unikatni zptsob tvofi
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zaklad pro vztahy se v§emi stakeholdery. Jednoduseji feceno, nase znacka je to, co jako firma

délame a jak to délame. Znacka neni to, co fikdme, ze jsme, ale to, co délame.

Definice, které popisuji, co je to znacka, existuje nespocet. AvSak mnohdy se jedna pouze o
definice popisujici znacku ve vztahu se zakaznikem. Realn¢ pod znacku ale zahrnujeme 1

stakeholdery, vztahy a sluzby, které¢ jsou firmou poskytovany. (Fill, 2013, s. 326)

Je dulezité si uvédomit, Ze znacku netvofi tedy jen jeden parametr, ale je té&chto parametra
vice a vétSinou jsou subjektivni, protoze kazdy z nds ma jiné naroky a pozadavky na to, jak

ma znacka vypadat a co nam ma dodavat.

Znacka je vyjadieni vSech myslenek a ideji, kterymi je firma obklopena. Tyto myslenky a
ideje jsou sdileny Vv riznych hodnotach mezi zaméstnance, zékazniky, partnery a Sirsi svét.
Znacky se v pribchu ¢asu méni, i kdyz jejich majitelé by si prali, aby tomu tak nebylo a aby
byla konstantni. Image znacky ma finan¢ni hodnotu na kazdém trhu, protoze podporou
znacky se podporuje také hodnota celkového majetku firmy. Dobra znacka pobizi lidi k pra-
videlnému a konzistentnimu ndkupu. Takovou znacku lze vybudovat béhem nékolika dekad
a v nekterych ptipadech i béhem nékolika stoleti. AvSak znacka mliZze byt znicena béhem

vikendu, pokud neni spravné tizena. (Fischer, 2014, s. 33)

Velka osobnost reklamy — Ogilvy ma pro znacku jasnou, stru¢nou a velice znamou definici:

»Znacka je to, co vam zistane, kdyz vam shofi tovarna.*

Tim tedy mysli to, co si lidé v sob& o vas vytvoii za minéni, jak jej komunikuji a co to pro
né znamend. Znacka se muize tedy stat soucasti Zivotniho stylu ¢loveka, ktera ho bude do-
provéazet, ale na druhou stranu miZze znacka ztélestiovat to, co ¢lovék presné ve svém Zivoté

nechce, je proti ni a nesouzni s ni.

Banyar (2017, s. 24) v této souvislosti se znackou mluvi o duchovni roving, ktera reprezen-

tuje vnimani znacky na trhu.

Znalost znacky je pak soubor vSech myslenek a predstav, které jsou v mysli zékaznika a
objevi se, kdyz na znacku pomysli. Znalost znacky je patfi mezi zédkladni funkce brand

image, jinak také jako povédomi o znacce a jeji vnimani. (Halada, 2015, s. 111)

De Chernatony (2009, s. 17) popisuje uspesnou znacku jako vyrobek, sluzbu, osobu nebo
misto, které muzeme identifikovat a jsou jakymsi zplisobem vnimény spotiebitelem jako

jedinecné, relevantni a odpovidaji hodnotam jejich potieb.
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Kazdy si tak vytvaii vlastni verzi znacky, protoze neni definovana vetejnosti, ale prave jed-

notlivci. (Neumeier, 2008, s. 18)

Znacku Ize oznacit jako mékkou silu, protoze napiiklad véci jako je budova, stroje nebo
zasoby jsou oznacovany jako tvrdé véci. Tvrdé véci vSak nejsou rozhodujicim hodnotovym
faktorem firem, o hodnoté firmy rozhoduji pravé mékké zalezitosti. Mezi néz patii: povést,
jméno, napady a intelektualni kapital, vztahy a kontakty v oboru — tyto véci tvoii tu nejvetsi

hodnotu znacce. (Kaputa, 2010. s. 27)

Ptikrylova (2019, s. 402-403) fadi mezi zékladni funkce znacky: identifikaci, diferenciaci a
diverzifikaci. Identifikace ma pomahat spotiebiteli v orientaci, a tudiz i zjednodusSuje spo-
tiebitelovu volbu pfi ndkupu. Diferenciace ma za tikol odlisit znacku od jeji konkurence. A

diverzifikace plisobi v oblasti tvorby jakosti a ceny znacky.

Dle Sharpa (2018, s. 131) je vSak pichnana diferenciace neprospésna. Je toho nazoru, ze byt
opravdovou konkurenci znamena byt do urcité miry stejny. Neméli bychom se nasi konku-

renci pouze vyhybat a snazit se hlavné o to byt rozdilni.

Znacka ma tudiz pro spotiebitele nepochybné urity vyznam pii rozhodovani o nakupu.
Na zaklad¢ ziskanych zkuSenosti tak dokéze presné urcit, kterd znacka a produkt uspokojuje
jeho potieby a pro¢. Takova znacka se tak miiZe stat lovebrandem, pro ktery by chtél spotie-
bitel pracovat, aby mohl svou oblibenou znacku poznat jesté 1épe a piedevsim tak, jak to

beézny spotiebitel nedokaze.

Trendem v komunikaci znacek je pravé seznameni spotiebitell s vnitinimi procesy firmy.
Vétsinou se jedna napiiklad o ukézky z vyroby produktd, jak profesiondlové postupuji a pra-
cuji v praci. Jak to na pracovisti vypada, na jaké ¢asti je rozdéleno a kolik lidi je soucasti
celého procesu. Spotiebitele zajima také ptivod pouzitych ingredienci nebo ptipadné pouzi-
tého materialu. Jedna se o zajimavé informace, které jsou pro spotiebitele edukativni, nové
a d¢elaji znacku vice transparentni. Zaroven je to ndhled do pracovniho prostfedi, do které¢ho
by se jednou mohl dostat jednou praveé i on. Dokdze tak vyhodnotit, jaké prostiedi tam asi

muze byt a 1épe si predstavit své pisobeni ve firm¢.

1.2 Positioning znacky

,Positioning znacky predstavuje jeden ze zakladnich koncepti marketingu a mél by odpo-
veédet na otazky typu vérohodnosti, specifi¢nosti, kompatibility produktu s zadouci pozici i

stanoveni pozice v konkuren¢nim poli.© (Vysekalova a kol., 2011, s. 137-142).
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Positioning je aktivita navrzena k fizeni zptisobu, jak na znacku pohlizeji spotiebitelé. Posi-
tioning je o viditelnosti, rozpoznani a pochopeni toho, co znacka znamena pro spotiebitele.
Strategie marketingové komunikace je zadsadn€ o positioningu znacek v mysli cilové sku-

piny. (Jill, 2009, s. 931)

Keller (2007, s. 149) je toho ndzoru, Ze praveé positioning znacky tvoii srdce marketingové
strategie, bez kterého by nemohla fungovat. Positioning bychom mohli ptelozit jako ,,umis-
téni*. Cilem marketért je najit to spravné misto a pozici, kam znacku v myslich spotiebiteli
umistit. A to z toho ditvodu, aby na firemni produkt/sluzbu mohli spravné pohliZet. Proto se
Vv positioningu vyuzivaji asociace, které jsou spotiebitelem spojovany svym vnimanim se

znackou.

,»V klasickém marketingu je konkrétni pozice konkrétniho znackového -> produktu repre-

zentovana jeho umisténim v mysli spotiebiteltl v poméru k produktiim konkurentt. (Halada,

2014, s. 74)

V tomto sméru musime poukdzat nejvice na to, jak se naSe znacka 1i$i od konkurence, pro-
toZe to je dllezitym hodnoticim faktorem pro spotiebitele. Chceme spotiebiteli dat co nej-

vice ditvodil a argumentti, pro¢ jsme my pravé ta spravna volba k feSeni jejich potieb.

Positioning znacky je jeden z faktord, ktery musi byt identifikovany u procesu strategického
fizeni znacky. Je nutné definovat, co znacka reprezentuje, jak se odliSuje od konkurence a
jakou pozici ma v mysli zakaznikd. Positioning popisuje hodnoty, za kterymi si znacka stoji,
ale zaroven 1 jeji vlastni esenci. Tim je myslen slib znacky, a proto jej 1ze oznacit také jako
mantru. Mezi zakladni hodnoty miizeme zaradit vSechny vlastnosti, ale i vyhody, kter¢ jsou
pro znacku charakteristické. Proto je vymezeni esence absolutné esencidlni, protoze dokaze
1ze vyobrazit co znacka reprezentuje mnohem piesnéji. Audit znacky je proces, ktery vyhod-
nocuje spravné urceni positioningu. Tento proces totiz pfezkoumava hodnotu znacky u spo-

tiebitele, ale ze strany firmy. (Chernev, 2018, s. 35)

wewvr

rence a stanoveni konkurenéni vyhody. Spole¢nost si musi byt védoma toho, ¢im je znacka
pro zdkaznika jina ¢i neobvykla od ostatnich a zaroven pro¢ by ji méla uptfednostnit pied
ostatnimi. Své odliSeni od jinych znacek 1ze vyjadfit riznymi zptisoby. At uz je to napiiklad

naSe exkluzivita, specializace, odborné znalost nebo vzacnost.
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Je potieba mit na mysli, Ze positioning znacky fadime mezi procesy, u kterych je naprosto
nezbytné, aby byl marketér schopen jak strategick¢ho mysleni, tak toho kreativniho. Piede-
v$im z toho diivodu, protoze kopirovani image konkurence nebude efektivnim rozhodnutim.
Cilem marketérti je, aby znacka byla jedinecna, stejn¢ jako jeji pozice, aby se ukotvila v tom
spravném misté v mysli naSich zakaznikd, tedy cilové skupiny. (Kotler a Keller, 2013, s.

337)

Podle Godina (2005, s. 25) je positioning Vv praxi realné¢ praktikovan vétSinou tak, ze ma
pouze jednu dimenzi. Tim zpiisobem, Ze pokud konkurence je levna, my budeme drazi, po-
kud oni jsou rychli, my budeme pomali apod. Avsak s touto praktikou nesouhlasi, protoze
dnes uz podle néj nejsme schopni kontrolovat zpravu, ktera se ke spotiebitelim dostane, tak
jak tomu byvalo. Spotiebitelé se totiz o produktech, sluzbéach a politicich ptevazné dozvidaji
a uci zjinych kandlii nez téch placenych marketingovych. Positioning tak popisuje jako
dlouhy, jemny a vice zapojeny proces ve svété piibéhi. M4 tii dimenze a funguje do neko-

necna.

,Ctyfi zakladni vlastnosti pozice znacky lze vycist v pouZitych vyrazech ,,¢ast, ,,cilové pu-

blikum*®, ,,aktivni sdéleni* a ,,demonstrace vyhod*. (Aaker, 2003, s. 154)

Strategii v positioningu znacek nalezneme nékolik. Existuje ku ptikladu positioning, ktery
stoji na emocialnich asociacich, které jsou pro spotiebitele jedine¢né. Tento pfistup nazy-
vame nostalgickym positioningem. V tomto ptipadé se jedna o uptednostnéni vyuzivani ur-
¢itych znacek, protoZe je zdkaznik zna ze svého mladi ¢i détstvi. Dalsi strategie, ktera stoji
za zminku je ta, kterd je zaloZena na funkénim uZzitku. Jedna se pfedevS§im o znacky téch
produkti, které jsou téméf srovnatelné s konkurenci, ale pti komunikaci se klade diiraz praveé
na funk¢ni uzitek. Spotiebitelé v dnesni dobé také Casto pohlizi na pivod znacek. Mohou
napiiklad preferovat lokalni znacky vice neZz ty zahrani¢ni. RovnéZ mohou porovnavat zemé
piivodu kviili kvality, protoze na znacky pochazejici z Ciny mohou pohlizet hiif neZ na ty

evropské. (Hlisnikovska, 2022, s. 14)

,Obecné vychazi technika positioningu ze snahy umistit néktery prvek marketingového
mixu jako protipo6l vedouciho konkuren¢niho vyrobku na urcitém trhu nebo jeho segmentu,
ptipadné u rovnocennych konkurentl dostat se na lepsi pozici v o€ich potencialnich zakaz-

nik®.“ (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 64)
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Pozici znacky v§ak mizeme zménit bez toho, abychom museli ménit identitu znacky nebo
jeji hodnoty, které jsou neodmyslitelnou soucasti. Zméni se zaméteni pozice znacky a ko-
munikaéni strategie, ale identita a hodnoty zustavaji stejné. Pokud si nejsme jisti, které prvky
identity bychom m¢li zahrnout do pozice znacky, méli bychom sviij pohled sousttedit na tii
mista: na zékladni identitu, na hnaci momenty v ramci struktury identity, a na nabidku hod-

noty. (Aaker, 2003, s. 154)

Diferenciace nasi znacky na trhu je diillezita nejen kvuli zisku, ale také kvili dalSimu davodu,
ktery je dllezity pro udrzovani ziskl. A tim je uvédomeéni, co znacka pro spotiebitele zna-
mena. Pomoci znacky totiz spotiebitelé dokazi vyjadrit naptiklad svoji identitu. Identitu,
ktera ostatnim ve spolecnosti ukazuje, cemu spotiebitel véii, kym je a naptiklad jaké ma
hodnoty ¢i priority. Samoziejmé& musime brat v potaz, Ze se miZe jednat o identitu, ktera je
nefalSovana, ale mize se tak jednat o idealizovanou. Idealizovana identita v§ak neznamena
nic $patného, protoze miizeme na véc pohlizet tak, ze spotiebiteli pomadhame v tom, kym se
chce stat. Pokud jsme v tomto GspéS$ni, mize mit pak spotiebitel touhu stat se soucasti
znacky, protoZe k ni ma prohloubeny emocni vztah. Z pozice zaméstnavatele je Zadouci, aby

jeho zaméstnavatel bych vérny znacce, stejné jako jeji spotiebitel.

Z vyse zminénych diivodi neni positioning znacky diilezity jen z pohledu spotiebitele, ale
pravé i z pohledu soucasnych zaméstnanct, které si chceme udrZet a ktefi by mohli §ifit svou
radost z pracovniho prostedi do svého okoli. Protoze bez souc¢asnych zaméstnancl nejsme
schopni piisobit na spotiebitele a potencialni zaméstnance. Mohli bychom tento proces umis-

tit do kruhu, kdy jednotlivé ¢asti jsou zavislé na té predchozi a maji vliv na tu dalsi.

1.2.1 Identita znacky

Identita ¢loveka dava ¢lovéku smér, el a vyznam, a to plati také pro identitu znacky. Je to
zasadni faktor pro strategickou vizi znacky a zaroven se jedna o jednu ze Ctyt hnacich sil
principidlnich dimenzi hodnoty znacky. Specificky mluvime o asociacich spojenych se znac¢-

kou, které tvoti takzvané srdce a duse znacky. (Aaker, 2003, s. 59)
Vytvofit si vlastni identitu by méla kazda znacka. Vytvofena identita je vyjadienim nasi
spolecnosti, co bychom chtéli, aby naSe znacka znamenala pro naSeho zakaznika. (Vyseka-

lova a kol., 2011, s. 137)

Firemni identita je soubor vyznam, které jsou firmou schvaleny, a diky kterym se o firmé

vi. Diky témto vlastnostem jsou lidé schopni ji popsat, zapamatovat si ji a souznit s ni. Je to
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zpusob, ktery si firma zvolila pro prezentaci sebe sama relevantni cilové skupiné¢ pomoci
symboliky, komunikace a chovani. Jedna se o hmatatelnou manifestaci, vizudlni vyjadieni
osobni nebo firemni kultury organizace. Firemni identita je to, ¢im firma je, co délé a jak to
de€la. Souvisi to s produkty a znackami, které firma nabizi. Jak jsou distribuovany, jak firma
komunikuje s vetejnosti nebo stakeholdery, a jak se firma chova. (Pelsmacker a kol., 2007,
s. 14)

Musime tedy brat v potaz, ze pokud spolecnost ma pod sebou vice znacek jako napiiklad
Procter&Gamble, tak Ze kazda jednotliva znacka, kterd je pod spolecnosti ma svoji vlastni

identitu.

»ldentita zna¢ky by méla pomoci zavést vztah mezi znackou a zédkaznikem tim, Ze vytvoii
nabidku urcité hodnoty, jez m pro zdkaznika vyznam funk¢ni, citovy a vyznam souvisejici

s jeho sebevyjadfovanim.“ (Aaker, 2003, s. 60)

Do firemni identity vSak nefadime pouze vzhled a vizudlni styl. Zahrnujeme totiz do ni také
historii, filozofii a vizi firmy nebo také etické hodnoty. Nejenom etické hodnoty firmy, ale
také 1 zaméstnancii a vSech osob, které jsou ve firmé zainteresovani. Jedné se o prostiedek
ovlivityjici celou image firmy. Firemni identita definuje to, jaka firma je anebo jaka chce

byt, ale image je vefejnym obrazem identity. (Vysekalova, 2009, s. 14-16)

,ldentita znacky se skladad z dvanacti dimenzi, organizovanych ve Ctyfech perspektivach —
znacka jako produkt (sortiment vyrobku, atributy vyrobku, kvalita’hodnota, uziti, uzivatele,
zemé puvodu), znacka jako organizace (organizacni atributy, globélni vs lokalni rozmér),
znacka jako osoba (osobnost znacky, vztah znacka — zakaznik), a znacka jako symbol (vizu-

alni provedeni/metafory a dédictvi znacky).

Struktura identity znacky zahrnuje zakladni a rozSifenou identitu. Zakladni identita —
ustfedni, nadCasova esence znacky — ziistane pravdépodobné konstantni, i kdyz se znacka
posune k novym trhiim a produktim. Rozsifena identita zahrnuje jednotlivé prvky identity,
organizované do semknutych vyznamovych skupin, které¢ znacce davaji texturu a uplnost.*

(Aaker, 2003, s. 60)

Podle Kapferera (2012, s. 150-153) ma identita znacky opravdu velky vyznam. Kdyz ma
znacka jasné€ stanovenou identitu, ma taky jasné nastavenou vizi, vi, kterou potfebu uspoko-
juje, zna své hodnoty, ma stanovené USP znacky a rovnéz vi, ¢im se odliSuje a zna presné

oblast své pisobnosti. Diky tomu, Ze maji tyto znalosti, jsou schopni toho maximaln¢ vyuzit
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a zaroven to i komunikovat ven. Slozky identity znacky jsou: hodnota, esence a osobnost

znacky.

Clovék mbze jako jedinec hledat svou identitu velmi dlouho nebo dokonce o ni pochybovat.
A proto je zcela jasné, Ze stanoveni identity znacky neni jednoducha véc, ani kratky proces.
Z tohoto diivodu bychom si méli dat ¢as na urceni této identity, protoZe by se neméla ménit.

Ale zaroven bychom méli byt schopni ji udrzovat.

1.2.2 Hodnota znacky

Hodnota je to, jak zdkaznici ocenéni produkt nebo sluzbu na zaklad¢ toho, jak dokaze uspo-

kojit jejich potiebu. (Jill, 2009, s. 935)

Podle Halady (2015, s. 40) je hodnota znacky z anglického ,,brand equity* urCovana prida-
nou hodnotou, kterou je znacka schopna poskytnout k dal§im funkénim vyhodam. Pokud je
hodnota znacky vysoka, reprezentuje dvé esencialni sily — nastroj v konkuren¢nim boji a

schopnost prestat zmény prostiedi.

To, jak spotiebitelé mysli, citi a jak se chovaji vii¢i né¢jaké znacce, odrazi hodnotu znacky.
Avsak se miize také odraZet v cenéch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firmé pfinasi.

(Kotler, 2007, s. 314)

,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem

vvvvv

zakaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

1. Znalost jména znacky.
2. Veérnost znacce.

3. Vnimana kvalita.
4

Asociace spojené se znackou.* (Aaker, 2003, s. 8)

Jestlize ma spotiebitel velké povédomi o znacce, velmi ji dobfe zna a ma se znackou spojené

siln¢ a jedine¢né asociace, tak vznika hodnota znacky. (Keller, 2007, s. 98)

Vysoka hodnota znacky sili loajalitu zakaznikd a zaroven muze snizovat naklady v marke-
tingu. Hodnota znacky je schopna oslovit urcité spotiebitele pfes emoce. Znacka oslovuje
sve spotiebitele diky pomoci silného zazitku, ¢cimz zvysuji Sanci, Ze si ji spotiebitelé jedno-

duseji zapamatuji a zlistanou v jejich paméti. (Vysekalova, 2009, s. 153)
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,Jestlize znacka nevytvari hodnotu, bude obvykle bezbranné viici konkurenci. Métitko hod-
noty poskytuje celkovy indikator toho, jak Gspésné znacka vytvaii nabidku hodnoty. Zamé-
fenim se na hodnotu, spiSe nez na funk¢ni pozitky, vznikne méfitko, které 1ze pouzit naptic
tfidami vyrobk.

Hodnotu znacky pak lze méfit nasledujicimi otdzkami:

e Piedstavuje znacka za svou cenu dobrou hodnotu?

e Existuje diivod koupit si tuto znacku spiSe nez jinde?* (Aaker, 2003, s. 273)

Existuje vsak rozdil mezi finan¢ni hodnotou znacky a hodnotou znacky, kterd je vnimana
zakazniky, protoze pod hodnotou vnimanou zakazniky, mame na mysli povédomi o znacce,
zakaznikem vnimanou kvalitu, silu vyvolanych asociaci, vysokou miru loajality vii¢i znacce

a dalsi aktiva. (Pelsmacker a kol., 2007, s. 67)

Hodnota ma dlouhodoby charakter. Nase hodnoty se u¢ime od utlého détstvi, od rodicu,
Vv institucich jako je Skola, poté od nasich vrstevnikd, ale také pfijimame ze svého okoli jako
jsou nasi blizci. Kazdy méme jiné hodnoty a rizné sefazené podle dilezitosti, kterou u dané
hodnoty vnimame. Z téchto hodnot se odrazi nase chovani, protoze hodnota je jakési pre-
svédceni, diky kterému dokazeme rozpoznat, jak se spravné zachovat. (De Chernatony,

2009, s. 118)

Nastaveni firemnich hodnot je neméné diilezita zalezitost v porovnani s firemni identitou.
Jedna se rovnéz o diileZitou ¢ast marketingové strategie. Pfedevsim z toho divodu, Ze za-
kaznici maji zajem o ty znacky, s kterymi sdili hodnoty. TotéZ plati pro zaméstnance, diky
kterym si zamé&stnance udrzujeme, ale plati to také budouci zaméstnance. Firemni hodnoty
totiz mohou byt jednim z hodnoticich faktori pti ziskdvani informaci o firmé, u které exis-

tuje moznost, Ze zde bude jedinec pracovat.

Z téchto diivodl jsou hodnoty znacky velmi dulezité, protoze maji vliv na to, jaké pocity
vuci firmé maji jak zékaznici, tak zaméstnanci. Proto je mit dobré na mysli to, Ze lidé s po-
dobnymi hodnotami jsou si blizci a pokud jednu osobu jako znacka zaujmeme, je zde velka
Sance, Ze tato osoba o tomto bude mluvit se svym blizkym ¢lovékem se stejnymi hodnotami,
protoze bude védét, ze jej to bude zajimat. Takovymto zpltisobem miizeme ziskat nejen nové

zakazniky, ale také nové zaméstnance.
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1.3 Komunikace znacky

»Komunikace (z lat. communicatio = sdileni) — v podstaté se jedna o ptenos nejriznéjsich
informacnich obsaht, a to prostiednictvim komunikacnich systémt za pomoci -> médii, pie-
devsim jazykem, fesi, nejriznéjsi formou sdéleni, komunikac¢nimi kanaly, pficemz komuni-

kaci je i vefejna doprava, spojeni, styk, cesty a tak podobn¢.” (Halada, 2015, s. 54)

Prvky komunikacniho procesu halekiinfo
Odesilatel Kédovani Média Dekédovani Prijemce

¥ A
> I
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vazba

Obrazek €. 1 Prvky komunikacniho procesu (Komunikaéni mix, 2023)

Podpora a marketing maji hlavni spole¢ny kol — spravné zvolenym zptisobem prezentovat
a propagovat znacku. Zaroven by méli komunikovat nejen ke stavajicim zédkaznikim, ale
také k novym. Komunikaci ke stavajicim zdkazniklim by méli zvolit takovou, aby stale zii-
stali zna¢ce vérni. Komunikace k novym zakaznikiim ma témto zakaznikiim pomoc s obje-
venim znacky anebo je ptesveédcit o tom, aby piesli od konkurenéni znacky. At uz komuni-
kaci mifime na kohokoliv, pfedchazi ji opravdu peclivé planovani. (Kotler a Keller, 2013, s.
280)

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 21) zminuji o komunikacnim procesu z pohledu marketin-
gové komunikace toto: ,,Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a je-
jimi potencidlnimi 1 soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi zajmovymi
skupinami. K tém patii vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které je
naopak také mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména zaméstnanci, dodavatelé a obchodni
partnefi, akcionafi, média, organy verejné spravy, investofi, oborové a profesni asociace,
obcanska sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni fad¢ t€z mistni

komunity*
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Halada (2015, s. 54-55) d¢li komunikaci na externi (vné firmy, tzn. k spoleCnosti), jejiz
hlavni slozkou je public relations, a interni (dovnitf firmy, tzn. zamé&stnanci apod.). Interni
komunikaci ma piedevSim na starost personalni oddéleni (HR) nebo oddéleni komunikace.
Za nastroje interni komunikace povazujeme intranet, firemni ¢asopisy, nasténky, neformalni
akce (sportovni, dobrovolnické dny, koncerty atd.) apod. Jejim cilem je posilit pocit souna-
lezitosti zaméstnancti s firmou, zvysit jejich spokojenost ve firmé a informovat je o tom, co

se ve firm¢ déje.

Mezi komunika¢ni néstroje propagace fadime naptiklad: noviny, magaziny, radio, televizi

nebo kino. (Hollenson, 2007, s. 545)

Tato tradi¢ni média sice dnes stale funguji, ale nemtizeme popfit, Ze online prostiedi dnes
vede prim. Prostiedi je interaktivni, hodn¢ vizualni a sdilené informace se dostanou K pfti-
jemci okamzitég.

Komunikaci zna¢ky mizeme tak rozdélit na komunikaci smérem k zakaznikim a komuni-
kaci smérem k zaméstnanciim a potencidlnim zaméstnanciim. V nékterych ¢astech se taoto
komunikace bude pravdépodobné prolinat, nejenom svym obsahem, ale svou efektivitou.
Protoze jak jiz bylo zminéno, zdkaznik mize byt nd§ zaméstnanec nebo také potencidlni
zamestnanec. Samoziejmosti je urcita specifikace komunikace u kazdé zminéné skupiny,

protoZe komunikace bude mifena s rozdilnym ucelem.

Pokud chceme komunikovat vizi nasi znacky, nesmime zapominat na to, Ze hlavnim tkolem
reklamy, designu a dalSich ¢asti marketingového mixu je predevSim prodat vice prodat a

s tim souvisi také vice vydélat. (Taylor, 2007, s. 183)

V ptipad€é komunikace smérem k budoucim zaméstnanctim nebude hlavnim tkolem vétsi
prodej ani zisk. Cilem bude spiSe dostat firmu do povédomi jako ideélni pracovisté, na kte-
rém bude chtit potencidlni zaméstnanec pracovat. Kromé& toho bude také cilem zaujmout co

nejvice idedlnich kandidata.

Efektivni marketingova komunikace ma ¢tyfi hlavni elementy: odesilatel, zprava, komuni-
kac¢ni kanal a ptijemce. Aby komunikace probé&hla efektivnim zpisobem, odesilatel musi mit
jasnou pfedstavu o vyznamu odesilané zpravy, o piijemcich, ke kterym se ma zprava dostat
a v neposledni fad€ o tom, jak budou pfijemci interpretovat a reagovat na zpravu. Oviem
nekdy se mize stat, ze prijemce nechape presné, co se odesilatel snazi fict o svém produktu,
kvali ruchu komunikace konkurence, ktera ma bud’ podobné nebo uplné opacné tvrzeni o

jejich produktu. (Hollensen, 2007, s. 543)
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1.3.1 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix fadime pod marketingovy mix. Marketingovy manazer jej
pouziva v kombinaci s dal$imi nastroji k dosazeni firemnich marketingovych cilt. Patii sem
osobni 1 neosobni formy komunikace. Do osobni patii osobni prodej a do té neosobni zase
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Jejich kombinace
ztélesnuji veletrhy a vystavy. VSechny tyhle néstroje maji svoji urcitou funkci, ale zaroven

se navzajem dopliuji. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s.42)

Vsechny elementy komunika¢niho mixu musi byt opatrné napldnovany, protoze v tom pfi-
pad¢ tvoii konzistentni a koherentni integrovany komunikacni plan. (Pelsmacker, 2007, s.
9)

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznameni ¢leny cilové skupiny s produktem
firmy, at’ uz se jedna o vyrobek nebo sluzbu, a presvédcit je o ndkupu tak, aby po nadkupu by
m¢éli nasledné utvoftit skupinu vérnych zédkaznikt, kteti firmé zvysi frekvenci objem nakupu.
Zaroven se firma timto seznami podrobnéji jak s vetejnosti, tak i s cilovymi zakazniky, s kte-

rymi komunikuje a redukuje fluktuaci prodejt. (Jakubikova, 2013, s. 1518)

Abychom zaptisobili na cilovou skupinu, je nezbytné, aby se vyuzivalo vice nastrojii najed-
nou, aby se cilova skupina dotkla nasi komunikace z vice stran, tim padem je pfijemce vy-
staven zprave Castéji a ma moznost si nasi komunikovanou zpravu 1épe zapamatovat. Ackoli
volba pouziti vice nastroji Sice znamena vétsi investice nejen té pracovni, ale i finanéni, ale
je to investice, kterd se pfi spravném pouZiti a naplanovani, ¢asem vyplati. Obzvlasté ve
vizualni dobé, kdy spoustu firem také komunikuje a je ¢im dal t€Z3i spotiebitele zaujmout.
V tomto piipad¢ se miiZzeme setkat s terminem ,,vizudlni smog®, ktery oznacuje fakt, Ze jsou
spotiebitele vystavovani obrovskym mnozstvim rtiznych néstroj komunikace riiznych fi-
rem a nejsou schopni se jim moc vyhnout. S nastroji komunikace se totiz spotiebitelé setka-
vaji okamzité v moment, kdy odejdou z domu. MiiZe se jednat o bannery, billboardy, letaky
atd.

»Dobrym testem pro jakoukoli formu komunikace je polozit si otazku: ,,Jakou zménu v po-
hledu na znacku to vyvola?* Jestlize komunikace lidi nezasahne a nepfiméje je premyslet o
vasi znacce jinak, v dne$nim pieplnéném svété pravdépodobné nebude mit velky dopad.*

(Taylor, 2007, s. 186)

Bohuzel, existuje i také znacnéa nevyhoda pfi vyuzivani nékolika komunikacnich kanali na-

raz, a tim je — hor$i méfitelnost. Nejsme totiz schopni piesné zméfit, ktery zvoleny kanal byl



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

nejucinnéjsi vzhledem k tomu, ze fungovaly soucasné a jednalo se o souvisly proces, kdy
jednotliva média na sebe navazovala. Ackoli by nam spotiebitel mohl fict, ktery kanal na néj
zapusobil jako prvni, ale kromé neupifimnosti je tady velké riziko toho, Ze si spotiebitel ka-
naly popletl a zaménili je. A i kdyby tomu tak nebylo, prvni setkani s komunikaci nemusi

byt to nejucinnéjsi.
1.4 Budovani znacky

,,Budovani znacek je komplexni proces vyzadujici systematické planovani, presnou znalost

trhu, a predevsim marketingové schopnosti firmy.* (Jakubikova, 2013, s. 210)

Budovani znac¢ky z anglického brandbuilding mé za ukol zvysit hodnotu znac¢ky. Mezi ak-
tiva patii: povédomi o znaéce (brand awareness), vérnost znacce (brand loyality), vnimana
kvalita zancky (percieved quality) a asociace spojené se znackou (brand association). Jedna
se 0 proces, diky kterému se posiluje image znacky, symbold, ale i asociaci spojenych s pro-
duktem ¢i sluzbou v mysli spotiebitele. Pokud chceme budovat znacku, musime pochopit,
jak je znacka vnimana a je potfeba zhodnotit identitu znacky. Poté pfijit s takovymi navrhy,
jak miZeme hodnotu znacky zvysit. Budovani znacky patii mezi stéZejni rysy marketingu.

(Halada, 2015, s. 26)

,Budovani obchodni znacky zahrnuje strategické a taktické imperativy, jez predstavuji vy-
znamné organizacni vyzvy. Veerejsi organizacni ptehledy je nutné modifikovat nebo zmé-
nit; spolecnosti budujici uspéSné znacky v nadchéazejicim desetileti naleznou nové struktury

a systémy.“ (Aaker, 2003, s. 283)

Rada néstroji komunikace se miize pouzit k posileni hodnoty znagky. Avsak nékterym by
se vV tomto piipadé¢ mélo vyhybat. Pokud se podivame z perspektivy dlouhodobého tizeni
znacky, tak snaha o fizeni se dé klasifikovat do dvou druhti aktivit: aktivity budujici znacku
a aktivity pohorSujici znaku. Vkladani hodné penéz do reklamy je ptiklad aktivity, ktera
buduje znacku. Ale Casta aplikace cenovych slev mize z dlouhodobého hlediska oslabit
znacku, a proto miizeme tuto aktivitu oznacit jako aktivitu, kterd pohorsuje znacku. SniZo-
vani ceny a jiné typy okamzitych materidlnich pobidek mohou snizit kvalitu vnimani znacek.
Zaroven nici potencial znacky nastavit prémiovou cenu. Na druhou stranu vérnostni slevy
mohou poslouzit dobie jak spotiebiteli, tak znacce. Pro spotiebitele je to odména za jejich
vérnost, kterd motivuje k udrzeni této vérnosti. Pro znacku je to podpora sily znacky ve

tvorbé novych vérnych zékaznikt. (Pelsmacker, 2007, s. 60)
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Podporovat hodnotu znacky 1ze z velké ¢asti asociacemi, které ma zdkaznik se znackou spo-
jené. Mohou to byt vlastnosti vyrobku, slavna osobnost nebo urcity symbol. (Aaker, 2003,
5.23)

,Problémem je, ze sniZzeni znacky ovliviiuje jeji vnimani snad jesté vice, nez jakékoli jiné
rozhodnuti a o jejim fizeni. Psychologové zaznamenali, Ze 1idé jsou mnohem vice ovliviio-
vani nepiiznivymi informacemi, nez informacemi pfiznivymi. Poc¢atecni negativni infor-
mace o n¢jaké osobé je velice odolna vici naslednym pozitivnim informacim, 1 kdyz prvni
kladny dojem mohou také ovlivnit dal§i zaporné interakce. VyuZiti negativnich kampani

Vv politice je dobrou ilustraci fungovani tohoto principu. (Aaker, 2003, 5.236)
Z téchto diivodi by méla firma dodrzovat zaklady budovani znacky. Tim se mysli:

e Konkrétni zaméfeni — obnova méstskych center, podpora uméni, budovani park,
stavba cyklistickych stezek apod.

e Konzistentnost v ¢ase — angazovani v urc€ité oblasti -> vétsi Sance v dosazeni vlivu a
viditelnosti.

e Spojeni programu a znacky — U€ast v programech, které je propojeni s podnikdnim
firmy.

e Oznacovani — ve zkratce vyjadiit zaméfeni daného programu. (Aaker, 2003, s. 104-
107)
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Evaluate the Brand
Brand Description

Personalize BUILDING Diﬁere‘n-tial.:ion
the Brand & Positioning

Obrazek ¢. 2 Brandbuilding a jeho kroky (Brand Building, 2020)
Neexistuje pfesné dany zplisob budovani zna¢ky. Brandbuilding totiz vyzaduje inovaci, kre-
ativitu, spravné nastaveni hodnoty, neustalé monitorovani a zajisténi dobré zakaznické zku-

Senosti. Mezi kroky, které do brandbuildignu patii, fadime (viz obrazek ¢.1):

e Popis znacky — popsat znacku mizeme slovné, ale také jejim balenim, logem apod.
Definice znacky buduje hodnotu znacky a formuje zéklady zakaznického vnimani.

e (Odliseni a positioning a znacky — pro znacku je nutné, aby se odliSila od konkurence
né&jakou unikatni hodnotou. Positioning patii mezi kli¢ové elementy brandbuildingu.
vytvaret povédomi o znacce (brand awareness). Spravna a efektivni komuniace skrze
komunikac¢ni kandly miize ndpomoc budovani silné znacky a zvyseni vybavovani si
znacky spotiebiteli.

e Personalizace znacky — brandbuilding je efektivni, pokud se zakaznik citi spojen se
znackou.

e Vyhodnoceni znacky — je absolutné nezbytné, aby firma stdle monitorovala a vyhod-

nocovala vysledky produktu, sluzby a znacky. Jedna se o esencialni element branbu-

ildingu. (Brand Building, 2020)
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Pokud vytvofime silnou znacku, miizeme se t¢Sit na tyto vyhody: zvySeni pozndni nasi
znacky, vysokou miru loajality ze strany zakazniki, WOM reklamu a divéryhodnost. Navic
jsme schopni zaujmout nové lidi z cilové skupiny, ktefi se tanou zakazniky. Lid¢, kteti sdili
naSe hodnoty a misi se budou zajimat o nas produkt a ndpady. Navic nam tento fakt pomtize
uskupit skvély tym stejné smyslejicich lidi. Zaméstnanci, ktefi podpofi firemni hodnoty bu-
dou utvaret tym sni pro nas budouci firemni vyvoj. (Brand Building, © 2015-2023)

v

,Ukol zainteresovat zaméstnance na budovani znacky je neskonale snadnéjsi, jestlize na-

jmete spravné lidi a poté se k nim chovate s tctou.” (Taylor, 2007, s. 140)

Budovat znacku teda nemusime sami a pouze pro zdkazniky. Pokud budeme pecovat o
znacku zevnitf, kdy konkrétné¢ myslime nase zaméstnance, tak jejich spokojenost nam po-
muze v budovani znacky, a to nemusi pracovat ani na ptislusné pracovni pozici, kterad se
budovani znacky vénuje (napt.: brand manager). Spokojeny zaméstnanec bude znacku bu-
dovat sam od sebe, ptfirozené, aniz by to mél zaddno. Takového zaméstnance mizeme ozna-
Cit za jakého ambasadora znacky, ktery piedd své upifimné nazory a ohodnoceni dal§im li-
dem. Opét se dostavame k tomu, ze spokojeny zamestnanec nam pomuze zaujmout a ziskat

nové zaméstnance. Tuto spokojenost vSak mohou $ifit 1 jeho nejblizsi, naptiklad z rodiny.

1.5 Strategie znac¢ky

V podnikani je strategie chapano jako plan zastieSujici plan k dosaZeni cilti s minimalizova-
nim ztrat (v tomto pfipad¢ financnich). Nadnarodni strategie je naptiklad GspéSna adaptace
na domacim trhu a naplnéni nik na trhu mezinarodnim. Strategie lokalniho obchodnika miize
byt nabidka zdkladnich produktl za levnéjsi cenu, neZ méa konkurence. A strategie charity
muzZze byt nalezeni (finan¢nich) zdroji pro vyzkum k 1€¢bé oslabujici nemoci. Komer¢ni stra-
tegie je jakymsi odhodlanim spolecnosti k dosazeni dlouhodobych cila a vysledk, ale zaro-
venl pfizpisobeni sméru aktivit a alokace zdroji, které jsou nezbytné dosazeni téchto cilt.
Strategie je tedy vyzkum a vytvorfeni planu. Neni to implementace planu samotného. Ne-
jedna se o detail, ktery by charakterizoval operac¢ni procesy nebo propagacni aktivity.
(Fisher, 2014, 5.11-12)

Strategie znacky se neobejde bez téchto tfi pohledi: analyzy zakaznika (trendy, motivace,
struktury segmentd, nenaplnéné potieby apod.), analyzy konkurence (obraz, pozice, silné a
slabé stranky, soucasny stav, budoucnost) a vlastni analyzy (soucasny obraz, tradice, silné a

slabé stranky, duse, napojeni na jiné znacky). Pfeci cilem strategie znacky je utvorit takovy
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podnik, ktery souzni se zakaznikem, umi se vyhnout konkurenci, kdy je schopny vyuzit je-
jich slabin, pficemz vyuziva vlastnich vyhod a neutralizuje svoje vlastni slabiny. A abychom
byli schopni viibec takovy podnik vytvofit, musime pochopit tyto tfi pohledy pomoci téchto

analyz. (Aaker, 2003, s.164-170)

strategie "PUSH"

marketingové aktivity marketingove aktivity
vyrobce obchodnich meziélanku
vyrobce (osobni prodej, an\:::zggggﬁgd (osobni prodej, spotiebitelé
nastroje podpory reklama, podpora
prodeje a dalsf) prodeje a dalsi)
strategie "PULL"
poptavka poptavka
maloobchod

vyrobce spotiebitelé

a velkoobchod

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Obrazek ¢. 3 Push a pull strategie (Komunika¢ni mix, 2023)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 50) klasifikuji ve své knize dvé¢ strategie (viz obrazek €. 2)
— push (protlacit) a pull (protdhnout). U strategie pull se aplikuje snaha prodavajiciho stimu-
lovat poptavku koncového zékaznika, ktery je poté schopen vyvinout tlak na distribu¢ni
cestu. U této strategie se nejcastéji pouziva reklama a podpora prodeje. Kdezto strategie push
dava svoji divéru do osobniho prodeje a podpory prodeje. Cilem je podpora vyrobku na celé
jeho cesté ke koncovému zdkaznikovi za pomoci komunikace s jednotlivymi subjekty dis-
tribuce. Ob¢ tyto strategie jsou alternativni, protoze vétSina vyrobci zna pouze jednu, kterou
maji vyzkousSenou. Na trhu primyslu se vyuziva téméf vyhradné strategie push, kdezto u
zasilkovych obchodl spiSe strategie pull. AvSak Gspésné firmy pouzivaji kombinaci obou

strategii pro rizné produkty i znacky.

Jill (2009, s. 295) identifikuje tii hlavni marketingové komunikacni strategie, které oznacuje

také 3P:

e Pull-positioning strategie — maji za ukol ovlivnit koncového uzivatele (zakaznici a
B2B).
e Push-positioning strategie — maji za tikol ovlivnit marketingové (obchodni) kanaly

nakupujicich.
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e Profil-positioning strategie — maji za kol ovlivnit $irokou skalu stakeholderd, a ne

jenom zékazniky a zprostfedkovatele.

Vsechny tfi strategie se pouzivaji k umisténi nabidky, uréitym zptisobem do mysli cilové
skupiny. Presto ke kazdé bychom méli mit individualni pfistup, abychom splnili cile dané
situace. Abychom mohli strategie implementovat, je potieba si vytvofit marketingovy plan.
Jak moc do detailu je tento plan sestaven zalezi na kazdé firm¢ a naptiklad zda tento plan

sestavuje agentura. (Jill, 2009, s. 295-296)
»Nasledujici osnova komunikacni strategie by mohla pomoci pfi jeji tvorbé a konkretizaci:

A. Definice problému:
a. klicové udaje;
b. marketingovy problém, ktery miize komunikace vyfesit.
B. Tvirdi strategie:
a. Jaky je vyrobek/sluzba?
i. Skute¢nost;
ii. Vnimani.
b. Jaci jsou potencialni zakaznici?
i. Geograficky;
ii. demograficky;
iii. psychograficky;
Iv. medialnimi zvyklostmi (kdy, kde, co a jak ¢asto sleduji);

V. nakupnimi/uZivatelskymi zvyklostmi.

c. Kdo jsou hlavni konkurenti a jaka je jejich strategie?

d. Co je pfinosem/uzitkem konkuren¢ni nabidky?

e. Co je nejsilngjsi strdnkou naseho uzitku/piinosu? A proc¢?
f. Zakladni motto pro cilovy trh.

g. Jaky bude ton/ladéni komunikace?

h. Konkretizace cile komunikace:

vvvvvv

I. Nejdulezitéj$i moment.
I. Jaké je reseni?
Nacasovani je dalsi faktor hrajici zasadni roli pfi ptipravé komunikaéni strategie.” (Ptikry-

lové a Jahodova, 2010, s. 52)

Jill (2009, s. 366) zmifuje, Ze strategie znacky ma tii dimenze:
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1) Vyznam — mize byt funkéni, emocionalni nebo symbolicky. Popisuje to, jak zakaz-
nici vnimaji znacku.

2) Misto — mluvime o konkrétnim produktu a kategorii, do které spada.

3) Vyjadieni — jak znacka ukazuje svoji identitu skrze marketingovou komunikaci, aby

mohla souznit s cilovou skupinou jak na pohled, tak i pocitové.

Non-realized
strategies

Emergent
strategies
- 4

»

>y
" 4

Obrazek ¢. 4 Planovana, neplanovand a realizovana strategie (1.2 Intended, emer-

gent, 2023)

Realizovana strategie, ta, pomoci které jsme schopni sledovat aktivity firmy, je vysledkem
mixu dvou strategii — zamyslené (planované, angl.i ntended) strategie a emergentni (nepla-
nované, angl. emergent) strategie. Zadna spoleénost neni schopna vyformovat &isté umysl-
nou strategii (angl. deliberate). V praxi budou mit v§echny spole¢nosti néjaké prvky plano-
vané strategie a n¢jaké prvky té neplanované, ackoli se manazeti snazi formulovat jejich
zdmeéry co nejpiesnéji a implementovat tyto zdmery s minimalnimi zménami. (Hollensen,
2007, s. 11) Grafické znazornéni toho jevu vidime na obrazku ¢. 4.

vvvvvv

je pave rozpocet. Cile a plany mohou byt obrovské, ale pokud nebudeme mit dostate¢né
zdroje (nejen financni), tak jich t€Zko dosdhneme. Proto kromé toho, Ze budeme myslet na

cile daleké (napf. za 20 let) a dohledné (napf. do 5 let), tak bychom méli myslet na to, Ze cile
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by méli byt SMART. Tedy konkrétni (specific), méefitelné (measurable), dosazitelné (achie-
vable), realistické (realistic) a Casoveé ohranicené (timed) Tato pomticka by nam méla pomoc

usettit rizné zdroje (financni, lidské, Casové apod.).
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2 PERSONALNI MARKETING/HR MARKETING

Jak jiz bylo zminéno, ziskavani zakaznikl, ktefi maji zajem o nas produkt ¢i sluzbu je ne-
smirn¢ dualezité i toho divodu, Ze tito zékaznici mohou zéaroven tvofit naSe potencialni za-
méstnance. Pokud se zaméfime vSak pouze na ziskdvani zaméstnancl, musime zvolit jinou
formu komunikace, a pfedevsim si definovat cilovou skupinu potencialnich zaméstnanct.
Jako zaméstnanec ma totiz ¢lovek uplné jiné potieby nez jako spotiebitel. I zde jsou finance
ur¢itym ovliviiyjicim faktorem. Sice ne ve smyslu, kdy je vyménuje za produkt ¢i sluzbu,
ale vlastn¢ je vymeénuje za svoje sluzby. Jedna se vétSinou o dlouhodoby tGivazek, a i zde je

dalezité prehodnoceni vSech faktort, pro a proti, a dokonce 1 konkurence.

To, jak se aplikuje marketing k zisku zaméstnancti a udrzeni téch soucasnych loajalnich,
bude popsano v této kapitole. Protoze bez spravnych zaméstnanci nejsme schopni vybudo-
vat dlouhodob¢ dobte fungujici podnik, ktery bude rist a plnit potieby Siroké skale zakaz-

nikda.
2.1 Definice, funkce

,Personalni marketing oznacuje bud’ jednu z funkci persondlniho fizeni z hlediska cilti mar-
ketingu (nabor), nebo personalni koncepci zahrnujici vSechny personélni ¢innosti. V uz§im
pojeti se chape jako dlouhodobé ziskavani lidskych zdrojh z externiho trhu prace vytvarenim
pozitivniho image (dobré povésti) zaméstnavatele na piisluSném trhu prace. V $ir§im pojedi
jde o soubor opatteni zaméfenych ke zvySeni stabilizace stavajicich zaméstnanct, tzn. na
feSeni problému v pracovni motivaci a vedeni pracovnikil, persondlnim rozvoji, odménovani

a péci o zamestnance. (Dvorakova., 2012, s. 539)

Personalni marketing pfedvidéa a uspokojuje potieby firmy za pomoci lidi, ktefi maji poten-

cial pomoci firmé k jejimu podnikatelskému tspéchu. (Styblo, 2003, s. 19)

Podle Koubka (2007, s. 160) personalni marketing je oblast personalistiky, které vyuziva
marketingového piistupu. Tohoto vyuziva nejen kvili tomu, aby dokazala zformovat potte-
bou pracovni silu pro organizaci, ale i kviili tomu, aby tuto pracovni silu dokézala udrzet.
Snazi se o dobrou povést firmy jako kvalitniho zaméstnavatele, na kterou pak poutd pozor-

nost lidi.

»Dobré jméno organizace jako zaméstnavatele spoluutvaii jeji personalni politika. Z po-
hledu zamé&stnanct i uchazect je vyznamny systém odménovani a zaméstnaneckych vyhod,

pracovni podminky a péce o pracovniky, moznost osobniho rozvoje a kariéry ad. V ptipade
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zaméstnancl muze hrat dilezitou roli pfistup nadiizeného, jeho styl vedeni véetn€ zptisobti

ocenovani prace.“ (Kocidnova, 2010, s. 89)

Avsak personalni marketing se casem ménil postupné, kdyz ptichdzely zmény na trhu prace.
Nejvetsi vliv na tyto zmény méla prave globalizace a rozvoj technologie. Takto se ménila 1
pracovni mista a jejich struktura. Naborafi firem se tak snazi situaci prizpiisobit, avsak jejich
prace nalézt dostateéné kvalifikované, motivované a loajalni zaméstnance je stale tézsi.
Proto jsou kolikrat nuceni snizit své naroky a risknout to s clovékem, kterého nepovazuji za

uplné vhodného kandidéta, jen aby se pozice obsadila a prace nestala.

Kocianova (2010, s. 89) mluvi o tom, Ze je personalni marketing v dnesni dobé chapan jako
ekvivalent ziskavani pracovniki a doporucuje firmam udélat si analyzu slabych a silnych
stranek, aby firma pochopila, co za pracovni misto nabizi a jakych podminek. Vysledky je
pak tfeba srovnat s nabidkou konkurence. Vysledné skutecnosti o firmé jsou ,,prodavajici*
faktory, které 1akaji potencidlni zaméstnance. Jsou to atributy, diky kterym je firma zajimava
jako zaméstnavatel. Je tedy dilezité mit na mysli to, ze potencialni zaméstnanci se snazi

prodat sami sebe firm¢, ale zaroven jsou kupujici toho, co firma jako organizace nabizi.

V dnes$ni dobé mluvime o rliznych benefitech, které v rdmci prace zaméstnavatel nabizi.
Jedna se naptiklad o: sluzebni telefon/notebook/auto, ptispévek na penzijni pojisténi, sleva

na Multisport kartu, jazykové kurzy zdarma, pracovni vedirky apod. Cim dal rozsifen&jsim

benefitem je tzv. homeoffice — tedy moznost pracovat z domu.

,.Firem, které nabizi stravenky, pracovni mobil ¢i MultiSport kartu je na trhu spousta a tyto
vyhody se dnes stavaji spise standardem. Brand neboli znacka je toL co tahne talentované
lidi do firem a také to, co je tam dokaze udrzet. Problém neni najit lidiL ale najit ty spravné
lidi. Navzdory vysoké nezaméstnanosti ve vétsiné zemich svéta totiz prazkumy naznacuji.
Ze vice nez tretina zameéstnavateld ma stale problém s nedostatkem vhodnych kandidatad.
(Morcinkova, 2018, s. 18.)

Cim dal tim vic se mluvi o zkvalitnéni pracovniho Zivota a zvy$ovani spokojenosti pracov-
nikt, protoze koneckoncti travi v praci velkou ¢ast dne a svého zivota. Firma by méla vy-
tvofit takové prostiedi, ve kterém se zaméstnanec citi dobie, je v praci motivovan a podpo-
rovan k lepSim vykonlim a rozvoji. Mluvime o kazdém detailu od cCistoty po mezilidské
vztahy. Neznamena to tedy, Ze celkova povést firmy stoji pouze na odménach. Velké a

uspeésné firmy jsou si védomi, jak velky vyznam maji loajalni zaméstnanci, a proto jsou
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ochotni investovat do rtiznych aktivit, kterymi si tyto zaméstnance udrzi. At uz to je zave-
deni ctyf-denniho pracovniho tydne, rtizné¢ teambuildingy nebo odpocivaci mistnosti a

herny.

»Sdruzeni lidi s podobnou trovni védomosti, odbornosti a nadSeni vytvaii partnerské vztahy,
ne-li pfimo rodinné prostiedi. Je studnici novatorstvi, obohacovani druhych a otevirani no-

vych horizontd. V neposledni fad¢ slouzi jako sit’ pienosu kreativity. (Styblo, 2003, s. 123)

V marketingu produktu a sluzeb je esencialni pochopit potieby nasich zdkaznik (stavajicich
1 potencialnich). V persondlnim marketingu se jedna o stejny princip — pochopit potiebu, ale

ne nasich zakaznikl, ale nasich zaméstnanct. Ale i zde je potieba velkych investic.

2.1.1 Typy HR marketingu
HR marketing mizeme dale podle zaméteni na subjekty rozdé€lit na dvé kategorie:

e interni HR marketing — soustiedi se na tvorbu obsahu, ktery promuje firemni cile,
produkty a sluzby stavajicim zaméstnancim. Timto edukujeme zamé&stnance, ale z4-
roven je zapojujeme do toho, co se ve firm¢ déje. Firma pro tuto komunikaci vétsinou
vyuziva e-mailil, ndstének, zpravodaji apod. Interni HR marketing ujasiiuje zamest-
nancim firemni vize, cile a kroky, které zaméstnance uklidni. Ale zdroven poméaha
zlepsit zakaznicky servis a ndbor zaméstnanci.

e externi HR marketing — se na druhou stranu zamé&fuje na ziskavani novych zamést-
nanct a talentd. PouZiva k tomu socialni média, noviny, pracovni inzeraty, pracovni
portaly, pracovni veletrhy. ZvySuje se tim zapojeni s firmou, ukazuje to umisténi
znacky na trhu, poméha to firmé zlepsit pozici a zaroven jeji PR. (HR Marketing,
2023)

Bosch (© 2019) popisuje typy HR marketingu trochu z jiného pohledu, a navic jsou podle
ni tfi:
e naborovy marketing — situace, kdy firma zvefejni volnou pracovni pozici uvnitf
firmy s tim cilem, ze pozice zaujme zkusené a vhodné kandidaty na pozici
e kariérni stranka — je vétSinou prvni ptileZitost, kdy miizeme jako firma ukéazat kan-
didatim, co mohou ocekavat, pokud se rozhodnou pro firmu pracovat. Mé¢la by jasné
reprezentovat firmu jako znacku.

e Dbazén talentd — databaze kvalifikovanych osob, s kterymi mame néjakou zkusenost

z minulosti a myslime si, Ze by se na pozici a do firmy perfektné hodily.
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Oba pristupy k typologii HR marketingu jsou naprosto odlisné. Prvni déleni mtizeme oznadit
jako sméry pisobeni HR marketingu a druhé spise jako zplsoby ¢i cesty ndboru zamest-
nanct. Rozdilné pohledy pravdépodobné mohou mit pfi¢inu ve skute¢nosti, ze existuje ne-
kolik definici personalniho marketingu a tim padem i nékolik pfistupt. Co je vSak dulezité
si uvédomit, at’ uz nasledujeme jakoukoli typologii, kdo je pfijemce nasi zpravy, a tudiz
tomu prizptsobit volbu komunikace a komunika¢nich kandli. Rovnéz by nemél byt vyne-
chan jakysi prizkum soucasné situace trhu, ktery se stane odrazovym mistkem pro lepsi

strategii.

2.2 Nastroje

Vyuzivané ndastroje v personalnim marketingu napomdhaji dorucit spravné formulovanou
zpravu dané cilové skupiné ve spravny cas. Cilova skupinu tvoti v tomto piipad¢ bud’ po-

tencialni zaméstnanci nebo stavajici zaméstnanci. Piikladem jsou:

e pracovni portaly,

e inzerce v tisku,

e Kariérni microsite,

e Socialni média,

e naborova brozura,

e naborové video,

e (cast na pracovnim veletrhu,
e vybéroveé fizeni,

e nastup do zaméstnani,
e onboarding,

e zplsob odménovani,
e kariérni moznosti,

e interni komunikace,

e firemni akce,

e vystupni pohovory atd. (Mensik, 2019)
Koubek (2012, s.160-161) také sepsal n¢které nastroje:
e Dodrzovani zakont a respektovani z4jmu a potieb pracovnika.

e Péce o pracovni podminky a pracovni prostiedi.

e Systém préce s Cerstvymi a péce o né.
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e Systém odménovani a mzdova politika.

e Programy personalniho rozvoje pracovniki.

e Vzdélavaci programy organizace.

e Socialni politika a socidlni program organizace.
e Jistota zaméstnani, zdvazek nepropousténi.

e Program zaméstnaneckych vyhod.

e Humanizace prace, rozmanita a zajimava prace.
e Participace pracovnikill na fizeni.

e Pro komunikaci.

e Pratelské a harmonické vztahy v organizace.

e Dobré vztahy s odbory.

e Prezentace organizace, medialni politika.

e A dalsi (rizné spoluprace s institucemi, sponzoring, ekologické aktivity atd.).

Koubek (2012, s. 161) je dale toho ndzoru, Ze na dobré povésti mize pfispét zpisob, jak se
personalni prace a jeji ¢innosti provadi. Kromé odmén, vzdélavani a péce tim mysli také
zisk, vybér a pfijimani pracovniku.

Jak jsme mohli poznat, néstroji, kterych miZzeme vyuzit v ramci HR marketingu je nespocet
a je pouze na firmé, tedy na personalnim oddé€leni, které néstroje vyuzije a jakym zpiisobem
¢iv jaké mife. Obrovska vyhoda velkého poctu nastrojui je moznost vyuzit nastroje kreativné
a prizpusobit je firemnim hodnotam. Nékteré nastroje vyuziva kazda firma, nékteré zas jen
maly pocet firem, ale rozhodné& to neznamena, Ze néktery z nastrojli je mén¢ dilezity nez ten
druhy. Mira dileZitosti a preference kazdého néstroje bude subjektivnim hodnocenim kaz-

dého jednotlivého ¢loveka.

V novodobém online svét€ mliZe navic personalni oddéleni vyuZzit mnoho online marketin-

govych nastrojl, které jim mohou pomoc v lepSim a pfesnéjSim nadboru novych zakazniku.

vvvvvv

1. Vyuziti Google Analytics, abychom poznali, odkud ptesné kandidati prichazi — takto
dokazeme vysledovat, které kampané umisténé na urcitych mistech a portalech,
upoutaly nejvice pozornosti a pfitahuji nejvice kandidatu.

2. Vyuziti URL sledovacich tagl — tento fakt navazuje na bod 1., ale je tagy ndm po-

mahaji také sledovat vykon jednotlivych kampani, abychom védéli, které aktivity
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mame ukoncit a kde tim padem uz neinvestovat penize, kdyz ndm to nenese zadné
kandidaty.

3. Vyuziti platformy kariérni stranky k lepsi organizaci a analyze nasbiranych dat —
existuji takové platformy a technologie (napt.: Phenom People, Smashfly apod.),
které jsou schopné seskupit na jedno misto uzivatelskou zkusenost, vyhledavani pra-
covniho mista a ptihlaSovaci proces, coz usnadni proces sbiranych ptfesnych dat
k analyze.

4. Vyuziti programovych pracovnich inzerat v ramci PPC reklamy k uSetfeni penéz —
pokazdé kdyz se kandidat ptihlasi o praci skrze PPC reklamu, je tento ¢in zazname-
nam a kampan bude optimalizovana. Naptiklad u 10 pracovnich inzeratii chceme u
kazdého utratit maximalné 100 dolard, tak jakmile jeden z inzeratd naplni tento roz-

pocet, kampail na tento inzerat se vypne, zatimco ostatni mohou fungovat dal.

Talent Attraction Funnel

Phase Marketing Strategy and Stages 1o Hire KPIs

Employer brand awareness
(passive candidats prospecting)

Direct response
Imp'““ons :
Clicks /
- Responsas
e
' —

Application Starts [
Completes

Obrazek €. 5 Trychtyt pfitazlivosti talentii (Holwell, 2018)

5. Vytvoreni marketingového trychtyie, do kterého seskupime data — tento trychtyt by
nam mél pomoc pochopit, kolik povédomi musime Vytvofit, abychom dosahli nabo-
socialnich siti, blogti atd.) a v nejuz§im misté by mélo byt piihlaSeni na pozici (Viz

obrazek ¢. 5).
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6. Vyuziti vizualiza¢nich nastroju k aplikaci dat a zjisténi presvéd¢ivéjsiho insight —
obycejnych Excel zvladne praci, ale vizualizace dat nam pomtize je 1épe pochopit
(napt.: trendy). Jeden z néstrojt je napiiklad Tableau.

7. Pii omezeném rozpoctu jsou Excel nebo Google tabulky kamaradi — pokud neméame
moznost investovat do platform a néstroju, tak tyto aplikace ndm dokazi porad hodné

pomoc.

At uz se rozhodneme pro jakykoliv z uvedenych nastroji, musime myslet na to, ze nam
pomahaji s analytikou, a ptedevs§im s konkrétnimi Cisly, ktera vétSinou chtéji nadtizeni vidét,
protoze jsou to konkrétni data o tom, co je jak uspésné. Zaroven tvoii métitko a presvédco-

vaci argumenty, pokud chceme na néco poukézat.
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3 EMPLOYER BRANDING

Trh prace je obrovsky a dnes mame jako jedinci privilegium, ze si mizeme vybirat, které
firmé na pracovni inzerat odpovime a které ne. K posouzeni zaméstnavatele mame asi kazdy
sva subjektivni méfitka, kterd jsme si vytvorili na zdklad¢ nasich hodnot, pracovnich zkusSe-
nosti apod. Avsak pokud se podivame na trh prace z pohledu firmy jako zaméstnavatele, tak
vidime nejen konkurenci, kterd je naSim ,,protivnikem* v prodejich, ale i v naboru zamést-
nancl. A ackoli se mlze zdat, ze uchazecl o praci je dostatek a nemusime se ni¢eho bat,
nabor zaméstnanci je velmi slozity proces. Kromé toho, abychom nasli opravdu idedlniho
kandidata, ktery se bude hodit na pracovni pozici nejen z pohledu znalosti, ale i osobnostnich
vlastnosti, tak nasim prvnim a hlavnim tkolem je takového kandidata viibec zaujmout. Mu-

sime byt pro kandidata atraktivni volbou, kterd mu bude srdci nejbliz.

V této kapitole se tedy sezndmime s procesem budovani znacky zaméstnavatele, ktery po-
ttebuje byt na trhu prace vidén a predevsim, byt zddouci. Jedna se o dlouhodoby proces,

ktery vyzaduje urcitou strategii a investici.

3.1 Definice, funkce

Pod pojmem employer branding chapeme budovani znacky zaméstnavatele s cilem ptitah-
nout a udrzet vysoce vykonné zaméstnance. Jestli chce firma byt vidét na trhu prace, méla
by se zamé¢fit na employer branding, ktery ji v tom dokdZe vyrazné napomoci. Znacka za-
méstnavatele se buduje z toho diivodu, aby mohla firma pfedat svym stavajicim, ale 1 poten-
cidlnim zaméstnancim hodnoty, cile a v neposledni fadé€ 1 firemni kulturu. JestliZe je firma
schopna nejen prildkat, ale i udrzet zaméstnance, ktery ma spravné nasazeni (zde hraje roli
nekolik faktorii: motivace, pracovitost atd.), dokaze firma ziskat vysokou pozici na trhu

prace, coz znamena konkuren¢ni vyhodu. (©BC Jobs, 2008)

Znacka zaméstnavatele je vysvétlena obrazem, ktery si organizace sama o sob¢ vytvari. Pod
timto obrazem si pfedstavujeme Sirokou Skalu pocitli a myslenek, které maji lidé se zameést-
navatelem spojené. Miize se jednat o pozitivni/negativni, pravdivé/nepravdivé, zalozené na
zaklade vlastni zkuSenosti nebo usudek na zaklad¢é doslechu urcité informace od né¢koho
jiného. I kdyZ jako zaméstnavatel jsme se nesoustiedili na utvofeni znacky, tak uz ji mame.

(Armstrong, 2012, s. 205)
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Pojem employer brand byl definovan Amblerem a Barrowem jako: ,,balicek funkénich, eko-
nomickych a psychologickych benefitl, které jsou poskytovany v rdmci zaméestnani a iden-

tifikuji spolecnost zaméstnavatele®. (Barrow a Mosley, 2005, s. 16)

Employer branding neni tvorba firemniho loga, které by mélo pfedstavovat firmu jako za-
meéstnavatele. Je to mnohem vic. Employer branding mél tvofit celkové pfitazlivy obrazek

firmy. (Wimmers, 2009, s. 12)

Employer branding by mél odliSovat nasi firmu jako zaméstnavatele od ostatnich konku-
ren¢nich firem a obzvlasté by mé¢l ddvat do poptedni unikatni faktory, které popisuji, jaké to

je, pracovat v nasi firmé. (Backhausova a Tikooa, 2004, s. 501)

Armstrong (2012, s. 240) ve své knize cituje Walkera, podle kterého je dalezita nejen kon-
kurence, ale také spravné zacileni na cilovou skupinu lidi, a definuje znacku zaméstnavatele
takto: ,,sada vlastnosti a kvalit (¢asto nehmotné), které délaji organizaci odliSnou a zaroven
slibuji ur€ity typ zameéstnanecké zkusSenosti, a které dokazi ptilakat takové lidi, kteti budou

ve firmé prosperovat a predvadét své nejlepsi vykony.

Je to nastaveni takové firemni image, aby se mohla prezentovat jako dobry zaméstnavatel.

(Armstrong a Taylor, 2015, s. 299)

Employer branding patii mezi zakladni nastroje, diky kterym je firma schopna ovlivnit své
dobré jméno zaméstnavatele. Timto rovnéz cilené posiluje svou pozici na trhu prace. S vy-
tvofenim silné znacky piichazi také fada benefitt. Silna znacka totiz dokaze fungovat jako
vyznamna segmentac¢ni proménnd. Pro firmu to znamend, Ze nemusi pracovat jenom s ex-
ternim trhem prace. Employer branding se zaroveil soustfedi na vylepSeni vztahi mezi fir-
mou a jejimi sou¢asnymi zamestnanci. Diky nému je ve firmé efektivnéjsi naborovy proces,
snizi se fluktuace zaméstnancii, posiluje loajalita, ale také 1 ztotoznéni se samotnou firmou.

(Brtiha et. al., 2015, s. 89)

Popularni opatieni v rdmci employer brandingu, které zatidi témeét okamzité zvySeni atrak-
tivity firmy jako zaméstnavatele je ucast ve studii nebo v zebficku (svétovém nebo narod-
nim) nejoblibenéj$iho zaméstnavatele. Velmi zndma je pravidelna soutéz ,,Great Place to
Work®*. Avsak mizeme si jako firma zvolit svoji vlastni strategii, jako npatiklad kosme-
tickd L’Oreal, ktera ma momentéaln¢ velmi emociondlni a motivaéni employer bran positio-
ning. Ta popisuje, Ze hled4 a tvoii ,,komunitu lidi, ktefi maji stejnou vasen pro zdravi, krasu

dobyti novych trha®. (Wimmers, 2009, s. 12)
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Opét si mizeme povsimnout, jak je nastaveni hodnot a cild firmy velmi dilezité. Nejen kvili
zakaznikiim, ale predevs§im kvili zaméstnanciim, kteti by méli s nami jako firmou souznit.
Diky tomu nam pomutzou dosadhnout cilti, ale predev§im budou dé¢lat néco, v co véfi. Jako
zaméstnavatel chceme, aby nasi zaméstnanci na nas (tim padem 1 na sebe) pysSni, ¢imz uka-

Zou svUj pozitivni vztah k firm¢.

3.1.1 Kategorie

Na zacatku této kapitoly jsme si uvedli, Ze v ramci employer brandingu se vétSinou jedna o
nehmatatelné atributy. Wimmer (2009, s. 13) popisuje Ctyii hlavni kategorie employer bran-

dingu a k hmatatelnym a nehmatatelnym atributim pfidava:

1. Emocionalni benefity znacky — tento benefit je ptirozenym vysledkem vnitiniho pro-
stfedi. Jedna se o nastaveni mysli stdvajicich zamé&stnanct nebo piihlasenych kandi-
datu.

2. Racionalni benefity znacky — tento benefit je tedy z vnéjsiho prostiedi.

3.2 Externi nastroje

Externi employer branding je strategie firmy, kterd ma ovlivnit firemni reputaci mezi klico-
vymi stakeholdery a témi, ktefi hledaji praci. Cilem této strategie je umistit se jako zamést-
navatel, kterého si chtéji tyto subjekty vybrat. Vyuzivaji se pfitom kariérni stranky, socidlni
média, rizné eventy a popisky prace. Chceme kandidéatiim 1épe ptedstavit interni employer

branding. (Reiners, 2022)

Pelsmacker (2007, s. 303) mezi externi kanaly naptiklad fadi: vyro¢ni zpravy, firemni uda-

losti, sponzoring, letaky a brozury, tiskové zpravy, interview, videa apod.

Hola (2011, s. 31) zase fadi mezi externi kandly tfeba: firemni profil, webova prezentace,

soutéze, pravidelné schlizky s partnery nebo ptipadové studie.

Platforma LinkedIn patii mezi asi nejznaméjsi socialni sit’, kterda se dnes Vv ramci externi
komunikace firmy pouziva. Interaktivni prostfedi je pro uzivatele zajimavé, navic firma
muze sdilet vlastné cokoliv, kdykoliv a zachovat informace aktualni. Firma sdili své no-
vinky, udalosti uvniti pracovniho prostfedi, zajimavosti apod. U firmy, ktera pisobi na Lin-
kedIn, jde vidét jeji snaha jit s trendy a orientaci v profesni oblasti, coz mize zvySovat jeji

kredibilitu. Navic zde mize firma oznadit své stavajici zaméstnance, ktefi mohou stejné tak
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sdilet ukazky a pocity ze své prace, ¢imz pomahaji znacku zaméstnavatele budovat a pfibli-

zuji lidem mimo firmu interni employer branding.

To vSak neznamend, ze LinkedIn je tim nejlepSim a nejvhodnéjSim nastrojem pro externi
komunikaci. Je potfeba zhodnotit, na koho piesné¢ komunikaci mifime a podle toho zvolit i
ten nejvhodnéjsi nastroj, resp. spravnou strategii. LinkedIn bude pravdépodobné vhodny na-
stroj na zapusobeni osob, které¢ nemaji problém se v online svété pohybovat a platforma je
zajima. Avsak jsou i takové skupiny, které spiSe spoléhaji na kariérni weby, inzerce v mis-

tech pracovisté nebo dokonce v tiskovinach.

Idealni samoziejmé vzdy bude, kdyz budeme pouzivat vice nastrojii a kanald najednou. Po-
kud néjakého potencidlniho zdjemce zaujmeme na pracovnim veletrhu, mél by urcité mit
moznost ziskat vice informaci tieba online, kde se miize dozvédét mnohem vice argumentd,

proc je naSe firma prave jeho vysnénym zaméstnavatelem.

3.3 Interni nastroje

Interni employer branding je naSe reputace zameéstnavatele mezi nas§imi soucasnymi zameést-
nanci. Patfi zde naptiklad vyhody a benefity, kompenzace, firemni kultura a vsechno, co

firma nabizi zaméstnanctim za jejich praci. (Reiners, 2022)

»--.interni komunikace nemuze byt véci narazovou ¢i docasnou. Jde o nikdy nekoncici pro-
ces, jehoZ se ucasti vSichni zaméstnanci, od vrcholového vedeni po posledniho skladnika.
Proces, na jehoZ pocatku by méla stat analyza potieb a cilli, a na jeho konci vyhodnoceni

vysledki pro planovani dal$iho postupu. (Dvotékova, 2012, s. 391)

Zpravy, které chceme dorucit zaméstnancim musime naplanovat, abychom je nezahltili.
Veskera komunikace by méla byt také v souladu s firemnimi hodnotami. A vzhledem
K tomu, zZe sttedobodem v tomto piipadé je zaméstnanec, mél by dostavat pravidelnou zpét-

nou vazbu. (Barrow a Mosley, 2005, s. 151)

Pelsmacker (2007, s. 303) mezi interni kanaly napfiklad fadi: konzultace, dny otevienych

dvefi, tymové projekty, spolecenské aktivity, schranky pro naméty, firemni TV atd.

Hola (2011, s. 31) zase fadi mezi interni kanaly tfeba: intranet, socialni vyhody pro zamést-

nance, nasténky, firemni Casopis apod.

Investice do interniho employer brandingu by se neméla brat na lehkou védhu. Zaméstnanci

firmy maji pravo védét o déni ve firmé, ale také o spravnou péci. Rozhodné bychom méli
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dat zaméstnancim pocit, Ze si jich vazime, aby s ndmi zlstali co nejdéle. Pokud zaméstnanci

citi dveru v nas, nebudou mit problém pfijit i se zpetnou vazbou k nam, ¢imz budeme mit

prilezitost vylepsit komunikaci smérem k nim.

Neustala prace na internim employer brandingu je dilezita i z toho pohledu, kdy v ramci
externi komunikace chceme pftiblizit potencidlnim zaméstnanciim, jak internim employer
branding u nas ve firmé¢ vypada. Proto se mize n¢kdy stat, ze n¢které pouzité nastroje pou-

zijeme jak intern
3.4 Employer branding vs. Personalni marketing

Ackoli by se mohlo zdat, Ze se jedna o dva synonymni pojmy, nesmime je zaménovat a je
potieba znat jejich rozdil. To, Ze firma vyuziva personalni marketing jesté zarucené nezna-

mena, ze vyuziva employer branding. Pravdou je, Ze by se méli navzajem dopliovat.

Branding je proces, pii kterém se vytvari jméno, znak, symbol nebo celkovy design brandu.
Tyto jednotlivé prvky poté ptisobi na spotiebitele. Diky tomuto faktoru dokazi spotiebitelé
identifikovat dany produkt a rozeznat je od konkurencnich produkti. (JurdaSkova a Hornak,

2012, s. 38).

vvvvvv

nebo produkt se ¢asto shoduji s povésti. Bez zakaznikd neni znacka, protoze znacka existuje
pouze V jejich myslich. Pokud si tedy myslime, Ze mame lepsi produkt, nez je jeho samotna
povést, méli bychom zapracovat na zlepSeni této povésti, tedy na brandingu. (Healey, 2008,

s. 10)

Pokud mame problém zaujmout, méli bychom se odprostit od starych zvyki a najit v sob¢

odvahu vyzkouset néco jiného, ¢imz se staneme jinymi. (Healey, 2008, s. 86)
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Branding is why. Marketing is how.

Branding is long-term. Marketing is shortterm.
Branding is macro. Marketing is micro.
Branding defines trajectory. Marketing defines factics.
Branding builds loyalty. Marketing generates response.
Branding creates value. Marketing extracts value.

Branding is the being. Marketing is the doing.

List developed by i by

Obrazek ¢. 6 Branding vs. Marketing (Tan, 2020)

Na obrazku €. 6 vidime, jak bychom méli pohliZet na branding a jak na marketing, tim padem
pak znat jejich rozdily. Naptiklad to, Ze u brandingu se ptame spise ,,proc* a u marketingu
,Jak®. Nebo Ze branding definuje trajektorii, zatimco marketing definuje taktiku. Zajimavy

pohled je také ten, Ze branding je ,,byt* a marketing ,,d¢lat®.

Branding je to, kym jsme, ale pomoci marketingu budujeme povédomi. Branding je naSe
strategie, zatimco marketing zahrnuje nase takticke cile. Marketing piedstavuje nastroje, kte-
rymi komunikujeme nas brand (tzn. znacku). Branding je télem na$i marketingové strategie,
a proto musi byt prvni. Zatimco na brandingu musime pracovat sami a denné, tak marketing
muzeme ziskat pomoci outsourcingu. Branding popisuje, kdo jsme a marketing mé zaujmout
pozornost. Marketingové strategie mizeme pouzivat a budeme mit aspéch, ale uspéch ne-
bude tolik velky, pokud spotiebitelé k nam nebudou mit vazbu. (Branding vs. Marketing,
©2023)
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4 METODOLOGIE PRACE

4.1 ldentifikace problematiky

VétSina z nas se jednou dostane k hledani préace, ktera nam bude generovat jakési piijmy. At
uz je to letni brigada, placena staz nebo prace na hlavni pracovni pomér, vzdycky mame
nastavena néjaka kritéria, pomoci kterych si své pracovni misto vybirame. Trh prace je ob-
rovsky, a tudiz je opravdu z ¢eho vybirat. Ac¢koli se mize zdat, ze hlavnim kritériem je fi-
nan¢ni ohodnoceni, tak pravdou je, Ze pokud délame praci, ktera se nam z néjakého divodu
nelibi (napft.: je proti naSim hodnotam/zdsaddm, zamé&stnavatel se chova Spatné apod.), byt
je placend nadprimérné, tak ji nezvladneme délat dlouho. A budeme zase na zacatku hledéani.
Cim nas vak potencialni zaméstnavatel zaujme tentokrat a co bude pro nas zasadni pii vy-
béru? Nasim cilem je délat praci, kterd nas bavi, v prostfedi, v kterém se citime pfijemné,
kde si nas$ vazi a jsme za svou praci spravné ohodnoceni. Diky tomu ziistaneme na pracovni
pozici nebo ve spole¢nosti dlouho a nas ptijem tak bude pravidelny. Toto je pohled zamést-

nance, ktery je nutno pochopit a zkoumat, pokud chceme byt dobrym zaméstnavatelem.

Jako zaméstnavatel chceme vérné a odborné pracovniky, kteti s nami budou rist a budou
pro nas pracovat dlouhou dobu. To, jestli budou nasi zaméstnanci chtit v praci zlstat ma-
zeme z velké €asti (pokud opomeneme né&jaké rodinné/zdravotni faktory atd.) jako zamést-
navatelé ovlivnit. Pfedev§im tim, jak se budeme k zaméstnanci chovat, co mu nabidneme a
pifeddme. Bez néj bychom totiZ nemohli fungovat a je velmi dilezité, abychom na to neza-
pominali. Nejen z toho pracovniho hlediska, ale i z toho hlediska, ze se mtize jednat o naseho
zakaznika nebo se muze jednat o osobu, ktera se s nasimi zakazniky styka, a proto jako firma
chceme, aby o na§ méli co nejlepsi minéni. Ale nejprve musime takového zaméstnance zis-
kat. Jakym zpiisobem jej ziskame? Jak jej pfesvéd¢ime, Ze pracovat pro nas bude lepsi nez

pracovat pro konkurenci, které je také obrovské mnozstvi?

4.2 Cil a icel

Cilem prace je zjistit, jaké aspekty patii mezi zajimavé a rozhodujici pro potencialni zamést-
nance (inzenyry) pii hledani prace. At uz se jedna o vlastnosti nabizené prace, vlastnosti

inzerenta, tedy potencidlniho zaméstnavatele nebo provedeni samotné inzerce.

Na zakladé¢ zjisténych dat bude sepsano doporuceni, které pii aplikace do praxe, napomtize

s efektivitou.
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4.3 Vyzkumné otazky

Za pomoci pfedem nastavenych cill této prace byly vypracovany dvé vyzkumné otazky, na
které autor prace odpovi v praktické ¢asti této diplomové prace, diky provedenym vyzku-

mum, které prob&hly ve formé focus group a elektronického dotaznikd.

VO1: Co je pro uchazee o zaméstnani (inzenyry) rozhodujici pfi vybéru zaméstnani

(obecn¢)?

VO2: Jak a podle ¢eho zdjemce o zaméstnani hodnoti potencidlniho zaméstnavatele (jako

firmu) a jeho nabidku?

4.4 Vyzkumné metody

K zodpovézeni otazek a dosazeni cila prace, byly v ramci praktické casti, provedeny tii me-
tody vyzkumu. Kvalitativni metoda focus group patii mezi prvni zrealizovanou metodu. Re-
spondentim byly v tomto pfipadé promitnuty ukazky naborovych komunikaci a zaroven
prob&hla tematicka diskuze moderovana autorem prace. Ukazky se staly soucasti obsahové
analyzy, kterou zpracoval autor do ivodu praktické ¢asti diplomové prace. Ze sesbiranych
dat z metody focus group byl autorem sestaven dotaznik (kvantitativni metoda), aby mohl
zjistit, jaky pocet lidi ma stejny nazor. Otazky byly z vétsi ¢asti uzaviené s moznosti volby
odpovédi, které zazné€ly béhem focus group. Nasledné byl dotaznik, ktery obsahoval i stejné

ukazky jako ve focus group, Sifen pomoci socialnich siti.

4.5 Zkoumané subjekty

Kwvili specifickému zaméteni a oboru, ktery respondenti studuji, byli respondenti pro focus
group sestaveni pouze z muzi. AvSak dotaznik se vSak dostal také i mezi Zeny. DuleZitym
kritériem bylo vzdélani ¢i soucasné vzdélavani se v ur¢itém oboru, ktery bude pro vybranou

firmu relevantni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 OBSAHOVA ANALYZA PRIKLADU NABOROVYCH KAMPANI

Pata kapitola diplomové prace a zaroven tivodni kapitola praktické casti prace se bude vé-
novat predstaveni naborovych kampani, které byly ukazany také respondentim jak focus

group, tak elektronického dotazniku.

5.1 Naborova kampai firmy Amazon v aplikaci Tinder

. Verizon LTE 16:49 @ 7 R145% W

WE ARE HIRING ENGINEERS!

amazon
webservices™

ot a Scam, m AWS Recruiting trying out this method

To find top Engineerin t. Please swipe right if you are open to learning

Amazononian, 30

Obrazek €. 7 Pracovni inzerat firmy Amazon v seznamovaci aplikaci Tinder

(White, 2015)

Seznamovaci aplikace Tinder se stala v obdobi 2014-2015 popularni reklamni platformou
pro firmy, kdy mohli pfedstavit sviij novy produkt, novou kampan anebo pracovni inzeraty.
Vyuziti aplikace k zvefejnéni pracovniho inzeratu vyuzila v roce 2015 také firma Amazon
Web Services (AWS), aby oznamila nabor novych inzenyru. AWS vytvofila faleSny profil
fiktivni osoby pod jménem Amazononian s vékem 30 let. Misto fotogratie osoby zde byl
inzerat, kde se nachézelo logo, kratky popis toho, ze hledaji nejvétsi talent mezi inZenyry,
Ze to neni povrh a e-mailova adresa, na kterou se mohou kandidati ozvat. Nechybéla zde ani
vyzva k potazeni obrazku doprava, coz je pohyb, ktery zndzorni, Ze se vam doty¢ny libi a
pokud udé¢lal doty¢ny (v tomto piipadé tym AWS) to samé, piijde vam upozornéni, ze je
shoda a Ze se libite navzajem. Tinder bude chtit piidat dalsi hlavni informace k danym pro-

fila jako je vzdélani nebo prace. (White, 2015)
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Ackoli je inzerat na prvni pohled vtipny a napadity (naptiklad jménem Amazononian), bude
pravdépodobné diskutabilni, jak moc vhodnd a efektivni metoda inzerce to byla. Rozhodné
inzerat zaujme vzhledem k tomu, Ze se v aplikaci objevuji spiSe fotografie lidi nez textové
obrazky, takze se ¢lovék nad tim pozastavi. Ale i pfes upozornéni, ze se nejedna o podvod,
uréitou miru skepticismu vyvolava svou netradi¢nosti. Jestli je to spravné nebo Spatné, to
bude asi pfedmétem subjektivniho hodnoceni. Urcité se musi ocenit jednoduché zpracovani,
které vSak predava dostatek informaci. Je zde velké logo, kontakt, vyzva k akci, ale také
dostate¢né velkym pismem jednoducha véta ,,Nabirdme inZenyry!“. Dopliujici informace
jsou jiz poté malym pismem. Co je vSak nevysvétlitelné je nastaveny vék — 30. V dob¢ in-
zerce fungoval Amazon teprve 20 let a uvést vék 20 by bylo pravdivéjsi na druhou stranu je
mozné, ze vék 30 let byl nastaven zdmérné, ale tézko fict, s jakym iimyslem. Dal§im tématem
do diskuze by jisté¢ mohlo byt jméno ,,Amazononian‘ je docela dlouhé a ,,Amazonian* by
moznd zn¢l a Cetl se Iépe, ale 1 v tomto pripad¢ se miize jednat o umysl, kdy dany ¢lovek,

ktery si inzerat prohlizi stravi nad ¢tenim tohoto jména vice Casu.

Z pohledu autora prace je to na jednu stranu skvély inzerat ve smyslu inovace, trendil a umis-
téni se v netradicnich médiich. Ale kromé publicity mize pfijit také vysméch, protoZe maji
lidé stale predsudky vi¢i seznamovacim aplikacim a obzvlasté aplikace Tinder, kterad se
mnohym zd4 povrchni, protoze si lidé vybiraji pouze podle vzhledu a minimalnich informaci

o ¢loveéku. Dalsi otazkou je, jaka je métitelnost tohoto néstroje.

5.2 Hledame grafického designéra

GRMAIC  DESIGNER

Obrazek ¢. 8 Pracovni inzerce na grafického designéra (5 Recruitment, ©2023)
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Néborovy inzerat na obrazku €. 8 obletél internet a socialni sit€ nesmirné€ rychlym zplisobem,
a jesté rychleji se sifil. Pravdou vSak je, ze nikdo nevi, odkud inzerat pochazi a jestli je
vlastné vubec redlny. Avsak diky svému zpracovani ziskal samé pozitivni komentare, které

prakticky pély 6dy o kreativnim zpracovani.

Neznama firma chtéla svétu ukazat, ze hledaji specifického kandidata, a to tim zptisobem,
Ze nejsou schopni vytvofit pofadny pracovni inzerat bez grafického designéra. Jediné, ¢eho
byla firma schopna byt screenshot obrazovky z obycejné Microsoft aplikace Malovani.
V aplikaci vytvoftila hlavni zpravu ,,Hleddma grafického designéra®. Timto vSak zaroven

firma ukéazala, Ze se nebere moc vazné. (5 Recruitment, ©2023)

Zpracovani inzeratu je vlastné tak jednoduché, Ze je napad genialni. Obsahuje jasnou zpravu
a vtip. Sice si tim firma d¢la legraci i ze sebe sama, ale v tomto pfipad¢ to vibec neni po-
horSujici. Spise je to jakési plus. Avsak je nutno zminit, Ze pokud by byl inzerat redlny,
ptipadny zdjemce nema absolutné Zadné tuSeni, kdo je zaméstnavatel, komu by se mél ozvat
apod. Neni zde ani logo, ani web, zaddny odkaz na firmu. A pokud by tam né&jaky byl, ozval
by se nékdo? Bral by né€kdo inzerat vazné? Nebo nezastinila by kreativa firmu? Tak jak to
napiiklad bylo u nés se slavnym pejskem ,,Bobika‘“ a se spole¢nosti Centrum.cz. Je dilezité
brat v potaz, Ze nevidime zadnou dalsi jinou komunikaci, kterd by na tento inzerat navazo-
vala, 1 kdyz by v okoli klidn¢ mohla. At uz ve form¢ letacku, bannerti nebo je mozné, ze je
inzerat promitdn na obrazovce a né&jak pokracuje. AvSak to uz mohou byt pouze nase pole-

miky. Jediné, co je jasné, je originalita a vtip tohoto népadu.
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5.3 Nabor do spole¢nosti IKEA

CAREER

INSTRUCTIONS

: . ‘ ;‘:“ @

3.

ASSEMBLE YOUR FUTURE
Our new Sydney IKEA store opens
this speng and we're ooking for full 803
partetima retall stalf. We eed prople In at
aeeas, from eheck-out to hildeare to the
restaurant ang stock replenishmant.
Peopie Wi love home decorating
peagle fke you

Obrazek €. 9 Kratky popis k naborové kampani IKEA s ukazkou samotné inzerce
(Tan, 2015)

V roce 2011 Ikea otevirala Australii nové pobocky a potiebovala pfijmout tisice novych lidi,
ktefi miluji dekoraci domova tak jako Ikea. Proto se rozhodli, Ze umisti do svych proslulych
kvadrovych krabic, ve kterych je rozlozeny nabytek, letdk s ,,instrukcemi® na kariéru. Diky
tomuto si zakaznici dorucili zprdvu sami, kterou mohli zaroven Sifit s ptateli a rodinou.
Timto ndpadem Ikea dorucila zpravu ptesné tém, ktefi maji znacku radi, ale také vytvofila
novy komunikaéni kanal — kartonové krabice. Ve vysledku Ikea neutratila ani dolar v médi-
ich ani za postovné. Ptihlasilo se 4285 kvalitnich kandidatt a 280 zapocalo svou kariéru pro

znacku (Tan, 2015)

Zase se jedna o zcela jednoduchy napad, ktery je svym zpracovanim vtipny. Letak, na kterém
jde vidét typicka grafika pro Ikeu je snadno rozpoznatelny. Instrukce ke kariéte jsou velmi
strucné, jednoduché a jasné— chceme penize, zavolame do Ikei, tam nas s radosti pfijmou a
jsme Stastni a mame penize. K tomu ptidala kratkou informaci o tom, ze hledaji do nové
prodejny v Sydney zamé&stnance na plny nebo i ¢astecny tvazek. Také Ze potiebuji lidi na
ruzné pozice, ale pfedevsim ty lidi, kteti maji radi dekorovani domacnosti jako doty¢ni, ke

kterych se letacek dostal. Je zde také piidan odkaz na web, kam se kandidati mohou podivat
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budou myslet, Ze je to pouze reklamni letak a nebudou mu vénovat pozornost. Ocividné se

vsak risk oplatil.

5.4 Naborova tuzka firmy McKinsey& Company

Obrazek ¢. 10 Ukazka naborové tuzky firmy McKinsey&Company (Lanz,
©1999-2020)

Reklama na ptdé Svycarskych univerzit je velmi omezend, a proto musela firma McKin-
sey&Company pfijit s neobvyklym zpiisobem komunikace, ktera ale bude mit co nejvétsi
dosah. Reseni, s kterym piisla firma byla tuzka s opravdu velkou gumou, kdy na tuzce bylo
napsano ,,Hledame studenty, ktefi nejsou spokojeni jen tak s néjakym feSeni. www.mckin-
sey.ch®. Firma nechala vyrobil 3000 tuzek, které nasledné rozdala do rtiznych §vycarskych
univerzit. McKinsey&Company je poradenska firma pro vrcholovy management, ktera po-
maha organizacim z riiznych oblasti, a proto maji velmi zajimavé pozice pro absolventy.
Hlavnim ukolem byla efektivni komunikace s absolventy, ale zaroven méla tuzka udélat
mezi budoucimi absolventy jakousi selekci, protoze ne kazdy se do firmy hodi a patii sem ti

nejambicioznéjsi. Ve vysledku se stala tuzka oblibenym produktem mezi studentky a zprava


http://www.mckinsey.ch/
http://www.mckinsey.ch/
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o naboru se tak dostala do takovych mist, kde reklama neni — jako jsou tfeba knihovny,
auditoria nebo menzy. Webova stranka firmy méla mnohem vice zobrazeni nez bézné. Ale

Piihlasili se jen ti opravdu ambicidzni, takze byl vybér vice efektivni. (Lanz, ©1999-2020)

Neobvykla tuzka s rizovou gumou je urcité néco, co pritdhne pozornost. A ackoli se mize
zdat, Ze se dnes uz psaci potieby moc v digitalni dob¢ nepouzivaji, takovato tuzka je ojedi-
néla a uz jenom tim se stava produktem, ktery chce ¢lovek vlastnit. Jednoducha zprava, ktera
je ve spojeni s tuzkou svym zplisobem vtipnd. Protoze se predpoklada, ze bude chtit student
neustale svoje feSeni ménit, ale rozhodné to firmé nebude vadit, pokud tim dojde k tomu
nejlepSimu feSeni. Dodava studentovi sebevédomi, Ze si miiZze zaroven dat na Cas a mlze i
chybovat. Méteni navstévnosti webu miize byt samoziejmé zkresleno jinou kampani (pokud

bézela) nebo jinymi faktory. Rozhodné je vSak népad kreativni a inovativni.

5.5 Zombie naborari v Deloitte

Are you hungry for a new opportunity?

p Bl 001/030

Obrazek ¢. 11 Uvod naborového spotu Deloitte (Deloitte, 2022)
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Deloitte Zombie Commercial

your brains to good use.

> M € 014/030

Obrazek ¢. 12 Ukazka z naborového spotu firmy Deloitte (Deloitte, 2022)

Poradenské firma Deloitte si pro sviij naborovy spot vybrala inspiraci v oblibeném serialu
The Walking Dead. Firma na pocatku spotu nabizi novou piilezitost (viz obrazek ¢.11). Na-
sledné se ukaze ,,$étka mozki“, kdy v hlavni roli spotu hraje herecka ze serialu, ktera jako
zombie postava hleda ,,ty nejvétsi, nejchytiejsi a nejstavnatéjsi mozky, které pomiizou tymu
vytvarovat budoucnost®. Nabizi dobré vyuZiti mozkl k péci o ty nejvetsi organizace svéta.
Muzeme vidét, Ze i jeji kancelat je v tmavém stylu a na polickach ma sklenice s hlavami (viz
obrazek ¢.12). A ackoliv jsou pro tuto oblast typicke spiSe bilé koSile a na takto extravagantni
reklamy, tak téma ,,zombie* bylo chytrym rozhodnutim k zaptsobeni u cilové skupiny —
mladi lidé. Firma vyuzila populdrniho seridlu mezi mladymi, aby se jim pfiblizila. (Wootton,

2022)
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Deloitte Zombie Commercial

Deloitte.com

Email us at Recruits@Deloitte.com

> » € 028/030

Obrazek ¢. 13 Zavérecny zabér naborového spotu Deloitte (Deloitte, 2022)

Vyuziti zombie tématu v oblasti poradenstvi je rozhodné kontroverzni, avSak skvéle se zde
hralo se slovy. Mozek je organ, diky kterému fungujeme, tak jak fungujeme, ale predev§im
je to symbolem védomosti, takze poptavka po mozcich mladych a ambicidznich lidi, kteti
hledaji kde najit své uplatnéni, je na misté. Rozhodné reklama zaujme nejenom tématem, ale
také hlavni postavou ze seridlu. Celebrita, kterou milovnici seridlu poznaji a okamzité si
V zombie tématu spoji se seridlem. Herecka mize byt pro mnohé vzorem, ktery jeji fanousky
inspiruje. Ackoli je reklama pro herecku zaplacenou praci, coz by pro n€které mohlo byt
zaprodani, tak pro né€které to mize byt diivéryhodnou recenzi na tuto firmu, kdy herecka
davétuje, Ze ve firmée stoji za to pracovat a vybiraji si ty nejlepsi a maji ty nejlepsi klienty.
Ve spotu vSak nebylo téméf viibec zminéno, ¢im se firma zabyva, ani jakou pozici mladym
lidem nabizi. Pouze na konci spotu je zobrazeno logo a e-mail, na ktery mohou z4jemci o
préci napsat (viz obrazek €. 13). Existuji vSak lidé, ktefi seridl neznaji, a tak nemusi pochopit
vybrané téma a ani nemusi znat hlavni postavu. Désivé prostiedi miize také pusobit, ze vas
firma bude chtit znicit pro své dobro a ze se obrazné sekaji hlavy. Je tu tedy mozné riziko
nepochopeni zpracovani spotu, ktery vyuziva zombie tématu, které se ne kazdému libi. A

tak stejn¢ jako u vSeho bude hodnoceni spotu subjektivni zalezitost. Pro firmu bude zase

vvvvvv

Cely spot je ke zhlédnuti zde: https://www.youtube.com/watch?v=_a3PYMptU7Y &t=30s
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5.6 Naborovy spot RAF

Naborova kampan Kralovského letectva (RAF) je mifena na novou generaci inZzenyra a CG
spot vznikl pod taktovkou agentury Engine. Spojeni epické hudby, hlasitych zvukovych
efektt a ukazek perfektné nadesignovanych stroji mélo ptilakat mladé inzenyry k zazadani

prace. (RAF, 2021)

Kampan s nazvem ,,The Ultimate Level* 1aké inzenyry na praci s nejpokrocilej$imi letedly
V zemi. Spot zacind vysvétlovanim, co by asi m¢l kandidat slySet o praci pro Kralovské le-
tectvo, ale voiceover je ukoncen zabéry na propracovanou inzenyrskou praci na strojich.
Zvolena strategie ,,Find Your Force* ma povzbudit kandidaty v tom, ze at’ uz jsou kymkoliv
RAF jim pomuze objevit jejich skryté dovednosti, které budou moct aplikovat na pracovni

pozici pro RAF. (RAF Uses, 2021)

Obrazek €. 14 Detailni zabér na turbinu (RAF, 2021)
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Obrazek €. 16 Zabér na soucast leteckych zatizeni (RAF’s, 2021)

Spot je opravdu dynamicky a ptipomind zadbéry z modernich akénich filma prave i zvolenou
hudbou a zvukovymi efekty. Zabéry na turbiny (obrdzek ¢.14), stihaCky (obrazek ¢. 15) a
dalsi stroje ¢i jejich soucasti (obrazek ¢. 16) jsou fascinujici i pro osoby, které t€émto pfistro-
jim nerozumi. Zabéry totiz ukazuji slozité detaily, které poukazuji na sloZitost a propraco-
vanost téchto zafizeni. Tim se také ukazuje precizni prace inzenyrd. Ti tak mohou poznat
z blizka, na ¢em by pracovali, pokud by se do Kralovského letectva ptihlasili. Zpracovani
spotu je skvé€lé, protoze vyuziva trendu akénich az sci-fi filmu, které ukazuji kolikrat neralna
zatizeni. Zvolena kreativa je presna vzhledem k cileni na mladé lidi, ktefi jsou v dnes$ni dobé

hodné vizualné zaloZeni.

Cely spot je ke zhlédnuti zde: https://www.youtube.com/watch?v=zk3QsXcvEMk&t=1s


https://www.youtube.com/watch?v=zk3QsXcvEMk&t=1s
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5.7 Spot vybrané firmy (Fajn Fabriky)

Nejdelsi z ukazovanych spotti byl pravée ten vybrané firmy. Spot mél pfes minutu a ptl, kdy
hlavni aktér projizdél a prochazel fabrikou, kdy zaroven informuje sledujici o firmé, kde
sidli, co déla, jak je velka fabrika rozlohou, tak co se zaméstnancii tyCe a ze vyvazi své
produkty ze zahrani¢i. B€hem své ,tary* pro fabrice se hlavni aktér dostal do styku se za-
méstnanci riznych oddéleni, kteti ukazali néco ze své prace. Spot nepochybné ukazuje na

Siroky zabér plsobeni firmy, a pfedevsim na jeji odbornost.

Predstavovaci video je spise dopliikovym videm k nadborové kampani. Ukazuje se totiz spise
prostiedi firmy nez detailni popisy pozic. Zaroven se videem firma prezentuje jako takova,
ktera pochopi vtip, stejné jako jeji zaméstnanci. CoZ miZe byt pozitivnim faktorem pro kan-
didaty, ktefi se rozhoduji, zda je pro né prace a firma zajimava. Jde vidét totiz Gsili firmy o
zajimavé a zadbavné predstaveni, ale firma neptisobi nijak povrchng, ze by byla namyslena,

ale spiSe pySné s pokorou.

A agkoli se ve spotu nemluvi o pouzivanych technologiich, bez diskuze jde vidét jejich velké
mnozstvi pouZivané moderni technologie, které jsou po celé udrzované fabrice, kterd ma
svetlé a Cisté prostiedi. Rozhodné se nejedna o zaslou zastaralou tovarnu, coz je atraktivnim
ukazem pro vSechny kandidaty, protoze je evidentni, ze se firma stard o své zaméstnance 1
prostiedi a nema problém investovat penize na vylepSeni a zmodernizovani pracovniho pro-

stiedi.

Jak jiz bylo zminéno, spot je humorny, ale potfeba myslet na to, Ze humor je velmi indivi-
duélni a to, co pro jednoho miize byt humorné, pro toho druhého uz ne. Z tohoto divodu

muze pro n€koho byt spot vtipny, pro nékoho uz naptiklad trapny.

Cely spot je ke zhlédnuti zde: https://www.youtube.com/watch?v=Itc32kxjt_Y

5.8 Nabizené benefity vybrané firmy

V ramci vyzkumu chtéla vybrana firma zjistit, které benefity jsou ¢i nejsou pro potencidlni
kandidaty atraktivni. Firma k nabizenym benefitim mé vytvofenou libivou grafiku, ktera
napomaha k vizualizaci (obrazek 17, 18, 19 a 20). Mezi zajimavé benefity, které nejsou u
jinych firem obvyklé je naptiklad financni ocenéni pro darce krve nebo moznost se spojit

S psychologem, pravnikem nebo finan¢nim poradcem (i pro rodinné pfislusniky).


https://www.youtube.com/watch?v=Itc32kxjt_Y
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Pfispévek na stravova Nadstandardni délka dovolené PFispévek zaméstnavatele pro darce krve
Zaméstnavatel prispiva 55 % z ceny hlavniho jidla. Vymeéra dovolené ¢ini 5 tydnd, tedy o jeden tyden vice, Finanéni ocenéni 6 p S é
Za hlavni jidlo se povazuje polévko, obéd a saldt. V budové mame viastni ne? je zakladni vyméra stanovend v zkoniku prdce. v oblasti bezplatného ddrcovstvi krve (10+ odbérd).

zdvodni jidelnu a vybirat miZete oz ze 6 jidel.

Cafeteria systém i Odména za doporuceni
Cafeteria body nepodléhaji zkonnym odvodim MultiSport kartu je moZné vyuZit kaZdy den na jeden vstup zdarma Prislusi soucasnému zaméstnanci za to,
a zaméstnanci je mohou libovelné vyuZit v nabidce benefiti Sodexo. v siti vice neZ 2000 sportovnich a relaxaénich zafizeni Ze doporuci ispéSného kandiddta dle pravidel pro danou pozici.

v Cesku a na Slovensku.

.
sodexo

Y At ‘:':"'ﬂ. pRS
In I.I‘ AWK

Obrazek ¢. 18 Nabizené benefity vybranou firmou

ek na penzijni sporeni y Mobile tarify Slevy na firemni vyrobky
Zomeéstnavatel pfispiva stejnou Edstku Slevovy program pro zoméstnance Slevu 50 % na ndmi vyrobené produkty mohou vyuZit
jako si prispiva zaméstnanec (min. 100 K¢ a max. 3 % ze mzdy). s moZnosti mit aZ 8 SIM karet se zvyhodnénym tarifem. vsichni zaméstnanci po uplynuti 12 mésict od ndstupu.

Obrazek ¢. 19 Nabizené benefity vybranou firmou

| o Zaméstnanecky asistencni program

Zaméstnanci a jejich rodinni pfislusnici se mohou zdarma spojit
s psychologem, prévnikem a finan¢nim poradcem.

Obrazek ¢. 20 Nabizené benefity vybranou firmou
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6 KVALITATIVNI VYZKUM — FOCUS GROUP

Kvalitativni vyzkum nam pomaha pochopit, jak se zakaznik rozhoduje a co je podnétem pro
toto jeho rozhodnuti. Proto musime najit motivaci, ale i bariéry, které zakaznik ma (tzv.
pozitivni a negativni asociace), protoze to je to, co jej ovliviiuje pfi nakupu nebo v rozhod-

nuti, zda se mu produkt viibec zalibi nebo si vybere konkurenci. (Tahal, 2017, s. 42)

Kvalitativni vyzkum je zrealizovan strukturovanym rozhovorem moderovanym vyzkumni-
kem a skupinou respondentli. Moderator rozhovoru by mél znat sociologii, mél by ume¢t
spravné moderovat rozhovor, aby se respondenti neodklonili k jinému tématu nebo aby ne-
byl rozhovor pfilis dlouhy. Pomoci rozhovorti vyzkumnik zjisti, jak respondenti premysli a
jaky maji ndzor na zkoumany problém. Zjisténa data se fadi mezi mékka data. (Tahal, 2017,

s. 42)

6.1 Analyza focus group

Participanti vyzkumu se dobrovolné z€astnilo 9 studentl (budoucich inZenyri), ktefi tvoii
cilovou skupinu, na kterou vybrana firma chce mifit a na které bude cilena také projektova
¢ast. Bohuzel, vzhledem k technickému oboru, ktery Zeny moc nestuduji, se nepodatilo au-
torovi piesvédéit zadnou Zenu k tiGasti na vyzkumu. Ugastnici tak byli viichni vysokoskolsti
studenti ve véku 23-25 let, ktefi jiz maji za sebou néjakou pracovni zkuSenost jak v oboru,
tak mimo n&j. Vyzkum byl nahrdvadn na mobilni zafizeni a jeho nahravka je k nalezeni na

Google Disk (odkaz v piiloze prace).

Vyzkum probihal osobné poté, co se vyzkumnik a participanti domluvili na datu, ¢asu a
misté setkani. Vyzkumnik dal ze zac¢atku setkani prostor na sezndmeni, aby byla atmosféra
pfijemné;jsi a respondenti se necitili nervozné. Poté presel k samotnému zacatku vyzkumu,
kdy probéhlo predstaveni vyzkumnika, ptfedstaveni diplomové prace a jejiho vyzkumu.
V mezic€ase, kdy vyzkumni vysvétloval ptiblizny prubéh vyzkumu, podepsali respondenti
informovany souhlas. Ackoli byli v§ichni upozornéni, Ze by se neméli vyrusovat, pokud né-
kdo z nich mluvi, tak si i pfesto do fe¢i obcas skakali. Debata byla ziva, chvilemi i vtipna,
ale pfedevsim obsahovala rtiznorodé nazory a probihala bez jakychkoliv urazek. A ackoli
byla debata chvilemi tézko kontrolovatelna vzhledem k sestavé, tak pfinesla potiebné vy-

sledky.

Focus group byla moderovana za pomoci scénafe polostrukturovaného rozhovoru, ktery je

k nalezeni také v pfiloze. Vyzkum trval déle, nez bylo pfedpokladano, a to 2 hodiny. Avsak
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béhem vyzkumu, bohuzel, byly chvile, kdy se participanti odklonili od tématu a moderator
musel vynalozit Gsili, aby participanty uklidnil a vratil ke zkoumanému tématu. Navic bylo
spusténo jedno video navic Cisté ze zvédavosti participantli, kdy chtél vyzkumnik partici-

pantim vyhovét.

V nasledujici podkapitole bude poukézano na ty nejzajimavéjsi nebo nejptinosnéjsi odpo-
védi v ramci jednotlivych otdzek. Autor zmini i takové odpovédi, které se opakovaly nebo
vycnivaly mezi ostatnimi odpovéd'mi. Odpovédi respondentd, které zaznély béhem vy-

zkumu, okomentuje i sdm autor.

Kwvili ochrany osobnich udaji budou v praci uvedend pouze kiestni jména a vek respon-

dentt. Déle budou oznaceni jako R1 az RO.
Jména a vek participantl:

Mikulas, 25 let =R1

Maté¢j, 24 let = R2

Jan, 25 let = R3

Adam, 25 let = R4

Patrik, 23 let = R5

Marek, 24 let = R6

David, 24 let = R7

Tomas, 23 let = R8

Tomas, 24 let = R9
6.2 Vysledky vyzkumu

6.2.1 Slovo znac¢ka a asociace K ni

Vétsina respondentl zaCalo vyjmenovavat celosvétove zname znacky jako je naptiklad Adi-
das nebo Coca-cola (kvuli obdobi Vanoc). Zajimavy nazor piiSel od R2, ktery fekl: ,,Znacka
se pouziva, kdyz se mluvi hlavné o hadrech, o jidle trosku. Jinak viibec. Jeste o autech.
Tento nazor by nepodpofila asi vétSina marketér a brand managert, ale je to zajimavy po-
hled né€koho, kdo je Uplné¢ mimo marketingovy obor, takze pro autora prace to bylo tzv.

prasknuti bubliny. Zcela nerelevantni k tématu byla odpovéd’ R6: ,,Dopravni. Treba stopka.*
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Tézko posoudit, zda to respondent bral jako vtip nebo nepochopil studovany obor autora
prace nebo nevnimal pfi ivodu vyzkumu. At uz byl davod k odpovédi jakykoliv, nebyla to

odpovéd’, kterou autor prace ¢ekal.

6.2.2 Znalost vybrané firmy

Pouze jeden respondent, a to R2, ktery uvedl, Ze si matné vzpomind na ucast firmy na VUT
akci. Ostatni bohuzel, vyslovily téméf jednohlasné ,,ne. A i kdyZ vyzkumnik se snazil vice
objasnit, ¢im se firma zabyva, tak R9 vyjadfil sviyj piehled v lokalnich firméach s timto za-

méfenim, ale pfesto firmu neznal.

6.2.3 Oblibené znacky a divod

R1 vyslovil: ,,Timberland. Libi se mi jejich vibe, véci jsou kvalitni, jsou sice lehce drazsi,
ale nejsou predrazené. Opét se zde dostavila znacka obleceni a bot, kdy R6 zminil:“Nike,
kvuli botam, jelikoz se dobre nosi a vypadaji dobre.* Avsak zaznély i1 takové odpovédi, které
autora pobavily. Napftiklad odpoveéd’ R5:“ Radegast, protoze jejich 10 a 12 jsou dobré, kdyz
uslysi tuto znacku tak vi, s ¢im si to ma spojit.* Oblibenost v obCerstvovacich znackach pro-
jevili také ostatni, kdy R6 tekl: “Lidl, kvuli jidlu.“ Nebo R7:“... Bolt food, jelikoz nabizi
dobré slevy, jednou jsem dokonce v restauraci premyslel, Ze si z ni objednam rovnou pres
aplikaci, jelikoz nabizeli 30 % slevu a dopravu zdarma. *“ R2 projevil spiSe racionalni ptistup
ke znackdm: ,,IKEA a Decathlon, jsou levné a kvalitni. IKEA, kdyz si potrebuji néco zaridit
(napr.kuchyn), vim ze je levnd, akorat v pohode. Vim, co dostanu, proto kdyz zarizuji néco
do bytu/hledam, tak jdu prvné tam.“ Zminka o znafce oSaceni autora prace nepiekvapuje,
mddni primysl udava trendy a poméha vyjadrovat identitu. AvSak piekvapili jej Castéjsi od-

povédi z oblasti jidla a piti.

6.2.4 Neoblibené znacky a duvod

Neoblibenost znacek je stejné jako oblibenost subjektivni hodnoceni, a ptesto se zde nasly
odpoveédi, s kterymi souhlasili v§ichni respondenti. Naptiklad s odpovédi ,,Agrofert” R4 sou-
hlasili vS§ichni respondenti. R2 tekl sviij divod: ,,Neni to kviili firmy, ale kviili Babisovi (pre-
rostl ikonu). Je to néjaka znacka firmy, byly jsme v provozu Agrofertu, nevypadalo to tam
néjak pekne, jede se tam hodné na zisky, ale neresi se kvalita.* R4 ptiznal ze je jeho pohled
velmi zpolitizovan. Andrej Babis§ a jeho firmy dostévaji v poslednich letech pfevazné nega-
tivni postoje kviili jeho politické ptisobnosti a chovani. Tato odpovéd’ nebyla pro autora nijak

piekvapujici.
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R2 uvedl zase: ,,Nestlé, protoze zabiji prirodu, déti a vsechno ostatni. Kdyz se objevuje ve
zpravach, ze nekde néco vylili, vyuzivali pitnou vodu nekde, kde je jediny rezervoar. Pokazdé
ve zpravach se objevuji pouze se Spatnymi vécmi.* V tomto piipad€ vidime, Ze neoblibenost
nemusi byt zaloZena ani na politice, ale na aktivitich samotné firmy. Zajimavy postoj pro-
hlasil RS vici Penny Market: ,,...zajdu si jen pro mineralku a ,,cau*, nechci tam byt déle.
Obchod piisobi velmi zmatené, ale maji dobré parky v tasticce.* Negativni postoj k obchodu
sdileli s R5 1 ostatni. VSichni také sdileli své negativni zkuSenosti s narodnim dopravcem
Ceské Drahy. Vzhledem k tomu, Ze je sdm autor prace student, ktery velmi ¢asto cestoval

s Ceskymi Drahami, absolutné postoj respondentii chapal.

6.2.5 Kde hledaji praci

Prvni odpovéd’ byla ze strany R1: ,,LinkedIn“ na¢ez mu pfitakavali i ostatni respondenti. R3
ma zase bliz k osobnim akcim: ,,Den Firem, protoZe se tam miizu s lidmi potkat, vim, Z ja-
kého jsou odvétvi, vim, co mam od nich cekat.““ 1 s timto vyrokem vétSina souhlasi a R7 se
podili 1 se svou dobrou zkuSenosti a potvrzujicim nadzorem: ,,Kdyz tam ty firmy tak jsou, tak
to nevypada jako ,, bullsh*t*, proto je to taky dobré.* RS zminuje portal Startupjobs.cz, kteti
néktefi neznaji a nékdo ma také stejnou pozitivni zkuSenost. Déle zaznély klasické portaly
jako Jenprace.cz nebo Jobs.cz. Sam autor ma velmi dobrou zkusSenost se Startupjobs.cz, i
kdyz se nejedna o dlouhodobé¢ fungujici platformu. LinkedIn je pro autora spiSe socidlni sit’
odborniku, kde se dozvida novinky z oboru a diva se na aktivity firem a jednotlivel, nez aby

jej povazoval za portal, ktery by pouzival na hledani prace.

6.2.6 Cim inzerit zaujme

R5 ma jasny nazor: ,,Kdyz to neni napsano jako od robota, kdyz to zni trochu alespon lidsky
(nevi, jak to popsat, ale da se to poznat). Neni to moc spisovné, je to tak na pul formalni,
mam z toho dobry pocit a zvladnu si to spojit s prostredim, jaké tam asi maji (nehraji si
navenek).” Bohuzel, tohle je faktor, ktery se velmi tézko posuzuje, protoze je Cisté subjek-
tivni. To, Ze je néco sofistikované napsano jesté neznamena, ze je to napsano jako od robota,

ale opét tu neni zadna piesna Skala, co a jak jesté je jak od robota ¢i nikoliv.

Po odpovédi RS se respondenti se vyjadiovali obecné k naboru a zptisobu komunikace osob
Z HR odd¢leni. R2 mé své preference: ,,Kdyz na tom LinkedInu firma nebo HR napisou do
chatu, kdyz rovnou treba tykaji, je to fajn a neni to hned formalni. Pratelské vystupovani je

fajn, kdyz jsme vékove od sebe.* R6 znepokojuje obecnost inzerati: ,,Je diilezité byt konkrétni
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V inzerdtech a neuvadet pouze, at je clovek komunikativni, aktivni, ale predevsim uvadet
obsah prace, jelikoz je velmi diilezZity a zrovna v technickych oborech, kde se da rict, co bude
clovek delat a hlavne konkretizovat.* Postoj R6 je zcela pochopitelny, protoze technické
obory vyzaduji mnohdy znalost urcitych softwart a je dulezité znat piesny popis prace, aby
byl kandidat schopny si predstavit, jestli je toho schopen nebo ne. Prace se mize lisit a neni

to evidentni jako naptiklad u prace ¢iSnika.

Pro autora bylo piekvapive, jak se vyjadrili respondenti viici recruitment firméam. Takovou
formu komunikace odsuzuji a preferuji komunikaci nejlépe s obornikem (napi.: ve-
douci/mistr). ,,Spojis se s nim primo a rekne ti, co bude presné tohle délat a dalsi véci, pro-
toze to HR tomu treba nerozumi a je to prijemnéjsi, jelikoz vidis toho clovéka, ktery bude
tviij vedouci.” Rika R2. Dle respondenti se jedna o osoby (osoby z personalnich agentur),
které se v oboru nevyznaji a Ze se jedna o neosobni piistup ke kandidatim. R1 fekl:* Mnohdy
mi prijdou nabidky, na které nemam kvalifikaci a ani za 10 let ji nebudu mit, ale ten clovek
to nevi. On si mysli, Ze ji mam, ale je to ztrata casu obou stran, je to takové nesikovné.* Nad
timto tématem se autor jesté nikdy nezamyslel, ale z odpovédi respondent mu jejich piistup
a ndzor dava smysl. R2 mluvi o zkuSenosti ze Dnu firem, ze kterého si mimo jiné vzal toto:
e dulezité tam mit toho clovéeka z toho HR, ale ¢loveka z té prace, je to dobra taktika. Je
treba tam mit nékoho, kdo tomu vazné rozumi. Je super to mit i na stancich firmy, veletrzich
apod. At tam jsou odbornici, ale i lidi co umi komunikovat a rekne néjaké zakladni véci.*
Takovato taktika je logicka, protoze lidé z HR nebudou nikdy schopni se do detailu pobavit
napiiklad o pozici inZenyra. MiiZe nastinit néjaky zaklad a ptedstavit firmu, jeji hodnoty a
fungovani, ale pravdou je, Ze napli prace personalniho oddéleni je Gplné jiné, a tudiz debata
o pfipadném zaméstnani, kterd ma vétSinou spoustu otazek nebude pro zadjemce dostatecné
specificka a odbornd. HR by tak m¢l nasmérovat poté kandidata k odbornikovi, ktery dokaze

posoudit i znalosti kandidata.

Respondenti také velmi odsuzuji cenové rozpéti nabizené¢ho platu. Chtéji védet konkrétni
¢astku za konkrétni popis prace. Taktéz jim vadi, ze kdyZ je uvedeno, Ze se na urCitou castku

dostanou pracovnici po 5 letech apod.

Vtipnym a zajimavym faktorem, ktery hral roli pfi rozhodovani pfi vybéru préace ptisel od
RS5: ,,Kdyz jsem se ted hledal praci a rozhodoval mezi 2 firmami, tak jsem si pamatoval, Ze
Jjedni maji kazdé utery snidani v praci, zatimco druzi védeli a rozuméli tomu, co chci délat.
Proto jsem se rozhodnul pro druhou firmu a po piil roce tam mame i snidani.* Mize se zdat,

Ze je to malym aZ poSetilym faktorem, Ze dokaze snidan¢ ovlivnit rozhodnuti, ale i v tomto
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ptipadé dava odpoveéd autorovi smysl. Z toho divodu, Ze zaméstnanec usetii, posnida s ko-

legy (zména prostiedi), je dfive v praci, vice se tési na konkrétni den v praci apod. Pritom se
gy p J p p p

jedna o malou investici, ktera vSak umi dobie zaméstnance motivovat a dokaze ziskat jejich

srdce.

6.2.7 Dilezitost uvedené mzdy v pracovnim inzeratu

K autorové¢ ptekvapeni, nezaznélo zde jednohlasné ,,ano“. R2 je uvedeni mzdy hodnoticim
faktorem pro pracovni inzerat: ,,Pomiize to. Inzerat bez penez je pro mé nic moc, to mi daji
minimalni mzdu nebo nechdpu. Vsichni vime, co asi hledame, néjaké rozmezi, a tak se snazis
najit néjake, kde zapadnes. Je to obri minus, kdyz ten inzerat vidim, tak jsou pro mé dulezité
informace — co budu délat, od kolika do kolika hodin, a hlavné ty penize. Pro mé je zajimavy
ten inzerat, kdyz si nemusim pokladat zadné otazky.” Avsak odlisny nazor m¢l R8. Ten je
ochotny ud¢lat krok navic — zeptat se na pohovoru na ¢astku, pokud je pro néj pracovni
pozice zajimava. Neuvedeni finan¢niho ohodnoceni zptisobuje RS stres: ,.Je pro mé stresu-
Jjici, kdyz se mé na pohovoru zeptaji, kolik chci penez, ale kdyz na tom inzeratu vidis, kolik ti
muZou dat, tak vis, kde se miizes alespon trochu pohybovat.* Postoj RS je pochopitelny,
studenti vétSinou nemaji moc pichled o0 mozném finanénim ohodnoceni a nemusi si véfit
natolik, aby si fekli ur€itou ¢astku, protoze nejsou naptiklad natolik zkuSeni. Tohoto fakt
mohou personalisté vyuZzivat. Ziskaji mladého zaméstnance a za jeho praci mu zaplati méng,

nez by mohli, protoze vyuZiji jeho nevédomosti.

Dtlezitost finan¢niho ohodnoceni je dulezitd, dokonce pro nékoho natolik, Ze dokaze nekteré
lidi odradit od podani Zadosti. Naptiklad R9 se ani nepodivé na detail pozice nebo nereaguje
na inzerat, kdyz nevidi finan¢ni ohodnoceni. Podle n¢ho se jedna o neférové chovani, pro-
toze zna své ohodnoceni podle tabulek. Je pro n¢j dulezita transparentnost a otevienost a

firmy, které mzdu neuvadi tyto vlastnosti dle n€j nemaji.

Néazor R9 ma svou logiku, protoze pokud firma v inzeratu neuvede finan¢ni ohodnoceni,
muZe to plsobit, Ze vyuZivaji kandidatovi neznalosti a chtéji si vytvofit pfileZitost ho tim

obelstit.

6.2.8 Nezbytné informace v pracovnim inzeratu

R2 byl z respondentii v odpovidani nejaktivnéjsi a ani u této otazky nechybéla jeho odpo-

ved: ,,Obsah prace, diilezité informace, ale také odlisujici véci. Co nejvice konkretizovat.
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Konkrétni jednotkové operace — budu pracovat s dokumentaci, jaky software budu pouzi-
vat.“ S touto odpovédi autor souhlasi, je dulezité, aby si kandidat dokazal predstavit, co ho
Vv praci ceka, aby védel, zda by se mél o praci uchazet nebo ne. Takto se piipadni zdjemci
vyselektuji a uSetii se ¢as obou stran. Také R5 byl aktivni a fekl velmi zajimavy poznatek:
»Kdyz Feknou, Ze neni problém, kdyz c¢lovek nezna néjakou problematiku, ale pocitaji s tim,
Ze mu pomuzou.” Samoziejme, ze se kandidat chce prezentovat jako schopny a zkuSeny, ale
jsme pouze lidi a prostor na chyby by se m¢l brat jako prostor k posunu. Nékteré inzeraty
vSak mnohdy ocekévaji od kandidati az moc a na zaklad¢ toho se kandidat mize citit mé-
nécenny a nevhodny na danou pozici. V tomto pfipad¢ radsi ani neodepiSe na inzerat a diva
se po dalsich, protoze si mysli, Ze by praci nezvladl, pfitom by realita mohla byt uplné jina.
V kazdé praci musi projit kandidat Skolenim, bude se v praci ucit novym vécem a je zcela
jasné, ze nebude 100 %-ni hned ze zacatku, ale je hezké slySet, Ze s tim firma pocita a je
ochotné kandidata motivovat k tomu, aby se na téch 100 % dostal. RS zminil také firemni
kulturu, ale v tomto piipadé té€zko fict, jak moc se da popsat firemni kultura, ta se musi asi
spiSe zazit.

Kromé téchto odpovédi piisla odpoveéd’ od R3, kterd ukazuje na soucasnou moderni a digi-
talni dobu. R3 zminil: ,,Pracovni dobu, jestli je fixni, pevna ¢i jinak. Full-time/part-time,
jestli bude moznost homeofficu. Moznost homeoffice je po koronavirové krizi jesté vice

oblibenou moZnosti, nez kdy byla. AvSak prace z domu nemusi vyhovovat kazdému.

6.2.9 Zbytetné informace v pracovnim inzeratu

Respondenti se shodli na tom, ze je v inzeratu zcela zbyteéné uvadét vyhody, které maji i
ostatni firmy anebo jsou zdkonem dané (napft.: 4 tydny dovolené, sickdays apod.). Na ¢em
se vSak respondenti neshodli je jimi oznacend ,,omacka“ okolo, ktera popisuje charakteris-
tiku, kterou by mél piipadny kandidat spliovat. Jako napfiklad: byt komunikativni, pfi-
jemny, pracovity, disledny atd. Podle n¢koho je to zbytecné, podle nékoho to tam musi byt
a kdyby to tam nebylo, tak to ptisobi roboticky. Dle R1 je vyuziti slangové komunikace typu
,kamo* a ,,brasko* za hranou a firma tak nepisobi profesionaln¢. Kdybychom na to pohlizeli
obecné, tak ano, slangy neptisobi profesiondlné. Ale pokud by byly slangy vyuzity u tako-
vého oboru, kde to nevadi? Kde je spiSe na misté pracovisté neformalni prostredi? Muize se
jednat naptiklad o né¢jaké obchody se skate obleCenim, protoze se ve vétsiné dokonce tyka

pii konverzaci se zdkazniky. A pokud by firma chtéla ptitahnout nékoho takového, tak volba
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slangu nemusi byt Spatnym napadem. Nebo to mize byt také pouzito za ucelem selekce, kdo

pochopi vtip a je stejné naladény.

6.2.10 Inzerat/kampai, ktera z néjakého diivodu utkvéla v paméti

Nikdo z respondentti neuvedl zadnou konkrétni kampan zadné znacky. Pouze R2 uvedl, Ze
firma PKV se mu zalibila tim, ze dé€laji podcasty, ve kterych se objevili zakladatelé firmy a
vedouci odvétvi. Z respondentl §lo vycitit, jak pozitivni postoj k firmé PKV maji. Pouze
firmu chvalili. Chvalili moderni prostory, zpisobu komunikace na socialnich sitich (v€etné
jejich vizudll), mlady kolektiv, energii apod. Pro R2 je firma ,,sexy*. RS se podé¢lil o sovu
pracovni zkuSenost v zaSlém prostiedi, kdy zdtiraznil, Ze jsou prostory duilezité, protoze zde

¢lovék travi hodné Casu.

Pro R3 byl zajimavy inzerat, ktery byl formou rozhovoru, kde byly rozhovory s dlouhole-
tymi zaméstnanci, coz na néj zapusobilo 1épe. Na R3 reaguje R1: ,,...karierni rist je duleZity
a takové video ukaze cloveku, jak mize v budoucnu rust, i kdyz se nepovede podobna cesta.*
S R1 a R3 vsak R4 viibec nesouhlasil, protoze podle néj takova videa puisobi uméle: ,,Jako
kdyby nékdo dal cloveka, kterému dali do ruky, at néco rekne.“ A ackoli si R2 mysli, Ze jsou
videa pravdiva, uznava, ze na firemnim webu mohou piisobit uméle a vymyslené. Také se
mu nelibi, Ze firma nepfizna nic negativniho a mysli si, Ze je video lepsi neZ fotografie kviili

fotobankam.

Ackoli jsme se nedozvédéli o Zadné kampani, kterd by né¢im vy€nivala natolik, aby si ji
respondenti zapamatovali, tak jsme se dovéd¢li, Ze respondenti pohlizi na PKV jako na atrak-

tivniho zaméstnavatele.

6.2.11 Amazon na Tinderu

Tato prvni ukdzka méla pfevazné negativni ohlasy typu ,,Je to hnusné, absolutné ne, je to
invaze, falesné.* Ze strany R2 nebo R6: ,,Piisobi to na mé jako scam.* Nebo R7: ,,Prijde mi
to dost agresivni, protoze to neni Zadna osobnost. Chybi tam kontakt na nékoho.* Ale ani ty
pozitivni ohlasy se neobesly bez n&jakeé kritické pozndmky. RS tekl: ,,Za mé je to chytré, ale
ten spodni text je hrozné malinky. Slo by to lépe dopracovat, ale pFijde mi to jako dobry
napad.© Nebo R8: ,.Za mé je to dobry napad, ale vadi mi na to, zZe je to primo Tinder, vice
se mi libi reklamy na Instagramu. Kdyz vidim u kamarada reklamu na Tindru, tak na to ani
nekoukam. Na mé to piisobi, Ze tam firma na mé Setii, kdyby tam alespon bylo sponzoro-

vano.* Na ¢em se vSak respondenti shodli, je fakt, Ze se jim nelibi platforma Tinder, ktera je
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nevhodna pro recruiting. Také bylo zminéno, Ze ¢lovek nevi, kolik lidi inzerat videlo, avSak
vétSina platforem neukazuje dosah. Ale naptiklad LinkedIn obcas zveiejni pocet uchazecti o

danou praci.

6.2.12 Nabor grafického designéra

U tohoto ptikladu ptichdzely pouze pozitivni reakce, které hodnotily ukédzku velmi dobfe.
Pouze R9 mél tuto poznamku: ,,Spis je to vtipné, ale nenapsal bych tam, protoze nic nevis a
chybi véci. Beru to vice jako joke nez inzerat.” To, ze v inzeratu chybély néjaké informace
zminili o ostatni. Tteba R2: ,,Tohle zndm, tohle miluji, je to uZasny, je to chytry/geniadlni.
Jsou z toho skvelé meme. Chybi mi tam jméno firmy.“ Tento fakt popisoval uz i autor v pied-
chozi analyze. Inzerat zajisté zaujmul, ale nedodal zdjemciim zaddné informace, kam se mu-
Zou obratit nebo kde si mohou zjistit vice informaci. CoZ je Skoda, protoZze R4 si nedokéazal

ptfedstavit, Ze by na takovy inzerat nereagoval.

6.2.13 Instrukce ke kariére — IKEA

I kdyZ prvni reakce na IKEA letdk byly pozitivni, tak poté nasledovaly pouze ty negativni.
Coz je asi prvni ukéazka, kdy se nazory téméf déli na dva pomyslné tabory. Zastupci pozitivni
strany a R2 a R7 tekli naptiklad: ,,Je to levné pro né dobré, prinasi to hodné muziky za malo
penéz.*“ a ,,Libi se mi ten vtip, Ze vyuzivaji stejny zpusob jako jejich navody.* Na druhé strané
negativnich ohlasii zase od R8 a R5 zaznélo: ,.Ja taky s tim mam dva problémy, text by mél
byt na celou Sirku, kratsi a udernéjsi, text zapada, stacila by jedna veéta s odkazem na link.
Otocil bych to okolo téch obrazkii a odkazu. Velkym bych doplnil Career, abych ho hned
nevyhodil.“ a ,,Pouze miri na radového clovéka, a ne na vypoctare, nelibi se mi, zZe to nabizi
v§em, citil bych se dotcené. Nevadi mi, kdyby to mirilo na deélniky, ale na designerské po-
zice.” V této Casti odpovédi autor citil lehké povySovani designérské pozice od téch ostat-
nich. Respondenti poukézali na malou davku kreativity a na jednu stranu byly jejich nazory
spravné, protoZze IKEA u tohohle byla spiSe kreativni ve zpiisobu doruceni zpravy nez ve
samotném zpracovani inzeratu. Hodnoceni miry kreativity patii do subjektivniho hodnoceni

kazdého jedince.

6.2.14 Tuzka s dlouhou gumou

U tohoto ptikladu se zacalo negativnimi komentafi a poté zaznély pouze tfi pozitivni. R1
tekl: ,,Nevim, co po mné chteji* kdezto R9 zase tekl: ,,Hrozné vtipny, protoze ta tuzka je to

delivery a nosic toho vtipu.* Dalsi opatné nazory piisly ze strany R4 a R2, kdy R4 fekl:
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,»Piijde mi, Zze kdyz potiebujes tolik gumy, tak ti lidi jsou Spatni.“ mysleno potencialni kan-
didaty. Nacez a R2 reagoval: ,,Tohle piisobi, zZe to neni striktni firma, ktera ti nedovoluje
chyby. Je to cesta, kdy mam néjakou mezeru a miizu néco pokazit a posunout se. - Firma,
ktera ti dovoluje chyby.* Také u tohoto piikladu vidime, Ze hodnoceni vtipu a kreativy je
velmi subjektivni. To, co se libi jednomu, tak se nelibi druhému. Rozdil vidime i v chapani
— jeden chépe, ze je zpracovani jen pro mén¢ schopné lidi, ale druhy chépe zpracovani jako
komunikace prostoru pro vyvoj jedince. R5 mél opét pozitivni komentaf s pfipominkami:
»Za mé origindlni, zasméju se nad tim, zujme to, ale neni to néco, na co bych odpovidal.
Super na Gaudeamus a podobné véci, je to skvélé jako merch. Je to asociovano s nécim a
nenajdu fo jen tak na ulici. Je to zapamatovatelné a origindlni, akorat chybi brand.* Spravné
logo by mélo byt rozpoznatelné 1 na tuzce, ale v tomto ptipadé€ je za autora lepsi vyuziti
webovych stranek, které jsou jasné vypsané, aby se mohl piipadny kandidat podivat, nez aby
se pouzilo samotné logo, protoze ne vSechna loga obsahuji nazev firmy a pokud by nékdo
firmu neznal a z loga by jméno firmy nevycetl, tuzka by neméla zZadnou piidanou hodnotu

kromé dlouhé gumy.

6.2.15 Zombie nabor Deloitte

Reakce na tento spot byly spiSe negativni. Pouze R2 tekl pozitivni reakci, ktera vsak nasle-
dovala kritikou: ,Je to vtipny, ale nezajima mé ta firma viibec, nesel bych ani na jejich
stranky. Byt to na Youtube mezi reklamami, tak to preskocim.* Naborovy spot nemé¢l urcité
byt pouze vtipny, ale zdroven mél zaujmout potencialni kandidaty. Z tohoto diitvodu se musi
u humornych reklam myslet na ,,upiii efekt”, kdy samotny humor zastini celou komuniko-
vanou zpravu. R3 zase reagoval takto: ,,Nerekli nic o sobé, co délaji, do ted’ nevim a ne-
dozvim se to z toho.“ Nedostatek pfedanych informaci o firmé komentoval autor uz v pied-
chozi analyze. Informace je ve spotu tak kratka a nejasnd, Ze si potencialni kandidati nemo-
hou ptedstavit obsah prace. Vyuziti zombie tématu tudiz ani nevytvofilo motivaci v respon-
dentech si zjistit o firm¢ dal$i informace. Autora vSak ptekvapilo hodnoceni R6: ,,Jestli to
navazuje na néco, tak je to v pohode, jako samotné video to nemiize fungovat. Prvni dojem
nic moc, ale v ramci podpory a budovani je to ok. Videl bych to maximalné jako reklamu do
televize, aby se nendpadné dostali do povédomi, proto je potieba to propojit s jeste s dalsimi
meédii.* Takové hodnoceni ¢loveka, ktery se pohybuje v technickém oboru a ne marketingo-

vém, prokdzalo, Ze mé respondent Siroky zabér znalosti.
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6.2.16 Naborovy spot Kralovského letectva

Po skonceni spotu piisla neocekdvana reakce, ktera dosud béhem vyzkumu nezaznéla, a tim
byl potlesk. Ale i ptes potlesk se objevili nazory a reakce, které byly spiSe kritické. Naptiklad
nazor R9: ,,Vypada to spis jako reklama na tu stihacku nez na RAF. “ Nebo nazor RS: ,,Chybi
mi tam webovky. Kdybych neznal RAF, tak by mi to nic nerikalo a prislo by mi to jako re-
klama z Transformers.* Tranformers je popularni akéni film a sam autor popisoval spot jako
zabeéry z ak¢nich filmut. Tvirci tak pouzili motiv, ktery je cilové skupiné blizky a okamzité
jej rozeznaji. R1 byl natolik ohromen, Ze reagoval takto: ,,Mdm chut se tam prihlasit.* Coz
je cil kazdého néborového spotu — vyvolat zajem o pracovni misto a motivovat k tomuto
¢inu. Dal§im ohromenym budoucim inzenyrem byl R6: ,,Reklama zamérend na inzenyry su-
per a z té reklamy vis, co budes deélat (turbiny, motory). Diky tomu jsem zjistil, Ze RAF ma i
inzenyry na danou véc a jasné vis, co délaji. Vi, co je na té firmé sexy (stihacky). Byla to
skvéla reklama.* Oc¢ividné byla komunikovana zprava dostate¢né pochopitelna a zaroven

zajimavée zpracovana, protoze se Kralovské letectvo stalo atraktivnim pracovnim mistem.

6.2.17 Predstaveni fabriky vybrané firmy

Nézory na toto video byly ze strany respondentii opravdu riznorodé. Ale co se opakovalo,
byla délka videa a vyuzity humor. K tomu se vyjadiil R4: ,,Ten typek, jak jezdil na nécem,
tak to bylo hodné divné, stejné tak nékteré zabery, zbytecné.* Stejné tak jako R5: ,,4Z moc
humornad, dalo by se ho ubrat. Mél bych takové ocekavani, to jsou vSichni tak moc happy, to
tam huli travu? Moc dlouhé a dalo se to udélat kratsi.* Je faktem, Ze video je nadstandartni
délky, ale pokud se pouziva jako prezentace, a ne do médii, je potfeba dodat potencidlnim
kandidatim co nejvic informaci a zarovenl video tvoii mensi ptibéh. Pro ticely jinych médii
se da video sestiihat na kratsi délku. Z fad respondentt byli dva (R2 a R4), kteti se vyjadrili
pozitivn¢ s pochopenim. Zatimco R2 vyzdvihl jednu véc: ,,Ukdzali, Ze se néco pokazi na
testovani.* R4 hodnotil video celkove: ,,Chapu, co tam maji, a i kdyz preskocim, tak chapu
a vim, co délaji (vyvoj, testovani, montaz apod.), kde jsou, kolik maji lidi a dalsi véci. Citim
tam hodné brnénsky humor.* 1 zde se setkavame s faktem, ze humor zname sice vSichni, ale
kazdy jej vhimame jinak, mame radi jiny typ humoru a hodnotime jej odliSnymi métitky nez
ostatni kolem nas. Proto byly nazory na humor vyuzity ve videu rizné. R7 mél jako jediny
navrh takovy, ze by odstranil hlavniho aktéra a vyuzil by spiSe formu voiceoveru. Voiceo-
very jsou dnes bézné vyuzivany i na osobnich profilech lidi na socialnich sitich a neni to nic

slozitého, avSak u takového videa jako natocila vybrand firma by to znamenalo, Ze se bude
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muset prepsat scénar videa, a tudiz bude celé video vypadat jinak. Neni to ov§em nic nepro-

veditelného.

6.2.18 Zhodnoceni nabizenych benefiti vybranou firmou

Co se tyCe stravovani, tak R9 se vyjadril takto: ,,Pokud maji péknou zavodni kuchyni a je to
fakt dobre udélané, tak je to super benefit.* Kdezto RS dale uvedl: ,,Zdlezi, jestli to je nad
ramec, co ti daji nebo ti to strhnou z vyplaty. Radsi stravenka navic, zaplat' mi jidlo. Jestli je
to nad ramec, tak sem s tim, ale pokud vezmou vyplaty, tak radsi stravenky. Radsi si potom
sam vyberu, co chci, kde chci apod. Co kdyz si uvarim sam levnéji. “ Stravenky jsou stale
velmi ve firmach popularni, a to i z toho divodu, Ze je mohou zaméstnanci vyuzit v restau-

racnich zatizenich dle svého vybéru, ale také k béznému nékupu potravin.

Vyjadfeni ohledné 5tydenni dovolené z st R2 nebylo Gplné€ hezké: ,.Za mé je to s*** je to
trapné. 5 tydnii to nabizi vétsina (70 % firem), a je to viastné jen 1 tyden dovolené navic.
Neberou to vice mené jako benefit, jelikoz je to v dnesni dobé pomalu normalni a zni to za
né Spatné.* Zajemci o praci maji ¢im dal tim vétsi naroky na benefity 1 kvlili velkému pra-
covnimu trhu, kde si miiZze vybirat z obrovského poctu pracovnich nabidek. Dovolend je
velkym tématem i v souvislosti s home-office. Lidé se snazi vybalancovat pracovni a osobni
zivot, chtéji sbirat zazitky, protoze jich dneSni svét nabizi nespocet, a proto je pro né dovo-
lena dulezita.

Financ¢ni ocenéni za darcovstvi krve rovnéz nedostalo moc hezké ohlasy. R3 tekl: ,,Kdyz jdes
na plazmu, tak dostanes 800 k¢ na ruku, jeden den volna za 3 mésice za darovani krve, navic
je to zakonem dané.* Déle diskutovali o slevach na dani za odbéry, ale nikdo si nebyl jisty.
Cim si viak jisti byli byl fakt, Ze se jim nelibil podet odbéri, za které firma nabizela finanéni
odménu. R2 se v této souvislosti vyjadril takto: ,.Jenom krve, deset odbéru je hodné a je to
fakt Spatné, je to blbost. 10+ je na dlouhou dobu, jelikoz musi byt darovani v casovych ro-
zestupech. Asi se nejedna o bézny benefit, ale autor souhlasi s respondenty, Ze se nejedna
o nijak zasadni benefit, ktery by zaroven byl hodnoticim faktorem. 10 a vice odbéri je Cislo,
kterého je mozno dosdhnout po 2 a vice letech. Coz je dlouha doba, navic ani zde neni ohod-

noceni zkonkretizovano, takZe zde neni ani zddny konkrétné stanoveny motivacni faktor.

Cafeteria systém m¢l rizné ohlasy. R2 reagoval okamzité. ,,Jsou to free penize, je to super,
nezdanény extra penize, které sice obcas propadnou, ale je to super. A zacal uvadét pfi-
klady, kde 1ze Sodexo body vyuzit., protoze nékteii, neznali tento benefit a tfeba R8 se ohra-

nil takto: ,,Nevim, co to je a nerozumim tomu z ukdzky, ta mi nic nerekne. Kdyz si to prectu,
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takto beru, zZe to je zase néco, co je blbost.* Poté, co bylo vysvétleno, co je cafeteria systém

za benefit, nikdo nemé&l zadné vyhrady.

Ackoli na Multisport kartu vSichni kyvali a bylo téméf jednohlasné ano, tak poté ptisly do-
pliujici otazky, protoze v piikladu nebyly rozepsané nékteré informace, které respondenty
zajimaly. Napftiklad se zeptal R9: ,,Davaji nebo ji dotuji?* Z popisu totiz neni jasné, zda
firma pouze ptispiva néjakou castku, takze zaméstnanec zaplati zbytek nebo jestli se jedna
o ten piipad, kdy zaméstnanec nic neplati. RS se zminil o tom, Ze pracuje ve firmé, kde tento
benefit nema, ale ma vice penéz. Diky tomuto vyjadieni R8 se podélil s ostatnimi o svou
zvédavost, odkud se berou penize na benefity. Také R1 mél navrh, ze by zaméstnanec mél
mit na vybér, zda bude chtit benefity nebo ne. V piipad¢, ze by je nechtél, mél by dostat vic
penéz do vyplaty.

Proti odméné za doporuceni byla vétSina respondentii. Podle R5 mé tento benefit tenhle uci-
nek: ,,Shazuje to firmu, Ze si neumi sehnat vilastni pracovniky, spoléhaji na to, ze potrebuji
takovou reklamu.“ Taky zminili, ze si vétSinou lidé po vzajemné dohodé penize rozdélili.
Kromé téhle Spatné stranky vidi respondenti Spatny element v motivaci doporuceni kohoko-
liv jen kvlli penéziim, a to se jim nelibi. R1 tekl: ,,Chces doporucit nékoho, Ze ti tam je dobie
a ne, Ze chces penize.* Respondenti si stoji za ndzorem, Ze by chtéli doporucit néjako osobu,

aby s ni sdileli dobrou zkusenost na pracovisti. Proto tento benefit nepovazuji za benefit.

Z ptispévku na penzijni pojisténi byl nadSen R2: , Je to skvély benefit a mélo by to byt a vice
se delat, protoze to je dulezité. Opét volné penize, ocenuje to loajalitu, miizu ten benefit
Cerpat, ale ani nemusim.* Navic ptirovnava benefit k investici se 100% navratnosti, jelikoz
zaméstnavatel dorovnava jeho prispévek. Za to RS ma uplné jiny nazor: ,,Prijde mi to ne-
smysl, neni to pro mé tak diilezita véc, jelikoz ty penize nejsou nic moc, co tam vzniknou.
Radsi bych si ty penize vzal nebo si mohl casem vybrat a dal si je kam chci ja. Zalozil bych
si to, at' neprichazim o benefit, ale je to pro mé nic. Pro mé to neni benefit, je to moc daleko.*
Mlada generace se dnes obava, ze se mozna zadného diichodu nedoziji, ale o to vic by méla
myslet na Setfeni financi a tvofeni finan¢nich rezerv, aby méli alespon néjakou jistotu v ne-

jisté budoucnosti.

Ani benefit zvyhodnénych tarifti neziskal moc pozitivnich ohlast, konkrétné jeden (R3). R6
vyjadfil tento nazor: ,,Co to znamenda zvyhodnény, neni to velka rozhodujici hodnota, protoze

nemam rodinu. Pokud bych mél rodinu, tak za mé dobry, ale nevyberes si kviili tomu praci.
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Nedokazu si predstavit, ze si vyberu praci podle mnozstvi nabizenych SIM karet.* Respon-
dentiim zase chybéla konkretizace nabidky, ale pfedevsim je z pohledu autora tento benefit
pro respondenty nezajimavy, protoze s nejvetsi pravdépodobnosti vSichni sviyj tarif jiz maji,
proto chtéji 1 konkrétnéji, co je zvyhodnéna cena, aby mohli porovnat s cenou souc¢asného

tarifu.

Slevu na firemni produkty oznacil R9 takto: ,,Neni to ten benefit, ktery mé pritahne k té firme,
jako je to néco navic, jelikoz se mozna do budoucna hodi, ale fakt nepritihne. Neni to jako
DM, McDonald, IKEA, LIDL, to bych vahal.*“ Zbozi vybrané firmy neni takové, Ze by se
muselo ménit nebo kupovat n¢kolikrat do roka. Spis se jedna o zbozi, které se koupi jednou
za nékolik (mozna i desitek) let, takze se nejednd o benefit, ktery by mohli zaméstnanci
vyuzivat Casto. Pokud by vSak respondenti pracovali v oblasti potravin a drogerie, nepo-
chybné by se jednalo o velky benefit. Je tedy ziejmé, Ze 1 benefity je potfeba sestavit podle

charakteru nabizeného zbozi, ale také podle potieb cilovych pracovniki, které hledame.

U asisten¢niho programu piichazely pouze pozitivni reakce, které byly vyjadfovaly to stejné
— souhlas. Nejednad se o typicky benefit, ale v dneSni dobé, ktera je velmi zatéZujici na psy-
chiku, coz je ovlivnéno riiznymi faktory a udélostmi, tak moznost poradit se s odborniky
z oblastni psychologie, prava a financi, ktefi nam dokézi pomoc, je k nezaplaceni. Hodinova
sazba téchto odbornikl je totiz redln€ velmi vysoka a pokud bychom nevyuzili charitativnich

neziskovych organizaci, tak bychom museli tyto odborniky zaplatit.

Respondenti oznacili 3 nejvyznamnéjsi benefity z jejich pohledu, a tim jsou: Sodexo/stra-
venka, Multisport karta a penzijni pojisténi. Ale podle nich se viibec neobjevil home-office,
zda je mozny nebo ne. Jsou toho nazoru, ze by méla tato informace v benefitech byt. Déle
jim chybéla informace, zda firma nabizi a proplaci vzdé€lavaci cesty ¢i kurzy. Seberozvoj a
vzdélani predevSim kvili orientaci v novinkach v oboru jsou dvé esencidlni aktivity, bez

kterych bychom v pracovnim zivoté zakrnéli.

6.2.19 Rozhodujici faktory pro vybér zaméstnani

Nas rozhodovaci proces ovliviuji rizné faktory. Kazdého dany faktor ovlivni jinak, nékoho
vic a nékoho min. Mezi respondenty zaznél n€¢kolikrat home-office. RS to shrnul takto: ,,Co
délam, co za to budu mit, kde to budu délat, co budu délat, s kym to budu délat.”” Dale zde
byly zminény tyto faktory: benefity, dovolend, prvni dojen, Casova flexibilita a kariérni rast.

vvvvvv

které hraji diilezitou roli pfi rozhodovacim procesu. Nedélaji tim vSak penize méné dulezité.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM — ELEKTRONICKY DOTAZNIK

Kvantitativni vyzkum popisuje a konstatuje fakta. Mezi néstroje kvantitativniho vyzkumu

fadime: pozorovani, experiment a dotaznik.

Kozla (2006, s. 161) popisuje dotaznik jako formulaf, pomoci kterého respondenti odpovi-
daji na otazky. Bud’ maji respondenti moznost v ramci dotazniku odpovidat svymi slovy

nebo jsou zde uz predem dané odpovédi.

Pomoci dotazniku jsme z odpovédi respondentli schopni vytvofit grafy a tabulky. Nésledné

tyto zpracované grafy a tabulky musime popsat, jaky je mezi odpovéd'mi vztah.

7.1 Elektronicky dotaznik.

Elektronicky dotaznik, ktery byl vytvoreny pomoci Google forms obsahoval 35 otazek, se
fadi do metody Computer Assisted Web interview (CAWI). Otazky byly sestaveny co nej-
vice srozumitelné a u vétSiny otazek si mohl respondent vybrat odpoveéd ¢i odpovedi, s kte-
rymi souhlasi. Kromé vybéru odpovédi se zde nachédzely rovnéZ oteviené otazky, ve kterych
byla potfeba podrobnéjsiho popisu ze strany respondenta. 34 otazek bylo povinnych, protoze
ta posledni tvofila prostor pro poznamky k dotazniku nebo k tématu, které by respondenti
chtéli vyjadfit. V dotazniku se také objevily uzaviené otazky, které se vénovaly ve€kové sku-
ping, dosazeného vzdélani a pohlavi respondentil. Elektronicky dotaznik byl Sifen a rozesilan
skrze socidlni sité od 24.3. 2023 do 7.4.2023, kdy za toto obdobi bylo nasbirano 195 odpo-
vedi. Dotaznik byl mifen predevs§im na vysokoskolské studenty, na které chce vybrana firma

mifit svou ndborovou kampar.

7.2 Interpretace ziskanych odpovédi

V této podkapitole budou vyhodnoceny odpovédi 30 otazek v dotazniku, které souvisi s té-
matem diplomové préce, protoze jak bylo zminéno, dotaznik obsahoval uzaviené otazky,
které se vénovaly véku, dosazenému vzdélani a pohlavi. Nasledovaly dvé oteviené otazky,
které se ptaly na obor vzdélani a ptipadnym poznamkam. Posledni oteviena otdzka bude
zpracovana jen za piredpokladu, Ze se zde objevila takova odpovéd, ktera bude piinosna pro
vysledky tematického dotazniku. Dvé otazky, kde se objevil nazev firmy, byly lehce upra-
veny, kdy misto ndzvu firmy je spojeni ,,vybrana firma“, kviili smluvnimu plnéni autora

prace k firmé.
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Otazka ¢. 1: KdyzZ se fekne slovo "zna¢ka", ktera vas napadne jako prvni?

Popisky fadkd T Pocet z KdyZ se rekne slovo "znacka”, ktera vas napadne jako prvni?
Adidas 11
Appla 16
Appla

Audi

Coca cola

Coca-cola

Dopravni

Dwopravni

Marcadas

Mika 2
Parscha
Samsung

STOP

Skoda

Tasla

Cealkovy soucet

G Gl Cod o) G =% GO0 ) L) S L3 L

=]
S

Tabulka ¢. 1 Ukazka vysledkt otazky €. 1 v kontingenéni tabulce

Nejcastéjsi znaCkou, na kterou si respondenti vzpomnéli, byla znacka Nike (celkoveé 21x),
ktera ve focus group zaznéla pouze od jednoho ucastnika. Takovéto vysoké zastoupeni Ize
pficist zastoupeni mladSich respondenti a ispéSnému budovani brandu Nike v této vékové
kategorii skrze své vyrobky a spoluprace (boty, obleceni apod.). Stejné tak i znacka Apple,
kterou uvedlo 19 respondentt, i pies to, Zze nebyla ve focuse groupe zminéna. Znacka Adidas,
ktera ve focus group zaznivala vicekrat byla uvedena respondenty celkove 12krat. Hned za
ni se objevil zastupce napojaiského prumyslu v podobé Coca-Coly (11x zminéna) jenz byla

taktéZ zminéna v rdmci focus group.
Dale ¢asto zaznivali dalsi technologické firmy (Samsung, MSI apod.), stejné tak restauracni

tetézce (McDonald, KFC apod.), firmy prodéavajici nebo vyrabéjici obleceni. Nekteti respon-

denti si vzpomenou na logo firmy, nazev, piktrogram nebo jejich lovebrand.
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Otazka ¢. 2: Souhlasite s tvrzenim, Ze slovo "znacka" se pouZiva pouze v souvislosti s
oble¢enim a auty?

® Ano
® Ne

Graf ¢. 1 Vysledny graf otazky ¢. 2

Tato otdzka vznikla v ramci odpovédi tcastnikli focus group, ktefi uvadéli spojeni slova
»znacka* pfedevsim ve spojitosti s auty a oblecenim. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
84,5 % respondentl nesouhlasi s timto tvrzenim, zatimco 15,5 % respondentil s nim sou-
hlasi. Toto lze vy¢ist jiz z prvni otazky, ve které mély sice odévni znacky velké zastoupeni,

ale objevila se spousta jinych znacek i z jinych obort.

Otazka ¢. 3: Znate vybranou znacku?

® Ano
® Ne

@ Né&co mi to fika

Graf ¢. 2 Vysledny frag otazky ¢. 3
90,7 % respondentiim tato znacka/ nazev nic netikd, coz lze pficist velikosti firmy, jejim
umisténim pouze v Brné€ a zaroven jejiho specifického zaméfeni. Shodné 4,7 % respondentil
znacku zn4, ptipadné jim tento ndzev néco tika. Tito respondenti se mohli se znackou setkat
Vv podob¢ internetové reklamy, billboardu, veletrhli atd., ale neutkvéla jim jeji prezentace

V paméti.
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Otazka ¢. 3a: Odkud vybranou znac¢ku znate?

Respondentni, ktefi v pfedchozi otdzce uvedli ,,Ano* —tj. Ze znacku znaji nejcastéji uvadéli,
ze vybranou firmu znaji z internetu, nasledné piipadné z billboardu na OC Varikovka a radia.
V ramci nizkého zastoupeni uvedeni znalosti znacky se jedna o maly vzorek pro vétsi kon-

statovani.
Otazka ¢. 4: Vyberte diivody, diky kterym mate znacku radi

Pro 57,9 % respondenti je dilezitym divodem kvalita znacky, potazmo vyrobkd, které pro-
dava ¢i vyréabi. Toto se potvrdilo i1 diky druhé nejcastéjsi odpovedi ,,pomér cena/kvalita®,
kterou uvedlo 57,4 % respondentl. 45,3 % respondentl se diky znacky a jejim produktim
Se citim pohodInég, coz Ize taktéz pticist kvalité, ale zaroven piipadné i designu, slozeni nebo
feSeni vyrobkl. 33,7 % respondentii uvedlo, Ze je pro né dillezité z pohledu znacky jeji za-
meéfeni na oblast, se kterou souzni (napt. pfirodni, méstsky, skate apod.), ktera je dilezita
pro dnesni mlad¢ lidi pfedevs§im z pohledu mista jejich bydlisté, ale 1 nastaveni dnes$ni doby
a pripadné ekologii. Cena se ukézala dtlezitym divod pro 33,2 % respondentiim a podtrhuje
druhou nejcastéjsi odpoved’ a mlize vychazet z cenové sensitivity této vékové kategorie a
dnesni doby. Dilezitost dobrého vzhledu diky znacky a jejim produktim uvedlo 33,1 %

respondenttl, pro které je vnéjsi dojem dilezitym aspektem zivota a sebeprezentace.

Otazka ¢. 5: Kterou znacku NEmate radi?

Popisky Fadkd [-T| Poget z Kterou znacku NEmate radi?
Agrofert 10
Alza 3
Appla

Gued

Mastia

Mastié 1
Panam

Panny

Puma

Shain

Xiaomi

Calkovy soucet

7% [ N S S T e I

&n
&n

Tabulka ¢. 2 Ukazka vysledktl otazky ¢: 5 v kontingen¢ni tabulce

Nejcastejsi neoblibenou znackou byla 15x uvedena znacka Nestlé, tim se potvrdila jeji vy-
soka neoblibenost, ktera byla zminovana v ramci focus group. Lze ji pfi€ist Castymi Spatnym
zpravam ve spojitosti s touto znackou, kdy je casto zmiflovana s poruSovani veci, niceni zi-

votniho prostfedi, apod. Druhou nejméné oblibenou znackou byla 13 krat zminéna znacka
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Agrofert, ktera se taktéz objevovala v ramci focus group. Toto lze pficist jejimu nastaveni,
vyuzivani dotaci, a predevs§im jejimu spojeni s A. BabiSem, jeho prezentaci a spoustou afér,
které se kolem né&j objevuji i ve spojeni s touto znackou, jejiz vlastnictvi Casto popira. Pie-
kvapivé byla 8krat uvedena znacka Apple, kterd byla zaroven v rdmci prvni otdzky druhou
nejcasteji zminovanou znackou. Takovéto jeji zastoupeni lze pticist vysoké cen€, nastavené
politice a dlouhodobym sportim s uzivateli jinych systémi. Dal$imi uvedenymi znackami
byly Gucci (6 respondentti ji uvedlo a Shein (uvedena 5 respondenty), které zastupuji odév-
nicky primysl. U znacky Shein se jedna piedevsim o jeji vyuZivani détské prace, chemikalii

apod.
Otazka ¢. 6: Vyberte diivody, kviili kterym NEmate znacku radi

67 (36,8 %)
Détska prace 60 (33 %)
Soustfedi se na zisk a ne...
Je spojena s verejné zna...
Spatné vystupuje

Vice Spatnvch zkuSenosti

89 (48,9 %)

56 (30,8 %)
73 (40,1 %)
59 (32.4 %)

Tabulka ¢. 3 Ukazka vysledkt otazky ¢. 6

Pro 48,9 % respondentti bylo hlavnim diivodem, pro¢ nemaji znacku radi jeji soustiedéni se
na zisk, a ne na kvalitu, tim se potvrzuje dilleZitost tohoto aspektu z otazky &. 4. Spatné
vystupovani bylo druhym (40,1 %) nejcastéjsim divodem neoblibenosti znacky. To pouka-
zuje na duilezitost komunikace, a pfedevsim jeji kvality smérem k zdkaznikim, ale 1 k Siroké
vetejnost. Tteti nejCastéjsi odpoveédi bylo pro 36,8 % respondentl niceni zivotniho prostiedi,
které je napojeno na dulezitost dnesni doby v podobé¢ ekologie, udrzitelnosti a zaroven pod-

poruje odpovédi z predchozich otazek.

Dalsi nej€astéjsi odpoveédi byla v zastoupeni 33 % détska prace, kterd poukazuje na neékteré
diive zminéné znacky a dilezitost pro mladsSi evropskou generaci. 32,4 % respondentli
uvedlo, ze s néjakou znackou ma vice Spatnych zkuSenosti a kviili tomu ji nema rado a tim
potvrdili dulezitost kvality. Pokud je znacka spojena s vetejné zndmou osobou, ke které cho-
vaji respondenti (uvedlo 30,8 %) antipatie, tak mize vytvaret neoblibenost znacky (respon-

denti potvrdili zminované spojeni znacky Agrofert a A. Babise).
Otazka ¢. 7: Kdyz hledate praci, kde vSude ji hledate?

Respondenti nejcastéji praci hledaji na Jobs.cz, které uvedlo 58,5 % lidi. Za timto nejspise
stoji vyS$$i komunikace tohoto webu, at’ uz v ramci televize, internetu apod. Pro 52,8 % Lin-

kedIn slouzi jakoZto néstroj pro hledani prace, stejné jako pro nékteré ucastniky focus group.
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Jelikoz se jedna o socidlni sit’ zaméfenou na pracovni spektrum zivota, kterd nabizi moznost
uvedeni inzeratd, statusu hledani prace a propojeni s lidmi oboru, tak to dava smysl a zarovein
moznosti, které nejsou omezeny pouze na lokalni trh. Dle 40,9 % respondentti jsou pracovni
veletrhy v ramci skoly dobrym zptisobem hledani prace s tim, Ze nabizi moznost okamzitého
kontaktu s potencialnim spolupracovnikem nebo vedoucim, se kterym Ize probrat dilezité
aspekty pracovni napln¢ a zaroven ziskat informace od persondlniho oddéleni, které byly
¢asto zminovany v ramci focus group. DalSimi nejcastéjSimi misty pro hledani prace byly
uvedeny Start-up jobs (26,9 %) a ve 24,4 % piipadi web Jenprace.cz. Toto vSe potvrzuje
dilezitost téchto webti €i socialnich siti v ramci nejenom tohoto odvétvi, které byly zminéné

Vv ramci focus group.
Otazka €. 8: Oznacte faktory, diky kterym je pro vas pracovni inzerat zajimavy

Pro 71,5 % respondentt je inzerat zajimavy, kdyZ je v ném jasné napsan obsah prace, ktera
byla uvadéna i v ramci focus group. Zajimavé benefity jsou dilezité pro 66,8 %, které pro
ucastniky nebyly az tak dutlezité a radsi by preferovali jejich prevedeni do penézni podoby
vV ramci mzdy. Pfesna mzda je dtileZité pro 60,1 % respondentil, jenz zaznivala i od G€astnikti
focus group. Dle 44,6 % respondentti je dilezity lidsky projev, ktery neni ,,jako od robota.
Kreativita a zaroven i kvalita/copywritting se ukazuje jako dulezity aspekt inzeratu, ktery
byl zmifiovan i v rdmci focus group, kde byla uvedena dilezitost hranice, kdy se mize inze-
rat snazit byt az moc ,,cool* a tim odrazovat lidi. Pokud respondenty (20,7 %) oslovi ¢lovek
V jejich pohledu lepsi, ze kdyz je oslovi ¢lovek z recruitment firmy (zvolilo méné respon-

denti v ramci dotazniku).

Otazka ¢. 9: Co v pracovnim inzeratu musi podle vas byt?

Vyty€ena mzda

Pracovni doba

Pfesny obsah prace

Co je od vas o¢ekavano (vz...
MoZnost douceni problemati...

115 (59,9 %)
113 (58,9 %)

121 (63 %)

135 (70,3 %)
88 (45,8 %)

Graf ¢. 3 Ukazka vysledkl otazky €. 9

Dle 70,3 % respondentii by mélo byt v inzeratu uvedeno, co je od nich ocekavano v ramci
préace, coz je napojeno na dilezitost uvedeni obsahu prace. Pro 66,7 % je dilezité, kdyz jsou
V inzeratu jasné a strucné body v odrazkach, které jim usetfi sdhodlouhé ¢teni dlouhych

textl, které se mohou snazit zakryt nékteré dalezité skutecnosti (bylo zmifiovano 1 v rdmci
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focus group). Tteti nejcastéjsi odpoveéd’ (uvedlo 63 % respondentl) byl pfesny obsah prace,
ktery se napojuje na nejcastéj$i odpoved’ v této otdzce a objevovalo se i v rdmci jinych. Dal-
§imi castymi odpovéd’mi byly ,,Vytycena mzda“ (59,9 %) a ,,Pracovni doba“ (58,9 %), které

potvrzuji jak informace uvedené ve focus group i1 predchozich otazkach.

Otazka €. 10: Myslite si, Ze kdyZ potencialni zaméstnavatel uvede v pracovnim inzeratu

200 K¢-500 Ké/hodinu, tak je netransparentni?

® Ano
® Ne

Graf ¢. 4 Vysledny graf otazky ¢. 10

Uvedeni finan¢niho rozpéti mzdy je pro 65,6 % respondentli netransparentni, zatim pro 34,4
% je. Tato skutecnost zaznivala v rdmeci focus group i odpovédi u jinych otazek. Jedna se o
velmi citlivé téma, protoZe potenciondlni zdjemci Casto ocekavaji tlak na nizsi ¢astky pfi
uvedeni rozpéti financniho ohodnoceni, zatimco zaméstnavatel si ponechdva prostor pro vy-
jednavani. Zaroven muze zvolit velikost nabidnuté mzdy na zakladé zkuSenosti, praxe a

schopnosti potencionalniho zamé&stnance.

Dle 70,3 % respondentii by mélo byt v inzeratu uvedeno, co je od nich ofekavano v ramci
préace, coz je napojeno na dulezitost uvedeni obsahu prace. Pro 66,7 % je dulezité, kdyz jsou
V inzeratu jasné a stru¢né body v odrazkach, které jim usetfi sdhodlouhé ¢teni dlouhych
textd, které se mohou snazit zakryt nékteré dulezité skutecnosti (bylo zmiiovano i v rdmci
focus group). Tteti nejcastéjsi odpoveéd’ (uvedlo 63 % respondentl) byl pfesny obsah prace,
ktery se napojuje na nejcastéjsi odpoveéd’ v této otdzce a objevovalo se 1 v ramci jinych. Dal-
§imi ¢astymi odpovéd’'mi byly ,,Vytycena mzda“ (59,9 %) a ,,Pracovni doba* (58,9 %), které¢

potvrzuji jak informace uvedené ve focus group i piedchozich otazkach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Otazka €. 11: Vadi vam, pokud potencialni zaméstnavatel neuvede v pracovnim inze-

ratu mzdu?

® Ano
® Ne

Graf ¢. 5 Vysledny graf otazky ¢. 11

82,4 % respondentlim vadi, pokud zaméstnavatel neuvede mzdu a pouze 17,6 % to nevadi.
Na tuto skutecnost bylo poukazovéano v ramci focus group, kdy zaznivala dtlezitost uvedeni
mzdy v ramci inzeratu. Jeji neuvedeni snizuje dojem u respondentil a zaroven vyvolava ne-
ptijemné dotazy, protoze nasledné ocekavaji dotaz ohledné¢ jejich ocekavané mzdy. Mohou
takto poskodit sebe sniZzenim mozZné readlné odmeny, sniZit své Sance na pifijeti pii uvedeni
vys§8i mzdy apod. BohuZel se v ¢esku stale jedna o ¢asty jev neuvadéni mezd v ramci inze-
rata.

Otazka €. 11a: Proc ano?

Vétsina respondentd, ktefi v pfedchozi otdzce zvolili odpoveéd’ ,,Ano* uvadi, Ze se boji nizsi
mzdy, nez si zamé&stnavatel dovoli, otevird si tim moZnost vyjednavéani pro zaméstnance.
Déle jim to pfijde neférové a tabu v ¢esku, uvedeni vyssiho platu mize ohrozit jejich moz-

nost ziskani pozice apod. Ukazky odpovédi nékterych respondenti:

,»Pokud chci najit praci, mam néjakou predstavu o svém platovém ohodnoceni. Nepotiebu;ji
vidét pfesny plat, ale vyty€ené hranice, v jakém rozmezi se pohybuji a co si mizu dovolit.
Pokud je to vysnéna prace, ale nizké platové ohodnoceni, asi nebude napliiovat moje po-

tteby. Co si budeme, platovy faktor je velmi dulezity pii vybéru nového zaméstnani.*

,Protoze tim oslabuje moznost vyjedndvani, jelikoz nechaji zajemce samotného navrhnout
mzdu. Takovy navrh byva zpravidla nizs$i, nez jaky by si zaméstnanec zaslouzil. Spravné by
m¢el byt dan alesponi ramec ¢i rozpocet na tuto pozici, aby zaméstnavatel véd¢l, jak se na

vyjednavani predstavit.*
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,»VEtSinou je to taktika k vyjednavani kde ¢loveék stejné nakonec ziska mensi mzdu, nez si
firma muze dovolit. Pokud fekne hodné, riskuje moznou pozici proti nékomu, kdo fekl méné¢.

Pokud fekne malo, nechava se vyuzit. Je to zbyte¢na manipulace ze strany firmy.*
Otazka €. 11b: Proc ne?

Respondenti, kteti zvolili v otazce ¢. 10 odpovéd’ ,,Ne“ uvadi, ze si mohou mzdu zjistit pti
pohovoru, utvoftit si odhad o redlné mzd¢ apod. Taktéz si uvédomuji, Zze mzda se odviji od

zkuSenosti a schopnosti ¢loveka s tim, Ze ze startu je niZsi.
Ukézky odpovédi nékterych respondent:

»Pokud je pracovni pozice dobte popséana i vzhledem ke zkuSenostem (napft. zda se jednd o
Junior ¢i senior pozici), dokaze uchaze¢ sdm navrhnout platové ohodnoceni a mél by tam byt

prostor pro vyjedndvani ze strany zaméstnavatele.*

,»Nikdy totiz neodpovida skutecnosti. Viz cedule na LIDLU, plat x tisic s tim Ze dole je
malym po tfech letech. KdyZ neni uveden plat, je to dle mého nazoru lepsi, ¢loveék pak s
nécim pocita a realita je jind*

»Jestli mé ta prace zaujala, tak stejné budu chtit se s nim setkat a dozjistit véci co mi nejsou

jasné, tak se hold pobavime o mzd¢ az tam*

,O mzd¢ miizeme vyjednavat na pohovoru. Vnimam to tak, ze je firma ochotna dat za kva-

litniho ¢loveka vice penéz a naopak.*

Otazka ¢. 12: Oznacte benefity, které jsou podle vas v pracovnim inzeratu zbytecné

zminéné

Dog-friendly kancelar
Kéava na pracovisti

4 tydny dovolené
Sick-days

48 (25,5 %)

98 (52,1 %)
121 (64,4 %)
79 (42 %)

Graf ¢. 6 Ukazka vysledkt otazky ¢. 12

Pro 64,4 % je zbytecné uvadet v inzeratu 4 tydny dovolené a to predevsim, protoze se jedna
0 ze zdkona dané minimum, tudiz se nejednd o zddny benefit. Kdva na pracovisti jakozto
benefit je zbyte¢na pro 52,1 % respondentti, protoze je kava ¢asto nabizena na skoro kazdém
pracovisti, ptipadné¢ si mohou koupit takovou, které ji m vyhovuje. Tteti nejcastéjsi odpovedi
(uvedlo 42 % respondentil) byly ,,Sickdays®, které jsou v dnesni dob¢ brany jako standart a
spisSe by mohlo byt rozdilem jejich mnozstvi. Dog-friendly kancelat neni dilezity benefit

pro 25,5 % respondentt, jelikoZ ne vSichni lidé maji radi zvirata, maji na né alergie, nevlastni
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je, mohou je vyruSovat béhem prace apod. Zadné z nejcastéjSich odpoveédi nezaznivala

Vv ramci focus group.

Otazka ¢. 13: Které z téchto bodu by podle vas nemély byt v pracovnim inzeratu?

Mlady (charakteristika potencia... 82 (42,9 %)

Komunikativni (charakteristika. .. 40 (20,9 %)

Obsahlé predstaveni firmy 107 (56 %)

Pouzivani slangu a hovorovych. .. 142 (74,3 %)

Tvrzeni o firmé "jsme 1 na trhu" —110 (57,6 %)

Graf ¢. 7 Ukéazka vysledkt otazky ¢. 13
Nejcastéji zvolenou odpovédi (74,3 %) bylo pouZivani slangl a hovorovych vyrazi v ramci
inzeratl, které nemusi vyhovovat zdjemctiim, a mohu snizovat kvalitu inzerati. 57,6 % re-
spondentt uvedlo, Ze by se v ramci inzeratu nemélo objevovat tvrzeni o firmé "jsme 1 na
trhu®, které bylo zminovano i v ramci focus group. Obsahlé piedstaveni firmy by taktéz pro
56 % respondentli nem¢lo byt uvddéno v rdmci inzeratd, protoZe si mohou o firmé¢ sami
dohledat informace a vytvofit si svlij pohled. 42,9 % respondentti uvedlo, ze by se nemélo

V ramci inzeratu objevovat slovo ,,Mlady* jako charakteristika potenciadlniho zaméstnance.

Otazka €. 14: Existuje néjaky pracovni inzerat, ktery vam utkvél v hlavé?

® Ano
® Ne

Graf ¢. 8 Vysledny graf otazky ¢. 14
90,2 % respondenttim neutkvél v hlavé Zadny inzerat. Toto l1ze pfi¢ist nizké vékové skupiné
respondenttl, ale stejné tak 1 nizké kreativité inzeratu a naborovych kampani v ramci Ceské

republiky. Pouze 9,8 % respondenti si pamatovalo néjaky inzerat.
Otazka ¢. 14a: Ktery to byl a pro¢?

Respondenti uvadéli predevsim inzeraty, kdy byli pfimo kontaktovani na LinkedInu zajima-
vou nabidkou — jak uz finan¢ni, tak i stylem osloveni (napsany text, emoji, zapojeni kontaktt

na LinkedInu). Dtlezita pro n¢ byla predstava, co za praci nabizeji, co za to nabizeji, a co je
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to za znacku, zaroven byli struéni a jasni. Obcas se objevovalo v ramci odpoveédi, Ze si pa-

matuji inzeraty svych aktualnich zaméstnavateld.

Otazka €. 15: Oznacte moznosti, které se vam u potencialniho zaméstnavatele libi

Déla vlastni podcast (se z...
Krasné moderni kancelare
Mlady kolektiv

Aktivni komunikace na so...
Grafické pFispévky na soci...
Rozhovory s dlouholetymi...
Aktualni, moderni web
Opravdu vyhodné a optim...

20 (10,5 %)

85 (44,5 %)
86 (45 %)
79 (41,4 %)

71 (37,2 %)

56 (29,3 %)
123 (64,4 9
114 (59,7 %)

Graf ¢. 9 Ukézka vysledki otazky ¢. 15

Aktuélni/moderni web je nejdulezitéjsi prvkem u potenciondlniho zaméstnavatele, ktery
uvedlo 64,4 % respondentt. V ramci focus group tato odpovéd’ zaznivala i ve spojeni s di-
lezitosti nazvu webu. Pro 59,7 % respondenti jsou dulezité¢ opravdu vyhodné a optimalné
jiné benefity, nez nabizi vSichni ostatni. Toto tvrzeni jde proti nazorim ucastnikli focus
group, pro které nebyly benefity tak dulezité. Mlady kolektiv uvedlo 45 % respondentt, pro-
toZze mohou pracovat s lidmi jejich v€kové kategorie a tim navéazat nové vztahy. (v rdmci
focus group tato odpovéd’ zaznivala spiSe v negativnim svétla). Pro 44,5 % respondentti jsou
bonusem u potencionalniho zaméstnavatele krasné a moderni kancelare, které¢ byly casto
zminovany v ramci focus group. JelikoZ vyzkum je provadén na mladsi vékové kategorie,
tak zastoupeni (41,4 %) aktivni komunikace na socidlnich sitich neni piekvapenim, jelikoz
se jedna o dobry nastroj osloveni, vizitku firmy apod. Socidlni sité jsou nyni velmi vyuzivany

a mohou nabidnout novy pohled na firmu a jeji prostiedi.

Otazka €. 16: Oznacte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite

Jakoby hledali uchylaky
Hrozné

Falesné

Nechutné

Chytré

Chtélo by to lépe dopracovat
Dobra metoda

Mam pocit, Ze na mé firma...
Agresivni

Nevim, kolik lidi to vidélo
Nevhodné pro nabor zam...
Neni zde Zadna osobnost

26 (13,6 %)
40 (20,9 %)
38 (19,9 %)

45 (23,6 %)
69 (36,1 %)

28 (14,7 %)
36 (18,8 %)

43 (22,5 %)
26 (13,6 %)
89 (46,6 %)
19 (9,9 %)

Graf ¢. 10 Ukazka vysledki otazky €. 16

Pro 46,6 % respondentt je takovyto inzerat nevhodny pro nabor zaméstnanct, coz potvrzuje

nazor ucastnikd focus group. 36,1 % respondentii uvedlo, Ze by ,.to chtélo 1épe dopracovat™
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inzerat. (bylo uvadéno i v ramci focus group). Dle 23,6 % respondentl je inzerat chytry,
zatimco pro 22,5 % je agresivni. Niz8i, ale i tak stale velké zastoupeni v rdmci odpovédi bylo
hodnoceni ,,hrozné* a jako kdyby hledali uchyldky. Odpovédi na tuto otazku potvrzovaly

nazory ucastniki focus group.
Otazka €. 17: Oznacdte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite

Uzasné

Chybi jméno a logo firmy
Dobra reklama, ale vtip zasti...
Originalni

Vtipné

Je dobre, Ze je to na billboardu
Nikdo uz nemuze udélat néc...
Neni tam nic negativniho

43 (22,5 %)

85 (44,5 %)
80 (41,9 %)
109 (57,1 %)
114 (59,7 %)
40 (20,9 %)

42 (22 %)
22 (11,5 %)

Graf ¢. 11 Ukazka vysledki otazky €. 17

Dle 59,7 % respondenttl je takovyto inzerat uzasny, to Ize pfi¢ist jednoduchosti, kreativité a
originalnosti, kterou uvedlo 57,1 % respondentt. 44,5 % respondentim chybi jméno a logo
firmy, které je dulezitou soucasti takovychto inzeratl pro propojeni si se znackou. Pro 41,9
% je takovato reklama dobra, ale uvadi, Ze vtip zastinil samotnou firmu. Tyto odpovédi po-
tvrzuji vystupy z focus group. Takovyto inzerat 1ze hodnotit jako povedeny, ale bohuzel le-

hce nedotazeny chybicimi prvky.

Otazka €. 18: Oznacte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite

Dobré
Chytré
Hezké
Vtipné
Libi se mi, Ze je to ve stylu...
Vim, co je to za firmu, i kd...
Text by mél byt na celou §i...
Text by mél byt kratsi a ad...

41 (21,6 %)
57 (30 %)
43 (22,6 %)
71 (37.4 %)
91 (47,9 %)
91 (47,9 %)
38 (20 %)

38 (20 %)

Graf ¢. 12 Ukazka vysledki otazky ¢. 18

Diky stylu pojeti takového inzeratu vi 47,9 % respondentd, co je to za firmu, i kdyz na letdku
neni logo (IKEA). Jedna se o dobré propojeni jiz vyuzivanych prvka v ramci zna¢ky s in-
zerci prace. Stejné tak 47,9 % respondentti uvedlo, Ze se jim libi, Zze inzerat ve stylu jejich
navodu. 37,4 % respondentii hodnoti inzerat jakozto vtipny, zatimco 30 % respondentti jako
chytry. Déle se casto v rdmci odpovédi objevuje dobré, hezké apod. Ovsem hodné¢ komen-
tart je taktéz smérem k Gpravé textu, jeho rozlozeni, velikosti, kterou zminovali i Gcastnici

focus group.
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Otazka €. 19: Oznacdte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite

Hodné blbé

Nepochopil/a jsem to

Nelibi se mi to

Nevim, co po mné chtéji

Velmi vtipné

Asporfi vim, Ze mi dovoli déla...
Zasmal jsem se, zaujmulo m...
Super jako merch

Chybi brand

Originélni

14 (7,4 %)

35 (18,5 %)
29 (15,3 %)
65 (34,4 %)
28 (14,8 %)
53 (28 %)

60 (31,7 %)
57 (30,2 %)
71 (37,6 %)
46 (24,3 %)

Graf ¢. 13 Ukazka vysledki otazky €. 19

Vv

Chybici brand (znacka) byla nejcastéjsi odpoveédi (uvedlo 37,6 % respondenttt). Tento chy-
bici prvek miize byt dlilezitym rozdilem pro propojeni si inzerath a zapamatovani si ve spo-
jitosti se znackou. 34,4 % respondenti z inzeratu nevi, co po nich firma timto chce, ¢imz se
nici pojeti inzeratu a jeho message. Inzeratu se 31,7 % respondentll zasmalo, zaujalo je to,
ale nezajimali by se dal o tuto praci, ktera neni ani uvedena. Dle 30,2 % respondentti se jedna
o super fedeni, které by mohlo byt vyuzito jako merch. Cast lidi uvadi origindlni a velmi
vtipné, zatimco jini to nepochopili a pfijde jim to blbé. Toto potvrzuje nazory ucastnikl

focus group na tento inzerat.

Otazka ¢. 20: Oznacte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite

Je to vtipné, ale nezajima mé ta
firma vabec, nesel/nesla bych na
jejich stranky

57 (31,3 %)

Nefekli nic o sobé, ani co délaji 70 (38,5 %)
Jestli je to v ramci néjaké vetsi
kampané (vice komunikaénich

kanalu), tak to beru

83 (45,6 %)

Je potfeba propojit video s

| — 0,
dalsimi médii 34 (18,7 %)

Graf ¢. 14 Ukazka vysledku otazky €. 20
Nejcastéjsi odpovedi (uvedlo 45,6 % respondenttl) bylo, Ze pokud je tento inzerat v ramci
néjaké vetsi kampané (vice komunikaénich kanali), tak je za né v potadku. To poukazuje,
ze takovéto feSeni inzeratu neni samostatné dostacujici. Dle 38,5 % respondentl firma nic
netekla o sobg, ani co d¢laji, a prave tato skutecnost je dulezité pro potencionalni zajemce o
zaméstnani. Pro 31,3 % respondentll je takovyto inzerat vtipny, ale ,,nezajima m¢ ta firma
vibec, nesel/nesla bych na jejich stranky*. Tyto nazory taktéz zaznély béhem focus group a

potvrzuji nazor a pohled jejich ucastnikd.
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Otazka €. 21: Oznacdte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite

Tam chce$ pracovat

Skvélé

Mam chut si podat pfihlasku
Vypada to spiSe jako reklam...
Chybi tam web

RAF je jako Adidas - kazdy j...
Jediné, co tam chybi je Tom...
Z videa vim presné&, na ¢em...

32 (17,3 %)

49 (26,5 %)
49 (26,5 %)
58 (31,4 %)

43 (23,2 %)
39 (21,1 %)
62 (33,5 %)
46 (24,9 %)

Graf ¢. 15 Ukazka vysledki otazky €. 21

33,5 % respondentii uvedlo, ze jediné, co ji tam chybi je Tom Cruise. Tento nazor zaznél jiz
béhem focus group. Nejedna se o zadny dulezity prvek, ktery by poskozoval inzerat, ale
jedné se o moznost propojeni znacky s hercem, které by davalo smysl lidem. Dle 31,4 %
respondentl inzerat vypada spiSe jako reklama na stihacku nez RAF, ¢imz se ni¢i dilleZitost
inzeratu a jeho feseni, které nepfeda potiebné informace lidem. 26,5 % respondent ohod-
notilo reklamu jako ,,Skvé¢lé® a dokonce 26,5 % respondentti zvolilo odpovéd’ ,,Mam chut

si podat ptihlasku‘. Respondenti dotaznikového Setfeni se tudiz shoduji s ucastniky focus
group.

Otazka ¢. 22: Oznacte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite

Vtipné

Uz prehnané

Je dobfe, Ze ukazali, ze s...
Nékteré zabéry byly divné...
Vsichni jsou az moc Stastni
Vim z videa pfesné co dél...

49 (26,6 %)
48 (26,1 %)
50 (27,2 %)

83 (45,1 %)

49 (26,6 %)

114 (62 %)

Graf ¢. 16 Ukazka vysledki otazky €. 22

24

,Vim z videa, co presné délaji a kde sidli” byla nejcastejsi odpoveédi (zvolilo 45,6 % respon-
dentl) na tuto otazku. Toto je diileZitd message, kterou si maji potencionalni zajemci a ve-
fejnost odnést z takového stylu inzeratu. OvSem dle 45,1 % respondentil byly nékteré zabéry
divné a zbytecné. Toto jiz zminovali Gcastnici focus group. Dle 26,6 % respondentt je tako-
véto feSeni a obsah vtipné, ale stejné zastoupeni respondentii uvedlo, ze vSichni jsou aZ moc
Stastni. Takovyto pohled miiZe na potencionalni zajemce o praci pusobit uméle a odrazovat

je.
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Otazka ¢. 23: Které benefity byste u své prace ocenily?

Vice néz 5 tydnd dovolené 103 (54,8 %)

Finanéni ocenéni za pravi... 31 (16,5 %)
Cafeteria body Sodexo 56 (29,8 %)

Prispévek na Multisport ka... 94 (50 %)
Nepotfebuji benefity, at mi... 47 (25 %)

Odmeéna za doporuéeni n... 49 (26,1 %)

Prispévek na penzijni poji... 99 (52,7 %)

Zvyhodnéné tarify pro za... 47 (25 %)

Sleva 50 % na firemni pro... 44 (23,4 %)

MozZnost home office 105 (55,9 %)
Placené vzdélavaci kurzy 94 (50 %)
Flexibilni pracovni doba 114 (60,6 %)

Graf ¢. 17 Ukazka vysledki otazky €. 23

NejdulezitéjSim benefitem pro respondenty je flexibilni pracovni doba, kterou uvedlo 60,6
% z nich. Pro 55,9 % respondentt je dulezita moznost homeoffice, zatimco pro 54,8 % re-
spondentt je dilezité vice nez 5 tydnti dovolené. V téchto odpovédich se respondenti shoduji
s tcastniky focus group, ale ovSem se neshoduji v ramci piispévku na penzijni ptipojisténi,

ktery uvedlo 52,7 % z nich.

Velmi nizké zastoupeni cenénych benefitli v rdmci odpovédi bylo za opakované darcovstvi
krve (10+) a 50 % slevu na vyrobky po odpracovaném roce, které rozporovali jiz ucastnici

focus group u vybrané firmy.

Otazka €. 24: Co je pro vas rozhodujici pfi vybéru zaméstnani?

Penize 145 (76,7 %)
Naplri préace 149 (78,8 %
Lokace 94 (49,7 %)
Moznost home office 74 (39,2 %)
Benefity 61 (32,3 %)
Délka dovolené 55 (29,1 %)
Sick days 33 (17,5 %)
Kde pracuji 60 (31,7 %)
S kym pracuji 89 (47,1 %)
Prvni dojem 54 (28,6 %)
Flexibilita 107 (56,6 %)
Kariérni rist 113 (59,8 %)

Graf ¢. 18 Ukazka vysledku otazky ¢. 24

78,8 % respondentl si vybira své zaméstnani dle naplné prace, které bylo velmi casto za-
stoupeno uz v ramci predchozich otazek a focus group. Druhou nejcastéjsi odpoveédi (uvedlo
76,7 % respondentl) byly ,,Penize, které odkazuji na diilezitost finan¢niho hodnocent, které

taktéz velmi Casto zaznivalo. Dal§imi nejcastéjSimi zvolenymi odpovéd'mi byly ,,Kariérni
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rust® (59,8 %) a ,,Flexibilita® (56,6 %), které taktéz potvrzuji zatim vesker¢ zjisténé zkuse-
nosti z obou vyzkumu. Velmi nizké zastoupeni v ramci odpovédi byly ,,Sick days“ a prvni
dojem, coz ¢astecné neguje odpovedi u neékterych predchozich otazek.

Otazka ¢. 25: Souhlasite s tim, Ze by pohovor nemél vést pouze ¢lovék z personalniho

oddéleni, ale také i vas pripadny vedouci (¢lovék, ktery je odbornik)?

® Ano
® Ne

Graf €. 19 Vysledny graf otazky ¢. 25

Pro 86,8 % respondentt je diilezité, kdyz se pohovoru neucastni pouze ¢lovek z personalniho
oddé¢lenti, ale také i ptipadny vedouci. Pouze 13,2 % respondentii uvedlo, Ze s timto nesou-
hlasi. Takovy to pomér odpovédi reflektuje nazory, které zazivaly v ramci focus groupe a

pfedchozich otazek.
Otazka €. 26: VypiSte pro¢ ano a proc ne v zavislosti na vasi predchozi odpovédi.

Respondenti uvadeéli pfedevsim diileZitost sezndmeni se s budoucim vedoucim, jelikoZ se
dozvi co nejvice o dané praci a zaroven vedouci zjisti, zda zapadnou do tymu. Dale uvadi
své Spatné zkusenosti s naslibovanim véci, neznalosti dané pozice apod. Takovéto odpoveédi

zaznivali uz béhem focus group.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Realizace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu pomohla autorovi prace odpovédét na
pfedem stanovené vyzkumné otazky. V nasledujicich podkapitolach lze najit zodpovézeni

na neé.

8.1 Co je pro uchazece o zaméstnani (inZenyry) rozhodujici p¥i vybéru
zaméstnani?

Na zaklad¢ provedenych vyzkumi 1ze uvést, Ze uchazeci o zaméstnani (i potencionalni) maji
stanoveny pevné body, které jsou pro né dulezité, at’ uz v rdmci inzeratd, tak i firmy. Dile-
zitym aspektem je mzda, potazmo jeji uvadéni v ramei inzeratd, ov§em bez velkych rozptyla.
Toto neni zddnym piekvapenim, jelikoz se jedna o velmi dilezitou sou¢éast nejenom pracov-

prvek pti rozhodovéni o vybéru zamé&stnani.

Dalsi dilezitou véci pfi rozhodovani je prace samotna v riznych podobach. Uchazeci chtéji
presné védet, co je od nich o¢ekdvano, jaka bude naplii jejich prace apod. Nejedna se ovSem
pouze o aktudlni stav prace na zacatku, ale taky jeji posun v budoucnu, a pfedev§im mozny
kariérni riist, ktery je na danou pozici €1 praci vazan.

Pro uchazece je sice dulezité, jak firma komunikuje, ale vice je zajima pracovni prostiedsi,
ve kterém budu pracovat. Nejedna se pouze o samotné kancelafe (a kuchyiky), ale taktéz
kde se nachézi a do urcité miry 1 kolektiv, a pfedevsim jejich potencionalni vedouci. Velmi
casto bylo zminovano, Ze je dalezité zjistit, jaky je jejich potencionélni vedouci a zda si

sednou lidsky s nim, zatimco on mtize vyhodnotit, zda zapadnou do tymu.

Ptekvapiveé az takovou motivaci nejsou pro uchazece benefity, jelikoz predevSim v ramci
focus group zaznivalo, Ze by radsi méli pfidané penize na své vyplaté misto téchto benefitt.
Z pohledu firem by méla byt lepsi komunikace vyhod téchto benefitli (nejenom z finan¢niho
pohledu), ale pfedevSim jejich piesné definice viz. Multisport karta a neuveden velikosti
pfispévku na ni. Taktéz byla zminiovana zbytenost uvadét zdkonem nafizené véci jakoZto

benefity.

Pro nékteré inzenyry je dulezitd kromée bodl uvedenych vyse skutecnost jejich pracovniho
urceni, tj. zda budou pracovat na vyvoji, at’ uz produkti ¢i jinych véci nebo budou ,,pouze

kreslit vykresy pro vyrobu‘ nékde v tovarné. Taktéz (a nejenom pro né) je dulezité zapojeni
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potencionalniho vedouciho do pohovorti a komunikace, protoze o dané praci vi nejvice z da-
nych lidi ve firm¢, budou pod nim potencionalné pracovat a zaroven zjisti, zda si lidsky

sednou, coz je dalezité pro dost lidi.

Zaméstnavatel mize ziskat svou vyhodu, kdyz inzerat vytvaii pfimo on a komunikuje jeho
personalni oddéleni misto najaté agentury. Stejné tak, pokud ptimo oslovi potenciondlniho
zajemce sam na piimo se zapojenim zjisténych dostupnych zkusenosti o ném napt. z Linke-

dinu.

8.2 Podle ¢eho zajemce o zaméstnani hodnoti potencialniho zaméstnava-

tele (jako firmu) a jeho nabidku?

Toto se odviji od cloveka ke ¢loveku, protoze kazdy ma jiné priority. Zakladnim stavebnim
kamenem je finan¢ni ohodnoceni, které muze byt za stejnou praci rozdilné, a lidé ¢asto ne-

vidi diivod, pro¢ by méli byt ohodnoceni nizsi ¢astkou.

Nasleduje samoziejme prestiz dané firmy, potazmo oblast, na kterou se zamétuji. Firma by
neméla byt spojena s Zadnou Spatn€ vnimanou osobnosti a zdroven neporusovat zakony, ni-

¢it Zivotni prostfedni apod.

Perspektivista a budoucnost oborti je dillezitd, jelikoZ se vaze 1 na ostatni véci. Komunikace
firmy a jeji pojeti inzerovani pozic je taktéZ velmi dulezité, protoze musi potenciondlniho
zaméstnance zaujmout. Respondenti a ucastnici vyzkumi preferuji pfimocarejsi komuni-
kaci, ktera sdéluje veskeré dualezité informace, ale zaroven ma lidsky ton a nezni pfilis stro-
joveé. Ukazala se dulezitost kvality webovych stranek a komunikace na socialnich sitich,
které vychazi z nej€astéji vyuzivanych nastrojii mladsich v€kovych kategorii, které byly ci-

lem tohoto vyzkumu.

Dilezité je zapojeni vedoucich pracovnikli pro danou pozici, ale i personalniho odd¢leni,
pro dostatecné vysvétleni vSech skutecnostni a naplné prace. Zajemci maji potiebu vidét
moznost svého kariérniho riistu u firmy, ale taktéz pfesny obsah jejich pracovni naplné a zda
budou mit moZnost se doucit potiebné véci, které se vazou k dané pozici ¢i se jim hodi do

budoucna.

Dalsim aspektem je pracovni prostiedi, at’ uz kancelare, tak 1 kolektiv a lidé v jejich vékové
kategorii. Stejné tak moZzZnost rozsifovani svého vzdélani skrze Skoleni nebo staze v jinych

¢astech firmy, pokud je to mozné. Benefity jsou dulezité pro urcitou Cast zajemcu, ale pro
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nékteré neznamenaji skoro zadnou ptidanou hodnotu. Pokud bych mél zminit nejlepsi bene-

fit dle vyzkumu, tak se bude rozhodn¢ jednat o ptispévek na penzijni ptipojisténi.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 DOPORUCENI NA ZAKLADE VYZKUMU

Realizace vyzkumnych metod pomohla zodpovédét vyzkumné otazky, ale také se da z vy-
slednych dat vytvofit doporuceni, které by mohli ¢lenové HR vybrané firmy vyuzit v praxi.
Doporuceni je vSak potieba brat s uréitou rezervou vzhledem ke zkoumanému vzorku. Pro-
toze vysledky a doporuceni vychazi pouze z dat, které byly ziskany z tohoto vzorku, a proto
je doporuceni platné spiSe na tento vzorek. Urcité se nejednd o doporuceni, které by se dalo
aplikovat na vSechny lidi v republice. Jestlize by vybrana firma chtéla dosdhnout doporu-
¢eni, které by se dalo aplikovat na tak velky vzorek a tim padem by toto doporuceni mohlo
poslouzit i jako manual, tak by musela realizovat dalsi vyzkumy, kter¢ ale budou provedeny

na daleko vétSim vzorku lidi.

Zkoumany vzorek byl sestaven z jednotlivet, kdy kazdy z nich ma trochu odlisny hodnotovy
zebricek nez ten druhy. A to plati také v Zebiicku hodnoceni pracovniho inzeratu, potencial-
niho zaméstnavatele a jeho nabidky. AvsSak jsou i takové faktory, na kterych se spole¢né

vvvvvv

dech, které autor také ve zkratce okomentuje.
Autorovo doporuceni na zaklad¢ provedenych vyzkumii:

1. Uvedeni mzdy v inzeratu je nutnost — finan¢ni ohodnocenti je ten hodnotici faktor, na
kterém se shodnou vSichni. Chtéji totiz védét, jaké je ohodnoceni jejich Casu a prace.
Pokud ohodnoceni neni uvedeno, citi se podvedeni a zaroveil hodnoti firmu jako ne-
transparentni, protoze néco skryva. To ptesné jako firma v rdmci budovani své firmy
nechceme. A pokud nejsme schopni uvést tuto informaci presné, méli bychom uvést
rozmezi, které miiZzeme nabidnou, aby mél potencidlni kandidat alesponi néjakou
pfedstavu. Rozmezi nesmi byt vSak Siroké, to by totiz zase znamenalo, Ze chceme
tuto polozku né€jakym zptisobem obchazet.

2. Detailni popis prace — kandidati chtéji védét, jaké konkrétni ukoly je v praci cekaji,
a dokonce s jakymi operacnimi systémy budou pracovat. Zase se dostavame k tomu
faktu, Ze mnoho firem nepopise praci poradné, a tak kandidati nevi, zda se viibec na
praci hodi nebo jestli jsou ji schopni. Tudiz je toto mize demotivovat k aplikaci nebo
ve finéle po osobni schiizce zjisti, Ze to neni nic pro n¢. Takto obé€ strany ztrati Cas a
usili. Kandidati chtéji védet, ve které ¢asti, kterého oddeleni budou pracovat, a pie-

devsim chtéji znat toho, pro koho budou pracovat (vedouci). Vedouci by mél byt
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5.

soucasti vSech pohovort, nejen aby zjistil odbornost kandidata, ale aby mohl kandi-
datovi zodpovédéet na vSechny technické otdzky a otazky co se prace tyce, protoze
prace HR je zcela jina. Takto bude kandidat védéet, zda si potencidlnim vedoucim
rozumi nebo ne. Zaroven kandidata zajima, zda se dokaze né¢kam vypracovat a exis-
tuje zde pro ného moznost kariérniho rustu.

Komunikovat pravidelng, byt aktualni — dnes se vyhledavaji informace na internetu
prakticky o cemkoliv, co daného jedince zajima. A pokud se zajima o firmu, musi se
firma umét dobte prezentovat. Musi mit aktualni a nejlépe moderni web a socialni
sité, kde firma ukazuje svoje aktivity a pracovni prosttedi. Diky témto faktoriim se
firma dokaze ptipadnému kandidatovi zalibit a dovoli mu nahlédnout do bézného
firemniho fungovani. A i1 kdyz by se méla firma pysnit svymi uspéchy, neméla by si
pfiznavat naptiklad Gspéchy zahrani¢ni pobocky a méla by ukdzat svou pokoru a
obcas ptiznat i chyby, které se staly, ale byly napraveny. Kandidati vi, Ze nic neni
stoprocentni. Skvélé je také vyuzivani rozhovorl a nataceni videi se zaméstnanci a
majiteli firmy. Aby mohli kandidati poznat ndzory zaméstnancti a vidét jejich cestu
firmou, pokud jsou zde dlouho, ktera kandidaty pak mize motivovat.

Pracovni prostfedi — to, kde kandidati budou travit tfetinu svého dne je pro né velmi
dalezité, a proto investice do moderniho a Cistého prostiedi je nutnosti. Jako firma
chceme, aby se kandidati citili v praci pfijemné a vykonévali tak praci co nejlépe a
radi. Nemluvime pouze o jeho konkrétni pracovnim misté v rohu mistnosti, ale o
celkovém designu, takZe se jedna tedy také o kuchynku a jiné mistnosti. Kromé toho
mluvime o atmosféru mezi zaméstnanci, a predevS§im o vztahu zaméstnance a nadii-
zen¢ho. Pro kandidaty je tedy 1 dalezité, aby pracoval v takovém kolektivu, ktery mu
lidsky sedi. A pted tim, nez bude moc poznat toto prostiedi, dokaze odhadnout, jaké
prostedi ve firmé panuje pravé diky komunikace firmy. Jako firma mizeme pozadat
0 osobnostni testy, které nam napomiizou nahlédnout na charakteristiky kandidata a
zda by se hodil do kolektivu.

Nabizet opravdové benefity — je opravdu zbytecné nabizet benefit jako 4 tydny do-
volené, které jsou zdkonem dané. To jen znamend, Ze firma to udélat musi, neni to
nic navic, co firma chce pro své zaméstnance udélat. Také nabizet zaméstnanctim
benefity, které mohou realn¢ vyuzivat hned, a ne naptiklad az po 2 letech a dalSich
aktivitach. Firma by méla zvolit takové benefity, které podpoii zaméstnance pro-

fesné, ale zaroven i v jejich osobnich Zivotech. Jako jsou naptiklad kurzy, konference
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nebo pravé Multisport karta. Ani zde nesmi byt nekonkrétni. Pokud nabizi firma
Multisport kartu, méla by konkrétné sdelit, kolik ptispiva. To samé, co se tyce vzde-
lavani.

6. Nepouzivat personalni agentury — kandidatiim na préaci pfijde tato forma neosobni,
protoze maji pocit, ze personalni agentury chtéji oslovit co nejvice lidi za ucelem
zisku a nezajimaji se moc o odbornost a zkusenosti dané¢ho jedince. Navic vétSina
z nich se v technickych oborech nevyzna. Kandidati se chtéji citit vyjimecné, ze jste
si vybrali je a chtgji citit to usili hledani. Napftiklad tim, Ze jako firma oslovime kan-
didata sami, protoze jsme se o n¢j zajimali. Sledovali jeho aktivity, vidéli jeho praci
apod.

7. Ucast na pracovnich veletrzich pro studenty — zde je prostor pro kreativni napady,
jak zaujmout vizualné ptipadné kandidaty. Na stdnku mtiZzou byt ukazky prace, diky
kterym si miize piipadnou préci student i ,,08ahat*. Urcité¢ by se na mist¢ méli sejit
nejen pracovnici z HR, ale také dani vedouci z technickych oddéleni. Navic je zde
ptilezitost si opravdu promluvit o veSkerych detailech, protoze vétSinou jsou poho-
vory ¢asove€ omezené a nervozita kandidata miize ovlivnit jeho chovani. Toto neut-
ralni prostfedi, kdy se snazime zaujmout spiSe my jako firma kandidata, slouzi jako

skvélé neformalni prostfedi k poznani firmy.

Rozhodné by HR oddéleni nemélo zapominat na sledovani trendd, diky kterym lze oslovit
danou cilovou skupinu. RovnéZz by mélo sledovat hodnoceni jinych nadborovych kampani,
aby v&délo, co se libilo a co ne. Takto sbirat védomosti k sestaveni perfektni kampané. AvSak
I ta nejlepsi kampan nakonec ztroskota, pokud se novy zaméstnanec nebude citit ve firemni
prostiedi dobie. Proto je diilezité vénovat energii 1 stdvajicim zaméstnanciim, aby se novi

zaméstnanci mohli dozveédét od téch stavajicich, jak se ve firme dobfe citi.
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10 NAVRH NABOROVE KAMPANE

V této kapitole bude autortiv navrh naborové kampang, ktera bude navrzena na zakladé po-
znatkil z vyzkumt. Naborova kampan bude tedy mifit na vysokoskolské studenty, konkrétné

budouci inzenyry. Kampan bude navrzena tak, aby co nejvice oslovila cilovou skupinu.

V prvni fad¢ je dulezité poznat cilovou skupinu, jaka je, co dél4, jak to d€la, kde hleda in-
formace, co sleduje, jak komunikuje, skrze co komunikuje apod. Vzhledem k tomu, Ze se
vétsina respondentt fadi do cilové skupiny, jejich poznatky k sestaveni kampan¢ jsou ide-
alni.

Autor chce vyuzit pfevazné online komunikace, protoze online prostfedi je pro dne$ni mla-
dez ptirozené. Obzvlasté pro inZzenyfi, ktefi musi ovladat technické znalosti i ptes elektro-
nické zafizeni. Nemluvé o faktu, Ze mladé4 generace travi ¢as na internetu a socidlnich sitich

vic nez kterdkoliv generace do ted’.

Z téchto divodu by chtél autor navrhnout takovou kampan, kterd bude zminénym faktoriim
pfizpisobend. A aby kampan vy¢nivala mezi témi ostatnimi. ProtoZe jak uZ je jasné, pouhy
inzerat nesta¢i. Samoziejm¢ bude potebné, aby veSkeré ¢asti kampané obsahovaly logo
nebo brandblock firmy, aby si ji mohli potencionalni zdjemci spojit s kreativou, ale zaroven

budovala brand awareness.

10.1 Komunikace a strategie

At uz probiha naborova kampain nebo ne, je dilezité, aby firma udrzovala komunikaci na
socialnich sitich. Pro pfipad, Ze by se kandidat podival a chtél by se dozvédét néjakeé infor-
mace a hledal by diivody, pro¢ je naSe firma ta prava. Tohle je kontinualni prace, ktera
zkratka musi probihat, protoze bude nasledn¢ kampani poméhat. Témata komunikaci mohou
byt riznd — firemni akce (vecirek, snidané, vylet apod.), svatky, mezindrodni dny apod.
Avsak je potieba vzdy mit i pfizpisobenou grafiku a fotografii. Je potieba ukazovat zakulisi
pracovniho prostfedi a zajimavosti. Musi se v§ak myslet na to, Ze napiiklad na LinkedIn
platformé se musi komunikovat spiSe seriézné a ptatelsky nezZ neformalni, jak to napiiklad
umoziuje FaceBook nebo Instagram. Chceme se piiblizit cilové skupiné, ale chceme, aby
veédeli, ze jsme zaroven profesiondlové a jsme seriozni.

Pted ptichodem kampan¢, by se mohly zacit komunikovat ¢asti kampang, a to — tematicka
meme, kterd jsou na socidlnich sitich popularni. Obzvlasté se pouzivaji ta, kterd znaji téméer

vSichni. Piiklady vidime nize. Meme dokazeme piizpusobit totiz na spoustu situaci a tim
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padem i na inzenyrské pozice. Jedna se o jednoduchou, udernou a vtipnou komunikaci. Nase
cilové skupina uvidi, Ze jdeme s trendy, umime je pobavit a zaroven konstatujeme né&jaky
motivujici fakt. Navic pokud se vytvofenda meme budou libit, urcité je budou chtit sdilet dal.
A to nejenom na socialnich sitich, ale i osobné, napiiklad pied vyukou, v menze apod. Ale i

komentat nebo like pomiize v engagementu, coz je zase plus pro firemni stranku.

Deélat
monotonni
praci

Vyvijet
VECi a
ZlepSovat veci

Obrazek ¢. 21 Navrh meme

Jak si
lidé predstavuiji
inzenyra

Jaky je
inzenyr z XXX

Obrazek ¢. 22 Navrh meme
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Pokud bychom vidé¢li, ze né€jaky ptispévek ma obzvlasté dobré vysledky, mohli bychom jej

vyuzit v ramci PPC kampané.

Idealni nacasovani by bylo nékolik mésicti pred statnicemi, které byvaji v kvétnu. Z toho
divodu, abychom se dostali soucasnym studentiim do povédomi a po statnicich by zacali
nad ndmi uvazovat, protoze uz nas budou znat. Zaroven si tak za¢neme budovat i povédomi

u mladsich studentti — bakalafi, kteti jednou budou také inzenyfi.

Sakha, tam je

i\’ asi ta chyba v,@.du
- \

Obrazek ¢. 23 Navrh meme

Komunikace by teda zac¢ala spiSe obecné o inZenyrech a postupné by se mohla dostat k tomu,
jaka préce inzenyra je a Ze se vlastné jedna o Zadouci pozici. Postupem by se firma dostala
K tomu, ze sama tuto pozici nabizi. Vyhodou tohoto zptisobu komunikace je, Ze se da provést
I v tisténé podobé&. Tuto podobu je mozné poté vyvesit na $kolnich nasténkach nebo v obli-

benych studentskych hospodskych zatizenich apod.
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Kdyz ti konecné nabidnou praci

co dava smysl a je dobre placena

A

- .
Obrazek ¢. 24 Navrh meme

10.2 Microsite

Mezitim by se vytvarela microsite, kterd poslouzi pouze ke kampani na nébor inZenyra.
na ni odkazovat a zaroven bude nosi¢em diileZitych informaci. TaktéZ bude mistem, na kte-
rém se budou potkavat rizné vystupy komunikace a to napt. videa, zapojeni ptispévku ze
socialnich siti pomoci pluginu, informace o eventech a foto/video vystupl z nich, ale i se-
znam volnych pozic. Na microsite se mohou zajemci dostat pres QR kod na rtiznych mate-
ridlech (napf. meme a OOH), ale i skrze odkazy v PPC, hlavni webové stranky, videi na

Youtube, apod.
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Co si rodi¢e mysli, Ze budes délat B S
74 i JAR “ A\ ~ TS f '-‘ S »‘.\\ !

Vice informaci a nabidku
volnych pozici najdes zde:

Obrazek ¢. 25 Navrh meme s QR kodem

Microsite by mohla vyuZit motivu akéniho filmu, ktery se natolik libil. Pfi otevieni by mohla
zaCit hrat hudba a byly by zde zabéry ze procest tovarny vybrané firmy. Procesy testovani,
zabéry pracujicich stroji apod. Kromé toho by zde mohla byt kratka videa rozhovort se
zameéstnanci riznych pozic, aby zde §la vidét riznorodost, ale zaroveit moznost kariérniho
postupu. Jedno z videi by mohlo byt ,,muj den v praci, kdy by se udélalo video pracovnika.
Samoziejmée zde nesmi chybét nabidka pracovnich pozic, jejich konkrétni popis veetné fi-
nan¢niho ohodnoceni. [ kdyZ se snazime o pratelskou komunikaci a vtipy, urcité by se neméli

pouzivat hovorové slangy, které by firmu a celou komunikaci degradovali.

10.3 Video formaty

Videa jsou v dnesni dob¢ nejenom dtilezitym prvkem na socialnich sitich, ale taktéz mohou

byt vyuzity v podobé spotii, ze kterych lze nasledné cerpat i do radiovych spotl. V ramci
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vyzkumt video forméaty plisobily dobfe na respondenty, ovS§em pokud mély potifebnou kva-
litu a zapamatovatelné prvky. Proto by autor doporucoval vytvaret takovéto formaty neje-

nom s vyuzitim firmy a jejich zaméstnanci, ale 1 v jinych podobach.

S videi ptichazi otdzka komunikace na platformé¢ Tik Tok. Na této platformé by mohla byt
videa z vyroby, kratkd Q&A nebo zdznamy z riznych firemnich aktivit. Avsak tohle by byla
otazka také rozpocCtu a Casu, protoze ac se to nemusi zdat, natdceni videa a jeho postprodukce
zabiraji dost Casu a chté¢ji investici. AvSak tato platforma je momentalné¢ velmi popularni a

svou neformalnosti umoziuje Gplné jiny zptsob komunikace.

Videa vytvotena pro socidlni sité nasledné poslouzi jakozto vzorek pro reklamni spot, ktery
by se vyuzival pfedev$im na webu Youtube. Z Cisel a oblibenosti videi by se ve spolupraci
s kreativni agenturou sepsal scénaf spotu, jehoz cilem by bylo oslovit mlad¢, prenaset diile-
zité informace a fungovat zaroven jako reprezentativni video firmy. Zakladem by bylo pi-

sobit ak¢né, ale ne az moc, aby se nezastinila samotna firma a jeji vyrobky.

10.4 Soutéz

V ptipadé, ze by byl na to rozpocet, mohli bychom zadat urcity problém k vyfeSeni jako
soutéz o stipendium. Pii vyvoji v technologickych oborech se neustale pfichazi na né&jaké
problémy, kterd pottebuji feSeni. Jako firmé¢ ndm bude zaleZet na tom, abychom pfisli na
feseni problému co nejdiive, ale v tomhle piipadé nam nejde jen o feseni, ale hodnotili by-
chom cely pfistup daného studenta k problému. SoutéZ nam poslouzi i jako selekce ptipad-
nych kandidata.

Pro vitéze bychom méli stipendium, praxi v oboru a smlouvu na 5 let po dokonceni studia.
Samoziejmé by zde musely byt upfesnény i podminky, pokud by student nedostudoval nebo
by nezistal ve firm¢ jako zaméstnanec. Ale v idedlnim ptipad€¢ bychom si ,,vychovavali*
budouciho vérného zaméstnance. Student béhem studia mize poznat realnou praxi a zaroven
nam diky Skolnim projektiim miliZze pomoc s mnoha jinymi problémy a tkoly. Penézni ohod-
noceni pro vysokoskolské studenty je velka motivace sama o sobé€, natoz takova, ktera je

pravidelnd, k tomu nabizena praxe, a predevsim jistota uplatnéni po dostudovani.
Diky soutézi se dostaneme také ostatnim studentiim do povédomi, coz nam mtize pomoc do
budoucna pti dal§im ndboru. Navic diky soutézi dokazeme priblizit studentim praxi a zame-

feni, kterému se firma vénuje.
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10.5 Slogan

Slogan je néco, co doprovazi celou kampaii a je to néco, s ¢im by si méli kandidati kampan
okamzit¢ spojit. Jedna se o stru¢nou vétu nebo slovni spojeni, které by mélo byt ale vystizné,
lehce zapamatovatelné a rovnéz by zde mélo byt néco emociondlniho, co s kandidatem ,,po-

(13

hne*.

Autor proto piiSel se sloganem: ,,Bud’ IN(Zenyr)!“ V této kratké vété, ktera je zaroven vyzvou
K urcité akci vidi totiz vice smysli. Nabizi inzenyrovi byt takzvané ,,in“, takze cool, trendy
apod. A dale také nabizi kandidatovi byt ve firmé, soucasti feSenych problému a samoziejme
také INovaci. Takto bychom samoziejmé mohli pismenka ,,IN“ pouzit rizné. Napftiklad ve

slové inspirativni.

Tento slogan by mél probudit v kandidatech emoce a motivovat je k tomu, aby tim INZeny-
rem opravdu byli, at’ uz to pro n¢ znamena cokoliv, ale urcité to neni jen ,,Sprt* schovany za
stolem. Chceme tuto piedstavu odstranit a ukazat jim, jak skvéla prace to je a co vSechno
muzou délat, co miizou zménit a na co mizou byt hrdi. Toto je tedy primarni cilova skupina.
Sekundarni cilova skupina budou vSichni, kteti maji predsudky vici inZenyrim a mysli si,
ze jejich prace za stolem je jen o €islech a je nudna nebo pftili§ naro€nd. Naro¢na prace to je,
vyzaduje urcité ambice a znalosti, ale rozhodné je to také zdbava. Je to prace, ktera jedince

nuti se neustale posouvat, premyslet za hranicemi moZnosti.

10.6 Prezentace firmy na eventech

Dutlezitym nastrojem pro osloveni mladéach lidi a piedevsim studentd, kteti mohou byt po-
tenciondlnimi uchazec¢i o zaméstnani je ucast firmy na riznych druzich eventd, a to piede-
v§im na veletrzich pofadanych vysokymi Skolami, ufady prace ¢i na jinych eventech speci-

alizovanymi na nabor zaméstnancu.
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Pravita-t

Obrazek ¢. 26 Ukazka stanku firmy Continental na veletrhu (Manufacturing, b.r.)

Jednou z moznosti prezentace firmy je i potadani vlastnich eventi v jejich prostorech. Skala
potencionalnich eventt je velmi $irokd, od téch mensich jako snidané s vedoucimi, prohlidky
firmy, edukaéni vecery a dalSich az po velké jako dny otevienych véci, hudebnich eventl

nebo jinych druhti eventi.

Den otevienych dveti slouZi jakozto vynikajici nastroj pro setkani se s potencionalnimi za-
meéstnanci, ale i Sirokou vetejnosti. V pribéhu dne otevienych dveti bude potieba pripravit
prostory firmy pro potieby prohlidek, stanovisté se zaméstnanci zaskolenymi pro komuni-
kaci, obcerstveni, a pfedevs§im kvalitni program, ktery udrzi lidi del$i dobu v prostorech

firmy, pfeda jim pozitivni zkuSenosti a vzpominky.

Dalsi moznosti je G€ast na akcich potadanych subjekty, které jsou sponzorovany danou fir-
mou. Veskeré uvedené moznosti spojuju diilezitost kvalitni exekuce, na které by bylo
vhodné spolupracovat s kvalitni agenturou specializujici se na eventy. Pfed zapocetim ucasti
na eventech bude tfeba pfipravit kvalitni design stanki a jejich rozloZeni, promoc¢nich mate-

rialt,, merche, zaskoleni personélu stanka apod.
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10.7 OOH (billboardy)

Z pohledu offline nosicu reklamy jsou OOH vhodnym zptsobem pienosu potifebnych infor-
maci a osloveni potencionalnich uchazect o praci a to predevsim v piipad¢ jejich dobrého
umisténi.

Firma by se proto méla rozhodnout nakoupit OOH v riznych podobach (billboardy, city-
lighty, apod.) pfedevs$im v okolich technickych vysokych $kol. Nejlep$im obdobim pro na-
kup takovychto ploch jsou 2 mésice predem potadanim statnich zavérecnych zkousek s pie-

seham do obdobi promoci.

Kreativa a design OOH by m¢ly vychazet z komunikace firmy (pfedevsim ze socialnich siti)
se zapojenim Call the action texti. Chybét by nemél QR kod vedouci na microsite firmy,

logo a dalsi veskeré potfebné udaje, aby si lidé mohli firmu s touto komunikaci spojit.

10.8 Merch

V ramci focusgroup u jedné z ukazek zaznélo jeji vyuziti jakozto merche. Merch funguje
jakozto dobry nositel informaci, ale pfedevsim i jako spojeni a ptipominani firmy. Pfi vyrobé
merche by bylo vhodné zapojit technologické mozZnosti a zkuSenosti firmy tak, aby merch
nasledné zaujal studenty a lidi z technickych obori. Jednou z mozZnosti je vytvoteni klicenky
obsahujici malou zakladni desku (¢i Cip) prendsSejici potiebné informace, ale napft. i vizitku
a zaroven muze fungovat jakozto USB disk, na kterém budou nahrany videa firmy a infor-

macni letaky.

Dal$i moZnosti je vyroby udrzitelné lahve z kovi a véci, se kterymi dana firma pracuje.
Tento typ merche miiZze byt velmi vhodnym, jelikoZ udrzitelnost je jednim z aktudlnich té-
mat, které zaznivalo 1 v rdmci vyzkumil. Pokud by se podatilo ldhev doplnit o technologie,
které firma vyrdbi a vyuziva, tak by se jednalo o velmi pozitivni bonus a posunuti merche
na vysSi uroven. Autor by si zvladnul piedstavit doplnéni ldhve o maly displej, ktery by
uvadél informace o napoji v lahvi, napt. teplotu, PH ¢i jiné kvalitativni Uidaje, ale zaroven
muze skrze QR kod na microsite a logo pfipominat firmu a jeji nabidku prace. Chybét by
samoziejme logo nem¢élo ani na verzi bez technologii a zaroven doplnéni o slogan by bylo

velmi vhodné.
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Obrazek ¢. 27 Ukazka smart lahve (Termohrnek, ©2023)

Firma by méla vyvinout 1 trika, mikiny, batohy nebo tasky s logem firmy a zajimavym de-
kteti mohou firmu takovymto zplisobem reprezentovat i mimo préci. Dllezitd bude volba
kvalitnich materiald a designu, ktery nebude obsahovat obrovsky branding, ale spisSe zaji-
mavé prvky (napft. zéklady technickych nakresit), které¢ upoutaji pozornost. Vhodné by bylo
do vyvoje zapojit zkuSené designéry a oslovit firmy vyrabé&jici udrzitelné obleceni, které

nevyuziva détské prace a nenici piirodu.

10.9 Nastaveni copywrittingu inzeratu

Nastaveni jazyku, a ptedev§im tvaru osoby, ve kterém budou psany inzeraty by mély vycha-
zet z komunikace firmy. Inzeraty by mély pisobit osobné, vyhybat se strojovosti a uvadet
dualezité¢ informace. V textu by méla byt kratce popsana firma véetné webovych stranek, dale
dané pozice véetné v bodech uvedenych dilezitych skutecnosti jako programovaci jazyky,

umisténi pozice, pro kterou ¢ast firmy jeji vystupy spadaji apod.
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Dale by m¢ly byt uvedené potiebné naroky na danou pozici s tim, Zze by bylo vhodné se
vyhybat slova ,,mlady* v popisu vhodného uchazece. Nasledné by mély byt popsany bene-
fity v co nejvétsim detailu, jelikoZ jejich troven a nastaveni mize byt velmi $iroké (napi. od

Multisport karty zdarma az po potiebu placeni 500+ K¢ ze strany zaméstnancti).

V neposledni fade, bude tfeba uvést shrnuti, zdkladni informace k pozici, a predevsim pla-
tové ohodnoceni za danou pozici. Toto ozehavé téma by se mélo vyhybat velkému rozsahu
finan¢niho ohodnoceni (napft. 25 tisic az 50 tisic), ale pokud by se touto firma vydala, tak by
bylo vhodné uvést, Ze finan¢ni ohodnoceni bude vychazet z kvality a zkuSenosti daného
uchazece, ale je zaroven je oteviena diskuzi. Samoziejmé nejlepsi moznosti by bylo uvedeni
presné mzdy, ale to jiz zalezi na firm¢ a jeji ochoté sdileni takovychto internich informaci,
jelikoZ mohou poslouzit jakoZto nastroj informaci pro konkurenci, ptipadné zhorSovat pro-

sttedi ve firmé z pohledu nastaveni finanéniho ohodnoceni riznych pozic.

Tyto inzeraty by mély byt samoziejme umistény na vytvorené microsite, ale taktéz speciali-

zovanych webech (piedevsim Jobs.cz, Startupjobs a dalSich) a socidlni siti LinkedIn.

10.10 Online reklama

Jiz v ptedchozich odstavcich autor nakousnul moznost vyuziti PPC reklam. Vhodnym pod-
kladem pro né¢ bude komunikace na socialnich sitich vyuzivajicich meme, ktera bude fungo-
vat jakoZto A/B testovani pro vybrani vhodnych druht. Nékup té€chto reklam se bude zamé-

fovat pfedev§im na kariérni weby, ale taktéZ v ramci vyhledavani.
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U dll LESRA PUJISLUV WIvlIEy Darin SKRuUpIlla Frr

Fio banka Ceska sporitelna Johnson & Johnson

LetiSté Praha, a. s. DHL Plzensky Prazdroj

Komer¢ni banka T-Mobile Accenture

Konplan s.r.o. Siemens SKODA AUTO
Zobrazit 76 nabidek onsemi Skupina CEZ Unicorn

IKEA Zentiva Dalsi firmy >

Q Pojdte s nami
vyvijet letadla

Sance pro technickeé hlavy a koumaky

CHCI VYVIJET - Navrhuj technicka reseni pro svétova letadla
LETADLA

Zazijes hrdost na kazdé postavené letadlo
...a sledovat, jak moje

feSeni funguji v praxi. Kratsi pracovni tﬁden [jen 37,5 hOdIﬂ]

Obrazek ¢. 28 Ukazka reklamy firmy Aero na webu Jobs.cz (zdroj: Jobs.cz)

Dalsi soucasti bude placena reklama na Y outube pted videi, ktera takto budou vytvaret brand
awareness, ale zaroven budou vést lidi na microsite, na které se dozvi vice o firmé a jejich

volnych pozicich.

Nasledn¢ po vyhodnoceni Gspésnosti online formatd muze firma pfistoupit k jejich optima-
lizaci ¢i volbé jinych, jelikoZ se jedna o druh reklamy, ktery 1ze rychle aktualizovat a piinasi

Vv realném case potiebna data a informace.

10.11 Shrnuti

V ramci projektové Casti, kterd vychazela z vystupli vyzkumu autor ptipravil zékladni moz-
nosti pro osloveni potencionalnich uchazect, a to predev§im studentl vysokych skol. Nej-
na ktery budou dalsi odkazovat. Videa jsou prvkem, ktery ptenese spoustu informaci v krat-
kém casem, a pokud jsou dobie vytvorena, tak mohou docilit zapamatovani si firmy a pro-
pojeni diky jinym druhtim komunikace s ni. Dtlezité bude realny vzhled a vystupovani lidi
zastupujicich firmu ve videich, stejné tak i jeho pojeti a kvality scénate. Zvoleny jazyk ves-
keré komunikace bude dtilezitym prvkem pro veskeré vystupy, protoze by mél na lidi piisobit

osobné a uvolnéné, ale zase ne aZ moc.
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V dnesni dob¢ je online ¢ast komunikac¢nich kandlt dilezitou soucasti osloveni lidi mladsi
vékové kategorie, protoze na socialnich sitich a celkove internetu travi dost ¢asu a vyuzivaji
jej k vyhledavani informaci a moznosti. Zaroven ovsem nemuzeme opomenout i offline ko-
munikaci, a predev§im ucast nebo potfadani eventli se zaméfenim na studenty nebo lidi

Z oboru.

Nasledné navrhnuty merch je uz takovou tiesni¢kou na dortu, jelikoz se jedné o véc, ktera
muze byt vyuzita jako pro interni potfeby v podobé odmény zaméstnancu, ale taktéz jako

zajimavy doplné€k a nositel informaci pro potencionalni uchazece a Sirokou vetejnost.

V ramci projektové ¢asti by bylo mozné nékteré véci uvést podrobnéji, ¢i navrhnout i jiné,
ale autor této prace ma podepsanou smlouvu s firmou, pro kterou tuto praci zpracovava a
nerad by svou kreativu, moznosti komunikace a formaty poskytoval vetfejné jeji konkurenci.

Vesker¢ dalsi napady a vystupy budou poskytnuty firme pro jeji vyuziti.
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ZAVER
Budovani znacky zaméstnavatele je velké téma, kterym by se méla zabyvat kazda firma,
protoze kvalitni a spokojeni zaméstnanci tvoii pohon firmy. Avsak ne kazda firma se tomuto

tématu vénuje a pokud ano, ne vzdy tim spravnym zptuisobem. Samoziejme se jedna o sub-

jektivni hodnoceni kazdého jedince.

Na pocatku této diplomové prace si autor stanovil tyto cile: zjistit, na zédklad¢ ceho, se roz-
hoduji zajemci o préci k projeveni zdjmu o praci a na zékladé ¢eho hodnoti tito z4jemci
potencidlniho zaméstnavatele a jeho nabidku. Ze zjisténych informaci pak zpracovat dopo-

ruceni pro firmu, které¢ mtizou efektivni pouzit.

K dosazeni cilii provedl autor dva vyzkumy — kvalitativni a kvantitativni, diky kterym na-
sbiral potfebna data. Kvalitativni vyzkum prob&hl formou skupinového rozhovoru po-
moci polostrukturovaného scénaie. Vzhledem k dané cilové skupinové se zacastnili tohoto
vyzkumu pouze muzi. Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci elektronického dotaz-
niku, ktery byl rozesilan mezi respondenty skrze socidlni sité. Tyto vyzkumy pfinesly auto-
rovi tyto vysledky: potencialni uchazeci o zaméstnani maji rozdilné hodnotici faktory, ale
jsou zde takové, které spolu sdili. A tim jsou naptiklad: uvedeni konkrétni mzdy, popis kon-

krétni prace, zptisob naboru firmy a konkretizace benefitt.

Respondenti ze zkoumaného vzorku preferuji spiSe takové zaméstnavatele, ktefi maji pra-
telsky pfistup, ale ne neprofesiondlni. Zaroven je pro né€ dilezitd moZznost kariérniho postupu
a zapojeni vedoucich danych technickych odd€lni, ktefi jsou schopni potencidlnim zamést-

navatelim zodpovédét odborné otazky. Neméné dilezity faktor jsou firemni aktivity, zda

-----

Autor véfi, ze dosahl vSech cili. AvSak existovalo zjiSténi, které autora zaujalo byl fakt, Ze
ne kazdy inzerat, ktery vyuzival humor, byl pro vSechny respondenty humorny. Taktéz in-
zeraty, o kterych si autor myslel, ze jsou kreativni, tak ze stran respondentt ptiSla kritika,
¢imz rozsifili autorovi zplisob vnimani inzeratd a znacek jako zaméstnavatele. Autorovi se

tak oteviela takova ¢ast marketingu, o kterou se moc nezajimal.

Z vyse vypsanych divodu si autor mysli, ze by se méli firmy starat o budovani znacky za-
méstnavatele, ale za pifedpokladu, Ze znaji dobfe cilovou skupinu, ke které komunikuji. Za-
rovei se jednd o kontinudlni proces, ktery by m¢l probihat pravidelné, a tudiz stoji urc¢itou

snahu, a tim padem i ¢asu, lidskych zdroju a bez pochyb i financi.
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Vzhledem k podepsané smlouvé s vybranou firmou a navrhu naborové kampang pro ni, tak
tato diplomova prace poslouZzi pfedevsim této vybrané firm¢, aby mohla zlepsit svou komu-
nikaci zaméstnavatele. AvSak to neznamend, ze nékteré poznatky nemizou vyuzit i jiné

firmy, ke zlepSeni své povésti zaméstnavatele.
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PRILOHA 1: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
1. Uvod, piedstaveni, seznameni respondenti s vyzkumem

a. Ahoj, jsem Kristidn Vencl, jsem student UTB FMK. Ve své diplomové praci
se zam¢tuji na marketingovou komunikacni strategii, kterd ma pomoc pii bu-
dovani znacky. Zamétuji se predevsim na tu oblast budovani znacky pro po-
tencidlni zaméstnance. V ramci vyzkumu vam polozim par otazek a projdeme

si n&jaké ukazky naborovych kampani. Cel4 nase diskuze bude nahravana.

2. Kdyz se fekne znacka, ktera vas napadne prvni? Proc¢?
3. Jaké znacky mate radi? Proc¢?
4. Jaké znacky nemate radi? Proc?
5. Kdyz hledate praci, kde vSude ji hledate?
6. Jak/C¢im vas zaujme inzerat?
7. Co Vv inzeratu musi podle vas byt?
8. Co by v inzeratu nemélo byt?
9. Je n&jaky inzerat/kampan, ktery vam utkvéal v hlavé? Proc?
10. Otazky k ukézkam

a. Jak na vas inzerat plisobi? Proc?

b. V ¢em vas inzerat zaujal ptipadné nezaujal?

o

Je to dobry inzerat? V ¢em ano? V ¢em ne? Co byste ud¢lali jinak?
d. Projevili byste zajem o pozici na zaklad¢ tohoto inzeratu?

11. Co je pro véas rozhodujici pfi vybéru zaméstnani?



PRILOHA 2: ELEKTRONICKY DOTAZNIK V TISTENE VERZI

Marketingova komunikacni strategie pro firmu

Dobry den,

dékuji, Ze jste se rozhodli vyplnit tento anonymni dotaznik, jehoz vysledky poslouZi pro icely mé diplomové prace a
pfi tvorbé marketingové komunikaéni strategie pro budovani znacky firmy . Zaméruji se zejména na oblast
budovéni znacky pro potencialni zaméstnance. Cilem vyzkumu je ziskani informaci o faktorech rozhodujicich pfi
vybéru prace a zaméstnavatele. Vyplnéni dotazniku by vdm nemélo zabrat vice jak 10 minut.

Jesté jednou dékuji za vas ¢as a odpovédi.

Bc. Kristian Vencl
student marketingovych komunikaci UTB ve Zliné

Sekce bez nazvu

1. Kdyz se fekne slovo "znac¢ka", ktera vas napadne jako prvni?

2. Souhlasite s tvrzenim, Ze slovo "znacka" se pouziva pouze v souvislosti s oble¢enim a auty?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

3. Znéte
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otdzku 4
Ne Preskocte na otdzku 5

Néco mi to fika

Sekce bez nazvu

4.  Odkud znate?

Sekce bez nazvu



5. Vyberte dlvody, diky kterym mate znacku radi

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

D Zameéreni na oblast, s kterou souznim (napf.: pfirodni, méstsky, skate, apod.)
[ |Kvalita
D Cena

|| Pomér cena/kvalita

|| Diky ni a jejim produktiim se citim pohodiné
|| Diky ni a jejim produktiim vypadam dobfe
[ | Nabizi mi lepsi slevy nez konkurence

|:| Jiné:

6. Kterou znacku NEmate radi?

7. Vyberte dGvody, kvuli kterym NEmate znacku radi

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

D Détska prace

D Soustredi se na zisk a ne na kvalitu

[ ]Je spojena s verejné zndmou osobou, ke které chovam antipatie
|| $patné vystupuje

D Vice $patnych zku§enosti

D Jiné:

8. Kdyz hledate praci, kde vSude ji hledate?

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

D Linked In
[] Start-up jobs
D jenprace.cz

[] jobs.cz
[ | Pracovni veletrh v rémci Skoly

D Jiné:




9. Oznacte faktory, diky kterym je pro vas pracovni inzerat zajimavy

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Lidsky projev, ne jako od robota (ne moc ani mélo spisovné, jako kdyz k vdm mluvi rovnocenny ¢lovék)
Tykani

Pise ¢lovék z persondlniho oddéleni

PiSe ¢lovék z recruitment firmy

Je jasné napsan obsah prace

Zajimavé benefity

Pfesna mzda

Jiné:

10. Co v pracovnim inzeratu musi podle vas byt?

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Vytyéend mzda

Pracovni doba

Presny obsah prace

Co je od vés ocekavano (vzdélani, znalosti, dovednosti apod.)
Moznost douceni problematiky béhem prace

Predstaveni firmy a jejich produkti

Odkaz na web firmy

Rozhovor s pracovniky (jaka je jejich motivace, kariérni rlst, apod.)
Dlouhy text

Jasné a strucné body v odrazkach

Konkrétni nastroje/programy, se kterymi budu pracovat

Jiné:

11.  Myslite si, ze kdyz potencialni zaméstnavatel uvede v pracovnim inzeraté 200K&-500K¢/hodinu, tak je
netransparentni?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

12.  Vadi vam, pokud potencialni zaméstnavatel neuvede v pracovnim inzeraté mzdu?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otazku 13

Ne Preskocte na otazku 14



Sekce bez nazvu

13.  Pro¢ ano?

Preskocte na otdzku 15

Sekce bez nazvu

14.  Pro¢ ne?

Sekce bez nazvu

15.  Oznacte benefity, které jsou podle vas v pracovnim inzeratu zbyte¢né zminéné

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

[ | Dog-friendly kancelar
[ |Kavana pracovisti

[ ] 4 tydny dovolené

[ | sick-days

[ ] Jiné:

16. Které z téchto bodl by podle vas nemély byt v pracovnim inzeratu?

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

[ | Mlady (charakteristika potencialniho zaméstnance)

[ | Komunikativni (charakteristika potencialniho zaméstnance)

| ] obsahlé predstaveni firmy

[ | Pouzivani slangti a hovorovych vyraz(i (napt.: "hej, kamo', "vodpal to s nami", apod.)

[ | Tvrzeni o firmé "jsme 1 na trhu"

|:| Jiné:



17.  Existuje néjaky pracovni inzerat, ktery vam utkvél v hlavé?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otazku 18

Ne Preskocte na otdazku 19

Sekce bez nazvu

18. Ktery to byl a pro¢?

Sekce bez nazvu

19. Oznacte moznosti, které se vam u potencialniho zaméstnavatele libi

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Déld vlastni podcast (se zaméstnavateli, zakladateli apod.)

Krdsné moderni kanceléare

Mlady kolektiv

Aktivni komunikace na socialnich sitich

Grafické pFispévky na socidlnich sitich, ve kterych je zakombinovan produkt firmy
Rozhovory s dlouholetymi zaméstnanci ve formé videa

Aktudlni, moderni web

Opravdu vyhodné a optimalné jiné benefity, nez nabizi vSichni ostatni

Jiné:



20.

Oznacte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite

we000 Verizon LTE 16:49 @ 7 31 45% W

tinder

WE ARE HIRING ENGINEERS!

amazon
webservices"

This t5 not a Scam, we are actually from AWS Recruiting trying out this method
o find top Engineering Talent. Please swipe right ¥ you are open to learning
more about Engineer positions at AWS!

You can also E-mail us at Seattieloln@amaron,com with your resume snd

contact info for consideration! Thank you and Hapgy Tindering!

Amazononian, 30

X o *

Zas$krtnéte vSechny platné moznosti.

[ | Jakoby hledali ichylaky

[ | Hrozné

[ | Falesné

|| Nechutné

[ | chytre

|| chtélo by to lépe dopracovat

\:] Dobra metoda

[ ] Mam pocit, ze na mé firma chce $etiit
] Agresivni

[] Nevim, kolik lidi to vidélo

D Nevhodné pro nabor zaméstnanct
D Neni zde Zadna osobnost

D Jiné:



21.

Oznacte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

[ ] Uzasné

D Chybi jméno a logo firmy

|| Dobra reklama, ale vtip zastinil samotnou firmu (né&co jako Bobika a Centrum.cz)
] Originalni

[ ] vtipné

D Je dobre, Ze je to na billboardu

[ | Nikdo uz nemuize udélat néco podobného

D Neni tam nic negativniho

I:] Jiné:




22.

Oznadte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite
K ndvodu na sestaveni ndbytku byl pfiloZen tento letdk.

Zaskrtnéte véechny platné moznosti.

|:| Dobré

[T chytre

[ | Hezke

[ ] vtipne

[ ] Libi se mi, Ze je to ve stylu jejich navoda

[ ] vim, co je to za Frmu, i kdyZ na letaku neni logo

[ | Text by mél byt na celou $itku

[ | Text by mél byt kratsi a uderngjsi

D Text zapada

D Stacila by jedna véta a odkaz na web

[ ] Je to levné, zahodil/a bych to

D Mifi to pouze na fadového ¢Clovéka ne na designéry, vypoctare apod.
D Nelibi se mi to, Ze se letdk nabizi vS§em, citim se dotcen
D Masové, méalo osobni

] Vymyslel to nékdo malo kreativni

[IpPro vy$Si pozice by mélo byt néco vice unikatniho

|:| Jiné:




23. Oznacte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite
Na tuZce je napséno "We're looking for students who aren’t satisFed with just any solution”

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Hodné blbé

Nepochopil/a jsem to

Nelibi se mi to

Nevim, co po mné chtéji

Velmi vtipné

Aspon vim, Ze mi dovoli délat chyby

Zasmal jsem se, zaujmulo mé to, ale nezajimal bych se dal o praci
Super jako merch

Chybi brand

Originalni

Jiné:

Prosim prehrajte si video

http://youtube.com/watch?v=_a3PYMptU7Y




Oznacte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite

Je to vtipné, ale nezajima mé ta firma vubec, nesel/nesla bych na jejich stranky

Nerekli nic o sobé, ani co délaji

Jestli je to v rAmci néjaké vétsi kampané (vice komunikaénich kanald), tak to beru

Je potreba propojit video s dalSimi médii

Prosim prehrajte si video

http://youtube.com/watch?v=zk3QsXcvEMk




Oznacte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite

Tam chces pracovat

Skvéle

Mam chut si podat prihlasku

Vypada to spiSe jako reklama na stihacku nez na RAF

Chybi tam web

RAF je jako Adidas - kazdy je zna a vi, co to je

Jediné, co tam chybi je Tom Cruise

Z videa vim pfesné, na éem budu pracovat (turbiny, motory, apod.)

Jina...

Prosim prehrajte si video

http://youtube.com/watch?v=ltc32kxjt_Y



Oznacte ta tvrzeni o tomto pracovnim inzeratu, se kterymi souhlasite
Viipné
Uz prehnané
Je dobre, Ze ukazali, Ze se néco pokazi na testovani
Nékteré zabéry byly divné a zbyteéné
Vsichni jsou az moc stastni
Vim z videa pfesné co délaji (vyvoj, testovani, montaz atd.) a kde sidli

Jind...



27. Které benefity byste u své prace ocenily?

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

] Prispévek na stravovani v zavodni jidelné (napf.: pfispévek 55 % z ceny hlavniho jidla)
] Stravenky

[ | 5tydnti dovolené

[ ] vice néz 5 tydni dovolené

[ | Finan&ni ocenéni za pravidelné darcovstvi krve (10 + odbérl)

[ | cafeteria body Sodexo

] Prispévek na Multisport kartu

] Nepotiebuji benefity, at mi zaméstnavatel radsi pfida 2000 K¢ do vyplaty

|| odména za doporugeni nového zaméstnance

|| Prispévek na penzijni pojisténi stejnou &astkou jako prispiva zaméstnanec (max. 3 % ze mzdy)
[ | zZvyhodnéné tarify pro zaméstnance a pro rodinu (max 8 &lent)

[ | sleva 50 % na firemni produkty po roce od nastupu

[ ] Moznost home office

[ | Placené vzdalavaci kurzy

[ | Flexibilni pracovni doba

[ | Firemni telefon

|:| Firemni notebook

|:| Firemni auto

[ | Moznost se zadarmo spojit s psychologem/pravnikem/finanénim poradcem (i pro rodinné pfislugniky)
[ | Kava na pracovisti

[ | Pravidelné snidan&/vegete

[ ] Jiné:

28. Co je pro vas rozhoduijici pfi vybéru zaméstnani?

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

[ | Penize

[ | Napln prace

[ ] Lokace

|| Moznost home office
[ | Benefity

[ | Délka dovolené
[ | sick days

[ | Kde pracuii

[ | s kym pracuii
[ | Prvni dojem

[ | Flexibilita

[ | Kariérni rist



29. Souhlasite s tim, Ze by pohovor nemél vést pouze €lovék z personalniho oddéleni, ale také i vas
ptipadny vedouci (Clovék, ktery je odbornik)?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

30. Vypiste pro¢ ano a pro€ ne v zavislosti na vasi pfedchozi odpovédi.

31. Jaké je vase pohlavi?
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz
Zena

Jiné

32. Jaka je vase vékova kategorie?

Oznacte jen jednu elipsu.

18-25let
26-30 let
31-35let
36-45 let



33.  Jaké je vade nejvySsi dosaZené vzdélani?
Oznacte jen jednu elipsu.

| Maturita

(_JBe

_/Ing
| PhDr
' Mgr

34. Napiste prosim nazev Skoly a obor, ktery studujete nebo jste vystudovali

35. Zde mlZete napsat jakékoll poznamky k tématu, které jste nemohli vyjadFit béhem dotazniku.

Qbsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.

Google Formulare



PRILOHA 3: VYHODNOCENI OTAZEK DOTAZNIKU MIMO TEMA

Otazka €. 27: Jaké je vaSe pohlavi?
® Muz

® Zena
@ Jiné

Otazka ¢. 28: Jaka je vaSe vékova kategorie?

® 18-251et
@ 26-30 let
@ 31-351let
@ 36-45 et

Otazka €. 29: Jaké je vaSe nejvysSi dosaZené vzdélani?

@ Maturita
® Bc

@ Ing

@ PhDr
@ Mgr

Otazka €. 30 NapiSte prosim nazev Skoly a obor, ktery studujete nebo jste vystudovali

Nejéast&jsimi respondenty byly zastupci VUT, CVUT, VSB, gymnazia a dal$i vysoké a

sttedni Skoly zamétené na technické obory.



