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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem nové naborové kampané pro poradenskou spolenost
Forvis Mazars s cilem zvysit pocet relevantnich zadosti o praci v obtizné¢ obsazovaném
segmentu. V teoretické casti jsou vymezeny klicové pojmy persondlniho marketingu
a komunikacni strategie, zatimco praktickd ¢ast obsahuje analyzu piedchozi kampang,
identifikaci cilové skupiny ana zaklad¢ fokusni skupiny, strukturovanych rozhovort,
dotaznikového Setfeni a analyzy konkurence formuluje konkrétni doporuceni. Vystupem je
navrh a spusténi vicekanalové ndborové kampané, zahrnujici videoobsah, statické bannery

1 offline aktivity.

Kli¢ové slova: persondlni marketing, ndborova kampan, znacka zaméstnavatele, cilova

skupina

ABSTRACT

This master’s thesis focuses on the design of a new recruitment campaign for the consulting
company Forvis Mazars, with the aim of increasing the number of relevant job applications
in a critically understaffed segment. The theoretical part defines key concepts of recruitment
marketing and communication strategy, while the practical part includes an analysis of the
previous campaign, identification of the target group and formulates specific
recommendations based on a focus group, structured interviews, a questionnaire survey, and
competitor analysis. The result is the design and launch of a multichannel recruitment

campaign, including video content, static banners, and offline activities.

Keywords: personnel marketing, recruitment campaign, employer branding, target audience
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UvVOD

Téma persondlniho marketingu a budovani znacky zameéstnavatele nabyva v soucasném
konkuren¢nim pracovnim prostiedi na stale vét§im vyznamu. Spole¢nosti se dnes snazi nejen
efektivné oslovit potencialni uchazece, ale zaroveit zaujmout zpiisobem komunikace, ktery
odpovida soucasnym trendim a ofekavanim cilovych skupin. Tato diplomova prace se
zaméfuje na analyzu a navrh nové naborové kampané pro poradenskou spolecnost Forvis
Mazars, pricemz propojuje teoreticka vychodiska s jejich praktickym vyuzitim v redlném

prostiedi.

Vybér tématu je motivovan nejen profesnim zdjmem autorky o oblast marketingu
a personalistiky, ale také jeji aktivni ucasti v internim marketingovém tymu spolecnosti.
Tato zkuSenost totiz umozituje hlubsi vhled do problematiky a zaroven realizaci navrhu

Vv praxi.

Cilem prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkt a vysledkil provedeného vyzkumu
navrhnout a pfipadné realizovat moderni, vizualn¢ atraktivni a autentickou komunikacni
strategii. Stanovené vyzkumné otazky se zaméfuji na zjiSténi preferenci cilové skupiny
v oblasti vyuzivanych komunika¢nich kanalti a vhodného stylu komunikace. Hypotézy se
dale vénuji otazce, zda prizpisobeni komunikacni strategie sohledem na pohlavi

potencidlnich uchazect miZe ovlivnit Gi€¢innost ndborové kampang.
Hlavnim pfinosem prace je vyhodnoceni realnych vystupli na zdklad€ méfitelnych dat
a navrh strategie, respektive realizace plnohodnotné naborové kampang, ktera maze slouzit

jako inspirace pro obdobné projekty v oblasti persondlni komunikace.
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TEORETICKA CAST
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1 PERSONALNI MARKETING

Personalni marketing integruje principy tradi¢niho marketingu s oblasti fizeni lidskych
zdrojl, jehoz cilem je identifikace a ziskavani novych zaméstnanci, ale také jejich
dlouhodobé setrvani v konkrétni spolecnosti. Tato oblast marketingu hraje dileZitou roli
pri budovani znacky zaméstnavatele a formovani strategického piistupu k fizeni
pracovniho trhu, pficemz k dosazeni cile vyuzivd rizné marketingové a komunikacni

strategie. (Myslivcova, 2019)

1.1 Vyuziti personilniho marketingu pro rizné typy pozic

Personalni marketing lze aplikovat na vSechny typy pracovnich pozic, i kdyz se
strategie liSi podle cilové skupiny. Pro lepsi pochopeni je vhodné rozdélit pozice do tii
hlavnich kategorii na manualni pozice, odborné pozice a fidici pozice. Kazda z téchto skupin
vyzaduje odlisny ptistup, aby bylo dosazeno maximalni vykonnosti v rdmci ndboru. (Maly,

2022)

Do kategorie manudlnich pozic spadaji zejména délnické profese a mistfi. V daném
segmentu je persondlni marketing zadsadni hybnou silou, jelikoz pracovni trh pro tyto pozice
byva Casto velmi konkurenéni. KliCovou strategii je cileni nejen na samotné uchazece, ale
ina jejich okoli. Praktické metody zahrnuji mistni kampané, vyuziti offline médii
a socidlnich siti. Odborné pozice zahrnuji pracovni role, které vyzaduji specifické
znalosti a dovednosti, napriklad wéetni, projektanty, analytiky nebo IT! specialisty.
Reklamni kanaly umoziiuji cileni podle odbornych aktivit a profesnich zajmii, coz zvysSuje
ucinnost kampani. Vedle specializovanych pracovnich portalti se vyplati investovat do
dlouhodobého budovani znacky zaméstnavatele, aby si spole¢nost udrzovala povédomi mezi
potencialnimi uchaze¢i a pfirozené piitahovala talenty. Ridici pozice, napiiklad feditelé,
vedouci a top manazefti ptedstavuji specifickou oblast, kde je pfimy nabor prostfednictvim
persondlniho marketingu méné Casty. Tyto pozice se obvykle obsazuji ptes cilené oslovovani

kandidati. (Maly, 2022)

1.2 Cile personalniho marketingu

I kdyz je hlavnim cilem persondlniho marketingu ziskdni novych zaméstnanct, je dilezité

rozliSovat kratkodobé a dlouhodobé cile. Kratkodobé cile se zamétuji na okamzité potieby

! Informaéni technologie
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pfi obsazovani volnych pozic a feSeni aktudlnich problému na trhu prace. Patii sem zejména
pfijimani novych zaméstnancli, zvySeni povédomi o ndborovém procesu a narust
navstévnosti webovych stranek. Dlouhodobé cile ptispivaji k tomu, aby se nabor stal méné
naro¢nym a ptirozené piitahoval zajemce o praci. Idealni situace nastava, pokud potencialni
kandidati sleduji kariérni web spolecnosti a v okamziku zvetejnéni vhodné pozice se sami
hlasi. Tim se redukuje nutnost rozsahlych naborovych kampani. Mezi dlouhodobé cile patii
zvyseni povédomi o spoleCnosti jako zaméstnavateli, pravidelna komunikace o prostiedi,

hodnotach a prezentace produktii a sluzeb. (Vrbova, 2024; Maly, 2022)

1.3 Znacka zaméstnavatele

Znacka zaméstnavatele vyjadiuje zplsob, jakym se spolecnost prezentuje a komunikuje se
soucasnymi, byvalymi i potencidlnimi zaméstnanci. Formuje se jiZ zvefejnénim prvniho
pracovniho inzeratu a slouzi k odliSeni spolecnosti od konkurence. Jejim cilem je
budovat atraktivni obraz zaméstnavatele, ktery napomaha k ziskdvani kvalifikovanych
uchazecli a posiluje loajalitu iangaZovanost stavajicich zaméstnancti. (Vrbova, 2024;

Backhaus a Tikoo, 2004)

Pokud je v§ak znacka zaméstnavatele vnimana negativné, miiZe to vést ke zvySené
mife vypovédi a rostoucimu poctu odmitnutych pracovnich nabidek (Theurer et al.,
2016). Tento stav ma pifimy dopad na naklady spojené s ndborem, nebot’ spolecnosti s horsi

reputaci museji ¢asto nabizet az o 10 % vyS$si mzdy neZ jejich konkurenti. (Vrbova, 2024)

1.4 Nastroje personalniho marketingu

Nejen znaCka zaméstnavatele, ale cely persondlni marketing vyuZziva Sirokou Skalu
komunikac¢nich nastroji liSicich se podle cilové skupiny a cili organizace. Tyto nastroje 1ze
rozdélit do dvou hlavnich kategorii, jednd se o interni a externi persondlni marketing.
V soucasné dobé nabyva na vyznamu 1 termin digitalni marketing, ktery vyuziva moderni

technologie a socidlni sité. (Myslivcova, 2019; Backhaus a Tikoo, 2004)

1.4.1 Interni personalni marketing

Interni persondlni marketing se zaméfuje na stdvajici zaméstnance a usiluje o jejich
dlouhodobou spokojenost a loajalitu ve spolecnosti. Ucinnymi néstroji jsou rozvoj firemni
kultury, poskytovani benefitli, moZnosti profesniho rtistu a efektivni interni komunikace. Je

velmi dilezité, aby zaméstnavatelé vytvareli prostfedi, ve kterém se zaméstnanci citi
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hodnotni a motivovani k dosahovéani stanovenych cili. Dale je nezbytné pravidelné
monitorovat spokojenost zaméstnancti prostiednictvim prazkumii zpétné vazby, coz
umoziuje identifikovat oblasti pro zlepSeni a reagovat na pfipadné potieby zaméstnanct.
Spokojenost zaméstnance nastava, pokud jsou naplnéna jeho ocekavani a cile v zavislosti na

jeho predeslych zkusenostech. (HERZBERG et al., 2011; Myslivcova, 2019)

Ne/finan¢ni Jistota Vztah Pracovni Kariérni Organizace
ohodnoceni prace k praci / podminky rust podniku

Obrazek 1 Aspekty ovliviiujici pracovni spokojenost

(vlastni zpracovani; zdroj: HERZBERG et al., 2011; Myslivcova, 2019)
1.4.2 Externi personalni marketing

Externi personalni marketing je orientovian na potenciilni uchazece o zaméstnani
s cilem prezentovat spolenost jako atraktivniho zaméstnavatele, coZ zahrnuje
budovani silné znacky, ucast na pracovnich veletrzich, partnerstvi s univerzitami
a aktivni pfitomnost na socialnich sitich. Jasnd a konzistentni komunikace spolecnosti je
pro ziskani kandidati velmi dilezitd. Cileny externi personalni marketing také zahrnuje
tvorbu atraktivnich pracovnich inzerat, které maji za cil nejen informovat o volnych
pracovnich pozicich, ale také reflektuji firemni kulturu a jeji hodnoty. Dtlezité jsou rovnéz

pozitivni zkuSenosti kandidati béhem ptijimaciho fizeni. (Matustikovéa, 2020)

Udinna strategie personalniho marketingu by méla kombinovat online i offline
prvky, ¢imZz se maximalizuje dosah kampani a zaroven posiluje divéryhodnost
zaméstnavatele. Online marketingu se samostatn¢ vénuje cela kapitola 2, proto je vhodné
v této Casti zminit jesté offline typ persondlniho marketingu, ktery predstavuje soubor
marketingovych aktivit realizovanych mimo internetové prostfedi. Podle c¢lanku
spole¢nosti Fakturoid (2025) mezi hlavni nastroje offline marketingu patfi televizni reklama,
ktera oslovuje Siroké publikum, ackoli jeji cena se vyrazné 1i$i v zavislosti na obdobi. Dale
reklama v radiu, ktera poskytuje moznost cilit na specifické demografické skupiny
posluchaci, vyhodou je niz$i cena oproti televizni reklamé, nevyhodou je ale absence
vizualniho prvku. Reklama v tisku znaci inzerci v novinach, ale také tisk letdkd, ktery
umoziuje detailné¢ pfedstavit nabizené pracovni pozice. Billboardy oslovuji Sirokou
vetejnost, ale vzhledem k velmi kratké dobé vnimani (cca dvé sekundy) musi byt sdéleni
jasné a struc¢né. Dillezitym ndastrojem jsou také osobni akce, jako veletrhy, seminéfe ¢i

workshopy, které umoznuji ptimy kontakt s uchazeci. (Fakturoid s. r. o., 2025)
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2 DIGITALNI MARKETING V PERSONALNIM MARKETINGU

Termin digitilni marketing zahrnuje veSkeré marketingové strategie, které
k propagaci vyuzivaji digitalni média. Mezi hlavni typy digitadlniho marketingu lze tadit
obsahovy marketing, socialni média, PPC reklamu, emailovy marketing a SEO?

(MarketingPPC s. 1. 0., b. 1.)

Digitalni marketing v kontextu personalniho marketingu vyuziva online nastroje
a platformy, které umoziuji rychlejsi oslovovani cilovych skupin, zvysuji viditelnost znacky
zaméstnavatele a soucasné podporuji budovani dlouhodobych vztahii se stavajicimi
zameéstnanci. Jednim z klicovych aspekti je vyuZziti socidlnich siti, zejména platforem
LinkedIn, Facebook, Instagram, X a YouTube’, které se staly nepostradatelnymi nastroji
v oblasti naborovych aktivit. Prostiednictvim cilené reklamy je mozné oslovit potencialni
kandidaty s relevantnim a personalizovanym obsahem, ¢imz se pravdépodobnost tispéSného
naboru zvySuje. V neposledni fadé¢ pfinasi digitalni marketing moznost méteni

a optimalizaci kampani v realném case. (Vrbova, 2024)

2.1 Obsahovy marketing

Prostfednictvim kvalitniho obsahu mohou organizace prezentovat své odborniky, firemni
hodnoty, ptistup k péci o zaméstnance a ke spolecenské odpovédnosti, ¢imz potencidlnim
uchazec¢lim umoznuji nahlédnout do firemni kultury a do atmosféry na pracovisti. Pomoci
obsahového marketingu lze posilit zaméstnaneckou angazovanost, napiiklad sdilenim
internich pfibéhti a Gspéchti. Prezentaci kazdodenniho zivota ve spolecnosti, pracovnich
prilezitosti a benefitl 1ze pfildkat kandidaty, ktefi jsou v souladu s firemnimi hodnotami.
Pravidelna publikace obsahu zvySuje nejen viditelnost znacky zaméstnavatele, ale také miize
mit pozitivni vliv na optimalizaci pro vyhledavace, ¢imz zajiSt'uje lepsi organicky dosah

publikovanych materiali. (Vrbova, 2024)

2.1.1 Kariérni stranky spolecnosti

Kariérni stranka je klicovym zdrojem informaci o zaméstnavateli, nabizenych pozicich,
firemni kultufe a hodnotach, aproto by méla byt poutavd, piehlednd, informativni

a intuitivni. S ohledem na vyvoj digitalnich technologii je nezbytné, aby byla

2 SEO — Search Engine Optimization (Optimalizace pro vyhleddvace)
3 Socidlni sit’ TikTok zde neuvadim, kviili obavam spolecnosti v jeji pouziti, zejména ohledné bezpeénosti
a ochrané dat. (On-boarding co. s. r. 0., 2024)
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optimalizovana pro mobilni zaFizeni a obsahovala jednoduchy a prehledny formular

pro rychlou reakci na pracovni nabidku. (Myslivcova, 2019; Vrbova, 2024)

Obsah kariérni stranky by m¢l zahrnovat n¢kolik klicovych aspekti:

Ptedstaveni spolecnosti, pfedev§im informace o hodnotach a firemni kultute.

Seznam volnych pracovnich mist.

Vizualni materialy, pro ziskani pfedstavy o atmosfére ve spolecnosti.

Zamgéstnanecké benefity a vyhody, které spole¢nost nabizi.

Priib¢h a informace o vybeérovém fizeni a o jednotlivych fazich naboru.

Obrazek 2 Pozadovany obsah kariérnich stranek spolecnosti
(viastni zpracovani; zdroj: Vrbova, 2024)
2.2 Socialni média

Socialni média lze chapat jako podskupinu médii, které lidé pouzivaji ke sdileni
obsahu, nazoru a zkuSenosti, diky ¢emuz dochazi k online konverzacim a interakcim
mezi riuznymi skupinami, napiiklad imezi potencidlnimi uchaze¢i o zaméstnani
a zamé&stnavatelem. Charakteristickymi rysy socidlnich médii jsou aktudlnost, socialni
validace a moZnost sdileni obsahu. (Myslivcova et al., 2017; Vrbova, 2024)

Stejné jako kazdy digitalni néstroj, i socialni média pfinaseji sva pozitiva i negativa,
ktera je potieba brat v potaz:

Tabulka 1 Pozitiva a negativa socialnich médii

Pozitiva Negativa

Vytvoteni spoluprace miliont uzivatelt. Neékolikahodinové ztraty casu.
Navazovani a udrZzovani kontakta. Piehlceni informacemi.

Podpora dobrého jména spolecnosti. Riziko poSkozeni jména spole¢nosti.
MozZnost prezentace novinek. Nejista navratnost investice.

(vlastni zpracovani; zdroj: Myslivcova et al., 2017)

Socialni sité¢ jsou specifickou soucasti socidlnich médii, umoziujici uzivatelim sdilet
Sirokou Skalu obsahu ve velmi kratkém case a zpravidla s nulovymi néklady. Jejich vliv
zasahuje do témér vSech oblasti Zivota, vcetné pracovni sféry. V soucasnosti a v ramci

personalniho marketingu Fadime mezi nejoblibené&;jsi socialni sité LinkedIn, Facebook,
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Instagram, X a YouTube?. Kazda platforma ma odlisné publikum a riizna specifika, ktera

urcuji, jaky typ obsahu zde funguje nejlépe. (Freitagova, 2018; Vrbova, 2024)

2.2.1 LinkedIn

LinkedlIn je profesni socialni sit’, ktera propojuje uzivatele s pracovnim trhem a slouzi
predev§sim Kk navazovani obchodnich kontaktii, k propojeni kolegii a Kk niboru
zaméstnanci. Personalisté vyuzivaji LinkedIn jako ndstroj pro inzerci pracovnich pozic,
zatimco jednotlivei mohou =zaklddat a aktualizovat své profesni profily. Popularita
LinkedInu stale roste, coz dokladaji data ze zpravy o transparentnosti spole¢nosti z roku
2024, kdy v Ceské republice bylo celkem 700 000 pfihlasenych aktivnich uZivateli a aZ
2500 000 navstév stranek od uzivateli ve stavu odhlaseni. (Kral, 2015; LinkedIn
Corporation, 2024)

2.2.2 Facebook

Diive bylo hlavni funkci socidlni sit¢ Facebook umoznit komunikaci mezi studenty na
konkrétni univerzité, pozdé¢ji se ale tato sit’ roz§ifila do celého svéta a stala se jednim
z hlavnich komunikaénich kanali, predev§im diky své aplikaci s ndzvem Messenger.
Mezi zakladni prvky Facebooku patii osobni profil, hlavni stranka a firemni profil. Na hlavni
strance je k vidéni obsah, ktery sdili nasi ptatelé, stranky, které jsme oznacili jako To se mi
libi a skupiny, kterych jsme ¢leny. Podle zpravy o transparentnosti spole¢nosti Meta, ktera
zastfeSuje socialni sit’ Facebook a Instagram z roku 2024, ma Ceska republika pfiblizné

6 500 000 mésicné aktivnich uZivateli Facebooku. (PospiSilova, 2016; Freitagova, 2018;
Meta Platforms Ireland Limited, 25 October 2024)

2.2.3 Instagram

Instagram je socialni sit’ zaméfena na sdileni fotografii a videi a byla vyvinuta
predevSim pro mobilni vyuzZiti. Nabizi moznost zaloZeni osobniho nebo firemniho U¢tu,
pfi¢emz firemni ucty poskytuji pokrocilé analytické nastroje a moZnosti propagace obsahu.
Podle dat z roku 2024 m4 Instagram v Ceské republice pfiblizné 3 800 000 uZivatelt, z nichZ
vice nez 50 % tvofi lidé do 25 let. To naznacuje, Ze je platforma kli¢ova pro osloveni
mladsi generace uchazecii o zaméstnani. (Freitagova, 2018; Jo Dixon, 2024; On-boarding

Co. S. TI. 0., 2024)

4 Socialni sit’ TikTok zde neuvadim, kviili obavdm spoleénosti v jeji pouziti, zejména ohledn& bezpeénosti
a ochrané dat. (On-boarding co. s. r. 0., 2024)
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224 X

X, socialni sit’ dFive znama pod nazvem Twitter, slouZi spiSe pro psani, ¢teni a sdileni
kratkych textovych zprav, které jsou omezeny poctem znakti. Do téchto sdéleni 1ze vkladat
fotografie, obrazky, ale ividea. X byla pfedev§im vyvinuta pro zpravodajstvi a sdileni
informaci globalniho charakteru. Podle dat z roku 2024 ma sociélni sit’ X v Ceské republice
ptiblizné 1 900 000 uzivatell, coZ je sice mén¢, nez méa Facebook nebo Instagram, ale stale
se jednd o vyznamny nastroj pro specifick¢é cilové skupiny. (Freitagova, 2018;

On-boarding co. s. 1. 0., 2024)

2.2.5 YouTube

YouTube je socidlni sit’ zaloZena predev§im za ticelem publikovani a sdileni videi,
umoznuje uzivatelim vzajemné komunikovat, sledovat kandly, vytvaret vlastni obsah
a vyuzivat pokrocilé analytické nastroje. V roce 2024 mél YouTube v Ceské republice
priblizné 8 000 000 aktivnich uzivateld, coz zn¢j ¢ini jednu znejvice vyuzivanych

socialnich siti v zemi. (Freitagova, 2018; On-boarding co. s. 1. 0., 2024)

2.2.6 Shrnuti socialnich siti

Na zaklad¢ vyse uvedeného 1ze jednoduSe uvést miru atraktivity vybranych socidlnich siti

podle poétu aktivnich uZivatelti v Ceské republice:

Pocet aktivnich uZivateltl vybranych socianich siti v CR

Pd—'é LinkedIn 1] 700 000

;—i Facebook | 6500000
% Instagram | 3800 000

;ﬁ YouTube R 000.000]

X 1 1900000

Pocet aktivnich uzivatelu

Graf 1 Pocet aktivnich uZivatelti vybranych socialnich siti v Ceské republice

(vlastni zpracovani; zdroj: LinkedIn Corporation, 2024, On-boarding co. s. r. o., 2024;
Meta Platforms Ireland Limited, 25 October 2024)

Graf 1 udava, ze nejvice aktivnich uzivateli mé socialni sit’” YouTube, dalsi v poradi je

Facebook a za nim Instagram. X je méné populdrni, avSak podle poctu je na poslednim misté
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socialni sit’ LinkedIn. Pfesto je diilezité zminit, Ze LinkedIn dlouhodobé roste a nabyva na

vyznamu,

zejména v profesni

oblasti.

Nasledujici

Tabulka 2 poskytuje ptehled

doporuceného obsahu, vhodnych formath atipti pro strategické vyuziti jednotlivych

socialnich siti v personalnim marketingu.

Tabulka 2 Ptizptisobeni obsahu na socialnich sitich

kariérni tipy, ndvody.

Ziveé vysilani.

Socialni sit’ Doporuceny obsah Formaty Tipy

LinkedIn Odborné ¢lanky, firemni | Textové Zajimava grafika, text
uspéchy, kariérni tipy, | pfispévky, do odrazek,
ptipadové studie, | obrazky, videa, | pravidelnost,
firemni kultura, | newslettery, formalnost.
pracovni nabidky, | ankety,  clanky,
pozvanky na udalosti | reporty, karusely.

a webinafe.

Facebook Novinky  z firemniho | Textové Mozno sdilet obecny
prostiedi, ptibéhy | pfispévky, obsah, delsi text. Méné
zaméstnanct, fotografie | obrazky, videa, | formalni nez LinkedIn.
z akci a udalosti, sdileni | Reels, ankety.
pracovnich nabidek.

Instagram Piibéhy zaméstnanct, | Fotografie, videa, | Nejobliben¢j$i  format
zakulisi spole¢nosti, | Stories, Reels, | Reels.  VéEtsi  zajem
nahled do kancelafi, | Zivé vysilani. o pfispévky s lidmi neZ
pfedstaveni profesi. bez. Kratsi texty, vtip,

nadsazka.

X Novinky z oboru, | Kratké texty, | Castd komunikace se
aktuality. obrazky, odkazy | znackami/spolecnostmi.

na ¢lanky.

YouTube Firemni videa, | Dlouha Prace s playlisty.
rozhovory, ukazky | videa/kratké Kvalitn€ napsany titulek
pracovniho  prostiedi, | Shorts  formaty, | a popisek videa. Vyuziti

hashtagti.

(vlastni zpracovani; zdroj: Freitagova, 2018; Vrbova, 2024)
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2.3 PPC reklama

PPC3 reklama je model internetové reklamy, kde inzerent plati za kazdé kliknuti na
svou reklamu. Tento model spad4d do vykonnostniho marketingu, jelikoz se zamétfuje na
konkrétni akce uzivatelii, ¢imz umozinuje detailni sledovani navratnosti investic. Diky PPC
reklam& mohou spolecnosti optimalné fidit své marketingové rozpocty a cilit na pfesné
definované publikum, coz zvySuje pravdépodobnost uspésné konverze. (Palkech Novotna,

2024)

2.3.1 Typy PPC reklam

PPC reklamy se vyskytuji v n€kolika formatech, v zavislosti na jejich umisténi a zptisobu
prezentace. Vyhledavaci reklamy predstavuji nejéastéjsi typ PPC reklamy, zobrazuji se
v horni a dolni ¢asti vysledktu vyhledavani a umoziiuji oslovit uzivatele s konkrétnim
zamérem. Displejové reklamy, ¢asto ve formé grafickych banneri, se objevuji na
riuznych webovych strankach v ramci obsahovych siti, kde slouzi k budovani povédomi
o znaCce. Reklamy na socialnich sitich jsou jednou z nejoblibenéjSich forem PPC
reklamy, nebot’ umoziuji cileni na uZivatele na zakladé jejich demografickych udaji,
zajmu a chovani. Tyto reklamy se zobrazuji na platformach jako Facebook, Instagram ¢i
LinkedIn a vyuzivaji rizné formaty, vcetné textovych sdéleni, obrazkii nebo videi.
Videoreklamy jsou pak nejéastéji vyuZivany na YouTube, kde mohou byt umistény pred
prehravanim videa, v jeho pribéhu nebo ve formé interaktivniho banneru. Kazdy z téchto
formata se vyznacuje odliSnou strategii vyuziti a u¢innosti v ramci digitalniho marketingu.

(Palkech Novotna, 2024)

Kazdy vyhledava¢ nabizi inzerentiim nastroje pro spravu placenych kampani, pfi¢emz
mezi nejpouzivanéjsi patii Google Ads®, v ¢eském prostiedi také Sklik od Seznamu. Mimo
vyhledéavaci reklamu existuji 1 dalsi platformy jako napfiklad LinkedIn Ads, ktera cili na
profesiondly podle pracovnich pozic a Meta Ads, kterd zahrnuje reklamy na sociélnich sitich
Facebook a Instagram. Tyto nastroje umoziiuji inzerentim strukturovat kampané do
reklamnich sestav a detailné je cilit na uzivatele podle lokality, jazyka, ¢asového rozvrhu,

pouzitého zatizeni ¢i zdjmu. (Palkech Novotnd, 2024; Ptikrylova, 2019)

5 Pay-Per-Click (Platba za klik)
¢ Advertisement (Reklama)
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2.3.2 Klicova slova

Zaklad PPC reklamy spociva v aukénim systému, kde si inzerenti voli klicova slova, na ktera
chtéji zobrazovat své reklamy. Pfi kazdém vyhleddvacim dotazu obsahujicim tato klicova
slova probiha automaticka aukce mezi inzerenty, piicemz o umisténi reklamy rozhoduje
nejen nabizena cena, ale i relevance reklamy a kvalita cilové stranky. Tyto faktory poméhaji
zobrazovat uzivatelim co nejrelevantngjsi obsah a zaroven zajistit lepsi vykonnost

reklamnich kampani. (Palkech Novotna, 2024)

Spravné nastaveni klicovych slov je dulezitym faktorem uspésné PPC kampané,
nebot’ piimo ovliviiuje, kdy a komu se reklama zobrazi. Pro vybér kli¢ovych slov
existuje cela tada strategii, pfi¢emz obecné plati, ze ucinngjsi je zvolit mensi pocet vysoce
relevantnich klicovych slov namisto Sirokého seznamu. Pfi nastavovani klicovych slov lze
vyuzit rGzné typy shody. Volnd shoda umoznuje zobrazeni reklamy ipfi podobnych
variantach klicového slova. Frazova shoda zajisti, Ze se reklama zobrazi pouze v ptipadé,
kdy hledany dotaz obsahuje pfesn¢ definovanou frazi. Nejstriktnéjsi je pfesna shoda, ktera
reklamu zobrazi pouze pfi zadani ptesného klicového slova. Kromé téchto variant je mozné
vyuzit 1 vylucovaci klicové slova, kterd zabranuji zobrazovani reklamy na nerelevantni
vyhledavaci dotazy. Uginné zacileni kli¢ovych slov pomaha optimalizovat néklady na
reklamu a maximalizovat navratnost investic. Nespravné zvolena klicova slova mohou vést

k nerelevantnimu zobrazovani reklam a zbytecnému Cerpani rozpoctu. (Piikrylova, 2019)

2.3.3 Faktory ovliviiujici pozici reklamy

Pozice reklamy ve vysledcich vyhledavani je ovlivnéna nékolika klicovymi faktory, které
spolecné urcuji jeji umisténi a vyuziti reklamniho rozpoc¢tu. Prvnim faktorem je cena za
proklik’, tedy maximalni &4stka, kterou je inzerent ochoten zaplatit za jedno kliknuti na
reklamu. Tato cena miZe byt nastavena ru¢né pro kazdé klicové slovo, nebo automaticky
inzertnim néstrojem, ktery optimalizuje nabidky na zakladé konkurence a vykonu kampané.
Dalsim diilezitym faktorem je mira prokliku®, ktera vyjadfuje pomér mezi poétem zobrazeni
reklamy a po¢tem kliknuti na ni. Vys§i CTR signalizuje, ze reklama je pro uzivatele
relevantni, coZ pozitivn¢ ovliviiyje jeji hodnoceni a potencialné snizuje naklady na proklik.
Tretim faktorem je kontext vyhledavani uZivatele, tedy parametry jako lokalita, jazyk, typ

zafizeni nebo konkrétni formulace vyhleddvaciho dotazu. Reklamni systémy tyto faktory

7 CPC — Cost Per Click (Cena za proklik)
8 CTR - Click Through Rate (Mira prokliku)
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analyzuji a na jejich zéklad¢ urcuji, zda je reklama pro daného uzivatele vhodna a zda bude

zobrazena na vyhodnéjsi pozici. (Piikrylova, 2019)

2.4 Emailovy marketing

Direct mail pfedstavuje jeden z nejpouzivanéjsich nastroji piimého marketingu, ktery slouzi
k cilenému rozesilani komer¢nich inekomerénich emaill. Tento ndstroj umoziuje
spolecnostem oslovovat konkrétni skupiny pfijemcii s personalizovanymi nabidkami.
Vzhledem k tomu, Ze piijemci musi vyjadrit aktivni souhlas se zpracovanim svych udaju,
nejednd se o nevyzadanou postu, ale o legitimni formu komunikace. V ramci personalniho
marketingu lze direct mail vyuzit pro oslovovéani potencialnich uchazecli o zaméstnani.
Kontakty na relevantni kandidaty je vhodné ziskavat z riiznych zdroji, napriklad na
veletrzich pracovnich prilezitosti, kde maji spolecnosti moznost navadzat ptimy kontakt

s budoucimi absolventy a mladymi talenty. (Piikrylova, 2019; Creation.cz, 2010)

2.5 SEO optimalizace

Optimalizace pro vyhledavace byla piivodné¢ vyvinuta jako technika pro zlepSeni pozic
webovych stranek ve vysledcich vyhledavani. Postupem c¢asu se vSak jeji vyznam rozsifil
a dnes se zaméfuje predev§im na usnadnéni nalezeni obsahu uzivatelem. Hlavnim cilem
SEO optimalizace je zvysit viditelnost online publikovanych informaci atim podpofit
povédomi o znaéce &i o spolecnosti jako celku. Uspésna SEO strategie prispiva ke zvyseni

navstévnosti webu a k ziskani vySsiho poctu konverzi. (Ptikrylova, 2019)

SEO lze rozdé€lit na dvé hlavni oblasti, na on-page a off-page. On-page se zaméiuje na
optimalizaci samotného webu, pfedev§im na obsahovy marketing. Kvalitni obsah a spravna
implementace klicovych slov zvysuji pravdépodobnost, Ze bude strdnka vyhodnocena jako
relevantni pro dany vyhledavaci dotaz. Off-page se sousttedi na externi faktory, zejména na
budovani zpétnych odkazli, coz je strategie ziskavani odkazli na vlastni web z jinych
divéryhodnych stranek. Vyhledavace totiz povazuji weby, na které Casto odkazuji jiné
kvalitni stranky, za hodnotné&jsi, coz pozitivné ovliviiuje jejich umisténi ve vysledcich

vyhledéavani. (Ptikrylova, 2019)
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3 REKLAMNI KAMPANE V PERSONALNIM MARKETINGU

V personalnim marketingu se reklamni kampané vyuzivaji ke strategickému ziskdvani
audrZzeni talentovanych zaméstnancti, ale také kbudovani znacky atraktivniho

zaméstnavatele, coz vede k lepsi vykonnosti ndboru. (Myslivcova et al., 2017)

3.1 Rozdéleni kampani podle jejich délky

Maly (2022) ve své knize rozdéluje kampané v persondlnim marketingu podle jejich trvéani

a zamé&feni nasledovné:

e Kratkodobé kampané: Vyznacuji se Casové omezenym trvanim a intenzivnim
zaméfenim na nabor konkrétnich pracovnich pozic. Obvykla délka téchto kampani
je 3 meésice, béhem nichz dochdazi k cilené propagaci pracovnich nabidek v urcitém

-----

spektra kandidati a zajisténi dostate¢ného poctu uchazeci pro volna pracovni mista.

e Impulzivni kampané: Predstavuji specificky podtyp kratkodobych kampani, které
reaguji rychle na aktudlni situaci na trhu prace. Tyto kampané se vyuzivaji ve chvili,
kdy néhle vzroste poptavka po zaméstnancich, naptiklad v disledku sezénniho
nartistu vyroby, expanze spolecnosti, zmén v legislativé nebo krizovych situaci a je
zapotiebi vyfesit okamzity nedostatek pracovnich sil. Tento typ byva casoveé omezen

na 1-3 mésice, pficemz je ukoncen ithned po stabilizaci situace.

¢ Dlouhodobé kampané: Vyznacuji se Casovym rozsahem 6-24 mésici a slouzi
k systematickému ziskavani zaméstnanct, zejména v piipadech, kdy spolecnost celi
dlouhodobému nedostatku pracovni sily, vysoké fluktuaci zaméstnancti, ale také
kdyZ usiluje 0 zménu svého vnimani na pracovnim trhu, naptiklad pokud se potyka
s nizkou atraktivitou mezi uchazeci. Pro dosazeni maximdalni ucinnosti je nezbytné

pravidelné aktualizovat reklamni sdéleni, aby odpovidala aktualnim trendim.

o Strategické kampané: Piedstavuji nejkomplexnéjsi formu reklamnich kampani
v persondlnim marketingu, které se nezaméfuji pouze na okamzity nabor
zamé&stnancu, ale pfedev§im na dlouhodobé budovani znacky zaméstnavatele. Na
rozdil od jinych kampani nemaji pevné stanoveny asovy horizont, coZ znamena, ze
jsou nepfetrzitou soudasti marketingové komunikace jako celku. Usp&sna strategicka
kampan pribézné oslovuje potencidlni zaméstnance, aniz by bylo nutné spoustét

dalsi cilené naborové aktivity.
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3.2 Naborova kampan

V kontextu téma diplomové prace je naborova kampan rozd€lena do samotné podkapitoly.
Jedna se o cilenou a ¢asové omezenou marketingovou strategii. Na rozdil od dlouhodobého
persondlniho marketingu, ktery se zaméfuje na budovani znacky zaméstnavatele, se ale
soustiedi na okamzity efekt a pfimy dopad na obsazeni volnych pracovnich pozic. Uginné

naborové kampané kombinuji rizné komunikacni kanaly. (Montesa, 2024)

3.2.1 Cile a metody naborovych kampani

Jasné definované cile jsou zdkladem uspésné naborové kampané, nebot’” umoziiuji nejen
zam¢fit Usili spravnym smeérem, ale také zvysit jeji uspésSnost. Podle ¢lanku Stimpsona
(2024, s. 1) je lze stanovit naptiklad nasledovné:

o Do urcitého data najmeme X novych zaméstnancii na obsazeni konkrétnich

pracovnich pozic.

o ZvySime miru kandidatii o X %. «“10

Definovani cili je tedy prvnim zdkladnim krokem pii planovani strategie naborové

kampané. Mezi dalsi kroky, které ve svém ¢lanku Stimpson (2024) uvedl, patfi:

Oldentiﬁkace cilové skupiny, vytvoreni profili idedlnich kandidata.

OAnal}'/za zna¢ky zaméstnavatele, jak je spole¢nost vnimana.

O Definovani nabidky piilezitosti a benefitt.

OVytvofeni ¢i rozsifeni atraktivniho naborového obsahu.

O Identifikace vhodnych komunika¢nich kanalt a aktivni propagace.

OVytvofeni a udrzeni databaze potencidlnich kandidatu.

Q Analyza uspésnosti naborové kampang, mefeni vysledku.

Obrazek 3 Dalsi kroky potfebné pii planovani naborové kampané

(vlastni zpracovani; zdroj: Stimpson, 2024)

° Vlastni pieklad, originalni znéni: By [date] hire X new employees to fill specific job roles.
10 Vlastni preklad, origindlni znéni: Increase candidate engagement by (X)%.
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3.3 Méreni efektivity marketingovych kampani

Vykonna strategie ndborové kampané se sklada ze tii zakladni slozek, kterymi jsou nabidka
pracovni pozice, objem naboru a znacka zaméstnavatele. Tyto faktory ovliviiuji nejen
atraktivitu inzerované pracovni nabidky, ale i jeji celkovou tspésnost. Nicméné podstatnym
krokem kazdé naborové kampané je jeji mefeni, které umoziuje optimalizaci budoucich
strategii a spravné alokovani zdrojti. Do zakladniho méfeni by se mély brat v tvahu aspekty
jako mira dokonceni vyplnéni reakéni zadosti, celkovd doba piijimaciho fizeni, tedy od
vyplnéni zadosti az po oficidlni pfijeti, cena za ptijimaci fizeni, kvalita pracovniho inzeratu,

mira piijeti nabidky a mira kvality reak¢nich Zadosti. (VONQ, b. r.)

Diky vyuziti modernich analytickych nastrojii a digitdlnich platforem je mozné
sledovat klicové metriky vredlném case aupravovat strategie tak, aby oslovily co
nejrelevantnéjsi cilovou skupinu. Mezi vybér nejlepSich mezinarodnich nastroji pro analyzu
naboru podle ¢lanku Holta (2024) patifi OneUp, Recruit CRM a Microsoft Power BI.
Pricemz Ize vyuzit i vSemi znamy Google Analytics ¢i pro reklamy na Facebooku naptiklad

Facebook Pixel. (Solidpixels.academy, b. r.)

3.4 Cilova skupina

Uspé&na naborova kampaii musi byt zaméfena na p¥esné definovanou cilovou skupinu
neboli skupinu potencidlnich uchazecl, ktera odpovida pozadavkiim nabizenych
pracovnich pozic. [ samotny pracovni inzerat ma vétsi uspéch, pokud ptizplisobime jeho
cileni. V ramci personalniho marketingu je velmi dilezité pochopit nejen demografické
a geografické faktory ukandidat, ale také jejich hodnoty, motivace a komunikacni

preference. (Ceskoslovenska obchodni banka, a. s., 2022; Maly, 2022)

Podle Malého (2022) bychom pro spravné definovani cilové skupiny méli byt schopni
urcit lokalitu, kde se vyskytuje, jazyk, kterym komunikuje, styl komunikace, motivaci

k préci, vztah k penéziim a dileZitost benefitl.

3.4.1 Styl komunikace

Riizné profesni skupiny maji odliSné komunikacni navyky, a proto je nezbytné
prizpisobit jim styl komunikace. Jako piiklad uvedu Generaci Z!!, zkratkou Gen Z'?, ktera

aktualné vstupuje na pracovni trh. Gen Z preferuje neformalni a autentickou komunikaci

11 Lidé narozeni mezi lety 1996-2009, v dobé rozvoje digitalnich technologii. (Cesk4 spofitelna, a. s., b. r.)
12 Generace Z
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a od ostatnich generaci se li§i zejména svymi hodnotami, ale i zpiisobem interakce
s obsahem. Ve stylu komunikace preferuje autenti¢nost, transparentnost a rychlou
vizualni komunikaci, protoze vyrostla ve svété socialnich médii, kde je neustale vystavena
velkému mnozstvi informaci. Mezi jeji nejoblibenéjsi komunika¢ni nastroje patii socialni
sité¢ podporujici kraka videa a dynamicky obsah. V naborovych kampanich je tedy nutné
vyuzit moderni a vizudlné atraktivni formy komunikace, ptizpusobit jazyk, pouzit video
prezentaci firemni kultury, kratkych ptibéhti zaméstnancti a neformalnich rozhovori. (Read

a Fromm, 2022)

3.4.2 Motivace zaméstnanci a vztah k penézim

Motiv mé individuélni charakter, ale v podstat¢ stejny ucel, vyvolat zménu v chovani jedince
a smétovat k jeho vétSimu uspokojeni. Toho miizeme dostahnout naptiklad vys$Sim platovym

ohodnocenim, zlepSenim postaveni v tymu ¢i zvySenim klasifikace. (Myslivecova, 2019)

3.4.3 Zaméstnanecké benefity

Na jednom pracovisti se Casto setkavame s nékolika generacemi zameéstnanct, pricemz
kazdd z nich ma odliSnd ocekavani ohledn¢ zaméstnaneckych benefitli. Tyto preference
odrazeji nejen jejich hodnoty a zivotni priority, ale také meénici se pracovni prostiedi
a socioekonomické podminky. Mladsi generace, piedevsim Gen Z, klade duraz na flexibilitu
prace, moZnost prace z domova a naplnéni souladu osobniho a pracovniho Zivota. Tato
skupina lidi také preferuje volnoCasové aktivity a ptispévky na sport ¢i kulturu. Na druhou
stranu star$i generace Casto upiednostiiuji benefity jako je pfispévek na dovolenou, na

pojisténi ¢i na nadstandardni zdravotni pé&i. (Hospodaiska komora CR (HK CR), 2024)

3.5 Definice persony

V ramci definovani cilové skupiny je diilezité vytvorit si personu idealniho kandidata,
ktera umozni presnéji zacitil marketingovou komunikaci a efektivné oslovit relevantni
uchazece o zaméstnani. Nasledny ptiklad modelu persony vychazi z knihy Malého (2022)
a knihy vypovidajici o Generaci Z (Read a Fromm, 2022). Je tfeba zdiiraznit, Ze se jedna

o priklad definice persony, nikoli o konkrétni cilovou skupinu pro poradenskou spolecnost.

3.5.1 Zakladni informace

Pro identifikaci persony byl zvolen muz jménem Adam Novak. Adam Novak je mlady

absolvent ve veéku 25 let, je svobodny, bez zdvazkl, a pravé dokoncil vysokoskolské
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vzdélani v oblasti marketingové komunikace. Ma za sebou prvni pracovni zkuSenost na
juniorni pozici nebo ve stazich béhem svého studia a v soucasnosti pracuje na pozici junior

marketingovy specialista v digitalni agentuie.

Jeho mési¢ni pifjem se pohybuje okolo 35 000 K¢&!* hrubého, pticemz naklady na
bydleni, dopravu a jeho aktivity ho stoji pfiblizn€ 22 000 K¢. Vzhledem ke svému mladému
véku a zivotni fazi klade dlraz na financni stabilitu, ale zdroven oceni i pracovni flexibilitu

a moznost osobniho rozvoje.

3.5.2 Cile a hodnoty

Adamova hlavni pracovni motivace vychazi z potfeby pracovat v dynamickém prostiedi,
které propojuje kreativitu a inovaci. Vyznamnou roli v jeho rozhodovani hraje také firemni
kultura, dale ocekava otevienou a transparentni komunikaci a pozitivni pracovni atmosféru.

Ditlezitym faktorem je pro néj rovnovaha mezi osobnim a pracovnim zivotem.

3.5.3 Informacni kanaly

Jako typicky zastupce Gen Z ziskdva Adam primarn¢ informace zonline prostiedi,
pfedev§im ze socidlnich siti. Mezi jeho nejpouZzivanéjsi socidlni sité¢ patii Facebook,
Instagram, ale také LinkedIn a YouTube. Kromé socialnich siti se orientuje podle recenzi na

zamestnavatele, které si vyhleda na platformé Atmoskop.

3.5.4 Vyzvy a prilezitosti

Jednou z nejvétSich vyzev pro potencidlniho zaméstnavatele pii oslovovani této cilové
skupiny je vytvofeni poutavého obsahu, ktery generaci zaujme. Adam ocekéva rychlou
a vizudln€ atraktivni komunikaci, kterd udrzi jeho pozornost. Standardni textové pracovni
inzeraty ho pfiliS neoslovuji, upfednostiiuje videoobsah. Dalsi vyzvou je udrZeni dlouhodobé
motivace a loajality, cehoz mize zaméstnavatel docilit investici do vzdélavani a do rozvoje
zamé&stnancl. Velkou pfilezitosti je vyuziti riznych digitdlnich néstrojl, do kterych patii

napfiklad cilena reklama na socidlnich sitich.

13 Koruna &eskd — ménova jednotka soudasné Ceské republiky
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4 PERSONALNI MARKETINGOVA STRATEGIE A AKCNI PLAN

Marketingova strategie obecné definuje zamér, kterého chce subjekt dosahnout,
pricemz zahrnuje analyzu soucasného stavu, stanoveni cili a urceni prostiredku
k jejich dosazeni. Nedilnou soucasti strategie je také vymezeni klicovych hodnot,
metodickych pfistupt, vyuzivanych nastrojii a rozpoctového ramce, coz umoziuje optimalni
implementaci stanovenych opatieni. V ramci personalni marketingové strategie tomu neni
jinak, nebot’ usmériuje aktivity zaméfené na ziskavani, motivaci a udrzeni zaméstnancu.
Detailnimu budgetu a harmonogramu dil¢ich tkola se vénuje akéni plan. (LESENSKY.CZ,
b.r.)

Zakladem pro stanoveni marketingové strategie je uréeni marketingového mixu.
Model 6P v personalnim marketingu rozsifuje model 4P marketingového mixu — produkt,
cena, misto a propagace o dalsi dva aspekty — lidé a procesy a zaroven ptizpuisobuje vSechny

prvky specifikiim dané oblasti. (Krutis, 2021)

Pracovni pozice
(Produkt)

) i Propagace
Nazev, popis, Tnack
Procesy cilova skupina Ll
o zaméstnavatele,
Prijimaci proces, komunikacni
adaptace, kandly, média
e a reklama

Marketingovy
mix 6P

v personalnim

marketingu

Kolektiv
(Lidé)
Zajmy, hodnoty

Misto
Dostupnost

Odmeéna
(Cena)
Mzda, prémie,
odmeny

Obrazek 4 Marketingovy mix 6P v persondlnim marketingu

(vlastni zpracovani; zdroj: Maly, 2022)
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4.1 Akdni plan

Ak¢ni plan je podrobné zpracovany strategicky dokument, ktery stanovuje piesné
kroky a postupy potiebné k dosaZeni stanovenych cili v urcitém c¢asovém obdobi.
Jednotlivé faze akéniho planu by mély byt systematicky rozvrzeny podle casového
harmonogramu, aby bylo mozné piehledné sledovat pritb¢h. Lze jej definovat velmi jasné
a strucn¢ tfemi zékladnimi terminy — co, jak a ¢im. Plan by mél zahrnovat konkrétni kroky,
jako je naptiklad ptiprava scénaie, natoceni a postprodukce videa, tvorba textového obsahu,
jeho propagace a néasledna analyza vysledkii. VSechny tyto aktivity musi byt realizovany
v pfedem definovaném ¢asovém ramci a s dodrzenim stanoveného rozpoctu. (Maly, 2022;

Novak, b. r.)

4.1.1 Rozpocet naborové kampané

Stanoveni rozpoctu naborové kampané je kliCovym faktorem, ktery ovliviiuje efektivitu
naborového procesu a volbu vhodnych marketingovych kanalti. Rozsah rozpoctu zavisi na
poctu hledanych zaméstnancti, charakteru pracovnich pozic, dostupnosti kandidatii na trhu
a konkurenci v daném odvétvi. Jak uvadi Maly (2022) ve své knize, rozpocet se znacné 1isi

podle velikosti a cile kampané. (Maly, 2022)

Naptiklad v pfipadé mikro kampané, kdy je zapotiebi pifijmout jednoho nového
zamé&stnance v kratkém casovém horizontu, byla kampan zaméfena na rychly nabor
prodavacky. S ohledem na casovou urgentnost a relativné nizké naklady bylo rozhodnuto
vyuzit socialni sité jako hlavniho naborového kanalu, konkrétné Facebooku a Instagramu.

Casovy ramec kampané byl stanoven na dva tydny s rozpodtem 38 000 K¢&. (Maly, 2022)

Naopak v ptipad¢ dlouhodobé kampané¢, zaméfené na nabor desitek zaméstnanct na
pozice operatori vyroby, byla zvolena komplexnéjSi strategie zahrnujici vice
komunikacnich kanalt. V ramci této kampané byl vytvofen naborovy web, série videi
prezentujicich pracovni prostiedi a byly kombinovany online i offline metody reklamy.
Celkové néklady na pfipravu kampané Cinily 380 000 K¢&, pficemZ mésicni rozpocet na
reklamni sit’ a spravu kampané dosahoval 120 000 K¢. Tento ptiklad ukazuje, Ze rozsahlejsi
kampané vyzaduji vyS$i investici, avSak umoZiiuji oslovit $ir§i spektrum kandidati
a budovat dlouhodobé¢ atraktivni znacku zaméstnavatele. Pti stanovovani rozpoctu je zdsadni
zohlednit, zda se jedna o odbornika, kterého je na trhu prace nedostatek a kolik kandidati je
potieba pfijmout. Zaroven je nutné pracovat s finan¢nimi a kapacitnimi moZnostmi dané

spole¢nosti. (Maly, 2022)
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5 OBSAH NABOROVYCH KAMPANI

Obsah naborovych kampani je v ramci reklamniho sdéleni potencidlnim zaméstnanctim
klicovy. Mlze se jednat o poutavy slogan nebo sdéleni, které je konkrétné spjaté se
spolecnosti. Primarni je ale pohlidat si, aby celou kampan doprovazel jednotny vizualni

a komunikaéni styl. (Maly, 2022)

5.1 Publika¢ni plan

Publika¢ni plin je nedilnou soucasti obsahu ndborové kampané a slouzi
k systematickému planovani a rizeni publikaénich aktivit. Tento dokument Ize obvykle
zpracovat ve form¢ tabulky, kterd zahrnuje ¢asovy harmonogram publikaci, obsahovou
strategii a dilezité parametry jednotlivych prispévki. Kvalitni publikaéni plan by mél
obsahovat pracovni ndzev pfispévku, predpokladané datum jeho zvefejnéni, komunikacni

kanal, popis, ale také jeho aktudlni stav a dosah. (Vaski, 2024; Maly, 2022)

5.2 Reklamni formaty

Pii tvorbé reklamni kampané i celkové marketingové strategie je nezbytné zohlednit
radu faktoru, napiiklad pokyny spolecnosti, ale také dostupné reklamni formaty. Jejich
specifika zadsadné ovliviiuji proces tvorby obsahu, u videi i zplisob a styl nataceni. NiZe jsou
uvedeny online reklamni formaty a jejich kritéria podle typa reklam. Offline reklamu
v tomto kontextu nezahrnuji, protoze jeji parametry jsou obvykle urCovany zadavatelem

inzerce. (Pacinek, b. r.)

5.2.1 Vyhledavaci reklama

Pti vytvareni textové reklamy ve vyhledavaci siti je nezbytné zachovat konzistentni styl
komunikace, ktery odpovida jak podobé cilové stranky, tak seznamu relevantnich klic¢ovych
slov. Kvalitni textova reklama by méla obsahovat tri zakladni slozky: jasnou
specifikaci nabizené pracovni nabidky, zdiiraznéni pfinosu pro potencialniho uchazece
a vyzvu k akci. Mezi osvédcené postupy pro spravné nastaveni textové reklamy patii vyuziti
zobrazené adresy URL, ktera napomaha lepsi orientaci a zvySuje relevanci reklamy. Dillezité
je zajistit, aby reklama piesné reflektovala ocekdvani uzivatele, coz lze podpoftit naptiklad
zakomponovanim klicového slova pfimo do textu, ¢imz se pozitivné ovliviiuje i skore

kvality. (Hvizdal, 2024)
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5.2.2 Bannerova reklama

Bannerovéd reklama se zobrazuje na riznych plochach a v riznych formatech napftic¢
internetem, zejména v ramci obsahové sité. PFi jeji tvorbé je zasadni dbat na vizualni
pi‘ehlednost, konzistentnost ve vizualni identité znacky a v jasné vyzvé k akci, idealn¢
formulované v prvni osob¢ (Pacinek, b. r.; Seznam.cz, a.s., b. r. b). Podle doporuceni

platformy Sklik (b. r. a) patii mezi u¢inné prvky textu slovesa, vyzvy, otazky a Cisla.

5.2.3 Reklama na socialnich sitich

Reklama na socidlnich sitich se vyznacuje Sirokou S$kalou formata prizpusobenych
specifikiim jednotlivych platforem, coz umoziiuje cilenou aucinnou komunikaci
s uzivateli. Tyto formaty jsou navrzeny tak, aby maximalné vyuzivaly vizudlni atraktivitu

a interaktivni prvky, pfi¢emz kazda socialni sit’ poskytuje riizna doporuceni.

Tabulka 3 Seznam nejvhodnéjSich reklamnich formati na socidlnich sitich

Socialni sit’ | Doporuceny format, délka RozliSeni v pixelech
LinkedIn Obrazkovy/Karusel (az 10 karet) 1200 x 627/1 080 x 1 080
Video, max.'* 30 min'°., nejlépe 15-30s'® | 1 080 x 1 920
Facebook Obrazkovy/Karusel (az 10 karet) 1 080 x 1080
Video, max. 24 min. 1 080 x 1920
Reels, max. 90 s, diiraz na prvni 3 s 1 080 x 1920
Instagram Obrazkovy 1 080 x 1350
Stories, 5 s 1 080 x 1920
Reels, max. 90 s, diiraz na prvni 3 s 1 080 x 1920
X Obrazkovy 1 080 x 1 080/1 080 x 1 920
Video, max. 2:20 min. 1 280 x 720
YouTube Video, max. 6 s / Shorts 1 080 x 1 .920/1 080 x 1 080/
1080 x 1350

(vlastni zpracovani,; zdroj: Hovorka, 2025; Meta, c2025a; Proficio Marketing s. r. o.,
2023e; Meta, c2025b, LinkedIn Corporation, 2025; Ratnaparkhe, 2025, Ratnaparkhe,
2024, Google, b. r.)

14 Maximalné
15 Minuta
16 Sekunda
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6 METODY PRACE

vvvvvv

na konkrétni volnou pozici v poradenské spolecnosti. Z tohoto diivodu se ¢im dal vice
spolecnosti obraci na marketingové odborniky, ktefi jsou schopni pomoci s oslovenim
potenciadlnich zaméstnanct a s jejich naborem. Je zasadni pochopit, jaké faktory jsou klicové
pro vybér zaméstnavatele ze strany studentd, jaké komunikacni kanaly jsou nejucinngjsi

a jaké vizualni a obsahové prvky by méla ndborova kampan obsahovat.

6.1 Definice vyzkumného problému

Vyzkumny problém spocivd v nedostatecném porozuméni tomu, jak ucinné oslovit
a ziskat kvalifikované studenty jako budouci zaméstnance poradenské spolecnosti. Deficit
téchto znalosti miize vést k nékolika konkrétnim problémiim, do kterych lze radit
nerelevantni vyuZiti rozpo¢tu, nevhodnou volbu komunikaénich kanali, nevhodné
cileni reklam, nevyrazny vizual, nedostatek vhodnych kandidati, nedostatecné
povédomi o preferencich studentii ¢i nizkou angaZovanost a nizky zajem. PtiCemz
ziskani detailnich informaci o zptisobu uvazovani potencialnich kandidati muaze pomoci

presnéji definovat marketingovou strategii naborové kampané a zvysit vykonnost néboru.

6.2 Cil a ucel prace, vyzkumné otazky, predpoklady a hypotézy
Cilem této diplomové prace je dosazeni nasledujicich vystupti:
1. Definovani cilové skupiny poradenské spolecnosti.
2. Identifikace silnych a slabych stranek soucasné naborové kampang.
3. Zjisténi preferenci a oCekavani, které studenti zohlediuji pti vybéru zaméstnavatele.

4. Zhodnoceni efektivity soucasnych komunika¢nich kanalt pouzivanych pii ndborové
kampani a ptipadn€ navrh novych.
5. Navrh doporuceni pro obsahovou, vizualni a propagacni stranku nové ndborové

kampang.

6. Zhodnoceni piedpokladané vykonnosti navrzené komunikace, vcetné otazky

financovatelnosti a personalniho zabezpeceni.

Ukelem této akademické prace je poskytnout cenné poznatky, doporucent, piipadné

1 uceleny navrh nové naborové kampané pro poradenskou spole¢nost Forvis Mazars. Pro
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zodpovézeni vyzkumnych otazek je pouzita veskera zpracovand analyza. Vyzkumné otazky

jsou nasledujici:

VOI1: Které¢ komunikacni kanaly jsou nejefektivnéj$i pfi naboru studentii

a absolventu?

VO2: Jaky komunikac¢ni styl, obsah a prvky by méla zahrnovat nova naborova

kampai zamétfend na cilovou skupinu?

Vhodné hypotézy, které byly mozné brat v tvahu:

HI: Frekvence sledovani pracovnich nabidek nesouvisi s pohlavim

respondentul.

H2: Uroven zkuSenosti v oblasti dani, auditu, ucetnictvi ¢i poradenstvi

nesouvisi s pohlavim respondent.

Z uvedenych hypotéz Slo vytvorit také nulovou a alternativni statistickou hypotézu,

ktera vypadala nasledovné¢:

1.

HI:
a. Nulova hypotéza Ho. Frekvence sledovani pracovnich nabidek nesouvisi
s pohlavim respondentt.
b. Alternativni hypotéza H;. Frekvence sledovani pracovnich nabidek
souvisi s pohlavim respondentd.
H2:

a. Nulové hypotéza Ho. Uroven zkuSenosti v oblasti dani, auditu, uetnictvi

¢i poradenstvi nesouvisi s pohlavim respondentt.

b. Alternativni hypotéza Hi: Uroveii zkuSenosti v oblasti dani, auditu,

ucetnictvi ¢i poradenstvi souvisi s pohlavim respondentt.

6.3 Pouzité vyzkumné metody

V ramci této diplomové prace byla vyuzita kombinace kvantitativnich a kvalitativnich

vyzkumnych metod pro poskytnuti komplexniho pohledu na problematiku néborové

kampang. Vyzkum zahrnuje analyzu sekundéarnich dat, fokusni skupinu se zastupci

spolecnosti, strukturované rozhovory s pifijatymi uchaze€i, dotaznikové Setieni mezi

studenty a absolventy ekonomickych nebo obchodnich obori a analyzu konkurence.
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Casovy plan vyzkumné &asti vychézel z potieb spole¢nosti a planovaného terminu
spusténi ndborové kampané. Samotny vyzkum probihal v obdobi od ledna do bfezna roku
2025, aby bylo mozné zahajit realizaci kampané na zacatku dubna a vysledky vyzkumu tak

mohly byt bezprostfedné aplikovany do praxe.

Pti vymezeni teoretickych vychodisek prace byla zpracovana reserSe odborné literatury
na téma persondlniho marketingu a naborové kampané. Jako jazykové omezeni byla
stanovena literatura v Ceském, slovenském a anglickém jazyce abyly upfednostnény

aktualngjsi publikace, nikoli vSak na tkor kvality poskytnutych informaci.

6.3.1 Kbvalitativni metoda — fokusni skupina

Kvalitativni metoda fokusni skupina byla pouzita pro ziskani expertnich nazori zastupct
marketingového a personalniho oddéleni poradenské spolecnosti. Brainstormingova skupina

byla stanovena ze Ctyt osob, které diskutovali o nasledujicich tématech:
1. Vymezeni cilové skupiny.

2. Zhodnoceni predchozi naborové kampané a formulace doporuceni.

vvvvvv

pozadavky na uchazece, klicové komunikaéni kandly a idedlni vizuélni styl kampané. Obé
sezeni byla vedena autorkou prace, psdna a néasledné pouze upravena do stylu diplomové

prace. Pro pozadavek spolecnosti byla dodrzena veSkera anonymita.

6.3.2 Kbvalitativni metoda — strukturované rozhovory

Na fokusni skupinu navazovala dalsi kvalitativni fdze vyzkumu v podobé strukturovanych
rozhovort s jiz ptijatymi uchazeci do oblasti auditu a dani, ktefi nastoupili v dob€ plisobeni
predchozi ndborové kampang. Cilem této metody bylo ziskat hlubsi porozuméni k celému
vybérovému fizeni, diky otevienym otdzkam. Rozhovory byly vedeny individualné
a anonymn¢. Hlavnimi tematickymi okruhy byly zkuSenosti zndboru, z adaptace ve
spolecnosti a z vnimani pfedchozi ndborové kampané. Velikost vzorku byla ur¢ena na pét

respondentll, coZ bylo ovlivnéno ¢asovymi moznostmi zaméstnancii.

6.3.3 Kvantitativni metoda — dotaznikové Setieni

Pro kvantitativni sbér dat byl zvolen online dotaznik, distribuovany pomoci platformy
Qualtrics, kterd umoziiuje snadnou dostupnost arychlé vyhodnoceni dat a poradenska

spolecnost ji bézn¢ vyuziva ke svym prizkumim spokojenosti. Tento format umoznil
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ptehlednou distribuci dotazniku mezi respondenty a ziskani dat v elektronické podobé¢.
Dotaznik byl cilen na studenty a absolventy vysokych skol s ekonomickym nebo obchodnim
zameienim. Celkovy planovany vzorec respondenti Cinil 200-300 studentii, aby byl
vybérovy soubor reprezentativni vzhledem k definované cilové skupin€, bylo zapotiebi
oCistit zdrojovy dokument o odpovédi od respondentli, kteti do této skupiny nespadaji.
Dotaznik zahrnoval otazky tykajici se o¢ekavani pfi vybéru zaméstnavatele, pouzivanych
komunikac¢nich kanali a preferované¢ho stylu kampané. Rekrutace respondent probihala
nekolika zptisoby. Respondenti byli osloveni na veletrzich pracovnich pfilezitosti, na pfimo
ptes studentské ambasadory a studijni skupiny na socialnich sitich. Segmentace studentt
byla provedena prostfednictvim nékolika kritérii: podle ro¢niku studia, oboru studia, aktivity

pti hledani prace a demografickych udaji.

6.3.4 Analyza konkurence

Posledni vyzkumnou metodou byla analyza konkuren¢niho prostfedi v oblasti naboru.
Vyuzity byly metody benchmarking a SWOT!7 analyza, respektive porovnavani konkrétnich
naborovych aktivit jednotlivych spolecnosti, pfedev§im v rdmci auditu, jelikoz se jedna
o nejkritictéjsi oblast naboru. Sledovany byly predevsim: kariérni weby konkurence, inzerce
na pracovnich portalech, obsah a forma kampani na socidlnich sitich a ti¢ast konkurentd na
studentskych akcich a veletrzich. Tato ¢ast vyzkumu byla vyhradné zaloZena na vetejné

dostupnych datech a reflektovala stav obdobi biezen 2025.

6.4 Popis konstrukce vybérového souboru

Popis konstrukce vybérového souboru je kliCovou soucasti vyzkumu, nebot ovliviiuje
reprezentativnost a validitu ziskanych dat. U kazdé dil¢i vybrané metody je tak ptfesné
charakterizovan. U dotaznikového Setfeni byla konstrukce navrzena tak, aby co nejlépe
reflektovala strukturu cilové skupiny. Zakladnim kritériem pro vybér respondenti bylo

studium ekonomickych nebo obchodnich obort na vysokych Skolach.

17 Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (Silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby)
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II PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Tato diplomova prace se zaméiuje na optimalizaci naborového procesu v poradenské
spolecnosti Forvis Mazars s cilem ziskavat vhodné a kvalifikované zaméstnance na

volné pozice efektivnéji. Jak bylo jiz uvedeno, kvili soucasné situaci na trhu prace je stale

vvvvvv

Forvis Mazars je mezinarodni poradenska spolecnost, ktera se specializuje na
poskytovani sluzeb v oblasti auditu, dani, ucetnictvi a poradenstvi. Se siti vice nez
40 000 zaméstnanct po celém svété patii mezi predni spolednosti v oboru. V Ceské
republice ptsobi od roku 1995 s celkovym pocétem vice nez 260 odbornikti. Vzhledem
k neustdlému rozvoji arostoucim ndrokiim na odborné sluzby piijima Forvis Mazars
kaZdoro¢né priblizné 20 novych asistentii auditora a obsazuje fadu dalSich juniornich

i seniornich pozic v ostatnich oblastech svého ptisobeni. (Forvis Mazars, c2025b)

Vyznamnym milnikem v jeji historii bylo vytvofeni sité tehdejsi Mazars se spolec¢nosti
Forvis, které vedlo ke globalnimu rebrandingu pod jednotnou znackou Forvis Mazars. Tento
strategicky krok umoznil spole¢nosti rozsifit svij vliv na mezindrodnim trhu a posilit své
postaveni mezi 10 nejvyznamnéjSich poradenskych spolecnosti na svété. (Forvis Mazars,
c2025b) Vzhledem k velikosti a prestizi Forvis Mazars je klicové, aby spolecnost
disponovala silnou nadborovou strategii. Konkurence v oblasti auditorskych a poradenskych

sluZeb je velmi vysoka.

Jelikoz se jedna o nadnarodni spole¢nost s rozsahlou strukturou, podléhaji v§echny
marketingové a naborové aktivity prisnym internim smérnicim. Ty definuji vizualni styl
a formaty reklam, coz s sebou piindsi jednotnou globalni identitu znacky, ale také urcity

dopad na flexibilitu lokalizovanych kampani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

8 ANALYZA PREDCHOZI NABOROVE KAMPANE

Analyza piedchozi naborové kampané je vhodna pro ucelené uchopeni navrhu nové
marketingové strategie pro budouci naborovou kampan. Jak je uvedeno v kapitole 3

v teoretické ¢asti, méteni vysledki je nezbytnou soucasti pro uspésné nastaveni komunikace.

8.1 Cil a zaméfeni kampané

Naborova kampan spole¢nosti Forvis Mazars byla zaméfena na ziskavani novych
zaméstnanci, predevsim Cerstvych absolventl a studentd poslednich ro¢nikd ekonomickych
fakult. Primarnim cilem bylo ziskat talentované uchazece na volné pracovni pozice
v oblasti auditu, kterd kazdoro¢né predstavuje nekrititéj$i segment nadboru. Sekundarné

bylo ale zadouci obsadit i volné pozice do jinych oblasti, jako jsou dafiové a ucetni sluzby.

Hlavni sdéleni kampan¢ byla definovana nésledovné¢:

QA
C >Kariérni rast

\\

( )Individuélni pristup

C )Pfételsk}’/ kolektiv a atmosféra

() Rychlé pijimaci fizeni

/A

C )Rozvoj a pokrok, budoucnost
4

Obrazek 5 Hlavni sdéleni predchozi naborové kampané
(vlastni zpracovani)

Néborova kampan byla spusténa v obdobi od dubna do fijna roku 2024, proto je nazyvana
jako predchozi. Cerven 2024 byl vyznamnym milnikem v souvislosti s rebradingem celé
spolecnosti, ktery si vyzadal ¢asteCnou Upravu vizuall. Hlavni vlna naboru se tradi¢né
odehrava pred nastupnim obdobim, které pfipadd na mésic zati, coz ovliviiuje 1 na¢asovani

kampané.

8.2 Vizualni styl kampané

Vizuélni styl kampané pracoval s kontrastem mezi tradi¢nim, zastaralym zpiisobem
prace a modernim pristupem Forvis Mazars. Vse bylo ztvarnéno komiksovym stylem,

ve kterém bylo prostfedi konkurence prezentovano pomoci Sedych pochmurnych barev
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a neprivetivé atmosféry, zatimco prostiedi Forvis Mazars bylo zndzornéno jako moderni

a dynamické, s vyraznymi barvami a pozitivnim dojmem viz Pfiloha P VL.

8.3 Komunika¢ni kanaly a reklamni strategie

Néborova kampan byla realizoviana prostiednictvim digitdlnich marketingovych
nastroji, pticemz hlavnimi reklamnimi platformami byla placena reklama prostiednictvim
Mety a vyhledavaci sit¢ Google Ads. Pro piesnéjsi a ucelenéjsi méieni byla pro nabor

vytvofena samostatna webova stranka myjsmebudoucnost.cz, s formulafem pro generovani

leaddi'®. Hlavni sdéleni kampané byla podporovdna motivaénimi slogany, jako

napftiklad: (Spole¢nost Forvis Mazars, 2025)

3

o S nami se dostanes vys. *
o |, Pratelsky kolektiv je u nas zdklad.

Kampan se opirala o vizudln¢ atraktivni obsah, ktery mél upoutat pozornost cilové
skupiny. Vyznamnym faktorem, ktery ovlivnil vykon reklamy, bylo zverejnéni
nastupniho bonusu a informace 0 mzdé u auditnich pozic. Nové vizudly s timto sdélenim
byly nasazeny v cervnu roku 2024 azvySily pifijem vyplnénych formuldii ptesné

o dvojnasobek. Ukazka vizualu je uvedena v Priloha P VIIL

8.4 Formaty reklamy

Jednim z negativnich aspektii kampané byla omezeni vyplyvajici z internich smérnic
Skupiny Forvis Mazars. Komiksovy styl, ktery byl v kampani pouzit, neodpovidal t¢émto
smérnicim, coZ mélo zasadni dopad na moznosti propagace. Naptiklad nemohl byt pouZit
v ramci oficidlnich firemnich komunika¢nich kanalii jako je LinkedIn nebo nemohly byt
vizualy naborové kampané¢ promovany mimo placenou $kalu. Interni smérnice upfednostiiuji

zobrazeni realnych lidi.

DalSim aspektem, ktery mohl vykonnost niaborové kampané ovlivnit byly jeji
formaty. Pivodni podoba komiksu byla zpracovana jako soubor karuselovych obrazkd,
které sice nesly celou klicovou myslenku a sd€leni kampang, avSak ve formatu 1 080 x 5 400
pixeld nebyly vhodné pro pouziti v reklamnim prostoru na platformé Meta. Jelikoz tento
format neni pro reklamni Gcely na socidlnich sitich optimalni, bylo nutné vytvofit

alternativni verze ve formatech 1 080 x 1 920 a 1 080 x 1 080 pixeld, které 1épe odpovidaji

18 Vyplnény formulaf
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pozadavkim digitalnich platforem. Tyto nové varianty vSak nezachycovaly celé ptivodni
sdéleni komiksu, ale pouze zjednoduseny kontrast mezi tim, ,,jak je to jinde u konkurence*

a ,,jak je to u Forvis Mazars* nebo pouze jednu klic¢ovou informaci (viz Ptiloha P VIII)

8.5 Vysledky kampané

Pro vyhodnoceni kampané byly sledovany kli¢ové metriky, mezi které patfil pocet

zobrazeni, kliknuti na reklamy, pocet ziskanych vyplnénych formulafi, ale predevsim

skutecny pocet ptijatych zaméstnanct piimo pies naborovou kampai.

Tabulka 4 Shrnuti vyhodnoceni kampan¢ podle klicovych metrik

Metrika Meta Google Ads | Celkem
Pocet zobrazeni reklamy 820 509 32717 853 226
Pocet kliknuti na reklamu 8 004 2 388 10 392
Mira prokliku (CTR) 1,0 % 7,3 % 1,2 %
Pocet ziskanych vyplnénych formulait | 139 45 2120
Pocet skute¢nych nastupii / / 3

(vlastni zpracovani; zdroj: Spolecnost Forvis Mazars, 2025)
8.5.1 Analyza vykonnosti jednotlivych kanala

Google Ads mél vyrazné vyss$i miru prokliku oproti Meté, coZ naznacuje, Ze uzivatelé na
Google reklamy reagovali 1épe. Moznym vysvétlenim je odliSny charakter typu reklamy,
kdy se na Google Ads zobrazovaly aktivné vyhledavajicim jedincim, zatimco ptes Metu
byla reklama zobrazovana pasivné. Na druhou stranu, nejvice leadii pochazelo z Instagramu,
coz odpovida cilové skupiné mladych uchazeci. PrestoZze kampan piivedla celkem 212
leadtl, skute¢ny pocet nastupi €inil pouze tii zaméstnance. Tento fakt naznacuje, Ze kampan
neméla vykonnostni efekt, tedy zvysila povédomi o zaméstnavateli, ale pfeména leadti na

realné nastupy byla velmi nizka.

Co se financni stranky tyce, spoleCnost si nepreje zverejiovat rozpocet kampané,
nicméné vysledek ukazuje vynaloZeni prili§ velkych finan¢nich prostifedkii na pouhé

tri ziskané zaméstnance.

19 Z toho 28 vypInénych jen z webové stranky mimo zminé&né.
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8.6 Shrnuti silnych a slabych stranek predchozi naborové kampané

Na zaklad¢ vySe uvedené analyzy (viz kapitola 8) Ize identifikovat klicové silné a slabé
stranky predchozi naborové kampané spolecnosti Forvis Mazars. Toto shrnuti umoziuje
rychly ptehled hlavnich faktord, které ovlivnily uspéSnost kampané z hlediska viditelnosti,

vykonu a celkového dopadu.

T —
il

I
Vysoky dosah reklamy. Nizka mira redlnych néstup.
ZvySeny zéajem pii  uvedeni Nevhodné formaty pro obsahovou
realné mzdy a bonusu. reklamu.
Silny brandovy efekt. Nizka efektivita Meta Ads.

Obrazek 6 Silné a slabé stranky naborové kampané

(vlastni zpracovani)
8.7 Zavér a doporuceni

Komiksova naborova kampaii spolecnosti Forvis Mazars dosahla vysokého poctu zobrazeni
a kliknuti na reklamu, ¢imZ pfispéla k posileni znacky zaméstnavatele, coz vSak nebyl jeji
primarni ucel. Prestoze kampail vzbudila Siroky zajem, nebyla dostatecné efektivni
z hlediska pfemény z4jemct v redlné zaméstnance, coZ naznacuje potiebu zlepseni kvality
zaslanych vyplnénych formulaii. Budouci strategie by se mély zaméfit na optimalizaci
cileni reklam, aby oslovily relevantnéj$i uchazece a efektivnéji vyuzily rozpocet. Vzhledem
k faktu, ze si spolecnost stoji za vyrazné rychlym a kvalitnim vybérovym fizenim, toto

doporuceni opomijim.

Dalsim doporu€enim je vyuzit takovy styl vizudlni komunikace, ktery umozni
organické sdileni kampang 1 prostfednictvim formalnéjSich komunikacnich kanald, jako je
LinkedIn. Zaroven by bylo vhodné vytvofit reklamni formaty, které jsou plné
optimalizované pro digitdlni marketing. Uvedeni mzdy a nastupniho bonusu opét do
naborové kampané je vhodné, avSak doporuceni je jej zakomponovat pouze do placenych

reklam, nikoli do organickych, jelikoz se tykaji pouze jednoho odvétvi ze Ctyf.
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9 VYMEZENI CILOVE SKUPINY NABORU METODOU FOKUSNI
SKUPINY

Jak je uvedeno v teoretické ¢asti v podkapitole 3.4, ispéSna naborova kampai ma piesné
definovanou cilovou skupinu, tedy skupinu potenciadlnich uchazecu, ktefi nejlépe
odpovidaji pozadavklim volnych pracovnich pozic. Za ucelem jejiho co nejpresnéjsiho

vymezeni byla realizovana fokusni skupina.

9.1 Predstaveni fokusni skupiny

Fokusni skupina probihala formou moderované diskuse, které se zicastnili ¢tyfi zaméstnanci
spoleCnosti plsobici v personalnim a marketingovém oddé¢leni, trvala ptiblizné¢ 60 minut
a byla rozdélena do dil¢ich ¢asti. Z divodu zachovani anonymity jsou ucastnici oznaceni

jako Participant A — Participant D.

Tabulka 5 Obecné ptredstaveni fokusni skupiny

Osloveni Oddéleni | Pasobeni | Duvod

Participant A | HR? 10 let Definuje naborové potieby, pozice azna

cilovou skupinu z pohledu trhu prace.

Participant B | HR 4 roky Ptinasi zkuSenosti ze spolupraci s univerzitami

a z vybérovych fizeni.

Participant C | MarCom?! | 7 let Navrhuje vhodné komunika¢ni kanaly,

formaty a vizualni identitu kampang.

Participant D | MarCom | 2 roky Dopliiuje kreativni a analyticky pohled.

(vlastni zpracovani)
9.2 Interpretace

Moderatorka zapocala diskusi poloZzenim zékladni otazky: ,,Jakd je obecné cilova skupina
pro nejcastéji obsazované volné pozice ve spolecnosti?“ UGastnici se v odpovédich
jednohlasné shodli, Ze hlavni cilovou skupinu predstavuji studenti poslednich ro¢niki
vysokych Skol a Cerstvi absolventi se specializaci na ekonomické obory, zejména na
ekonomii, finance, Ucetnictvi, daitiové poradenstvi a obchod. Participant A déale doplnil, ze

v piipad€ obtiZzi s obsazenim volnych pozic je mozné cilovou skupinu rozsifit také

20 Human Resources (Lidské zdroje)
2! Marketing & Communication (Marketing a komunikace)
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o absolventy stfednich skol s relevantnim zaméfenim na ekonomii a obchodni ¢innost, ktefi

maji ale jiz urcitou stdz v oboru za sebou. Pohlavi nehraje zadnou roli.

Participant B definoval zakladni pozadavky na uchazece o zaméstnani, které nasledn¢
potvrdil a rozsifil také Participant A. Vzhledem ke specifickému charakteru pracovnich
pozic se piedpoklada, ze kandidati budou disponovat odpovidajicimi teoretickymi
znalostmi, rozvinutym analytickym mySlenim a schopnosti prace s ¢iselnymi daty.
Zaroven se ocekava, ze uchazeci budou mit cesky jazyk jako matersky, zvladat
pokrocilou komunika¢ni uroven angli¢tiny a bézné ovladat kancelarské nastroje,

zejména MS Office?2.

Na zaklad¢ shrnuti predchozi ¢asti diskuse moderatorka oteviela otdzku osobnostnich
a profesnich ptedpokladi, které by mél idealni uchazec¢ spliovat. Participant B, vychazejici
ze svych zkuSenosti s vyberovymi fizenimi uvedl, Ze vhodni kandidati by méli vykazovat
pozitivni pristup, tymovost, peclivost a vysokou miru vnitfni motivace k osobnimu
i profesnimu ristu. Zasadni roli podle n¢j hraje také otevi‘enost ke vzdélavani a ochota
investovat ¢as aenergii do adaptace v pocateéni fazi pracovniho poméru, coz je
napiiklad u pozice asistenta auditora nezbytné. Participant A néasledn¢ doplnil, Ze by
uchaze¢i méli mit kladny vztah k pracovnimu cestovani a schopnost zvladat stresové

situace.

Moderatorka smeétovala diskusi k otdzce motivace uchazecd, pfiCemz pozadala
ucastniky, aby reflektovali konkrétni benefity, které jsou podle jejich zkuSenosti pro mladé
kandidaty nejatraktivngj$i. Participanti A i B se shodli na tom, Ze mezi klicové benefity
patii zejména mozZnost rychlého kariérniho postupu, flexibilita v podobé prace
z domova, pratelské a neformalni pracovni prostiedi ataké komplexni systém
vzdélavacich a financnich benefiti, ktery vyznamné pfispiva k profesnimu rozvoji

1 celkové spokojenosti zaméstnanctl.

Participant C zdUraznil, Zze cilova skupina se prevazné pohybuje na digitalnich
platformach, pri¢emz nejCastéji byly zmiflovany socialni sité spolecnosti Meta. Participant
D dale doplnil, Ze v poslednich letech roste zdjem mladé generace i o profesni sit’ LinkedIn,
ktera je obecné v kontextu ndborové komunikace povazovana za velmi relevantni. Stabilni
pozici si nadale udrzuje i platforma YouTube. Naopak vyuziti socialni sité¢ TikTok bylo

zcela vylouceno, nebot’ si jej spole¢nost nepieje vyuZzivat.

22 Microsoft Office (Nazev aplikace)
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V diskusi byla zminéna i geograficka charakteristika cilové skupiny, konkrétné
faktor dojezdové vzdalenosti, ktery podle Participanta C hraje zasadni roli pfi nastavovani
reklamnich kampani. Uvedl, Ze optimalni dojezdova vzdalenost by neméla presahnout
1 hodinu a 30 minut, a to zejména s ohledem na dojizdéni uchazec¢ti do zaméstnani. Na toto
tvrzeni vSak reagovali Participant B i Participant D, ktefi poukazali na skute¢nost, ze fada
absolventtl vysokych $kol pochéazi z riiznych ¢asti Ceské republiky a po ukondeni studia se
Casto relokuji do Prahy, kde nasledné hledaji pracovni pftilezitosti. Moderatorka vyzvala
k nazoru i Participanta A, ktery navrhl kompromis, na némz se zbyly ucastnici shodli.
Dulezity je fakt, ze spolecnost navstévuje pracovni veletrhy nejen v hlavnim mésté Praze,
ale také v Pardubickém kraji, a v minulosti i v kraji Usteckém a Libereckém. Cileni je tedy

vhodné nastavit na Hlavni mésto Prahu, Sttedoesky, Pardubicky, Liberecky a Ustecky kraj.

Dalsi ¢ast diskuse na téma cilové skupiny se tykala komunikaéniho stylu, pficemz se
Participant C i Participant D shodli, Ze zminéna generace preferuje vizualné atraktivni,
struény a zaroven autenticky obsah. Tradi¢ni textové inzeraty a formalni zpusob
komunikace na tuto skupinu pfili§ nefunguji, nebot’ neptisobi dostatecné pfirozen¢ a Casto
postradaji osobni strdnku. Participant B k tomu doplnil, Ze kliovym prvkem pfFi
oslovovani této generace je moZnost tzv. ,nahlédnout za oponu®, tedy poznat pracovni

prostiedi a firemni kulturu jesté pfed samotnym podanim zadosti o zaméstnani.

Zavérecnd cast diskuse se zaobirala problémy spojenymi s cilovou skupinou.
Participant A uvedl, Ze mladi uchaze¢i €asto postradaji reilnou predstavu o naplni
prace na nabizenych pozicich, coZ vede k nesouladu mezi jejich o¢ekavanim a skutec¢nosti.
Participant D nésledné€ upozornil, Ze studenti byvaji na naborovych akcich ¢asto pasivni a
o pracovni nabidky neprojevuji aktivni zdjem. Na to navazal Participant B s tim, Ze uchazeci
této vekové skupiny casto kladou vysoké naroky na benefity a pracovni podminky, aniz by

sami vzdy odpovidali pozadované trovni zkuSenosti a odbornych dovednosti.

9.3 Shrnuti cilové skupiny

Na zakladé vystupt z fokusni skupiny byla jasn€ definovéana cilové skupina. Shrnuti jejich

charakteristik je uvedeno v nésledujici tabulce.
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Tabulka 6 Shrnuti cilové skupiny

Kritérium Specifikace

Vék: 18-27 let

Vzdélani: Vysokoskolské nebo stiedoskolské s ekonomickym ¢i obchodnim
zaméfenim.

Jazyk: Cestina — matei'sky jazyk, angli¢tina — pokrogila znalost.

Lokace: Hlavni mésto Praha, Stiedo¢esky, Pardubicky, Liberecky a Ustecky kraj.

Styl Vizualng¢ atraktivni, strucny a autenticky obsah, spise neformalni.

komunikace:

Stav na trhu | Studenti poslednich rocnikli, cerstvi absolventi hledajici prvni

prace: zaméstnani.

Dulezitost Vysoké — diraz na kariérni rust, flexibilitu, firemni kulturu, vzdélavani,

benefiti: soulad profesniho a soukromého zivota a udrzitelnost.

(vlastni zpracovani)

Tabulka 6 ukazuje, ze cilovou skupinu ndborové kampané tvoii predevsim mladi 1idé ve
veéku 18-27 let, priméarné s vysokoskolskym vzdélanim ekonomického sméru, sekundarné
pak se stredoskolskym vzdélanim s obchodnim ¢i ekonomickym zaméfenim. Typicky se
jedna o studenty poslednich ro¢nikli nebo o Cerstvé absolventy. Z jazykového hlediska je
nutnosti CeStina, pficemz se o¢ekava pokrocila znalost anglického jazyka. Geograficky je
cilovou skupinu mozné oslovit zejména v hlavnim mésté Praze, ale také v ptilehlych krajich.
Z hlediska komunikacnich preferenci tito uchazeci uptfednostiiuji stru¢nou, vizualné
atraktivni a autentickou formu sdéleni, pfi¢emz kladou diiraz na osobni pfistup, otevienost

a moznost nahlédnout do redlné¢ho pracovniho prosttedi.

9.3.1 Definice persony idealniho uchazece Forvis Mazars

V ndvaznosti na shrnuti cilové skupiny a na podkapitolu 3.5 v teoretické ¢asti, kde byla
pfedstavena ukazka definice persony, zde uvadim model persony idedlniho kandidata, ktery
pomize k lepSimu porozumeéni potfebam a oCekavanim uchazecti a umozni efektivngjsi

zacileni marketingové komunikace.
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9.3.2 Zakladni informace

Persona je pojmenovana jako Tereza Dvotakova. Je ji 24 let, je svobodna a zije v Praze, kam
se preste¢hovala kvili vysokoskolskému studiu. Aktualné dokoncuje magisterské studium na
vysoké Skole s ekonomickym zameétfenim, obor ucetnictvi. Béhem studia absolvovala
nékolik stazi, které ji umoznily nahlédnout do firemniho prostfedi. Nyni aktivné hleda své
prvni plnohodnotné zaméstnani, které ji umozni profesné rist a zaroven ji poskytne stabilni
zazemi. Je rodilou mluv¢i Ceského jazyka a mé velmi dobrou znalost anglictiny, kterou
vyuziva jak ve studiu, tak pifi UcCasti na odbornych workshopech. Mezi jeji zdjmy patii

cestovani, osobni rozvoj a udrzitelny zivotni styl.

9.3.3 Cile a hodnoty

Tereza si pfeje pracovat ve spolecnosti, kterd ji umozni profesni rozvoj a poskytne prostor
pro vzdéldvani. Praci nevnima pouze jako zdroj pfijmu, ale také jako prostfedi pro
seberealizaci a osobni rlst. Zasadni je pro ni rovnovaha mezi pracovnim a osobnim zivotem,

hleda zaméstnavatele, ktery nabizi flexibilitu a otevienou firemni kulturu.

9.3.4 Informacni kanaly

Tereza ziskava vétSinu informaci z online prostedi. Aktivné vyuZzivé socidlni sité, zejména
Instagram, Facebook, LinkedIn a YouTube. Kromé¢ toho sleduje recenze zaméstnavatelli na
platformé Atmoskop. Vizualni a interaktivni formy komunikace ji zaujmou vice nez klasické
textové inzeraty, upfednostiiuje autenti¢nost, piibéhy zameéstnanci a nahlédnuti do

firemniho zakulisi.

9.3.5 Vyzvy a prilezZitosti

Jednou z hlavnich vyzev pfi oslovovani této persony je vytvofeni vizudln¢ atraktivni
kampané, kterd nebude pouze informativni, ale dokaZze vtdhnout do dé&e. Ocekéava
komunikaci, kterd bude piimd, pratelskd asoucasné profesionalni. Oceni moZnost
nahlédnout do bézného pracovniho dne prostfednictvim videi ¢i autentickych ptispévki na
socidlnich sitich. Velkou pfilezitosti pro zaméstnavatele je nabidnout Tereze flexibilni
pracovni podminky, podporu ve vzdélavani a jasné definované moZnosti kariérniho ristu.
Jelikoz pro ni hraje zasadni roli rovnovdha mezi pracovnim a soukromym Zivotem, je
dalezité tuto rovnovédhu nejen komunikovat, ale ikonkrétné¢ demonstrovat, napiiklad
prostiednictvim benefitu v podobé péti volnych dnii navic, ktery reflektuje sezénni pracovni

naro¢nost v oboru auditu. Zpracovani persony v souhrnné tabulce je uvedeno v Ptiloha P IX.



50 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10 ZHODNOCENI NABOROVE KAMPANE METODOU FOKUSNI
SKUPINY

V navaznosti na prvni sezeni fokusni skupiny, které definovalo charakteristiku cilové
skupiny (kapitola 9), bylo realizovano druhé setkani, zamérené na samotnou podobu
naborové kampané. Jeho ucelem bylo analyzovat aktualni stav naborovych aktivit,
zhodnotit predchozi naborovou kampain, prohloubit poznatky o poZzadavcich
spolecnosti na format, obsah a strategii naborové komunikace a identifikovat vhodné

komunikaéni kanaly i styl, ktery bude rezonovat s cilovym publikem.

Fokusni skupina probéhla opét prezencné v prostorach spolecnosti a zacastnili se ji
tytéz ucastnici, ktefi jsou uvedeni v Tabulka 5. Diskuse byla moderovana autorkou
diplomové prace, probihala formou brainstormingu a jeji celkova délka ¢inila ptiblizné
90 minut. Moderatorka aktivné vstupovala do diskuse, kladla dopliujici otazky a v ptipadé
potfeby shrnovala jednotlivé tematické celky, ¢imz zajiSt'ovala udrZzeni tematického ramce

a plynuly pribéh rozhovoru.

10.1 Analyza souc¢asné situace

Na tvod diskuse moderatorka poloZzila otdzku tykajici se dosavadnich naborovych aktivit
spolecnosti Forvis Mazars. Participanti A a B se shodli, Ze mezi nejéastéji vyuZivané
nastroje patfi inzerce na pracovnich portalech, zvefejiiovani pracovnich nabidek na
kariérnich strankach spolecnosti, vyuZiti placenych PPC reklam a cilené oslovovani
studentii prostiednictvim ucasti na pracovnich veletrzich potfddanych vysokymi
Skolami. Participant B dale upfesnil, ze kromé¢ téchto pfimych ndborovych kanalii se
spole€nost snazila navazat také dlouhodoba partnerstvi s vybranymi univerzitami, coz
se dlouhodob& podafilo s Ceskou zemédélskou univerzitou v Praze, respektive piimo
s ekonomickou fakultou. Rozsifeni spoluprace ina dalsi vysoké skoly je vsak vyrazné
omezeno, nékteré univerzity nejsou partnerstvi naklonény z diivodu obav z odlivu studenti
mimo region, jiné pak kladou velmi naro¢né finan¢ni poZadavky, které nejsou dlouhodobé
udrzitelné. Moderatorka se také optala na vhodnost vyuziti i dal$ich offline marketingovych
nastrojl, na coz Participant D odpovédél, Ze vedeni spole¢nosti neni offline komunika¢nim
nastrojiim naklonéno. Spole¢nost vyuziva pouze inzertni formaty v podobé letakt, které

prezentuje na kariérnich veletrzich, ptipadné v rdmci jiz uvedené u¢ebny na CZU?,

23 Ceska zemédélska univerzita
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Po shrnuti tvodni ¢asti a zodpovézeni prvnich otazek moderatorka nasmérovala diskusi
na hodnoceni predchozi naborové kampané, a to i s ohledem na analyzu viz kapitola 8.
Participant C ji oznacil za relativné neosobni, s ¢imz Participant D souhlasil a dodal, Ze jako
zasadni problém vidi absenci autentického obsahu. VSichni ucastnici se nicméné shodli, ze

vizualni forma kampané byla kreativni a dokazala vzbudit pozornost.

Moderatorka pozadala Participanta C, aby uvedl sviij pohled na pocet zobrazeni.
Kampan zaznamenala velmi vysoky pocet zobrazeni, coz podle n& sveéd¢i o tom, ze
efektivné pfispéla k posileni povédomi o znaCce zaméstnavatele. Tento ndzor podpofil
i Participant D, ktery zaroven zdiraznil, Ze primarnim cilem naborové kampané
spole¢nosti nebylo posileni znacky, ale zejména generovani relativnich uchazeca
o praci, tedy vyplnénych formuliaii a v neposledni fadé pocet piijatych uchazeci.
Participant A nasledn¢ upozornil, Ze i pies velkou sledovanost kampai selhala v preméné
zajemci na realné kandidaty. Vyraznid cast piijatych odpovédi neodpovidala
poZadovanému profilu uchazede, coz podle Participanta D mize souviset s nedostatecné

presnym zacilenim. Na zaklad¢ osloveni moderatorkou doplnil také Participant B, Ze

kvalita uchazect byla ve srovnéni s o¢ekavanim vyrazné nizsi.

Participant D zaroven navazal s poznamkou, ze dosavadni komiksova forma byla sice
kreativni, ale pro urcitou ¢ast cilové skupiny mohla pusobit neduvéryhodné, zejména
pokud byla pouzita bez doplnéni o autentické prvky a konkrétni informace o pozici ¢i
o pracovnim prostfedi. Ostatni Gi€astnici tuto pfipominku podpofili a zdroven doplnili, Ze
naborova kampan poukazovala predevs§im na klicové vyhody, které spole¢nost nabizi.
V dalsi casti diskuse upozornil Participant C na to, ze pouZité reklamni formaty nebyly
vhodné optimalizované pro potieby digitilniho marketingu a konkrétni pozadavky
jednotlivych socidlnich siti, coZ mohlo negativné ovlivnit celkovou vykonnost kampané.
VSichni ucastnici se shodli na tom, Ze budouci kampané by mély byt Iépe pfizplisobené nejen
z hlediska obsahu, ale také z hlediska technické a vizualni optimalizace pro jednotlivé

platformy.

Zaveérem této Casti diskuse Participant D upozornil na skutecnost, Ze vzhledem
k prisnym vizuilnim a obsahovym pravidlim Skupiny Forvis Mazars nebylo moZné
komiksovy styl kampané efektivné sdilet organickym zptisobem. Reklamni sdéleni proto
byla prezentovana primarn¢ jako placena propagace ,,v pozadi‘“ hlavniho firemniho profilu,
nikoli jako souc¢ést bézné a viditelné komunikace. Na zakladé této zkuSenosti Participant D

doporucil zaméfit se v budoucnu na takovou formu kampanég, kterd bude sice kreativni
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a poutava, ale zaroven umozni jeji pfirozené a organické sdileni. Navrhl rovnéz vytvoieni
publika¢niho plianu, ktery by zajistil pravidelnou, udrzitelnou a strategicky fizenou

komunikaci smérem k cilové skupiné. Tento navrh vSechny zac¢astnéné strany podpoiily.

10.2 Pozadavky spolecnosti

Moderatorka poté oteviela dalSi tematicky okruh, ktery se tykal ocekavani spolecnosti
a hodnot, jez by mély byt v kampani komunikovany. Participant A uvedl, ze zasadni je
prezentovat spoletnost jako divéryhodného, profesionialniho a stabilniho
zaméstnavatele. Mcla by byt zdiraznéna ptatelska firemni kultura zalozend na tymové
spolupréaci. Participant B doplnil, Ze uchazefe miize zaujmout diiraz na rychly kariérni
rust, vzdélavani a osobni pristup. Shodli se, Ze tyto hodnoty by mély byt transparentné

komunikovany napii¢ v§emi kanaly, nebot’ se jedna i 0 konkuren¢ni vyhody.

Moderatorka polozila otazku tykajici se téma vizualni identity a korporatnich prvkda.
Participant C zdUraznil, ze vizualni prvky museji byt v souladu se smérnicemi Skupiny,
ale zarovenn by nemély pusobit pfili§ formalné a stroze. Participant D navazal s ndvrhem
vyuzit realné zaméstnance ve vizudlech kampan¢, coz by mohlo pomoci navodit autenti¢nost
a priblizit prostfedi spolec¢nosti cilové skupiné. Participanti z HR odd¢€leni tento navrh
podporili s tim, ze kampan by méla byt osobni, lidskd a zaroven profesionalni. Moznost
zachovat prvky predchozi komiksové kampané nebyla zcela vyloucena, pokud by byla

vyuZita jako doplné€k k hlavni vizudlni linii.

10.3 Komunika¢ni kanaly a vizual kampané

Moderatorka pozadala Gcastniky o konkretizaci nejefektivnéjSich komunikacnich kanald.
V této casti diskuse byly rozebirany vhodné kandly, komunikaéni styl i vizudlni forma
planované naborové kampang. Participant C navrhl primarn¢€ vyuZzit placenou reklamu na
socialnich sitich, zejména na Instagramu a Facebooku, které byly v pfedchozich vystupech
oznaceny jako nejefektivnéjsi. Participant D upozornil na vhodné vyuziti PPC reklamy ve
vyhledévaci siti Google, jako tomu bylo doposud. V rdmci neplacené, respektive
organické komunikace byly jako vhodné platformy oznaceny vSechny uvedené socialni
sité, ale také LinkedIn a YouTube, které nabizeji prostor pro pfirozené sdileni obsahu i1 pro

dlouhodobéjsi budovani znacky zaméstnavatele.

Z hlediska formy se castnici shodli, Ze atributy kampané museji byt autenticita,

vizualni pritaZlivost a srozumitelnost sdéleni. Participant D zdUraznil, Zze obsah musi
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cilovou skupinu zaujmout béhem prvnich nékolika vteFin a zaroven podnitit interakci.
V nédvaznosti na tento podnét moderatorka smétovala dalsi otdzky k moznostem odliSeni
kampané od konkurence a vyzvala ucastniky k uvedeni konkrétnich piiklada. Participant B
navrhl zaméfit se na jiz zminéné redlné piibéhy zaméstnancii, ale s humornymi prvky,
poukéazani na tymové prostiedi a konkrétni popis pracovnich pozic, s ¢imz ostatni souhlasili.
V otdzce tonu komunikace se ucastnici shodli na neformalnim, ptéatelském a otevieném

stylu, ktery bude ptsobit divéryhodné, odlehcené, ale zaroven profesionalné.

Zazn¢la také myslenka pravidelného poradani akei pro studenty, které by mohly mit
neformalni charakter, naptiklad v podob¢ gastronomické udalosti. Tento pfistup byl
oddélenim MarCom vniman jako vhodny zplsob pfirozeného kontaktu s potencidlnimi
uchazeci, nicméné participanti z HR odd¢leni se shodli na tom, ze dosavadni zkuSenosti
ukazuji na nizky zajem. Studenti tyto akce Casto navstévuji kvili obCerstveni, nikoli kvili

realnému z&jmu o pracovni pfilezitosti.

10.4 Méritelnost a hodnoceni kampané

Na zavér fokusni skupiny vyzvala moderatorka ucastniky k diskusi na téma méfitelnosti
naborové kampané. Participant C navrhl sledovat zakladni vykonnostni ukazatele reklamy,
vcetné organicky sdilenych ptispévkl, mezi které zatradil pocet zobrazeni reklamy, dale
pocet reakci na inzeraty, miru prokliku, celkovy dosah kampané a miru konverze, tedy
pomér mezi zobrazenim nabidky a odeslanim vyplnéného formulafe. Participant D vSak
upozornil, Ze uvedené metriky samy o sobé nemusi dostatecné vypovidat o skutecné
efektivité kampané. Za kliCovy ukazatel povazuje zejména pocet uchazect, kteti byli na
zaklad€ kampané skute¢né pfijati, tedy finalni vysledek, ktery ma ptimy dopad na personalni
obsazeni ve spolecnosti. Ostatni Gi€astnici se s timto pohledem ztotoZnili a zaroven se shodli
na tom, Ze méfeni kampané by mélo kombinovat jak kvantitativni, tak kvalitativni
ukazatele, pficemZ dlraz by mél byt kladen na celkovy pfinos kampané z pohledu HR

oddéleni.

Zaroven se ucastnici shodli, Ze 1 v ptipad¢, kdy bude mit kampan prevazné dopad na
budovani znacky a nikoli vykonnostni efekt, nebude tento vysledek vniman negativné, na
rozdil od ptfedchozi komiksové kampané. Divodem je skute¢nost, ze nové navrhovany
koncept prezentuje redlné zaméstnance, skute¢né pracovni prostfedi a je v plném souladu

s hodnotami a vizualnimi standardy Skupiny Forvis Mazars.
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10.5 Shrnuti poznatki fokusni skupiny

Fokusni skupina navazala na predchozi diskusi o cilové skupiné a ptinesla komplexni pohled
na aktualni stav ndborovych aktivit, zhodnoceni pfedchozi kampan¢ a formulaci doporuceni
pro jeji budouci podobu. Ugastnici se shodli, Ze dosud vyuZivané nastroje niboru jsou
funk¢ni a relevantni, nicméné s ohledem na proméiujici se preference mladé generace
uchazect je nezbytné hledat inové ainovativni piistupy, které 1épe reflektuji jejich

ocekavani. Offline reklama je prozatim upozadéna.

Pti hodnoceni ptfedchozi komiksové kampané zaznéla kritika jejiho nedostate¢né
autentického obsahu, nizké relevance uchazeci a slabs$i konverze. Kampan byla sice
vizudlné atraktivni a pfispéla k posileni znacky, ale nebyla dostatecné efektivni z hlediska
pfimého naboru. V budoucnu by mél byt kladen vétsi diiraz na presné cileni, technickou
a vizualni optimalizaci pro digitalni platformy, a predevSim na konkrétnost informaci

o pracovnich pozicich.

Participanti zdtraznili potfebu komunikovat hodnoty spolecnosti, jako jsou tymovost,
kariérni rist a pratelskd atmosféra. Shodli se, Ze naborovd kampan by méla byt lidska
a odleh¢ena a méla by umoznit uchaze¢im nahlédnout do redlného prostedi spolecnosti.
Vizualni styl by mél ale také respektovat korporatni pravidla Skupiny. Z hlediska

komunikac¢nich kanald byla doporu¢ena kombinace placené i neplacené komunikace.
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11 STRUKTUROVANE ROZHOVORY S PRIJATYMI UCHAZECI

Na fokusni skupinu navézala dalsi faze kvalitativniho Setfeni v podob¢ strukturovanych
rozhovort. Tyto rozhovory probihaly individualné s uchazedi, kteti jiz byli do
spole¢nosti Forvis Mazars prijati a maji tedy osobni zkuSenost s celym naborovym,
respektive vybérovym procesem. Rozhovory byly vedeny individualné s péti respondenty,
Ctyfi z odd€leni auditu a jeden z oddéleni dani. Vzhledem k pracovni vytizenosti ucastnikti
byl pocet rozhovorii omezeny, presto vSak prinesly cenné poznatky, které doplnuji vystupy
z fokusni skupiny a pfispivaji k hlubsSimu porozuméni, jak mladi uchazec¢i vnimaji

naborovou komunikaci spolecnosti.

Cilem rozhovori bylo zmapovat zkuSenosti s vybérovym Fizenim, zpiisoby
komunikace ze strany zaméstnavatele, nazory na podobu a styl komiksové naborové
kampané i pribéh adaptace po nastupu. Otazky byly kladeny podle piedem ptipravené
struktury a zamétovaly se mimo jiné na to, co uchaze¢e v kampani zaujalo, jak na né
pusobila forma komiksu, jaké informace jim chybély, které komunikacni kanély povazuji za

nejefektivnéjsi nebo jaky styl komunikace preferuji.

V souladu s pozadavky spolecnosti byla zachovdna plnd anonymita respondentt.
Oznaceni jsou jako Respondent 1 — Respondent 5. Rozhovory se vedly na zékladé predem
pfipravené¢ho scénafe, ktery obsahoval sadu hlavnich otdzek doplnénych o podotazky
umoziujici hlubsi rozvinuti tématu. Tazatel m¢l zaroven moZnost reagovat na individudlni
odpovédi a rozvijet je podle potieby. Kompletni scénai rozhovoru véetné odpovédi a jejich

kodovani je soucasti priloh této prace (Priloha P II; Ptiloha P III).

11.1 ZkuSenost s vybérovym Fizenim a adaptaci ve spole¢nosti
Ve vétSiné hodnotili tucastnici vybérové Fizeni pozitivné, ocernovali zejména jeho
pribéh, pratelskou atmosféru a rychlost komunikace. Zvlast kladné byla hodnocena

vstiicnost a profesionalita personalistli, coz potvrzuje i1 zavéry uvedené v kapitole 8.

Respondent ¢. 2 vSak upozornil na dil¢i rezervy v oblasti informovanosti po nastupu:
“U zaskoleni mi chybélo vice informaci kvypliovani diet, dochazky apod.* Ostatni
respondenti ale uvedli, Ze po piijeti dostali potfebné informace a citili se dostatecné

podpofeni.
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11.2 Komunikaéni kanaly

Na otdzku, kde respondenti nejCastéji zaznamenavaji nabidky prace nebo prvni kontakt
s potencialnimi zaméstnavateli, se opakovan¢ objevovala zminka o portalu Jobs.cz, ktery
povazuji za piehledny a diivéryhodny zdroj pracovnich prilezitosti. Samotné naborové
kampané, v podobé vizuali, sdéleni ¢i promovanych prispévkii respondenti castéji
zaznamenavaji na socialnich sitich. Jak uvedl Respondent 4: ,, S naborovymi kampanémi
se setkavam prevazne na socialnich sitich. ““ a Respondent 1: ,, Vétsinou jsem videl naborove

‘

kampané na Instagramu nebo Facebooku. *

Za zajimavost lze povaZovat zpétnou vazbu od Respondenti 3 a4, ktefi se
se znaCkou Forvis Mazars poprvé setkali na studentském veletrhu pracovnich
prileZitosti na vysoké Skole. Nad ocekavani prekvapila i zkuSenost Respondenta 5, ktery
uvedl: ,, Zaujala mé i vase kariérni stranka. Ale oslovili jste mé primo z vyplnené soutéze.

v

Z téchto odpoveédi vyplyva, Ze nejefektivnéjsi je kombinace klasickych pracovnich
portalt, aktivni komunikace na socidlnich sitich a pfimého kontaktu na akcich, jako jsou

veletrhy pracovnich pfileZitosti pro studenty, ptipadné poradani soutézi.

11.3 Vlastnosti a prvky naborové kampané

Z rozhovort vyplynulo nékolik klicovych prvkd, které respondenti povaZzovali za zasadni
pfi vnimani naborové kampané. NejCastéji se opakovaly pojmy jako autenticita,
jednoduchost a originalita. Pozitivné byla hodnocena zejména situace, kdy spole¢nost
pusobila lidsky a predstavovala reilné zaméstnance nebo autentické pracovni

prostiedi.

Naptiklad Respondent 1 ocenil konkuren¢ni kampan za to, Ze prezentovala konkrétni
zamestnance. Naopak ke komiksové kampani uvedl: ,,Chybély mi tam konkrétni informace,
treba o pozici.* Respondent 3 napiiklad odpovédél, ze ho zaujme, kdyZ je ziejmé, co

spolec¢nost nabizi novym zaméstnanctim.

Z rozhovoru dale vyplynulo, Ze respondenti ocefiuji struény a vizuilné prehledny
obsah. Respondent 1 napiiklad fekl, Ze mu vadi ptiliSna textova zahlcenost, coz komentoval
piimo slovem: ,,okecdvani“. Zajimavym zjisténim bylo, Ze Respondent 1 povazuje za velmi
atraktivni, pokud kampan komunikuje konkrétni mzdu: ,,Pokud tam rovnou napisou

‘

i mzdu, tak to je plus. "
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Tato zjisténi koresponduji ise zaveéry fokusni skupiny, kterd rovnéz zdlraznila

dilezitost autenticity a realnosti.

11.4 Styl naborové kampané a komiks

Respondenti se v rozhovorech vyjadiovali také k samotnému komiksovému stylu ndborové
kampané. Nékteti jej zaznamenali jiz béhem naboru, jinym byl pfedstaven piimo v ramci
rozhovoru. V ndzorech se rozchazeli, Cast respondentll hodnotila komiks jako népadity,
originalni a vizualn¢ atraktivni, jini méli spiSe vyhrady. Respondent 1 odpovédél na otazku,
jak na né& komiks pisobi takto: ,,Moznd az moc hrave, spis jako pro Skoldaky."
a Respondent 2 m¢l chvilemi rozporuplné nazory, nejdiive uvedl, ze nema rad preplacanost,
ale na druhou stranu podotkl, Ze to ptisobi vtipn¢. Respondent 4 pak upozornil na nedostatek
informaci o samotné spolecnosti, kter¢ mu v kampani chybély. Z téchto zpétnych vazeb
vyplyva, ze ackoli komiksovy styl mize vizudlné zaujmout, je potieba vénovat veétsi

pozornost obsahu a celkové srozumitelnosti sdélent.

11.5 Shrnuti

Vsichni respondenti plisobili velmi vstiicné a jejich zpétna vazba potvrzuje, ze vybérové
fizeni ve spolecnosti Forvis Mazars na n¢ zanechalo pozitivni dojem. Proces byl vniman
jako profesiondlni, pratelsky a férovy, coz tvoii dilezity zéklad pro budovani silné znacky

zameéstnavatele.

Rozhovory zéroven potvrdily, Ze cilova skupina ocefiuje pfedevSim autentickou,
jednoduchou a vizualné piehlednou komunikaci. Mezi nejefektivnéj$i komunikaéni kanaly
patii Jobs.cz, socidlni sit€ a studentské veletrhy, coZ byl také jeden ze zavéra fokusni skupiny

(viz podkapitola 10.5).

Z rozhovorti zaroven vyplynula izasadni skutecnost, kterd koresponduje
s analytickymi zavéry uvedenymi v kapitole 8. Zadny z respondentli nebyl totiz pfijat na
zakladé vyplnéni formulafe dostupného na néaborovych strankach spolecnosti. Dva
respondenti uvedli, ze komiksovou naborovou kampan vibec nezaznamenali, ajeden
respondent sice uvedl, Ze jej vizual zaujal, avSak formulaf nakonec nevyplnil. Toto zjiSténi
poukazuje na potiebu Iépe promyslet akéni vyzvu aobecné kampan Iépe zacilit

a distribuovat.
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12 DOTAZNIK PRO STUDENTY A ABSOLVENTY

Nasledovalo dotaznikové Setfeni, které navazuje na piedchozi kvalitativni metody a slouzi
k ovéfeni nebo doplnéni ptedchozich zjisténi na Sir§Sim vzorku respondentii. Dotaznik byl
distribuovan online prostfednictvim platformy Qualtrics a Sifen pomoci n¢kolika kanali
uvedenych v metodach vyzkumu (kapitola 6). Celkem jej vyplnilo 255 respondentd. Pied
samotnou analyzou vSak bylo nezbytné zdrojovy dokument ocistit, a to zejména o odpoveédi
osob, které nespliiovaly podminky cilové skupiny, naptiklad studenty humanitnich ¢i

pfirodovédnych obort. Vyslednd databaze obsahovala 185 relevantnich odpovédi.

vvvvvv

12.1 Diilezitost urcitych faktori pri vybéru zaméstnavatele

Jednou z otdzek dotaznikového Setieni bylo, jaké konkrétni faktory studenti a absolventi
povazuji za nejdiilezitéjsi pti rozhodovani o vybéru budouciho zaméstnavatele. Respondenti
méli ohodnotit kazdy z uvedenych faktorii na bodové skéle od 1 do 5, kde vyssi hodnota
vyjadiovala vétsi dulezitost. Cilem bylo identifikovat kliové preference a ptipadné

poukazat na rozdily v pohledu pohlavi.

Dtlezitost faktori pii vybéru zaméstnavatele

mCelkem ®Zena ®Muz

Financ¢ni ohodnoceni (plat a benefity)

Rovnovaha prace / zivot

Firemni kultura

Moznost kariérniho rastu
Flexibilni pracovni doba
Odborné zkusenosti a vzdélavani
Lokalita spolec¢nosti

Konkrétni faktor

Préce na déalku / Prace z domova
Jméno a reputace spolec¢nosti

Prace v mezinarodnim prostiedi

o
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—
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Primérné bodové ohodnoceni dalezitosti

Graf 2 Primérné hodnoceni dulezitosti faktorii pfi vybéru zameéstnavatele

(vlastni zpracovani)
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Graf 2 ukazuje, ze za nejdilezitéjSi faktor pri vybéru zaméstnavatele respondenti
povazuji finan¢ni ohodnoceni zahrnujici mzdu i zaméstnanecké benefity, nasleduje
rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem a kvalita pracovniho prostiedi
a firemni kultura. Tato zjiSténi potvrzuji, Ze mladi lidé dnes nehledaji pouze vysoky plat,
ale rovnéz si ceni piijemné atmosféry na pracovisti a flexibility umoziujici sladéni prace
s osobnim zivotem. Tento trend je pln¢ v souladu s charakteristikou generace Z uvedenou

cvwvr

v mezinarodnim prostfedi, coz miiZze naznac¢ovat mensi preferenci zahrani¢niho piesahu.

Z hlediska pohlavi lze pozorovat patrné odliSnosti. Naptiklad Zeny vyrazné vice nez
muzi ocenuji flexibilni pracovni dobu apraci na dalku, coz muize souviset s vetSim
pozadavkem na ¢asovou nezavislost. Muzi naopak trochu vice preferuji finanéni odménu,

coz muze reflektovat jejich tradi¢ni ptistup k hodnoté penéz.

12.1.1 Doporuceni pro naborovou kampan

Souhrnné 1ze konstatovat, ze vysledky tohoto tématu poskytuji cenné voditko pro nastaveni
naborové strategie spolecnosti. Diraz by mél byt kladen pifedev§im na prezentaci
konkurenéniho finanéniho ohodnoceni, podporu rovnovdhy mezi pracovnim a osobnim
zivotem s ohledem na sezénni a mimosezénni zatiZzeni a na piijemné pratelské prostredi.
Vhodné muze byt také diferencované cileni kampané s ohledem na pohlavi, nebot

preference muzl a zen se v nékterych oblastech vyznamné 1isi.

12.2 Frekvence sledovani pracovnich nabidek

V dalsi casti dotaznikového Setfeni respondenti odpovidali na otdzku, jak casto sleduji
pracovni nabidky a pfipadné pies jakou platformu. Cilem bylo zjistit, jak4 je obecnd mira

zajmu o pracovni piileZitosti a zda se 1i$i podle ro¢niku studia nebo podle pohlavi.

12.2.1 Obecné zjisténi

Nasledujici tabulka shrnuje celkové rozlozeni odpovédi na otdzku tykajici se frekvence

sledovani pracovnich nabidek mezi vSemi respondenty.
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Tabulka 7 otdzka: Jak Casto sledujete pracovni nabidky?

Odpovéd’ Celkem
Jen, pokud aktivné hleddm praci 53,0 %
Obcas (minimaln¢ 1x mésicn¢) 36,2 %
Pravideln¢ (minimaln¢ 1x tydn¢) 10,8 %

(vlastni zpracovani)

Z vysledkl vyplyva, ze vice nez polovina respondentt (53,0 %) sleduje pracovni nabidky
pouze v pripad¢, ze aktivn€ hleda praci. Pfiblizné tfetina (36,2 %) dotazanych tak ¢ini obcas,
alesponi jednou meésicné ajen 10,8 % respondenti uvedlo, Ze pracovni nabidky sleduji
pravidelné, miniméln¢ jednou tydné. Tato zjiSténi naznacuji, Ze vétSina studenti
a absolventl ptistupuje ke sledovani pracovnich pftilezitosti spiSe reaktivné nez proaktivné,

a k vyhledéavani pfistupuje az v moment konkrétni potieby.

12.2.2 Zjisténi v zavislosti na pohlavi

Vzhledem ktomu, Ze cilem této Casti analyzy je porovnat odpovédi podle pohlavi,
a soucasné se nepracuje s prumérnymi hodnotami, nybrz s absolutnimi pocty odpovédi
v jednotlivych kategoriich, je nezbytné pro zajisténi validniho srovnani uvést procentualni
zastoupeni muzi a zen ve vztahu k velikosti jejich vlastni skupiny. Tento pfistup eliminuje
riziko zkresleni zpiisobeného nerovnomérnym zastoupenim pohlavi v souboru a umoziuje

v

pfesnéjsi interpretaci rozdili. Vypocet podilu se provede podle jednoduchého vzorce:

Pocet odpovédi u dané moznosti (urcité pohlavi)

Podil (%) = ( ) % 100

Celkovy pocet respondentt (urcité pohlavi)

Tabulka 8 otazka: Jak Casto sledujete pracovni nabidky? (V zavislosti na pohlavi)

Odpovéd’ Zeny Muzi

Jen, pokud aktivné hledam praci 47,1 % 60,5 %
Obcas (minimaln€ 1x mésicn¢) 40,4 % 30,9 %
Pravidelné (minimalné¢ 1x tydn¢) 12,5 % 8,6 %

(vlastni zpracovani)

Ur¢ité rozdily v chovani mezi pohlavimi 1ze také pozorovat. Zeny Castéji sleduji pracovni

nabidky pribézné, zatimco muzi k jejich vyhledavani ptistupuji spiSe az v momente, kdy
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aktivné hledaji zaméstnani. Tento rozdil mlze naznaCovat riznou miru piedbézné

pfipravenosti na zménu pracovniho uplatnéni.

12.2.3 Zjisténi v zavislosti na ro¢niku studia

V ramci této Casti se zjisStovalo, zda existuje souvislost mezi frekvenci sledovani pracovnich

nabidek a studijnim ro¢nikem, respektive statusem absolventa.

Frekvence sledovani pracovnich nabidek podle ro¢niku

m Jen, pokud aktivné hledam praci = Obcas (minimalné 1x mésicn€) ™ Pravidelné (minimalné 1x tydné)

100
80
60

I
40 B
— L - B
0 [ [ .

1. ro¢nik 2. ro¢nik 3. ro¢nik 4. ro¢nik 5.ro¢nik  Absolvent

Pocet respondentt

Ro¢nik studia

Graf 3 Frekvence sledovani pracovnich nabidek podle ro¢niku
(vlastni zpracovani)

Graf 3 znazoriiuje frekvenci sledovani pracovnich nabidek podle studijniho ro¢niku, a to
v absolutnich poctech respondentti. Studenti 2. a 3. ro¢niku nejcastéji uvadeéli, Ze pracovni
nabidky sleduji pouze tehdy, pokud aktivné hledaji praci. Nejvy$$i mira pravidelného
sledovani je patrna u absolventu a studenti 5. ro¢niku, coZ odraZi prirozenou potirebu
hledani konkrétniho pracovniho uplatnéni po ukoné¢eni studia. Zajimavé je také zjisténi,
7ze mira obcasného sledovani pracovnich nabidek neni zanedbatelnd ani u studenti
1. rocniku, coz mulze souviset surcitou nejistotou ohledné studijniho ¢i kariérniho
sméfovani. Celkové ale tento trend potvrzuje vyznam vhodného nacasovani naborovych
aktivit, intenzivnéjsi kampané by mély byt zaméteny predevsim na studenty vys$sich ro¢nika

a absolventy.

12.2.4 Druhy pouzZivanych pracovnich portali

Tato ¢ast se zamértuje na to, jaké pracovni portaly respondenti nejCastéji vyuzivaji pii hledani

zaméestnani.
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Druhy pouzivanych pracovnich portal
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Graf 4 Druhy pouzivanych pracovnich portala
(vlastni zpracovani)

Nejcastéji zminiovanym portalem byl Jobs.cz, nasledovany socidlni siti LinkedIn a portalem
Prace.cz. Mezi méné vyuZivané zdroje patfil napiiklad Indeed, Jooble CZ nebo Profesia,

zatimco kariérni stranky univerzit oslovily 49 respondenti.

12.2.5 Doporuceni pro naborovou kampan

Pro naborovou kampan vyplyva nékolik dilezitych doporuceni. Komunikaéni aktivity by
mély sméfovat pfedev§im na vyS$i rocniky studia a Cerstvé absolventy, ktefi pracovni
nabidky sleduji Cast&ji a vykazuji nejvyssi miru aktivniho zdjmu. Zaroven je vhodné
ptizpusobit formu a intenzitu osloveni podle pohlavi, jelikoz zeny Castéji sleduji pracovni
nabidky prubézné¢ nez muzi. V oblasti distribuce kampan¢ by mélo byt kli¢ové zaméteni na
nejvice vyuzivané kandly, ptfedev§im na Jobs.cz, LinkedIn a Préace.cz, které¢ cilova skupina
vnima jako nejdivéryhodnéjsi a nejptistupnéjsi. Doplikové Ize vyuzit ikariérni stranky

univerzit, které maji potencial oslovit studenty jesté béhem studia.

12.3 Aktivita na socialnich sitich

V ramci dotaznikového Setieni byla zkoumana také aktivita respondentii na socialnich sitich,

jak z hlediska €asu, ktery na téchto platformach travi, tak podle preferovanych typi obsahu.
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12.3.1 Obecné zjisténi

Nasledujici tabulka zachycuje celkové rozlozeni odpovédi na otazku zamétenou na cas

traveny na socialnich sitich béhem jednoho tydne.

Tabulka 9 otdzka: Kolik hodin tydné travite na socialnich sitich?

Odpovéd’ v hodinach Celkem
0 2,7%
1-10 40,5 %
11-20 38,4 %
21 a vice 18,4 %

(vlastni zpracovani)
Tabulka 9 ukazuje, ze naprosta vétSina respondenti travi na socidlnich sitich vice nez jednu
hodinu tydné, coz potvrzuje, Ze zarazeni socialnich siti do naborové kampané je zcela
opodstatnéné.

12.3.2 Zjisténi v zavislosti na pohlavi

Stejné jako v podkapitole 12.2.2 je i zde pro korektni interpretaci vysledkd nezbytné uvést

procentudlni zastoupeni odpovédi muzl a zen ve vztahu k velikosti jejich vlastni skupiny.

Tabulka 10 otazka: Jak ¢asto sledujete pracovni nabidky? (V zavislosti na pohlavi)

Odpovéd’ v hodinach Zeny Muzi

0 1,0 % 4,9 %
1-10 48,1 % 30,9 %
11-20 32,7 % 45,7 %
21 a vice 18,3 % 18,5 %

(vlastni zpracovani)

Tabulka 10 prezentuje, ze zeny a muzi vykazuji mirné odliSnosti v intenzit€¢ vyuzivani
socialnich siti. Nejcastéjsi odpoveédi u zen je kategorie 1-10 hodin za tyden, zatimco u muzl
dominuje kategorie 11-20 hodin za tyden. U moZnosti 21 a vice hodin tydné jsou odpovédi
témer totozné. Z pohledu naborové kampané tato zjiSténi potvrzuji, ze socialni sité

predstavuji vhodny komunikaé¢ni kanal pro obé pohlavi.
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12.3.3 Preference typu socialni sité a obsahu

Naésledujici zpracovani ma za cil upfesnit, ktera socidlni sit, aktery druh obsahu

u respondentii dominuje.

Instagram ] ‘ K{étké videa
[ Facebook ] Piib&hy
[YouTube ] [ Staticke obrazky ‘
LinkedIn % . 3
[ ] Dlouha videa
[X ] b .
(TikTok ] [Karusely
[ SnapChat ] | Zivy prenos |
Obrazek 7 Poradi SOCiélpiCh siti podle Obrazek 8 Potadi obsahu na socialnich
oblibenosti sitich podle oblibenosti
(vlastni zpracovani) (viastni zpracovani)

U obou obrazki (Obrazek 7 i Obrazek 8) je uvedeno pouze celkové poradi, jelikoz se
preference mezi pohlavimi vyrazn€ neliSily. Obrazek 7 ukazuje, ze nejoblibenéjsi socialni
siti mezi respondenty je Instagram, nasleduje Facebook a YouTube. Profesni sit’
LinkedIn se umistila na ¢tvrté pozici, coz potvrzuje jeji rostouci relevanci. Nejmensi
oblibenost mé TikTok a Snapchat, coz je vzhledem k jejich nepouzitelnosti pozitivni zprava.
Pokud pomineme tyto dvé platformy, vysledky se mirné 1isi od analyzy uvedené v teoretické
¢asti v podkapitole 2.2, naptiklad LinkedIn je aktualné hodnocen Iépe nez X a YouTube se
piesunul z prvni pozice na tieti, coz je nejspiSe zpusobeno diferenciaci publika. Obrazek 8
zachycuje preference respondentl ve vztahu k typu obsahu na socidlnich sitich. Nejlépe
hodnocenym formatem jsou kratkd videa, nasledovand piibehy a statickymi obrazky.
Naopak karusely a Zivé pfenosy jsou mezi respondenty nejméné oblibené, z ¢ehoZz vyplyva
vhodnost pouziti rychlého a vizudlné atraktivniho obsahu, coz je dulezité zohlednit pii

navrhu kreativnich vystupti v rdmci naborové kampang.

12.3.4 Doporuceni pro naborovou kamparn

Na zakladé zjisténych informaci je vhodné, aby spole¢nost Forvis Mazars pri tvorbé
obsahu na socialnich sitich upfednostnila kratka videa a pribéhy, idealné ve formatu,

ktery je dynamicky, autenticky a snadno sdélitelny. Obsah by mél byt prizpiisoben
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platformam s nejvyssi mirou oblibenosti, zejména Instagramu a Facebooku, piipadné
YouTube. Zéarovei je vhodné vyuzit i LinkedIn, zaméfeny na pracovni piilezitosti a firemni
kulturu. Karusely a zivé pienosy se jevi jako mén¢ atraktivni, proto by mély byt vyuzivany

spise okrajové nebo jen pro specifické ucely.

12.4 Hodnoceni vizualnich styli

V ramci dotaznikového Setieni byli respondenti pozadani, aby bodoveé ohodnotili, jak dobie
na n¢ pusobi vybrané vizualni styly, které se mohou objevovat v komunikacni strategii
naborové kampané. Hodnoceni probihalo na Skdle od 1 do 5, pficemz vyssi hodnota

vyjadiovala vétsi atraktivitu daného stylu.

12.4.1 Obecné zjisténi

Naésledujici graf shrnuje celkové odpovédi na otazku tykajici se hodnoceni komunikac¢nich

stylll mezi vSemi respondenty.

Hodnoceni vizuélnich styla

mCelkem ®Zena ®mMuZ

Street art nebo graffiti styl
Profesionalni a formalni styl
Autenticky a lidsky styl
Komiksovy styl

Futuristicky styl

Konkrétni komunikacni styl

00 05 1,0 1,5 20 25 3,0 35 40

Prtiiméné bodové ohodnoceni vizualnich styli

Graf 5 Primérné hodnoceni vizuélnich stylil
(vlastni zpracovani)

Graf 5 jasné potvrzuje zjisténi fokusni skupiny (viz podkapitola 10.5), kde ucastnici
opakované zdiraziiovali potfebu lidského a odleh&eného piistupu. Tento poznatek podporuji
1 strukturované rozhovory (viz podkapitola 11.5), kde osloveni respondenti pozitivné
hodnotili kampang, které pasobi autenticky s vizudlné piehlednou komunikaci. Za timto

preferovanym stylem nésleduje profesiondlni a formalni styl, ktery pravdépodobné evokuje
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diivéryhodnost a odborné prostiedi. Z hlediska pohlavi jsou patrné mirné odlisnosti. Zeny
pozitivnéji hodnoti vétsinu styll, véetné futuristického i komiksového, muzi naopak o néco

vice preferuji profesionalni styl.

12.4.2 Zjisténi v zavislosti na ro¢niku studia

V ramci této Casti se dale sleduje hodnoceni vizudlnich styll v zavislosti na studijnim
ro¢niku, respektive statusem absolventa, coz je podstatné pro nastaveni naborové kampané

pro cilovou skupinu.

Hodnoceni vizualnich stylii podle ro¢niku

= 1. ro¢nik 2. roénik =3 ro¢nik
=4 roénik =35.rofnik = Absolvent

4,5
4,0
3,5 - /
3,0
2,5
2,0
1,5
1,0
0,5
0,0

Praméné bodové ohodnoceni

Futuristicky ~ Komiksovy  Autenticky, Profesionalni, Street art nebo
styl styl lidsky styl ~ formalni styl  graffiti styl

Konkrétni styl

Graf 6 Primérné hodnoceni vizualnich styll podle ro¢niku studia
(vlastni zpracovani)

Pii pohledu na rozdé€leni podle studijniho ro¢niku (Graf 6) je opét patrnd dominance
autentického a lidského stylu, ktery dosahl nejvyssiho hodnoceni u studentt 4. a 5. ro¢niku
a absolventli. Tento styl ma tedy rostouci tendenci oblibenosti spolu s piibyvajicimi
zkuSenostmi a ziejme reflektuje vyssi citlivost na opravdovou firemni kulturu a mezilidské
vztahy. Zajimavym trendem je, Ze studenti 1.a 2. rofniku vyrazn€ pozitivnéji hodnoti
futuristicky a street art styl, zatimco u absolventi a vysSich ro¢nikl preference tohoto stylu
postupné klesd. Tyto posuny mohou souviset se zménami v ofekdvanich, hodnotach

a chovani studenti béhem jejich studijniho a profesniho zrani.
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12.4.3 Doporuceni pro naborovou kampai

Na zaklad¢ vysledki 1ze jednoznacné doporucit, aby vizualni styl kampané stavél predevsim
na autenticité, piirozenosti a lidském ptistupu, coz odpovida i zdvérim kvalitativnich metod,
které¢ tuto preferenci opakované potvrdily. Alternativni vizualni styly, jako naptiklad

futuristicky nebo komiksovy, mohou byt vyuzivany spise dopliikove.

12.5 Dopliujici otazky

Na dopliujici otdzku, zda se respondenti jiz nékdy setkali s naborovou kampani zaméienou
na praci v oblasti poradenstvi, respektive auditu, dani a ucetnictvi, odpovédélo 71,9 %
kladn€. NejcastéjSim mistem setkani byly socidlni sité, déale nasledovala reklama ve
vyhledéavacich, workshopy a pfednédsky, a v neposledni fad¢ také inzerce na kariérnich
strankach univerzit. Vzhledem k tomu, Ze se vyuzivani socidlnich siti vénuje samostatna
podkapitola (viz 12.3), je vhodné v této Casti doplnit komentéi k preferenci konkrétnich
internetovych vyhledavact. Vysledky ukazaly vyraznou dominanci vyhledavace Google,

nasledovaného Seznamem.

12.6 Shrnuti dotaznikového Setreni

Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdily zavéry ptedchozich kvalitativnich metod. Za
klicovy prvek ndborové kampané se ukazalo zdlraznéni finanéniho ohodnoceni, konkrétné
napiiklad mzdy ¢i nastupniho bonusu, stejné jako prezentace redlnych zaméstnanct
a firemni kultury. Frekvence sledovani pracovnich nabidek potvrdila, Ze zdjem o zamé&stnani
nartsta s vyS$Sim ro¢nikem studia, pfiCemz nejveétsi aktivitu vykazuji studenti 5. ro¢niku
a absolventi. Z pohledu distribu¢nich kanali se jako nejefektivnéj$i ukdzaly tradi¢ni
pracovni portaly, pfedev§im Jobs.cz, a také icast na kariérnich veletrzich univerzit, které
stale predstavuji dilezity kontaktni bod se studenty. Vyznamnou roli vSak hraji sociélni sit¢,
zejména Instagram a Facebook, které¢ umoziuji rychlé a vizualné atraktivni osloveni mladsi
cilové skupiny. YouTube a LinkedIn lze povaZovat za vhodné dopliikové kanaly. Tedy
souhrnné receno, predchozi naborova kampan nevyuZivala nevhodné kanaly, ale spiSe

nekomunikovala takovy obsah, ktery by cilova skupina preferovala.
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13 ANALYZA KONKURENCE

Pro spravné nastaveni komunikacni strategie je nezbytné znat naborové aktivity konkurentt.
Nejedna se tedy o analyzu konkurencnich sluzeb, ale Cisté o pfistup k naboru, respektive
predevsim k oblasti auditu. Vyuzity byly metody benchmarking a SWOT, piicemz
sledovany byly kariérni weby, pracovni inzerce a online reklama ve vyhledavacich ina
socidlnich sitich. Hlavnimi konkurenty byly identifikovany spolecnosti KPMG, Deloitte,

PwC?*, EY ?° a BDO a veskeré zjistované informace reflektuji stav obdobi brezen 2025.

13.1 Komunikace na kariérnich strankach

Tabulka 11 porovnavd kariérni stranky vybranych konkurencnich spole¢nosti, ato
z hlediska jejich unikatnich prvkd, stylu komunikace a aktivity smérem ke studentim na

meésic duben.

Tabulka 11 Srovnani komunikace na jednotlivych kariérnich strankach

Spolec¢nost | Unikatni prvky webu Styl Pocet
komunikace | aktivit

KPMG Testy nanecisto, blog, ambasadofi piimo | Pfistupny, 6

s kontaktem, piihlaeni na pozice bez CV, neformalni.

Deloitte Formalni prezentace, ocenéni a uznani. Odborny, /
formalni.

PwC Workshop ,,Audit nanecisto®, pfimé vyzvy. Dynamicky, |5
neformalni.

EY Blog o vybérovém tizeni, podcasty. Autenticky, |8
interaktivni.

BDO PUB kvizy se studenty, regionalni zamé&feni. Pratelsky, 3
neformalni.

Forvis Kariérni stranky a ndborovy web zvlast’, osobni | Pfimy, 2

Mazars ptibehy, jednoduchy styl. neformalni.

(lastni zpracovani, zdroj: KPMG Ceskd republika, s. r. 0., ¢2025; KPMG Ceska
republika, s. r. 0., © 2025 Powered by Alma Career; Deloitte Touche Tohmatsu Limited,

24 PricewaterhouseCoopers (Cely nidzev spolecnosti)
* Ernst & Young (Cely nézev spole¢nosti)
26 Curriculum Vitae (Zivotopis)
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c2025; EY; BDO, c2025; PwC, c2017-2025 PwC; Forvis Mazars, 2025¢;
Forvis Mazars, c2025a)

Ze srovnani vyplyva, ze n€které spolecnosti pfistupuji k prezentaci znacky zaméstnavatele
velmi moderné a inovativné. Napiiklad spolecnost KPMG vytvoftila vlastni mobilni aplikaci,
ktera uchazeCim umoznuje vyzkouSet si pfijimaci testy nanecisto. Dale nabizi piimé
propojeni s ambasadory plisobicimi na konkrétnich vysokych skolach a moznost uchazet se
o pracovni pozici prostiednictvim jednoduchého online formulédie bez nutnosti nahrévat
zivotopis. Tento ptistup snizuje vstupni bariéry pro zajemce a mize prispét ke zvySeni poctu
reakci na nabidky. Spole¢nost PwC zase vyuziva studentské workshopy zaméfené na

simulace vybérovych testa.

Z hlediska komunikacniho stylu se vétSina konkurencnich spolecnosti piiklani
k neformalni az pratelské formé komunikace, Casto s diirazem na tymovou spolupréci,
moznost rastu a ptivétivou firemni kulturu. Vyjimku tvoii zejména Deloitte a Castecné EY,
které preferuji formalngjsi styl komunikace. Forvis Mazars v tomto ohledu vyuziva jak
hlavni kariérni stranky s informacemi o zaméstnancich, tak samostatny naborovy web
s jednoduchym formuldfem, ktery je navrzen pro rychlé vyplnéni a zaroven umoziuje
pfesngj$i méfeni konverzi. Webova prezentace spoleCnosti se vyznaCuje piimym
a otevienym jazykem a vyuziva osobni ptibéhy, coz je v souladu s preferencemi mladé
cilové skupiny. Pfesto vSak nabidka aktivit smérem ke studentim plisobi v porovnani

s konkurenci pon€kud omezeng.

13.1.1 Doporuceni

Na zéklad¢ porovnani kariérnich stranek spolecnosti lze formulovat n€kolik doporuceni,
kterda mohou pomoci spolecnosti Forvis Mazars zvysit atraktivitu zna¢ky zaméstnavatele.
V prvni fadé se doporucuje posilit mnozstvi interaktivnich prvkl na webovych strankach.
Jak bylo uvedeno ve specifikdch komunikace generace Z v teoretické Casti prace (3.4.1),
mladi uchazeci preferuji audiovizudlni obsah pfed textem, a proto by napiiklad piib&hy
zaméstnancll mohly byt zpracovany formou videi nebo podcastii. Déle se doporucuje rozsifit
nabidku aktivit zaméfenych na studenty, pfipadné zviditelnit ty, které jiz spolecnost

realizuje, ale nejsou na kariérnich strankach dostate¢né komunikovéany. Prezentace téchto

aktivit mize posilit divéru potencidlnich uchazect a zarovei plsobit ptatelsky a vstticné.
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13.2 Inzerce juniorskych pozic v oblasti auditu

Tabulka 12 shrnuje nabidky juniorskych pozic v oddéleni auditu, jak byly v daném obdobi

prezentovany na oficialnich strankach spolecnosti €i na jejich kariérnich strankach.

Tabulka 12 Nabidky na juniorskou pozici do auditu

Spole¢nost | Nazev Mzda/Bonus Benefity Hodnoty
KPMG Audit neuvedena/neni 30 000 K¢ do kafeterie, | Rychly
Associate odmény,  certifikace, | kariérni rist,
3dny volna navic, | znacka ¢. 1,
kompenzace piescaslii. | tymovost,
kolektiv.
Deloitte Analytik neuvedena /neni 31 200 bodu do | Diraz na rust,
Audit kafeterie, volno navic. | globalni
prestiz.
PwC Audit 46 000 K¢&/neni 25 dni dovolené + 5 dni | Profesni rust,
Analytik navic, krat§i pracovni | pratelsky ton.
doba v Iétg, 30 000 K¢
benefity.
EY Junior 50 000 K¢/neni 25+5 dni volna, | Tymovost,
konzultant 30 000 K¢ do kafeterie, | osobni
bonusy za vysledky. ptistup.
BDO Junior neuvedena /neni 25 dni dovolené + tyden | ,,Top
Consultant navic, firemni benefity. | zaméstnavatel
Audit 2023,
Forvis Asistent/ka | 46 000 K¢/ Tyden volna navic, | Pratelské
Mazars auditora 50 000 K¢ stravenky, kafeterie, | prostiedi,
flexibilita, bonus | rychlé
50 000 K¢ za nastup. vybéroveé
fizeni, rast.

(vlastni zpracovani, zdroj: KPMG Ceskd republika, s. r. 0., ¢2025; KPMG Ceskd
republika, s .r. 0., © 2025 Powered by Alma Career; Deloitte Touche Tohmatsu Limited,
c2025; EY; BDO, c2025; PwC, c2017-2025 PwC, Forvis Mazars, 2025c;

Forvis Mazars, c2025a)
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.....

pusobicich oznaceni. Spole¢nost Forvis Mazars naproti tomu pouziva oznaceni, které mize
ve srovnani s konkurenci piisobit pon¢kud konzervativnéji, zejména ve vnimani mladsich

uchazecu z generace Z.

V oblasti mzdového ohodnoceni se vyrazné li$i mira transparentnosti. Spolecnosti jako
EY a PwC uvadéji konkrétni ¢astky jiz pfimo v inzerdtech. Zejména EY zaujme zakladni
mzdou ve vysi 50 000 K¢, coz je v ramci srovnani nejvyssi uvedena castka. Naopak KPMG,
Deloitte a BDO konkrétni financni odménu viibec nezmiiuji. Spole¢nost Forvis Mazars se
v tomto ohledu profiluje pozitivné¢, uvadi nejen vysi zdkladni mzdy (46 000 K<), ale
i naborovy bonus v hodnoté 50 000 K¢, ¢imz piisobi transparentn¢ a oteviené. Presto vSak
muze v celkovém roc¢nim souctu pusobit atraktivnéji EY, kterd krom¢ vyssi mzdy uvadi
1 vykonnostni bonusy. Co se oblasti benefitll tyce, obecné spolecnosti prezentuji obdobné

vyhody.

13.2.1 Doporuceni

Na zdaklad¢é porovnani inzerce juniorskych pozic v oblasti auditu lze formulovat nékolik
doporuceni pro zlepSeni naborové komunikace spolecnosti Forvis Mazars. Za vhodné Ize
povazovat zvazeni upravy nazvu pozice na reprezentativnéji znéjici oznaceni, naptiklad ve
stylu ,,Audit Associate”. Déle se doporucuje zachovat transparentnost ve zvetejiiovani
mzdového ohodnoceni, kterd byla ze strany uchazecl pozitivné hodnocena i ve

strukturovanych rozhovorech prezentovanych v kapitole 11.

13.3 Online reklama a placené kampané na juniorni pozice v auditu

Kromé& webové komunikace konkurentid byly v ramci analyzy sledovany také reklamni
aktivity ve vyhledavacich a na socidlnich sitich, a to opét se zaméfenim na oblast auditu,
ktera ptredstavuje z pohledu spolecnosti Forvis Mazars nejkritictéj$i segment naboru. Pro
sledovani reklam ve vyhledavacich byla vyuzita metoda zadavani relevantnich kli¢ovych
slov, napftiklad ,,Kariéra v auditu“. K vyhodnoceni reklamnich aktivit na socialnich sitich
byla pouzita vetejn¢ dostupna Knihovna reklam spolecnosti Meta, kterd umoziuje nahled

na aktivni kampang.
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Tabulka 13 Reklama konkurent

Spole¢nost Google/Sité | Formaty | Styl reklamy | Cileni
na sitich | a hodnoty
KPMG X/ Statické | ,Nejlepsi  zaklad | Cela CR?’, vsechna
pro kariéru®, soutéz | pohlavi, vék: 21-25 let
o MacBook Air a Praha, vSechna
pohlavi, vék: 21-30 let
Deloitte X/ Statické | Jako hra scrabble, | Cela CR, vsechna
vtipné ,,meme* pohlavi, vék: 21-25 let
PwC XN Statick¢ | Raketovy kariérni | Celd CR, vSechna
+ Reels | rast, jednicka na | pohlavi, vek: 22-26 let
trhu
EY VX X X X
BDO X/X X X X

Forvis Mazars | Duben, 2025

(vlastni zpracovani, zdroj: Meta, c2025c)

Tabulka 13 shrnuje reklamni aktivity vybranych konkuren¢nich spole¢nosti se zamétenim
na audit, a to pro ucely lepsi pfehlednosti a srovnani. Spolecnosti KPMG, Deloitte a PwC
aktivné vyuZivaji placenou reklamu na socidlnich sitich, konkrétné na platforméach Facebook
a Instagram. Prevladajici format predstavuji statické vizualy, kde 1ze hledat ptileZitost pro
odliSeni. Jak bylo uvedeno v teoretické Casti v podkapitole 2.2, nejoblibenéjSim formatem
na Instagramu je video v podob¢ Reels. Z hlediska reklamy ve vyhledavaci Google vyuziva
tuto moZnost pouze spolecnost EY, pficemz ostatni konkurenti v dob¢ sledovani ndborovou
inzerci timto zpisobem nerealizovali. Tato skutecnost otevira dalsi prostor pro strategické

vyuziti nastroji vykonného marketingu

Co se tyce stylu reklamni komunikace, pfevazuji pfima a stru¢né sdéleni zamétena na
profesni rast a predstaveni silné znacky. Zajimavy kontrast 1ze pozorovat u spolecnosti

Deloitte, kterd na svych kariérnich strankach voli formalni ton, zatimco v reklamach na

vvvvvvv

27 Ceska republika
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Cileni jednotlivych kampani je podobné napii¢ vSemi spolecnostmi, zamétuji se na
vékovou skupinu piiblizné¢ 21-26 let bez rozliSeni podle pohlavi. Geografické pokryti
obvykle zahrnuje celou Ceskou republiku, coZ nejspise souvisi s vétsim mnozstvim pobodek
konkurentt po Ceské republice. V ptipadé Forvis Mazars, kterd ma zastoupeni pouze

v Praze, se nabizi ptilezitost pro vice lokalizované cileni reklam.

13.3.1 Doporuceni

Na zéklad¢ analyzy reklamnich aktivit konkurence 1ze konstatovat, ze pravé oblast online
reklamy pfedstavuje pro Forvis Mazars znalny prostor krozvoji alepSimu vyuziti
dostupnych marketingovych nastroji. V prvni fadé se doporucuje zaclenit do budoucich
reklamnich kampani formaty videi, konkrétn¢ kratka a dynamicka videa typu Reels, ktera
mohou prezentovat napiiklad pracovni prostfedi, tym nebo konkrétni pozici. Dale se
doporucuje zvolit vhodny styl komunikace, ktery bude zaroveinn autenticky, pfirozeny
a idealn¢ doplnény o lehkost nebo prvek nadsazky, jak bylo i uvedeno pii sezeni fokusni
skupiny v kapitole 10 nebo v dotaznikovém Setieni v kapitole 12. V neposledni tad¢ je
dalezité pravidelné¢ vyhodnocovat efektivitu reklamnich kampani pomoci analytickych
nastroji, sledovat ukazatele jako je mira prokliku, konverze a zapojeni uzivatell a podle
vysledkl optimalizovat cileni i formaty. Co se cileni ty¢e, doporucuje se zlstat u zavéri
fokusni skupiny v kapitole 9, jelikoz Forvis Mazars nema vicero pobodek po celé Ceské

republice, jako jeji konkurenti.

13.4 SWOT analyza naborové strategie Forvis Mazars

Cilem této cCasti je zhodnotit silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby, které se vyskytuji
v ramci ndborovych aktivit hlavnich konkurentt spole¢nosti Forvis Mazars v oblasti auditu.
SWOT analyza byla sestavena na zéklad¢ piedchozich casti kapitoly (13), které zahrnovaly
benchmarking v oblastech inzerce, komunikaci na kariérnich strankéch a online reklamni

aktivity. Vysledky odrazZeji stav v obdobi biezen 2025, tedy v obdobi naborové sezony.
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Glné stranky \

* Transparentni
komunikace mzdy

* Rychlé vybérové fizeni.

* Jednoduchy néborovy

web.
ﬁf'ﬂeiitosti \

* Pouziti videoobsahu
u placené reklamy.

* Pfejmenovani nazvu
pracovni pozice.

* V¢Etsi zapojeni

Gabé stranky \

» Konzervativné ptsobici
nazev pracovni pozice.

a bonusu. * Omezeny pocet aktivit
« Pratelsky a otevieny styl pro studenty.
komunikace. * Absence reklamnich

kampani v dob¢ analyzy.
» Oddé¢lené kariérni
a naborové stranky.

Grozby \

 Vys8i zéklad mzdy
konkurence.
* Niz§i prestiZ na trhu.

» Konkurence buduje lepsi
osobni kontakt se

ambasadort do studenty.
komunikace. « Absence interaktivnich
* Vyuziti modernich prvki prvkd.

na naborovém webu. / K /

Obrazek 9 SWOT analyza naborové strategie Forvis Mazars v auditu
(vlastni zpracovani)

SWOT analyza ukazuje, Ze Forvis Mazars mé v oblasti nadborové komunikace néckolik
vyraznych silnych stranek, zejména transparentni uvadéni mzdy a bonusu, piatelsky styl
komunikace a jednoduchy naborovy web. Tyto prvky dobie odpovidaji preferencim mladé
cilové skupiny. Na druhou stranu mezi slabiny patii konzervativné plisobici ndzev pracovni
pozice, nizka aktivita smérem ke studentlim a absence online reklamnich kampani v dobé
analyzy. Ptilezitosti spocivaji piedev§im v zavedeni videoobsahu, modernizaci nazvu pozice
a vétSim zapojeni ambasadorit do komunikace. Hrozbou zistavaji vys§i mzdy a prestiz
konkurence, ale 1 jejich lepSi osobni kontakt se studenty a vyuZiti interaktivnich prvka.
Z téchto zjisténi jasné vyplyva potencidl pro dalsi rozvoj ndborové komunikace Forvis

Mazars.
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14 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V ramci této kapitoly je prezentovan vysledek testu hypotéz, zodpovézeny vyzkumné otazky
auvedeno shrnuti kliCovych zjisténi praktické casti vyzkumu, ktera tvoii zaklad pro

formulaci doporuceni k nové naborové kampani poradenské spolecnosti Forvis Mazars.

14.1 Test hypotéz

Hypotézy byly stanoveny v podkapitole 6.2 ajejich ovéfeni probchlo na zakladé dat
ziskanych prostfednictvim kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Cilem bylo zjistit, zda
existuje statisticky vyznamna souvislost mezi pohlavim respondentti a jejich chovanim pfi
hledéani pracovnich nabidek, respektive mirou jejich pracovnich zkuSenosti v dané oblasti.

Kazda z hypotéz byla testovana samostatné.
14.1.1 Test hypotéz 1
Hypotézy zni nasledovné:
1. Ho. Frekvence sledovani pracovnich nabidek nesouvisi s pohlavim respondentt.

2. Hi. Frekvence sledovani pracovnich nabidek souvisi s pohlavim respondenti.

Test byl proveden pii hladiné vyznamnosti a = 0,05. Sledovanou proménnou byla
odpovéd’ na otazku: Jak ¢asto sledujete pracovni nabidky? Cely proces testu hypotéz uvadim

v priloze této diplomové prace (Ptiloha P X). P-hodnota vysla nasledovné: 0,19.

ProtoZe p-hodnota je vyssi neZ zvolena hladina vyznamnosti, nezamitdme nulovou
hypotézu Hy. Statisticky test tedy neprokézal souvislost mezi pohlavim respondentl
a frekvenci s jakou sleduji pracovni nabidky. Toto zjisténi je diilezité zejména proto, ze
vyvraci zavér v podkapitole 12.2.2, nebot' naznacuje, Ze neni nutné v tomto piipade

segmentovat komunikaci podle pohlavi.
14.1.2 Test hypotéz 2

Hypotézy zni nasledovné:

1. Ho. Uroven zkuSenosti v oblasti dani, auditu, ucetnictvi ¢i poradenstvi nesouvisi

s pohlavim respondentii.

2. Hi: Urovenn zkuSenosti v oblasti dani, auditu, ucetnictvi ¢i poradenstvi souvisi

s pohlavim respondentti.
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Test byl proveden pfi hladiné¢ vyznamnosti a = 0,05. Sledovanou proménnou byla
odpoveéd’ na otazku: Jaké mate zkuSenosti v oblasti dani, auditu, uetnictvi ¢i poradenstvi?
Cely proces testu hypotéz uvadim v ptiloze této diplomové prace (Piiloha P XI). P-hodnota

vysla nasledovné: 0,08.

Ptestoze p-hodnota je relativné blizko hranici vyznamnosti, stile je vysSi nez
hodnota o, a proto nezamitne nulovou hypotézu Ho. Vysledky ukazuji, ze nebyla statisticky
prokdzana souvislost mezi pohlavim arovni zkuSenosti respondentii v dané oblasti.
Z hlediska tvorby kampané to znamend, Ze ani v tomto piipad¢ neni nutné cilit inzertni

nabidky prace na zaklad¢ pohlavi uchazecu.

14.2 Shrnuti praktické ¢asti a odpovédi na vyzkumné otazky

Prakticka ¢ast diplomové prace byla zamétena na celkové zhodnoceni piedchozi ndborové
kampané spolecnosti Forvis Mazars, vymezeni cilové skupiny a identifikaci vhodnych

komunikaénich prvka, stylti a kanalt pro jeji efektivni osloveni.
Znéni vyzkumnych otazek bylo nasledujici:

e VOI: Které komunikaéni kandly jsou nejefektivn&j$i pfi ndboru studentd

a absolventa?

e VO2: Jaky komunikacni styl, obsah a prvky by méla zahrnovat nova naborova

kampail zamétend na cilovou skupinu?

14.2.1 Odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku (VO1)

Na zéklad¢ poznatkl z fokusni skupiny (viz podkapitola 10.5), strukturovanych rozhovort
(viz podkapitola 11.5) avysledkti dotaznikového Setfeni (viz podkapitola 12.2.5),
jednoznacné vyplyva, Ze nejvhodnéjsimi kanaly pro osloveni cilové skupiny jsou pracovni
portaly, socialni sité, veletrhy pracovnich ptilezitosti a kariérni stranky univerzit. Z. hlediska
pracovnich portali byla nejéastéji zmifiovana platforma Jobs.cz, pfipadné Prace.cz, ze
socialnich siti Instagram a Facebook. Dopliikové je vhodné vyuzit LinkedIn
a YouTube. Zavérem lze fict, Ze spoleCnost vyuzila obecné spravné kanaly, nicméné

dosavadni obsah nebyl dostatecné ptizplisoben ocekavanim cilové skupiny.

14.2.2 Odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku (VO2)

Na zakladé vystupii z fokusni skupiny (viz podkapitola 10.5), strukturovanych rozhovori

s pfijatymi uchaze¢i (viz podkapitola 11.5) avysledki kvantitativniho Setfeni (viz
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podkapitola 12.4.3) lze konstatovat, ze cilova skupina preferuje komunikaci, ktera je
vizualné pritazliva, obsahové struc¢nd, autentickd alidsky srozumitelni. Studenti
a absolventi ocenuji zejména sdéleni, ktera jsou realistickd, konkrétni a odrazeji skutecné
prostiedi zameéstnavatele. Komiksovy styl kampané byl sice vniman jako kreativni
a netradi¢ni, avSak pro Ucely naboru na socidlnich sitich se ukazal byt méné¢ funkéni.
Nedostatecné optimalizace formatu pro online prostiedi a pfili§ stylizované ztvarnéni mély
za nasledek slabsi konverzni vykon kampané¢. Dtlezitou roli v komunikaci hraje také
obsahova stranka. Respondenti opakované zdlirazitovali vyznam transparentniho sdélovani
klicovych informaci, jako jsou mzdové podminky, vyse ndstupniho bonusu, priubéh
adaptacniho procesu nebo moznosti kariérniho rtistu. Soucasti ndborové kampané by mél
byt také diiraz na prezentaci hodnot spolecnosti, jako jsou pfatelské pracovni prostredi
atymova spoluprice. Celkové lze shrnout, Ze nova naborova kampan by méla
kombinovat strucnost, vizualni atraktivitu, konkrétni informace a lidsky pristup. Styl
komunikace by mél byt moderni, ale zaroven profesionalni, s diirazem na autenticitu

a prirozenost.

14.3 Dalsi zjisténé poznatky

Kromé odpovédi na vyzkumné otazky prizkum potvrdil i potfebu zvysit kvalitu piijatych
reakci na pracovni nabidky, zejména prostfednictvim piesnéjSiho cileni a vhodné&jsi
formulace nabizenych pozic. V tomto ohledu miiZze vyrazné napomoci definovani cilové
skupiny a persony, které¢ bylo provedeno v kapitole 9 na ziskanych béhem fokusni skupiny.
Vzhledem k omezenym moZnostem vyuZziti offline komunikace se doporucuje zaméfit
pfevazné na digitdlni kanaly. Na zavér je tieba podotknout, Ze samotny prubéh
vybérového Fizeni byl ze strany uchazeci hodnocen velmi pozitivné a v tomto sméru

neni tieba provadét Zadné zasadni zmény.
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PROJEKTOVA CAST
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15 NAVRH NOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE

Teoreticka 1 prakticka Cast prace poskytuji potiebny zaklad pro navrh nové komunikacéni
strategie. Shrnuji nejen dosavadni pfistupy spolecnosti, ale také jeji komunikacni potieby
a preference cilové skupiny. Tyto poznatky vytvareji vychozi rdmec pro navrh a naslednou
realizaci nové naborové kampang, kterd by me¢la reagovat na aktudlni pozadavky spolecnosti

a zaroven reflektovat moderni trendy v personalni komunikaci.

15.1 Obecné stanovisko spole¢nosti

Na zakladé prezentace dat z pfedchozi naborové kampané piijala spole¢nost jednoznacné
rozhodnuti nepokracovat ve vyuzivani komiksového stylu. Tento vizualni koncept jiz piestal
oslovovat cilovou skupinu a nedokazal konkurovat autentickym a vizudlné atraktivnim
formam prezentace, které uplatnuji jini zaméstnavatelé. V dusledku toho bylo rozhodnuto

o kompletnim prepracovani naborové strategie.

Vedeni spolecnosti zaroven povérilo autorku této diplomové prace, ktera puisobi
jako ¢lenka interniho marketingového tymu, navrhem, tvorbou i kompletnim Fizenim
celého projektu. Oproti piivodnimu zadani diplomové prace tedy nema vzniknout
pouze navrh a doporudeni, ale realné spusténa naborova kampan, jejiz realizace by
méla probéhnout ve velmi kratkém ¢asovém horizontu. Jiz od pocatku je tedy ziejmé, ze
bude nutné postupovat velmi efektivné a bez jakychkoli prodlev, nebot’ je nutné zpracovat
cely koncept véetné scénail, vizualni identity, piipravy digitalniho obsahu a navrhu
doprovodnych offline aktivit. Jedné se o dynamicky proces s vysokou mirou odpovédnosti,
ktery vyZaduje intenzivni koordinaci internich i externich tymu. Termin spus$téni je stanoven

na pocatek dubna roku 2025.

Zadani kampané je jasné formulovano, nova komunikace ma byt informacné
hodnotna, vizualné atraktivni, emocionalné pritazliva a zaroven vécna a profesionalni.
Cilem je vytvofit komunikaéni styl, ktery propoji autenticitu s modernim pfistupem, pii¢emz

bude odpovidat standardiim a poZadavkim Skupiny Forvis Mazars.

Vse uvedené v projektové Casti proto popisuje strategii nové naborové kampang,
pficemz navrh a ptiprava kampané probéhne ptevazne v ramci internich kapacit spolec¢nosti,
diky ¢emuz bude mozné zajistit jednotny styl, efektivni koordinaci i flexibilni pfistup

v prub¢hu realizace.
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15.2 Cil a cilova skupina nové niaborové kampané

Hlavnim cilem nové naborové kampané, vychazejicim z vystupi praktické ¢asti prace,
by mélo byt zvySeni poctu prijatych uchazecu s vysokym potencidlem pro uspésné
pusobeni ve spolecnosti. Sekundarnim cilem posileni povédomi o znacce Forvis Mazars
mezi studenty a Cerstvymi absolventy ekonomickych a obchodnich obort, kteti tvoii cilovou
skupinu pro juniorni pracovni pozice.

Stanoveni konkrétniho cile zaroven umoznuje ptesnéjsi definovani cilové skupiny a jeji
promitnuti do jednotlivych komunika¢nich a propagacnich néstroji pouzitych v kampani.

Nize jsou uvedeny zakladni charakteristiky této cilové skupiny:

) Vek: 18-27 let

) Jazyk: Cestina

)Lokace: Hlavni mésto Praha, Stiedo¢esky, Pardubicky, Liberecky a Ustecky kraj

)Pohlavi: Zena i muz

Obrazek 10 Zakladni znaky definované cilové skupiny
(vlastni zpracovani)

Z hlediska jazykové priority by bylo vhodné zvolit jako primarni jazyk ceStinu, a to
s ohledem na skutecnost, Ze se jedna o interni komunikacni jazyk spole¢nosti. Vzhledem
k charakteru poradenské ¢innosti zamétené na dané a audit je navic €eStina nezbytna 1 pro
samotny vykon pracovni naplné. Pii vymezovani cilové skupiny bylo diskutovano
zohlednéni pohlavi respondentii. Vyraznéjsi rozdily u zen a muzi se ale projevily pouze
v oblasti preferenci pii vybéru zaméstnavatele. V ptipadé sledovani pracovnich nabidek
a urovné zkuSenosti s danou oblasti byly rozdily mezi pohlavim zanedbatelné. Ani ostatni
otazky z dotaznikového Setfeni neprokazaly vyznamné rozdily. Na zakladé téchto zjiSténi

se doporucuje nediferencovat reklamni sestavy kampané podle pohlavi.

Dané cileni by mélo byt zohlednéno pfi nastavovani naborovych reklam v ramci PPC
kampani ve vyhledavaci siti Google. Tento nastroj umoznuje ptesné cileni podle parametri,
jako je lokalita, vek a jazyk, coz jsou diilezité faktory pro presné osloveni cilové skupiny.
V piipadé reklam spravovanych prostfednictvim platformy Meta, konkrétné na sitich
Instagram a Facebook, bude ale nejspise situace odlisna. Pokud reklamy spadaji do kategorie

LZamestnani®, neni z divodu pravidel Mety mozné cilit na zakladé véku ani pohlavi.
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Moznosti cileni jsou zde omezeny vyhradné na lokalitu a jazyk, ¢emuz bude nutné se
pfizpusobit.
V navaznosti na souhrnna data z vyzkumu, vymezené cile a obecné stanovisko

spolecnosti se jako vhodné FeSeni jevi tvorba audiovizualniho obsahu, respektive sérii

videi, jenZ ma za cil priblizit cilové skupiné firemni kulturu.

15.3 Casovy harmonogram

S ohledem na potteby personalniho oddéleni spolecnosti Forvis Mazars je vhodné naborovou
kampan napldnovat na sedm mésict, aby pokryla celé pfijimaci obdobi. Zde je uveden

¢asovy ramec projektu, podle kterého je vhodné naborovou kampan nastavit.

Tabulka 14 Casovy harmonogram

Obdobi Cinnost

Leden—unor, 2025 Prvni faze vyzkumu, analyza cilové skupiny

Unor—biezen, 2025 Névrh komunikacni strategie, tvorba scénait

Unor—biezen, 2025 Produk¢ni ¢ast, tvorba videi a statickych vizualt

Bftezen, 2025 Druha faze vyzkumu, analyza konkurence (Casové pfizpisobena

spusténi konkuren¢nich kampani)

Duben, 2025 Spusténi kampané

Duben-tijen, 2025 Pribézné sledovani vykonu kampang, analytické vyhodnocovani

Leden—btezen, 2026 Formulace dalSich doporuceni, recyklace obsahu

(vlastni zpracovani)
15.4 Personalni zajiSténi

Tabulka 15 uvadi plan personalniho zajiSténi a Casové naroCnosti spojené s natocenim
jednoho hlavniho videa v ramci naborové kampané. Obsahuje zakladni vystupy jednotlivych
fazi produkce, jejich pfedpoklddané trvani a pocet zapojenych osob, ato jak z interniho

marketingového tymu spolecnosti, tak z fad externich spolupracovnik.
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Tabulka 15 Piehled vystupti a persondlniho pokryti pro natoceni jednoho hlavniho videa

Vystup Pocet dni Pocet lidi

Ptiprava rezie, scénaie a rekvizit | 4 dny 2 z oddéleni MarCom + 1 externista
Ptiprava natacené¢ho prostiedi 1-2 dny 2 z oddéleni MarCom + 1 externista
Nataceci dny v bézném provozu | 1-2 dny 2 z oddéleni MarCom + 3 externisté
Utinkujici hodinové 1-6 osob

Komparz hodinové 1-6 osob

Postprodukce 7 dni 1 externista + 1 z oddéleni MarCom

(vlastni zpracovani)

Na realizaci by se mélo podilet okolo péti osob, respektive ¢ast tymu marketingového
oddéleni v cele s autorkou diplomové prace, jeden externi kameraman, jeden ¢len Stabu
a fotograf. Do kampané¢ by se dale zapojili vybrani zaméstnanci jako hlavni ucinkujici

a Clenové komparzu.

15.5 Modelovy rozpocet

Vzhledem k diivérnému charakteru internich informaci spole¢nosti neni mozné
v ramci této diplomové prace uvést vysi predpokladaného rozpoctu na danou kampairi,
ktery bude p¥i realizaci vynaloZen. Tato skutecnost byla predem konzultovana s vedoucim
prace. Na zaklad¢é jeho doporuceni vSak byla do této Casti alesponl orienta¢né zahrnuta
cenova rozpéti jednotlivych medidlnich a produkénich polozek u modelové kampané, ktera
poskytuji rdimcovou piedstavu o finan¢nich narocich, data v§ak vychazeji z vycta cen, které

se pohybuji na internetu.

Tabulka 16 tedy obsahuje odhadované cenové rozpéti jednotlivych produkénich
polozek, vcetné tvorby hudby, fotodokumentace a videoobsahu u dlouhodobé modelové
kampané, kterd by trvala jeden rok. Nejedna se o realny rozpocet spolecnosti, ale 0 model
zaloZeny na verejné dostupnych datech, které poskytuji pribliZzny ramec pro financ¢ni

naro¢nost podobnych projektu.
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Tabulka 16 Orienta¢ni ndklady vybranych vystupi modelové kampané

Vystup Frekvence Orientacni cena
Produkce 1 videa, bez honorafe hercti Jednorazové 50 000—100 000 K&/ks?®
Produkce vlastni hudby, pouziti AI*’ Jednorazové 1 000 K¢&

Tvorba 5 Reels z hlavnich videi Jednorazové 1 500-6 000 K¢&/ks
Fotodokumentace Jednorazové 15 000 K¢
Statické bannery, vyuziti grafika (50 ks) | Jednorazovée 500-1 000 K¢/foto
Uprava webovych stranek Opakovan¢ Spolecnost
Nastaveni reklam Jednorazové 10 000-30 000 K¢
Sprava reklamnich kampani Mésiéné 10 000-30 000 K¢
Sazby za proklik u vyhledavaci kampané | Mési¢né 45-220 K¢&/klik
Rozpocet u vyhledavaci kampané Mésicné 8 000 K¢
Rozpocet u obsahové kampané Mésicné 30 000 K¢

Tvorba 2 druhti letaki, vyuZiti grafika Jednorazové 1 500-2 000 K¢/ks
Tisk letakt, 1 000 ks Jednorazové 5000 K¢/500 ks
Ptiprava 1 billboardu, grafik Jednorazové 1 500-2 000 K¢/ks
Billboardova inzerce, 1 ks Mg¢€sicné 10 000-30 000 K¢

(vlastni zpracovani, ceny jsou uvedeny bez DPH,

zdroj: PIXBO STUDIO, ¢2025; Sipka, 2024; Markusfilm, 2025, Plakdtov, c2025)

Pii zapocitani maximalnich cenovych rozpéti a délky trvani jeden rok by celkovy orienta¢ni

rozpocet modelové kampané Cinil pfiblizné 1 400 000 K¢.

Co je ovSem mozZzno konstatovat, ze diky vyraznému zapojeni internich kapacit

spolecnosti by se mélo podafit udrzet ndklady v pfimétené vysi a zaroven dosahnout vysoké

kvality vystupil. Naptiklad nataceni vSech videi by mohlo probihat ve firemnich prostorach,

¢imz by odpadla potteba prondjmu lokaci. Role u€inkujicich by zastavali realni zaméstnanci,

coz by kromé uspor pfispé€lo i k autenti¢nosti vyslednych materiali. Produkéni zajisténi by

mohl pokryvat dvouclenny tym z interniho marketingového odd¢€leni, externi kameraman,

ktery by zaroven plnil funkci zvukare a stfihace, osvétlovac a fotograf. Veskeré personalni

zapojeni 1 naklady budou pfedem projednény s vedenim spolecnosti.

B Kus
2 Artificial Intelligence (Umél4 inteligence)
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15.6 Komunikaéni kanaly

Na zéklad€ zjisténi uvedenych v praktické casti lze konstatovat, Ze spolecnost ve své
piedchozi kampani nevyuzivala nevhodné komunikac¢ni kanaly, slabsi vysledky kampané

byly spiSe disledkem nedostate¢ného ptizplisobeni obsahu ocekévanim cilové skupiny.

Distribuci nové naborové kampané je vhodné nastavit jako plné vicekanalovou.
Cilem by totiz mélo byt vyuziti synergie mezi placenou a neplacenou komunikaci,
digitalnim a ptipadné offline prostiedim, ale zaroven vse provazat do jednotné struktury,
ktera bude jasna, ptehlednd a konzistentni ve vizualnim i jazykovém stylu. Zakladem by
méla byt placena distribuce prostiednictvim socidlnich siti Instagram a Facebook,
dopInéna o PPC reklamu ve vyhledavaci siti Google. Jako dalsSi klicovou sloZkou se
doporucuje zvolit organicky typ komunikace, a to nejen na zminénych platforméach,

ale rovnéz na profesni siti LinkedIn a YouTube.

Dalsi soucasti distribu¢ni strategie by méla byt cilend propagace ve vybranych
facebookovych skupindch zaméfenych na pracovni nabidky pro studenty a Cerstvé
absolventy. V ramci organického §ifeni obsahu by bylo vhodné sdilet statické vizudly také
prostfednictvim studentskych ambasadort. Ackoli je k systematickému planovani obsahu

vytvoren detailni publikacni plan, neni zatim mozné jej zvefejnit.

Mimo online prostiedi je vhodné do strategie zaradit i offline aktivity, do kterych
by méla nadale patrit aktivni ucast na studentskych veletrzich ¢i poradani prednasek
odborniki z praxe. Vhodné je také poptremyslet o rozsifeni offline slozky napiiklad
prostfednictvim umisténi billboardu v bezprostedni blizkosti centralni budovy spolecnosti,
konkrétné v lokalit¢ pfed nadrazim Praha—HoleSovice. Tento prostor muize byt zvolen
s ohledem na vysokou frekvenci pohybu lidi a zdroven z divodu omezeni vyplyvajicich
z pravidel hlavniho mésta Prahy ainternich smérnic Skupiny Forvis Mazars, které
neumoznuji umisténi loga na samotné sidlo spolecnosti. Billboard by tak mohl vyznamné
pfispét k vizualnimu zviditelnéni znacky v dané lokalité. Dale by mohla byt zvaZovana
uprava letdkti uréenych pro pracovni veletrhy ve stylu nové naborové kampané, aktualizace
profilli spolec¢nosti na kariérnich strankach jednotlivych univerzit anavrh vizudlniho

redesignu uéebny na Provozné ekonomické fakulté CZU, véetné soutéZe pro studenty.
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15.7 Kreativni navrh a produkce kampané

Kreativni proces kampané navazal sérii intenzivnich brainstormingovych setkani, které
organizovala autorka této odborné prace ve spolupraci s internim marketingovym tymem,
tymem HR a externim kameramanem, jenz by mél zaroven zastdvat roli zvukare i stfihace.
Hlavnim cilem téchto setkani bylo navrhnout koncept, ktery by odpovidal nejen
strategickym potiebam spolecnosti, ale piredevSim preferovanému zpiisobu komunikace

cilové skupiny.

Na zékladé spole¢nych diskusi vznikl navrh ¢ty hlavnich videi, pricemz kazdé
znich by bylo vhodné obsahové zamérit na jednu ze stéZejnich oblasti ¢innosti
spolecnosti, konkrétné na danové poradenstvi, audit, icCetnictvi a samostatné na proces
vybérového Fizeni, ktery by mél za tkol zaroven priblizit i benefity, ofekavani

a kulturu spolecnosti.

Videa by méla byt koncipovéana s diirazem na autenticitu, pficemz role ti¢inkujicich by
nezastavali najati herci, ale skute¢ni zameéstnanci spoleCnosti plsobici na riznych
pracovnich pozicich. Tento zdmér by mél podpofit ditvéryhodnost sdéleni, ptiblizit realitu
kazdodenni prace a soucasné ukazat, jak vypada prostiedi poradenské spole¢nosti z pohledu
téch, kdo vni skutecné plsobi. Zaméstnanci by méli byt na natdCeni piipraveni
prostfednictvim jednoduchych scénafil a instruktaZnich schiizek. Texty jednotlivych scén,
scénar a reZie budou vytvoreny autorkou diplomové prace ve spolupraci s jejim
internim tymem. Pied samotnym natacenim by mély vzniknout i podrobné ,,pted nataceci
scény“, které by obsahovaly ocekavané vystupy, ton komunikace i vizudlni motivy, aby byl

nataceci den pro zaméstnance co nejjednodussi.

Béhem nataceni je klicové udrzet rovnovahu mezi profesionalitou a prirozenosti.
Prostor by mély dostat prvky nadsazky, ironie a jemného humoru, napriklad ironické
vizualné zpracované situace, o kterych se v dany okamzik hovori, dramaticka hudba
doprovazejici béZné pracovni ukony, ¢i pouZiti symbolii jako jsou Satky a ohen. Tyto
prvky mohou mit za cil upoutat pozornost a vytvorit zapamatovatelnou identitu
kampané, aniZ by sklouzly k nepatfi¢né teatralnosti. Prvky Satkd budou znafit

tymovost a prvky ohné novy za¢atek a budoucnost.
Vizudlni styl videi by mél byt zpracovan dynamicky, s diirazem na pohyb, stiih
a detailni zdbéry. Nataceni by mélo probihat v pfirozeném prostiedi, v kancelafskych

prostorach spolecnosti a jejim bezprostiednim okoli. Technicka postprodukce by mohla byt



86 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

svéfena externimu dodavateli, konkrétné vySe zminénému kameramanovi. Autorka
diplomové prace se vSak na findlnim zpracovani bude aktivné podilet, zejména formou

revizi, konzultaci, uprav stfihu a schvalovanim vystupnich verzi jednotlivych videi.

Hlavni videa, o rozmérech 1080 x 1920 pixeli a délce okolo 2 minut budou
publikovana na platformé YouTube, pri¢emZ z kazdého vzniknou zkricené verze ve
formatu Reels, optimalizované pro platformy Instagram, Facebook, LinkedIn
a YouTube Shorts. Videa by méla byt zamérné zpracovana ve vertikialnim formatu
o rozmérech 1080 x 1920 pixelu a jejich délka by se méla pohybovat v rozmezi
5-30 sekund, coZ odpovida souc¢asnym preferencim uzivateli téchto platforem. Kromé
téchto zkracenych verzi se doporucuje vytvorit i dalsi kreativni vystupy, naptiklad odpoveédi
na jednoduché otdzky, kratky ,.film o filmu* zachycujici proces natdceni nebo ironicky
ladéné pobidky k akci, konkrétné k zaslani Zivotopisu. Celkovy plan zahrnuje vznik 40

riznorodych Reels.

Soucasné s natacenim videi by mélo probihat i profesionalni foceni zaméstnanct, které
by tematicky navazovalo na obsah jednotlivych hlavnich videi. Fotografovani by mélo byt
planovano tak, aby se uskutecnilo bezprostfedné po skonceni konkrétni nataceci scény, ¢imz
by bylo zajisténo, ze pouzité prvky budou vizualné i stylové sladény a kampan tak bude
pusobit jednotné napii¢ vsemi formaty. Vysledné fotografie by mély slouzit jako zaklad pro
tvorbu vice nez 100 statickych bannerG ur€enych pro jednotlivé komunikacni kanaly,
pfi¢emZ tvorbu téchto bannerG by zajistila autorka diplomové prace se svym tymem.
Vizudlni styl téchto materidli by mél byt navrzen jako €isty, moderni a barevné sladény
s korporatni identitou spole¢nosti. Zaroven by bannery mély byt pfizpisobeny technickym
a obsahovym pozadavkim jednotlivych socidlnich siti a spliiovat interni vizualni smérnice

Skupiny Forvis Mazars.

Doporucuje se také podporit hudebni identitu kampané vytvorenim originalni
zvukové stopy v délce priblizné 10 sekund. Tato znélka by mohla byt generovana externim
spolupracovnikem za vyuZziti néstroje zalozeného na umé¢lé inteligenci. Sluzba by ovSem
méla byt vyuzita v rdmci placené licence, aby byla zajiSténa jeji plna pravni kompatibilita
a ochrana autorskych prav. Zvukovy motiv by mél byt vytvofen exkluzivné pro potieby této
kampan¢ a slouzit jako sjednocujici prvek, ktery by se objevil ve vSech ¢tyfech hlavnich
videich 1 ve vétsin€ z vice nez 40 kratkych videi. Jejim cilem by mélo byt nejen zvukové
propojeni jednotlivych formati, ale také posileni zapamatovatelnosti a identifikace znacky

ptes specifickou hudebni stopu.
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15.7.1 Ukazka scénare a harmonogramu

V ptiloze této diplomové prace (Ptiloha P XII) je uvedena ukazka scénaie’® a harmonogramu
k jednomu ze ¢tyt hlavnich videi, ktery autorka této prace spole¢né se svym tymem navrhuje.
Soucasti dokumentu je také personalni zajisténi a konkrétni textovy podklad. Kazdy ucastnik
zaroven provedl odbornou kontrolu své ¢asti, aby odpovidala jeho profesnimu vyjadieni

1 realnému kontextu.

15.8 Metriky méreni

Zvlastni diraz by mél byt kladen na technické nastaveni kampané a ptizptisobeni webovych
stranek spolecnosti. V prvni fazi by mél byt analyzovan a nasledné vizualné upraven
naborovy web, pticemz z hlediska textového obsahu by mohl ziistat beze zmén. V dalsi fazi
bude nezbytné upravit hlavni web spoleénosti a kariérni portal. Upravy by mély zahrnovat
predevsim umisténi bannerti odkazujicich na naborovy web a piehled aktualné volnych
pozic ur¢enych studentim a absolventiim. Vizualni podoba na kariérnich strankach muze
byt feSena flexibilnéji, zatimco na hlavnim webu je nutné zohlednit jeho primarni Gcel, tedy

komunikaci s klienty (navrh viz Ptiloha P XIII).

Pro zajisténi lepsi piehlednosti a presného vyhodnoceni kampané je doporuceno
vytvorit uc¢et Google, prostfednictvim kterého by byla nastavena sluzba Google Analytics
a zéaroven propojena s reklamni platformou Google Ads. VSechny reklamni sestavy by mély
byt opatieny UTM?! parametry, coz umozni detailni sledovani vykonu jednotlivych kanali

a identifikaci nejefektivnéjSich zdroji navstévnosti.

PPC kampané je vhodné spustit ve vyhledavaci siti Google se zaméienim na
klicova slova spojend s nabizenymi pracovnimi pozicemi a geografickou lokalitou
cilové skupiny. Textace reklamnich sdéleni na platformé Meta by méla pracovat
s vyzvami k akci v prvni osobé, napriklad ,,Mam zajem*, ¢imZ se posili personalizace
komunikace a zvysi pravdépodobnost zapojeni uZivateli. Soucasti digitalni distribuce by

mélo rovnéZ byt piimé prolinkovani vSech reklamnich a vizudlnich vystupi na naborovy

web, ktery slouzi pro vyplnéni jednoduchého formuléte s pfilozenim Zivotopisu.

30 Celé scénafe byly komunikovény spoleénosti Forvis Mazars, ale vzhledem k tomu, Ze se pii ukdzce natideni
velmi zménily, je zde uvedena pouze upravena ¢ast ukazky.
31 Urchin Tracking Module (Sledovaci modul)
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16 KONKRETNI ZPRACOVANI

Vzhledem k faktu, Ze kampan ma byt spusténa poc¢atkem dubna, vétSina doporuceni
a navrh uvedeny v této projektové casti se povedlo realizovat jiz pred odevzdanim této
diplomové prace. Podrobné zpracované diléi Casti prace jsou uvedeny v této

podkapitole a v prilohach.

Finalni videa, jez ptredstavuji hlavni pilit naborové kampané, jsou dostupna

prostiednictvim nasledujicich odkazii na platformé YouTube.

e Video 1 Hlavni video — Univerzalni: https://voutu.be/4-tbSrpDero

e Video 2 Hlavni video — Audit: https://youtu.be/gkAwHd-FiO4

e Video 3 Hlavni video — Dané: https://youtu.be/aZ6FkyTPRRY

e Video 4 Hlavni video — U€etnictvi: https://youtu.be/uSvrhSA pWU

Dalsi dil¢i ¢asti projektu:
e Ukazka Reels, které bylo vytvofeno zjednoho zhlavnich videi naborové

kampang: https://www.youtube.com/shorts/lur-zCYyMQk

e Ukazka Reels s jednoduchou otdzkou, mimo ramec hlavnich videi naborové

kampané: https://www.youtube.com/shorts/Z20cOEIOHOw

e Ukazky vizuali ve vyhledavaci siti a v reklamach jsou pfiloZeny v pfiloze této

préace (Ptiloha P XIV).

16.1 Odhadovana efektivita komunikace

Vzhledem k faktu, Ze naborovd kampan byla spuSténa lehce pied odevzdanim této
diplomové prace, neni k datu odevzdani mozné piedlozit finalni vysledky jeji vykonnosti.
Tato kapitola se proto zamétuje na odhadovanou efektivitu kampané, a to na zakladé jeji
struktury, zvolenych komunikacnich néstroji a zkuSenosti zoblasti persondlniho
marketingu. NavrZena strategie byla postavena na vicekanilovém pfistupu, disledném
vizualnim sjednoceni, kombinaci placené a organické komunikace, a pfedev§im na praci
s autentickymi zaméstnanci spolecnosti. VSechny tyto prvky odpovidaji aktualnim trendim
v oblasti naborového marketingu a maji potencidl vyrazné ovlivnit vniméani znacky

zameéstnavatele.


https://youtu.be/4-fbSrpDero
https://youtu.be/qkAwHd-FiO4
https://youtu.be/aZ6FkyTPRRY
https://youtu.be/uSvrhSA_pWU
https://www.youtube.com/shorts/lur-zCYyMQk
https://www.youtube.com/shorts/Z2OcOElOH0w
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Obsahova ¢ast kampané zohlednuje také klicové faktory, které cilova skupina oznacila
jako rozhodujici pfi vybéru zaméstnavatele. Mezi né patii zejména vySe mzdy, moznost
kariérniho riistu, atmosféra na pracovisti a transparentnost vybérového fizeni. Tyto aspekty
byly vramci kampané explicitné komunikovany napii¢ riznymi formaty a kanaly.
Naptiklad v pracovnich inzeratech uréenych pro pozice budoucich asistentli/asistentek
auditu byla uvedena nejen nastupni mzda, ale i konkrétni naborovy bonus. Transparentnost
vybérového fizeni byla podpofena detailnim vysvétlenim celého procesu ve videu, které
zaroven predstavovalo i1 jednotlivé faze zapojeni kandidata. Autenticitu sdé€leni posilily
pfimé odpoveédi zaméstnancti na konkrétni otazky, které reflektovaly redlné zkuSenosti

z pracovniho prostiedi.

Z hlediska technického nastaveni byla zajisténa vysokéd mira méfitelnosti, coz umozni
v dal$ich fazich pfesné vyhodnocovat konverzni cestu uchazece, od zhlédnuti videa pies
proklik na web, az po odeslani ptihlasky. Tento ptistup je klicovy nejen pro samotné méteni

uspésnosti, ale ptedevs§im pro pribéznou optimalizaci kampané na zakladé¢ realnych dat.
Predpokladany dopad kampané lze shrnout do nékolika oblasti:

e ZvySeni povédomi o znacce zaméstnavatele v cilové skupiné a vétsi kvalita
prihlasenych kandidatt diky presnéjSimu cileni.
e SniZeni poctu nedokoncenych vybérovych fizeni, diky lepSimu porozuméni naplni

prace.

e ZvySeni angaZovanosti souasnych zaméstnanct, kteti se s kampani identifikuji.

16.2 Dalsi doporuceni

Mimo jiZ nastavené, spusténé ¢i upravené prvky ndborové kampané jsou v této ¢asti kapitoly
nastinéna dal8i doporuceni, kterd stoji za zvaZeni v ramci budouciho rozvoje komunikacnich

a naborovych aktivit.

Jednim z prvki, o jehoZ zavedeni by se mélo uvazovat, je zjednoduseni reakcniho
procesu na pracovni nabidky. Pfestoze soucasné piihlaSovaci logika odpovida bézné HR
praxi, jeji naroky, napfiklad povinné nahrani Zivotopisu, mohou odrazovat nékteré
potencialni uchazeCe, zejména studenty nebo Cerstvé absolventy bez ucelené profesni
historie. Do budoucna se doporucuje otestovat variantu formulare, ktery by umeoznoval
prvotni reakci bez povinného prikladani CV. Tento pfistup by mohl vést ke zvySeni

konverzniho poméru mezi zobrazenim inzeratu a samotnou reakct.
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Dalsi tivaha se tykd samotného pojmenovani pracovnich pozic. Oznaceni jako
,Asistent/ka auditora“ je v ¢eském prostiedi bézné, avSak v oCich studentll nemusi piisobit
dostatecn¢ atraktivné. Doporucuje se zvazit uzivani anglickych, profesionalnéji znéjicich
oznaCeni typu ,,Audit Associate” nebo ,Junior Consultant, ktera jsou v globalnim

poradenstvi bézna a zadroven mohou Iépe reflektovat realny charakter pozice.

Jednou z kli¢ovych oblasti pro dalsi rozvoj kampané je posileni pfimého kontaktu se
studenty formou cilenych offline aktivit. Jiz nyni se ukazuje jako velmi piinosné potadat
odborné¢ prednasky zameéstnanci spoleCnosti na akademické pudé. Na tuto formu
komunikace by mohly navazat prakticky orientované workshopy a ukazky prijimaciho
Fizeni, které by studentim priblizily redlny pribéh vybérového procesu v poradenské

spolecnosti.

Zajimavou oblasti, ktera by mohla byt pfinosem, je zapojeni zaméstnanci do
propagace prostirednictvim interni soutéZe v podob¢é motivacniho programu, napiiklad
formou odmén za nejvétsi pocet sdileni, kreativitu pitispévki nebo piivedeni novych

uchazecu.

V budoucnu se nabizi moznost doplnéni interaktivnich prvkli na néborovy web,
napiiklad vlozenim Zivého chatu s ambasadorem, ktery by uchazecim zodpovédél
praktické dotazy. Tento nastroj podporuje personalizaci a snizuje bariéru vstupu do

vybérového procesu.

V dalsi fazi kampané miiZze byt efektivnim néstrojem také propagace prostiednictvim
klasickych médii, napiiklad ve spolupréci s externim PR>? specialistou, jehoZ cilem by bylo
zvysit povédomi o znacce zaméstnavatele 1 mimo primarni ndborové prostiedi a osloveni
Sir$i vetejnosti, véetné pasivnich kandidati.

Vzhledem k tomu, ze v ramci kampané bylo vytvofeno velké mnoZstvi riznorodého
obsahu, nabizi se moznost jeho systematického, opakovaného a dlouhodobého vyuziti.
Obsah muze byt dale vyuzit v jinych oblastech interni komunikace, pii osloveni pasivnich

kandidatt, v e-mailovych kampanich, nebo jako podklad pro vefejné prezentace spolecnosti.

32 Public relations (Vztah s vefejnosti)
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17 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Projektova cast této diplomové prace nepredstavuje pouze navrh komunikaéni
strategie, ale dokumentuje celou realizaci komplexni ndborové kampané pro
poradenskou spole¢nost Forvis Mazars. Tato kampan byla zcela nové navrZena, interné
pfipravena a spusténa béhem nékolika tydnd, s minimalnim rozpoctem, avSak s maximalnim
dirazem na profesionalitu, autenticitu a celnost. Cely proces od analyzy az po distribuci
vystupi probihal pod vedenim autorky diplomové prace, ktera prevzala za cely projekt

zodpovédnost.

Na zéklad¢ ptedchozi analyzy byly stanoveny komunikacni cile, navrzen koncept ¢tyt
hlavnich videi a vytvofena celd fada dopliitkovych formati, jako jsou kratkd Reels ¢i statické
bannery. Veskeré vystupy byly produkovany ve spolupraci s internim tymem a skute¢nymi
zaméstnanci, ¢imz bylo dosazeno vyrazného prvku autenticity. Vizualni styl kampané
odpovidal korporatnim pravidlim, ale soucasné byl srozumitelny, ptitazlivy a pfizptisobeny

potfebam cilové skupiny.

Distribuce kampané probihala prostfednictvim placenych i organickych kanala
s diirazem na jejich vzajemnou propojenost, analytickou méfitelnost a casovou konzistenci.
Kromé online vystupt byly ¢asteéné realizovany i offine vystupy. Kampan byla navrzena
a spustena tak, aby jeji efektivita mohla byt systematicky sledovana a zaroven aby se obsah
mohl recyklovat a rozvijet i v dalSich obdobich. PtestoZe je vyhodnoceni vystupi teprve

pfed nami, jiZ nyni je mozné konstatovat, Ze projekt naplnil své zadani.

Pro dal$i doporuceni a ptipadné budouci upravy kampané lze definovat potencidlni
rizika, kterd se mohou tykat napiiklad kapacitniho vytiZeni interniho tymu, vypovédi
hlavniho protagonisty videa nebo nedostatecné reakce cilové skupiny na navrzené formy
komunikace. Tato rizika by méla byt zohlednéna pfti pfipadné replikaci ¢i rozSifeni kampané
v budoucnu. Zaroven lze zpétné konstatovat, ze rizikovym faktorem v prubéhu realizace
projektu mohla byt i vyrazna €asova tisen, ve které musela byt celd kampan pfipravena a
spusténa. Tento tlak na ¢as mohl ovlivnit planovani, testovani i findlni produkei jednotlivych

vystupd.
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ZAVER

Diplomova prace se zaméfila na navrh, respektive realizaci nové naborové kampané pro
poradenskou spolec¢nost Forvis Mazars s cilem zvysit pocet relevantnich zadosti v kriticky
obsazovaném segmentu, zejména v auditu. Teoretickd Cast vymezila zakladni pojmy
a nastroje personalniho marketingu, analyzovala vyznam cileni a komunika¢nich kanalt
a pfinesla vhled do moznosti méteni efektivity naborovych aktivit. Praktickéa ¢ast navazala
analyzou piedchozi kampané spolecnosti ajejich nedostatki, které vedly k potiebé

strategické zmény.

Nasledné byl realizovan vyzkum pomoci kombinace kvalitativnich i kvantitativnich
metod, respektive fokusnich skupin, strukturovanych rozhovorii, dotaznikového Setfeni
a analyzy konkurence. Vyzkumné otdzky se zamétily zejména na preferované komunikacni
kanaly a styl komunikace cilové skupiny, zatimco hypotézy ovétovaly vliv pohlavi pfi
hledani pracovnich nabidek a uroven predchozich zkusenosti v oboru. Vysledky vyzkumu
potvrdily, ze cilova skupina upfednostiiuje vizudlné atraktivni, autentickou a snadno
dostupnou formu komunikace. Hypotézy o vlivu pohlavi se nepotvrdily, ¢imz se vyvratila

potfeba segmentace kampang podle tohoto kritéria.

Na zaklad¢ zjisténych dat byla realizovana vicekandlovad ndborova kampan, ktera
zahrnovala 4 hlavni videa, vice nez 40 zkracenych formati pro socialni sité a pfes 100
statickych bannerii. Kampan byla spusSténa v dubnu roku 2025 a navrzena v souladu s
vizualni identitou znacky. Diky aktivni Gcasti autorky v internim marketingovém tymu
spole¢nosti mohla byt kampan realizovana s vyuzitim internich zdrojti, coz umoznilo nejen

vy$si efektivitu, ale 1 hlubsi porozuméni firemni kultute.

Do budoucna by bylo vhodné zaméfit se na dalsi rozvoj identifikovanych oblasti. Na
zaklad¢ ziskanych vysledkti byla formulovana konkrétni doporuceni, mezi néz patii
naptiklad moznost reagovat na pracovni nabidku bez nutnosti nahravani zivotopisu, vyuZziti
aktualné&jSich a atraktivnéjSich ndzvli pracovnich pozic ¢i intenzivnéjs$i zapojeni studentd

prostiednictvim offline aktivit a workshopt.

Zéaverem lze konstatovat, ze stanovené cile byly naplnény a diplomova prace tak miize

slouzit jako inspirace 1 prakticky ndvod pro dalsi projekty v oblasti personalni komunikace.



SEZNAM POUZITE LITERATURY

BACKHAUS, Kristin a TIKOO, Surinder, 2004. Conceptualizing and researching employer
branding. Online. S. 18. Dostupné z: https://doi.org/10.1108/13620430410550754. [cit.
2025-02-09].

FREITAGOVA, Michaela, 2018. Socidlni sité jako ndstroj persondlniho marketingu.
Diplomova prace, vedouci Mgr. Eliska Novotna, Ph.D. Praha: Vysoké skola ekonomicka
v Praze. Dostupné také Z:
https://vskp.vse.cz/74723 socialni_site _jako nastroj personalniho_marketingu [cit. 2025-

02-09].

HERZBERG, Frederick; MAUSNER, Bernard a SNYDERMAN, Barbara Bloch, 2011. The
motivation to work. New Brunswick: Transaction publishers. ISBN 978-1-56000-634-3.

HOLT, Derry, 2024. 20 Best Recruitment Analytics Tools To Try in 2025. Online. ONEUP.
Apr 09, 2024, Jan 30, 2025. Dostupné z: https://oneupsales.com/blog/recruitment-analytics-
tools. [cit. 2025-03-04].

HOVORKA, Michal, 2025. Uz Zadné ctverce. Instagram zobrazuje fotky v novém formatu.
Online. Podnikatel.cz. 18. 1. 2025. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/aktuality/uz-

zadne-ctverce-instagram-zobrazuje-fotky-v-novem-formatu/. [cit. 2025-03-04].

HVIZDAL, Filip, 2024. Jak napsat Google Ads reklamu, kterd presvédci kazdého. Online.
MarketingPPC. 14. 2. 2024. Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/google-ads/jak-

napsat-google-ads-reklamu/?gad _source=1&gclid=Cj0KCQiAoJC-
BhCSARIsAPhdfSgUKN--pZ-

SBI13gX2TA9DKkjN1PmIAeTVnKNtPikDgHX Uk4KjnEJEcaAnweEALw_wcB. [cit.
2025-03-04].

JO DIXON, Stacy, 2024. Number of monthly active Instagram users from January 2013 to
December 2021. Online. STATISTA. STATISTA. May 24, 2024. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/.

[cit. 2025-04-09].

KRAL, Mojmir, 2015. Bezpecny, internet: Chraiite sebe i sviij pocitac. Grada. ISBN 978-80-
247-9821-9. Dostupné take z: https://www.bookport.cz/kniha/bezpecny-internet-2473/.

KRUTIS, Michal, 2021. Marketingovy mix — redlné piiklady zpracovani mixii a strategii.
Online. Michal Krutis. 6. 8. 2021. Dostupné z: https://www.krutis.com/marketingovy-mix-



https://doi.org/10.1108/13620430410550754
https://vskp.vse.cz/74723_socialni_site_jako_nastroj_personalniho_marketingu
https://oneupsales.com/blog/recruitment-analytics-tools
https://oneupsales.com/blog/recruitment-analytics-tools
https://www.podnikatel.cz/aktuality/uz-zadne-ctverce-instagram-zobrazuje-fotky-v-novem-formatu/
https://www.podnikatel.cz/aktuality/uz-zadne-ctverce-instagram-zobrazuje-fotky-v-novem-formatu/
https://www.marketingppc.cz/google-ads/jak-napsat-google-ads-reklamu/?gad_source=1&gclid=Cj0KCQiAoJC-BhCSARIsAPhdfSgUkN--pZ-5Bl3gX2TA9DkjN1PmIAeTVnKNtPjkDqHX_Uk4KjnEJEcaAnweEALw_wcB
https://www.marketingppc.cz/google-ads/jak-napsat-google-ads-reklamu/?gad_source=1&gclid=Cj0KCQiAoJC-BhCSARIsAPhdfSgUkN--pZ-5Bl3gX2TA9DkjN1PmIAeTVnKNtPjkDqHX_Uk4KjnEJEcaAnweEALw_wcB
https://www.marketingppc.cz/google-ads/jak-napsat-google-ads-reklamu/?gad_source=1&gclid=Cj0KCQiAoJC-BhCSARIsAPhdfSgUkN--pZ-5Bl3gX2TA9DkjN1PmIAeTVnKNtPjkDqHX_Uk4KjnEJEcaAnweEALw_wcB
https://www.marketingppc.cz/google-ads/jak-napsat-google-ads-reklamu/?gad_source=1&gclid=Cj0KCQiAoJC-BhCSARIsAPhdfSgUkN--pZ-5Bl3gX2TA9DkjN1PmIAeTVnKNtPjkDqHX_Uk4KjnEJEcaAnweEALw_wcB
https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/
https://www.bookport.cz/kniha/bezpecny-internet-2473/
https://www.krutis.com/marketingovy-mix-realne-priklady-zpracovani-mixu-a-strategii/#typy-marketing-strategii-mix

realne-priklady-zpracovani-mixu-a-strategii/#typy-marketing-strategii-mix. [cit. 2025-03-

02].

MALY, Lubor, 2022. HR marketing - Jak na efektivni naborové kampané. Workoholix.
ISBN 978-80-11-01932-7.

MATUSTIKOVA, Eligka, 2020. HR marketing v mezindrodnim podniku. Diplomova prace.
Praha: Vysoka Skola regionalniho rozvoje a Bankovni institut — AMBIS. Dostupné také z:

https://is.ambis.cz/th/1f0uS/ [cit. 2025-03-02].

MONTESA, Monica, 2024. Recruitment Marketing Guide: Everything Needed to Build
Your  Strategy.  Online. = Phenom.  August 15, 2024. Dostupné  z:
https://www.phenom.com/blog/recruitment-marketing-guide. [cit. 2025-03-01].

MYSLIVCOVA, Svétlana, 2019. Persondlni marketing v #izeni lidskych zdrojii. Online.
Masarykova univerzita. ISBN 978-80-210-9357-7. Dostupné z:
https://doi.org/https://doi.org/10.5817/CZ.MUNI.M210-9357-2019. [cit. 2025-01-26].

MYSLIVCOVA,  Svétlana; MARSIKOVA, Katefina; SVERMOVA,  Pavla
a MACHACKOVA, Vendula, 2017. PERSONALNI MARKETING a BUDOVANI ZNACKY
ZAMESTNAVATELE. Online. Liberec: © Technicka univerzita v Liberci. ISBN 978-80-
7494-382-9. Dostupné zZ:
https://www.researchgate.net/publication/322797143_PERSONALNI MARKETING_A_
BUDOVANI ZNACKY ZAMESTNAVATELE/link/5a706a6baca272e425ec096a/downl
oad?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnNOUGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uliwicGFnZS161In
Bl1YmxpY2F0aW9ulnl19. [cit. 2025-02-09].

NOVAK, Filip, b. r. Akéni plin. Online. ZEPTEJ SE FILIPA. Dostupné z:
https://zsf.cz/slovnik/akeni-plan. [cit. 2025-03-02].

PACINEK, 1Ivo, b. r. Formdty arozméry online reklamy.  Online.
ZakladyOnlineMarketingu.cz. Dostupné zZ:
https://www.zakladyonlinemarketingu.cz/formaty-reklamy/. [cit. 2025-03-04].

PALKECH NOVOTNA, Anna, 2024. PPC (Pay per click) reklamy: Co to je a ako funguje.
Online. 25. 10. 2024. Dostupné z: https://skillmea.sk/blog/ppc-reklamy. [cit. 2025-03-01].

POSPISILOVA, Marie, 2016. Facebookova (ne)zavislost: identita, interakce a uZivatelskd

kariéra na Facebooku. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum. ISBN 978-80-


https://www.krutis.com/marketingovy-mix-realne-priklady-zpracovani-mixu-a-strategii/#typy-marketing-strategii-mix
https://is.ambis.cz/th/lf0u5/
https://www.phenom.com/blog/recruitment-marketing-guide
https://doi.org/https:/doi.org/10.5817/CZ.MUNI.M210-9357-2019
https://www.researchgate.net/publication/322797143_PERSONALNI_MARKETING_A_BUDOVANI_ZNACKY_ZAMESTNAVATELE/link/5a706a6baca272e425ec096a/download?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/publication/322797143_PERSONALNI_MARKETING_A_BUDOVANI_ZNACKY_ZAMESTNAVATELE/link/5a706a6baca272e425ec096a/download?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/publication/322797143_PERSONALNI_MARKETING_A_BUDOVANI_ZNACKY_ZAMESTNAVATELE/link/5a706a6baca272e425ec096a/download?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/publication/322797143_PERSONALNI_MARKETING_A_BUDOVANI_ZNACKY_ZAMESTNAVATELE/link/5a706a6baca272e425ec096a/download?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://zsf.cz/slovnik/akcni-plan
https://www.zakladyonlinemarketingu.cz/formaty-reklamy/
https://skillmea.sk/blog/ppc-reklamy

246-3306-0. Dostupné také zZ: https://ebookcentral.proquest.com/lib/natl-
ebooks/detail.action?docID=4806571.

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2. vydani. Praha: Grada.
ISBN 978-80-271-2648-4.

RATNAPARKHE, Tanmay, 2024. Velikosti reklam na YouTube — kompletni priivodce.

Online. Predis.ai. 9. ¢ervence 2024. Dostupné z: https://predis.ai/cs/zdroje/velikosti-reklam-

na-youtube/. [cit. 2025-03-04].

RATNAPARKHE, Tanmay, 2025. Privodce velikosti reklam na Twitteru — vSe, co
potiebujete vedet. Online. EZML TECHNOLOGIES PVT. LTD. Predis.ai. 11. 2. 2025.
Dostupné z: https://predis.ai/cs/zdroje/velikost-twitterov%C3%A9-reklamy/. [cit. 2025-03-
04].

READ, Angie a FROMM, Jeff, 2022. Marketing to Gen Z: The Rules for Reaching This Vast
And Very Different Generation of Influencers. AMACOM. ISBN 1400231086.

SIPKA, David, 5 prosince, 2024. Kolik stoji online marketing vroce 2025. Online.
WEBFUSION.CZ. Webfusion. Dostupné z: https://webfusion.cz/kolik-stoji-online-
marketing-v-roce-2025/. [cit. 2025-04-06].

SPOLECNOST FORVIS MAZARS, 2025. Forvis Mazars - Ceskd republika: Port7, Pod
Drahou 1637/4, 170 00 Praha 7-Holesovice.

STIMPSON, Duncan, 19 August 2024. 8 Steps to Launch an Effective Recruitment
Campaign. Online. THOMAS INTERNATIONAL LTD. Thomas. Dostupné z:

https://www.thomas.co/resources/type/hr-blog/8-steps-launch-effective-recruitment-

campaign. [cit. 2025-03-01].

THEURER, Christian, TUMASJAN, Andranik a LIEVENS, Filip, 2016. Employer
Branding: a Brand Equity-based Literature Review and Research Agenda: Brand Equity-
Based Employer Branding. Online. S. 26. Dostupné z: https://doi.org/10.1111/ijmr.12121.
[cit. 2025-02-09].

VASKU, Jan, 2024. Jak vytvorit publikacni plan krok za krokem. Online. V&elists. 23. fijna
2024. Dostupné z: https://vceliste.cz/blog/jak-vytvorit-publikacni-plan-krok-za-krokem/.
[cit. 2025-03-02].

VRBOVA, Petra, 2024. Socidlni sité v budovani znacky zaméstnavatele. Online. Pasir tres.

ISBN 978-80-11-05704-6. Dostupné z: https://petravrbova.cz/kniha/. [cit. 2025-01-26].



https://ebookcentral.proquest.com/lib/natl-ebooks/detail.action?docID=4806571
https://ebookcentral.proquest.com/lib/natl-ebooks/detail.action?docID=4806571
https://predis.ai/cs/zdroje/velikosti-reklam-na-youtube/
https://predis.ai/cs/zdroje/velikosti-reklam-na-youtube/
https://predis.ai/cs/zdroje/velikost-twitterov%C3%A9-reklamy/
https://webfusion.cz/kolik-stoji-online-marketing-v-roce-2025/
https://webfusion.cz/kolik-stoji-online-marketing-v-roce-2025/
https://www.thomas.co/resources/type/hr-blog/8-steps-launch-effective-recruitment-campaign
https://www.thomas.co/resources/type/hr-blog/8-steps-launch-effective-recruitment-campaign
https://doi.org/10.1111/ijmr.12121
https://vceliste.cz/blog/jak-vytvorit-publikacni-plan-krok-za-krokem/
https://petravrbova.cz/kniha/

META, ¢2025c. Knihovna reklam. Online. META. Meta. Dostupné z:

https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad _type=political and_issue_ad

s&country=CZ&is_targeted country=false&media_type=all. [cit. 2025-03-30].

FORVIS MAZARS, c2025b. O Forvis Mazars. Online. FORVIS MAZARS. Forvis Mazars
- Ceska republika. Dostupné z: https://www.forvismazars.com/cz/cs. [cit. 2025-03-30].

PIXBO STUDIO, c2025. Reels: naskocte na vinu trendu. Online. PIXBO STUDIO. PIXBO
STUDIO. Dostupné z: https://www.pixbostudio.com/produkty-digitalni-tvurce/kratka-
videa/. [cit. 2025-04-06].

PLAKATOV, ¢2025. Reklamni plochy a billboardy Praha. Online. PLAKATOV.
Plakatov.cz. Dostupné zZ: https://plakatov.cz/search/mesto-
praha?query=Praha&search%35Bcity%S5D=Praha&region%5B0%5D=praha. [cit. 2025-04-
06].

MARKUSFILM, 2025. Kolik stoji natocit reklamni spot? 12 prikladiu z praxe. Online.
MARKUSFILM. Markusfilm. 12. 2. 2025. Dostupné zZ:
https://www.markusfilm.com/cs/blog/cenik-video-produkce-kolik-stoji-natocit-reklamni-

spot. [cit. 2025-04-06].

MARKETINGPPC S. R. O., b. r. Digitalni marketing. Online. MarketingPPC. Dostupné z:
https://www.marketingppc.cz/ppc/digitalni-marketing/. [cit. 2025-02-28].

LINKEDIN CORPORATION, 2024. Digital Services Act Transparency Report: October
2024. In: . S. 20. Dostupné také z:
https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/al678508.

META PLATFORMS IRELAND LIMITED, 25 October 2024. Regulation (EU) 2022/2065
Digital Services Act Transparency Report for Facebook. In: . S. 28. Dostupné také z:

https://transparency.meta.com/sr/dsa-transparency-report-sep2024-facebook.

ON-BOARDING CO. S. R. O., 2024. BLOG: Predstaveni a prehled nejcastéji vyuzivanych
socidlnich siti v CR. Online. ON BOARD. Dostupné z: https://on-board.cz/predstaveni-a-

prehled-nejcasteji-vyuzivanych-socialnich-siti-v-cr/. [cit. 2025-02-28].

CREATION.CZ, 2010. E-mail marketing — direct mail. Online. Creation.cz. Dostupné z:

https://www.creation.cz/email-marketing-direct-mail/. [cit. 2025-03-01].

VONQ, b. r. How to Measure Recruitment Marketing Campaigns. Online. VONQ. Dostupné

z: https://www.vong.com/measurement-made-easy/. [cit. 2025-03-01].



https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=political_and_issue_ads&country=CZ&is_targeted_country=false&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=political_and_issue_ads&country=CZ&is_targeted_country=false&media_type=all
https://www.pixbostudio.com/produkty-digitalni-tvurce/kratka-videa/
https://www.pixbostudio.com/produkty-digitalni-tvurce/kratka-videa/
https://plakatov.cz/search/mesto-praha?query=Praha&search%5Bcity%5D=Praha&region%5B0%5D=praha
https://plakatov.cz/search/mesto-praha?query=Praha&search%5Bcity%5D=Praha&region%5B0%5D=praha
https://www.markusfilm.com/cs/blog/cenik-video-produkce-kolik-stoji-natocit-reklamni-spot
https://www.markusfilm.com/cs/blog/cenik-video-produkce-kolik-stoji-natocit-reklamni-spot
https://www.marketingppc.cz/ppc/digitalni-marketing/
https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/a1678508
https://transparency.meta.com/sr/dsa-transparency-report-sep2024-facebook
https://on-board.cz/predstaveni-a-prehled-nejcasteji-vyuzivanych-socialnich-siti-v-cr/
https://on-board.cz/predstaveni-a-prehled-nejcasteji-vyuzivanych-socialnich-siti-v-cr/
https://www.creation.cz/email-marketing-direct-mail/
https://www.vonq.com/measurement-made-easy/

CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA, A. S., 2022. Jak na efektivni naborovou
reklamu. Online. CSOB, Privodce podnikanim. 12. 4. 2022. Dostupné z:
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/jak-na-efektivni-naborovou-reklamu/. [cit.

2025-03-02].

CESKA SPORITELNA, A. S., [2018]. Generace Z: Budoucnost na konci abecedy. Online.
CESKA spotitelna. Dostupné z: https://www.csas.cz/cs/firmy/articles/generace-z. [cit.

2025-03-02].

HOSPODARSKA KOMORA CR (HK CR), 2024. Zaméstnanecké benefity: Kazda
generace ocekdava néco jiného. Online. BusinessINFO.cz. 17. 6. 2024. Dostupné z:

https://www.businessinfo.cz/clanky/zamestnanecke-benefity-kazda-generace-ocekava-

neco-jineho/. [cit. 2025-03-02].

FAKTUROID S. R. O., 2025. Co je offline marketing? Navod, jak na billboardy, reklamu
vTV, inzerci... Online. FAKTUROID S.R.O. Fakturoid. Dostupné z:

https://www.fakturoid.cz/almanach/pruvodci/jak-zacit-podnikat/offline-marketing#jake-

jsou-druhy-offline-marketingu. [cit. 2025-03-02].

LESENSKY.CZ, b. r. Marketingova strategie prakticky. Online. LESENSKYCZ. Dostupné

z: https://www.lesensky.cz/marketingova-strategie. [cit. 2025-03-02].

SEZNAM.CZ, A. S., b. 1. a. Prehled podporovanych formatu bannerové reklamy. Online.

Sklik.cz. Dostupné z: https://napoveda.sklik.cz/reklamy/bannery/prehled-podporovanych-

formatu-bannerove-reklamy/#bannerove-dle-poctu. [cit. 2025-03-04].

SEZNAM.CZ, A.S., b. r. b. Doporuceni pro bannerovou reklamu. Online. Sklik.cz.
Dostupné  z:  https://napoveda.sklik.cz/reklamy/bannery/doporuceni-pro-bannerovou-

reklamu/. [cit. 2025-03-04].

GOOGLE, b. r. Formaty videoreklam - Napovéda YouTube. Online. Napovéda Google.
Dostupné z: https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=cs#bumper-ads. [cit.
2025-03-04].

META, c2025a. Technickeé specifikace Facebook Stories a Instagram Stories. Online. Meta.
Dostupné Z
https://www.facebook.com/business/help/292794301336717?71d=526867548205796. [cit.
2025-03-04].



https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/jak-na-efektivni-naborovou-reklamu/
https://www.csas.cz/cs/firmy/articles/generace-z
https://www.businessinfo.cz/clanky/zamestnanecke-benefity-kazda-generace-ocekava-neco-jineho/
https://www.businessinfo.cz/clanky/zamestnanecke-benefity-kazda-generace-ocekava-neco-jineho/
https://www.fakturoid.cz/almanach/pruvodci/jak-zacit-podnikat/offline-marketing#jake-jsou-druhy-offline-marketingu
https://www.fakturoid.cz/almanach/pruvodci/jak-zacit-podnikat/offline-marketing#jake-jsou-druhy-offline-marketingu
https://www.lesensky.cz/marketingova-strategie
https://napoveda.sklik.cz/reklamy/bannery/prehled-podporovanych-formatu-bannerove-reklamy/#bannerove-dle-poctu
https://napoveda.sklik.cz/reklamy/bannery/prehled-podporovanych-formatu-bannerove-reklamy/#bannerove-dle-poctu
https://napoveda.sklik.cz/reklamy/bannery/doporuceni-pro-bannerovou-reklamu/
https://napoveda.sklik.cz/reklamy/bannery/doporuceni-pro-bannerovou-reklamu/
https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=cs#bumper-ads
https://www.facebook.com/business/help/292794301336717?id=526867548205796

PROFICIO MARKETING S. R. O., 2023. Instagram Reels: Jak tvorit videa, ktera uzivatele

zaujmou. Online. Proficio. Dostupné z: https://proficio.cz/instagram-reels-jak-tvorit-videa-

ktera-uzivatele-zaujmou. [cit. 2025-03-04].

META, ¢2025b. Uprava icelii v Meta Spravei reklam. Online. Meta. Dostupné z:
https://www.facebook.com/business/ads-guide/update. [cit. 2025-03-04].

LINKEDIN CORPORATION, 2025. In Podpora. Online. In Podpora. Dostupné z:
https://www.linkedin.com/help/Ims. [cit. 2025-03-04].

SOLIDPIXELS.ACADEMY, b. r. Zdakladni prehled analytickych nastroju. Online.
Solidpixels.academy. Dostupné z: https://academy.solidpixels.com/blog/zakladni-prehled-

analytickych-nastroju. [cit. 2025-03-04].

KPMG CESKA REPUBLIKA, S.R. O., c2025. Vyrostli jsme v KPMG. Online. KPMG
CESKA REPUBLIKA, S. R. O. Vyrostli jsme. Dostupné z: https://www.vyrostli-jsme.cz/.
[cit. 2025-03-30].

KPMG CESKA REPUBLIKA, S.R.0O., © 2025 Powered by Alma Career. Kariéra
i KPMG. Online. KPMG CESKA REPUBLIKA, S.R. O. Kariéra i KPMG. Dostupné z:
https://kpmg.jobs.cz/. [cit. 2025-03-30].

DELOITTE TOUCHE TOHMATSU LIMITED, c¢2025. Kariéra i Deloitte. Online.
DELOITTE TOUCHE TOHMATSU LIMITED. Deloitte.com. Dostupné z:
https://www.deloitte.com/cz-sk/cs/careers.html. [cit. 2025-03-30].

PWC, ¢2017-2025 PwC. Kariéra v PwC. Online. PWC. PwC. Dostupné z:
https://www.pwc.com/cz/cs/kariera.html. [cit. 2025-03-30].

EY. Pridej se k EY. Online. EY. Ptidej se k EY. Dostupné z: https://cestasey.cz/. [cit. 2025-
03-30].

BDO, ¢2025. Kariéra v BDO. Online. BDO. BDO CESKA REPUBLIKA. Dostupné z:
https://www.bdo.cz/cs-cz/microsites/kariera-v-bdo. [cit. 2025-03-30].

FORVIS MAZARS, c2025a. Kariérni stranky Forvis Mazars. Online. FORVIS MAZARS.
Kariérni stranky Forvis Mazars. Dostupné z: https://careers-cz.forvismazars.com/. [cit.

2025-03-30].

FORVIS MAZARS, 2025c¢. Kariéra ve Forvis Mazars. Online. FORVIS MAZARS. Kariéra

ve Forvis Mazars. Dostupné z: https://www.myjsmebudoucnost.cz/. [cit. 2025-03-30].



https://proficio.cz/instagram-reels-jak-tvorit-videa-ktera-uzivatele-zaujmou
https://proficio.cz/instagram-reels-jak-tvorit-videa-ktera-uzivatele-zaujmou
https://www.facebook.com/business/ads-guide/update
https://www.linkedin.com/help/lms
https://academy.solidpixels.com/blog/zakladni-prehled-analytickych-nastroju
https://academy.solidpixels.com/blog/zakladni-prehled-analytickych-nastroju
https://www.vyrostli-jsme.cz/
https://kpmg.jobs.cz/
https://www.deloitte.com/cz-sk/cs/careers.html
https://www.pwc.com/cz/cs/kariera.html
https://cestasey.cz/
https://www.bdo.cz/cs-cz/microsites/kariera-v-bdo
https://careers-cz.forvismazars.com/
https://www.myjsmebudoucnost.cz/

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Aspekty ovliviiujici pracovini SPOKOJENOSE .......eeevveeeiieeeiiieeiie e 17
Obrazek 2 Pozadovany obsah kariérnich stranek spolecnosti ...........ccceevveeviienieeieenieennens 19
Obrazek 3 Dalsi kroky potiebné pii planovani naborové kampang............ccceeeeveevenveennnnen. 27
Obrazek 4 Marketingovy mix 6P v personalnim marketingu............cccceevveveenenienceniennene. 31
Obrazek 5 Hlavni sdéleni pifedchozi ndboroveé kampang...........ccceeeevveeeciieenieeeciie e, 41
Obrazek 6 Silné a slabé stranky naborové kampane............cccceeevveviieiiienieesiienieeieesie e 44
Obrazek 7 Potadi socidlnich siti podle oblibenosti.........cceeecuveeeiiiieciiieeiie e, 64
Obrazek 8 Potadi obsahu na socidlnich sitich podle oblibenosti..........ccccceevveervieiieniennnn. 64
Obrazek 9 SWOT analyza naborové strategie Forvis Mazars v auditu.........cccceceeeenennee. 74
Obrazek 10 Zakladni znaky definované cilové SKUPINY ........ccccveviiieiiienieiiienieeieeeie e 80
Obrézek 11 Sdeleni: Kari€rni TSt .......oceeiiuieiiiiiieieeiiee e 116
Obrazek 12 Sdé€leni: Mzda a bonus pro asistenty auditu...........cceeeverieeviienieecieenieereeneen. 117
Obrézek 13 Alternativni zobrazeni v pouzitelném formatu............ccoeceeviieniiiiiiniieeeen. 118
Obrazek 14 Alternativni zobrazeni v pouzitelném formatu...........cccoecveeeriencieecieenieeneennen. 119
Obrazek 15 Kariérni StrANKY ........cocoeviiiiiiiiinicicee s 128
Obrazek 16 Hlavni webova stranka SpoleCnosti ........cecveereeeeiierieeiienie e eie e 128
Obrazek 17 Naborova stranka myjsmebudoucnost.CZ.........covevueevieeiinieneniieneenieeieeieenen 128
Obrazek 18 Ukazka statického banneru, Instagram.............ccceeeveevienieecienieeieeeie e, 129
Obrazek 19 Ukazka statického banneru, Facebook a LinkedIn..............cccccooooviiviieiennnn... 130

Obrazek 20 Reklamni vizual na vyhledavaci siti Google.........cccvveveiiieniiieniieeieeieee, 130



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Pozitiva a negativa socialnich meédii..........cccveeviiieiiiiniiiiiieece e 19
Tabulka 2 Ptizptisobeni obsahu na socialnich sitich...........cccoceeviiiiieniiiiiiiiiceieeeee, 22
Tabulka 3 Seznam nejvhodnéjSich reklamnich formatt na socidlnich sitich ...................... 34
Tabulka 4 Shrnuti vyhodnoceni kampané podle klicovych metrik...........ccoeevveviieniieneenen. 43
Tabulka 5 Obecné piredstaveni fokusni SKUPINY .......cecveieiiiiiiiieeieece e 45
Tabulka 6 Shrnuti CIOVE SKUPINY ....cocviiiiiiiieiieeiieee ettt e 48
Tabulka 7 otazka: Jak Casto sledujete pracovni nabidky?..........ccccovvevviiiiniiieniie e, 60
Tabulka 8 otdzka: Jak Casto sledujete pracovni nabidky? (V zéavislosti na pohlavi)........... 60
Tabulka 9 otdzka: Kolik hodin tydné travite na socidlnich sitich? .............ccccoeiiniinin. 63
Tabulka 10 otazka: Jak Casto sledujete pracovni nabidky? (V zavislosti na pohlavi)......... 63
Tabulka 11 Srovnani komunikace na jednotlivych kariérnich strankach ..............c...c........ 68
Tabulka 12 Nabidky na juniorskou pozici do auditu .........cceeeeveerieeciienieeiierieeeeeee e 70
Tabulka 13 Reklama KonKurentll...........occoooiiiiiiiiiiiiiiieece e 72
Tabulka 14 Casovy harmONOZIAI «.............c.evevueveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees e sees s e eenees 81

Tabulka 15 Piehled vystupti a personalniho pokryti pro natoceni jednoho hlavniho videa 82

Tabulka 16 Orienta¢ni naklady vybranych vystupi modelové kampang ............................ 83
Tabulka 17 Shrnuti definice persony idedlniho uchazece o zaméstnani.............cccceueneee. 120
Tabulka 18 Test hypotéz jedna — zobrazeni absolutni ............ccoeeeevviiiiieniiienienieceee, 121
Tabulka 19 Test hypotéz jedna — zobrazeni procentudlni.............cccceviierieeiienieiniienne 121
Tabulka 20 Test hypotéz jedna — procentualni zastoupeni totoznych odpovédi................ 121
Tabulka 21 Test hypotéz jedna — totozné odpovedi.........cccuveveieiiiiriiiiiiiiiieieie e 121
Tabulka 22 Test hypotéz dva — zobrazeni absolutni.............ccoeeveeriieeniiiinieceee e, 122
Tabulka 23 Test hypotéz dva — zobrazeni procentudlni.............ccceveiriieniiieniienieiiiee 122
Tabulka 24 Test hypotéz dva — procentudlni zastoupeni totoznych odpovédi .................. 122

Tabulka 25 Test hypotéz dva — totoZné odpoveEdi........cccueevuiiriieiiiiiiiieceeee e 123



SEZNAM GRAFU

Graf 1 Pocet aktivnich uZivateltl vybranych socialnich siti v Ceské republice................... 21
Graf 2 Primérné hodnoceni dilezitosti faktorti pfi vybéru zaméstnavatele........................ 58
Graf 3 Frekvence sledovani pracovnich nabidek podle ro¢niku..........ccccevevvieeciieecieennnnen. 61
Graf 4 Druhy pouzivanych pracovnich portalll ............ccoeeieiiiiiiiiiiiiiierieeee e 62
Graf 5 Primérné hodnoceni vizudlnich Stylll .........cccoviveiiiieeiiiiciieeeee e, 65

Graf 6 Primérné hodnoceni vizualnich styld podle ro¢niku studia...........ccceevveeeniennrnnnn. 66



SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Al
Ads
CPC
CTR
Cv
CzZ
CR
Gen Z
HR
IT

Ks

Lead

MarCom

Max.

min.

PPC

PR

SEO

SWOT

UTM

Artificial Intelligence (Umg¢la inteligence)
Advertisement (Reklama)

Cost Per Click (Cena za proklik)

Click Through Rate (Mira prokliku)

Curriculum Vitae (Zivotopis)

Cesky jazyk

Ceska republika

Generace Z

Human Resources (Lidské zdroje)

Informacni technologie

Kus

Koruna ¢eska — ménova jednotka sou¢asné Ceské republiky
Vyplnény formular

Marketing & Communication (Marketing a komunikace)
Maximalné

Minuta

Pay-Per-Click (Platba za klik)

Public Relations (Vztahy s vetejnosti)

Sekunda

Search Engine Optimization (Optimalizace pro vyhledavace)
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

(Silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby)

Urchin Tracking Module (Sledovaci modul)



SEZNAM PRILOH

Piiloha P I:

Piiloha P II:

Ptiloha P III:

Priloha P IV:

Piiloha P V:

Piiloha P VI:

Ptiloha P VII:

Ptiloha P VIII:

Piiloha P IX:

Piiloha P X:

Priloha P XI:

Ptiloha P XII:

Piiloha P X1II:

Piiloha P XIV:

Scénare fokusni skupiny

Scénat strukturovanych rozhovort

Data a kodovani strukturovanych rozhovora

Struktura dotazniku

Data a zpracovani dotaznikového Setfeni

Ukézka sdé€leni komiksové kampané

Ukazka sdé€leni komiksové kampané s uvedenim mzdy a bonusu
Alternativni zobrazeni komiksu

Shrnuti definice persony idealniho uchazece o zaméstnani
Test hypotéz jedna

Test hypotéz dva

Ukézka scénate, harmonogramu nataceni

Ukézky Gprav webu

Ukézky vizuald reklam



PRILOHA P I: SCENARE FOKUSNI SKUPINY
Téma: Vymezeni cilové skupiny3?
e Uvodni slovo, piedstaveni, podékovani

o ,,Cilem sezeni je definovat cilovou skupinu osob, které maji byt oslovovany
v ramci naborové kampané, a zaroven specifikovat pozadavky, jez jsou na

tyto osoby kladeny, stejné jako ocekavani, ktera maji ony viici zaméstnavateli.

«

Toto setkani je plné anonymni. *
e Mozné okruhy otazek:
o Obecné znéni cilové skupiny
o Zékladni pozadavky na uchazece
= Jaké osobnostni predpoklady by mél mit?
= Jaké profesni predpoklady by mé¢l mit?
o Motivace uchazecl ze strany zaméstnavatele
= Jaké jsou nejvice poptavané benefity u cilové skupiny?
= Jaké netradi¢ni benefity mize zaméstnavatel nabidnout?
o Komunikaéni kanély potencialnich uchazect

= Které platformy akomunikacni kandly by mély byt hlavnim

nastrojem kampang?
o Pozadavky na vizualni a obsahové prvky, které jsou pro potencidlni uchazece
dilezité
= Jaky vizudlni styl kampané bude na studenty nejvice plisobit?
= Jaky ton komunikace by mél byt zvolen?
= Jaké hlavni myslenky by méla kampaii komunikovat?
o Mozné problémy v rdmci osloveni
o Zavér:

o Podékovani a shrnuti

33 Interpretace je uvedena piimo v praktické ¢asti diplomové préce.



Téma: Zhodnoceni pfedchozi naborové kampané a formulace doporudeni’*
o Uvodni slovo, piedstaveni, podékovani

o ,,Cilem druhého sezeni je ziskani cennych poznatkii pro navrh podoby
naborové kampane. Setkani je zaméreno na analyzu aktualniho stavu
naborovych aktivit a identifikaci vhodnych komunikacnich kanalii

a stylu komunikace s jiz definovanou cilovou skupinou. Toto sezeni je

‘

plné anonymni. *
o Mozné okruhy otazek:
o Analyza soucasné situace

= Jaké naborové kanaly se vam k osloveni potencialnich uchazect

nejvice osveédcily?
= Jak byste obecné€ vyhodnotili stavajici naborovou kampan?
= Jakym vyznam celite pii ndboru?
o Pozadavky spolecnosti
= Jaké hodnoty by méla spolec¢nost prezentovat?

= Jaké benefity nebo konkurenéni vyhody Ize uchaze¢im

nabidnout?

= Jakeé korporatni prvky by mély byt v kampani zachovany?

o Vizual a obsah kampané
= Jakou kampaii je vhodné vytvofit, aby se odliSila od konkurence?
= Jaky vizudlni styl kampané bude na studenty nejvice plisobit?
= Jaky ton komunikace by mél byt zvolen?
= Jaké hlavni myslenky by méla kampaii komunikovat?

o Meéfitelnost kampané

o Zavér:

o Podékovani a shrnuti

34 Interpretace je uvedena ptimo v praktické ¢asti diplomové préce.



PRILOHA P II: SCENAR STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

¢ Uvodni slovo, predstaveni, podékovani
e Otazky ke kampani
o MiZete nam popsat svou zkuSenost s naborovymi kampanémi?

= Setkali jste se jiz s n¢jakymi kampanémi pfimo zaméfenymi na oblast

poradenstvi?
= Jaké konkrétni kampané vés zaujaly?
o Jaké prvky v ndborové kampani vas pfitahuji nejvice?

= Jedna se o vizudlni stranku kampané, nabidku benefitti, profesni rast

nebo néco zcela jin¢ho?

= Kdyz si predstavite idealni naborovou kampan, jaké hodnoty by méla

komunikovat?
= Jaky styl naborové kampané je pro vas nejvice zajimavy?
o Zaznamenali jste tento rok nasi ndborovou kampaii?
= (Co si 0 této naborové kampani obecné myslite?

= Pokud jste se s ni nesetkali, jaké jsou vase prvni dojmy, kdyZ nyni

vidite vizual této ndborové kampané?
e Otazky procesu naboru
o Jak jste se dozveédé€li o pracovni pfileZitosti v nasi spolecnosti?
= Ktery zdroj jste vyuzili?
= (o vés na nabidce nejvice zaujalo?
o Jaka byla vase ofekavani ohledné vyberového tizeni? Byla naplnéna?
= Byly nékteré kroky odlisné od vaseho ocekavani?

o Jaké bariéry jste vnimali pfi pfijimacim fizeni? Napf. Casova narocnost,

slozitost procesu, nejistota z vysledku, test.

= Jak by se dal proces ptijimaciho fizeni podle vas zjednodusit?



e Otazky k adaptaci ve spolecnosti
o Jaké byly vase prvni dojmy ze spolecnosti po piijeti?
* QOdpovidala realita vasi predstavé?
* Bylo néco, co vas piekvapilo — pozitivn¢€ nebo negativné?

o Citili jste se od zaCatku dostatecné informovani o naplni své prace nebo

o firemnich hodnotach?
» Chybélo vam pii adaptaci néco?
» Co vam nejvice pomohlo v adaptaci?

e Zavér a podékovani



PRILOHA P III: DATA A KODOVANI STRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU*

Priloha_P_lll_Strukt

urované_rozhovory_

3% Tento dokument je nahran jako samostatna pfiloha.



PRILOHA P IV: STRUKTURA DOTAZNIKU

Vazena studentko, vazeny studente,

radi bychom vas pozadali o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery slouzi k prizkumu ohledné
naborové kampane, urcené pro studenty vysokych skol s ekonomickym nebo obchodnim
zamérenim. Priizkum je realizovan v ramci diplomové prdce studentky Fakulty

multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné a je anonymni.
Dékujeme Vam za vyplnéni a prejeme vam prijemny den.

Pozn.: Naborova kampar je aktivita, ktera se snazi oslovit potencialni uchazece o praci nebo

spoluprdaci v konkrétni spolecnosti.

1. Jaké mate zkuSenosti v oblasti dani, auditu, ucetnictvi ¢i poradenstvi?

(Vyberte pouze jednu odpoved)
a. Zadné zkugenosti
b. Zékladni zkuSenosti (napi. v ramci studia)
c. Praktické zkuSenosti (stdz, brigada)
d. Pracovni zkuSenosti (zaméstnani v oboru)

2. Ohodnot’te bodové, jak dileZité jsou pro vas nasledujici faktory pii vybéru

zaméstnavatele? (! = zcela nepodstatné, 5 = zasadné dulezité)

Faktor 112345

Finan¢ni ohodnoceni (plat a benefity)

Moznost kariérniho rastu

Kvalita pracovniho prosttedi a firemni kultura

Odborné zkuSenosti a vzdélavani

Jméno a reputace spolecnosti

Prace v mezinarodnim prostiedi

Flexibilni pracovni doba

Prace na dalku/Prace z domova

Rovnovéha mezi pracovnim a osobnim zivotem

Lokalita spolec¢nosti




3. Jaky typ pracovniho poméru by vas oslovil? (Vyberte vsechny mozné odpovédi)

a.

b.

C.

d.

Staz
Préace na ¢astecny uvazek
Préace na plny uvazek

Flexibilni prace/brigada

4. Ohodnot’te bodové, jak dilezité jsou pro vas hodnoty, které by méla vase

budouci prace ctit? (I = zcela nepodstatné, 5 = zasadné dulezité)

Hodnota 112|345

Inovativnost a moderni technologie

Vzdélavani zaméstnancu

Etické a odpoveédné podnikani

Konkurenceschopné finan¢ni ohodnoceni

Jasné definované kariérni moznosti a postupy

Podpora rovnovéhy mezi pracovnim a osobnim Zivotem

Rychly a férovy naborovy proces

5. Serad’te podle vaSich priorit, kde byste se nejradéji dozvédéli vice informaci

o pracovnich prileZitostech? (Nahore = nejveétsi priorita, dole = nejmensi priorita)

a.

b.

Socialni sité (LinkedIn, Instagram, Facebook a jin¢)
Pracovni portaly (Jobs.cz, Prace.cz a jiné)

Kariérni stranky univerzity

Kariérni / univerzitni veletrhy pracovnich ptileZitosti
Osobni setkani (workshopy, prednasky)

Networkingové akce (gastronomické akce)

6. Jak casto sledujete pracovni nabidky? (Vyberte pouze jednu odpoved)

a.

b.

C.

Pravidelné (minimalné 1x tydn¢)
Obcas (minimaln€ 1x mésicn¢)

Jen, pokud aktivné hleddm praci



7. Na jakych pracovnich portialech sledujete pracovni nabidky? (Vyberte vsechny

mozné odpovédi)

a. Jobs.cz e. Jooble CZ

b. Prace.cz f. Profesia

c. Indeed g. Socialni sit’ LinkedIn

d. Kariérni stranky univerzity h. Jiny (uved’te, prosim, jaky)

8. Kolik hodin tydné travite na socialnich sitich, celkem za vSechna elektronicka

zavtizeni? (Vyberte pouze jednu odpoved)
a. 0 c. 1120

b. 1-10 d. 21 avice

9. Odpovézte pouze, pokud byla vase odpovéd na otdzku €. 8 vétsi nez nula.
Serad’te podle pouZivani, jakou socidlni sit’ pouzivate nejcastéji. (Nahore =

pouzivam nejvice, dole = pouzivam nejméné)
a. LinkedIn
b. Facebook
c. Instagram

d. X (Twitter)

e. Tik Tok
f. YouTube
g. SnapChat

10. Odpovézte pouze, pokud byla vaSe odpovéd na otdzku ¢. 8 vétsi nez nula.
Serad’te, jaky typ obsahu na sociadlnich sitich sledujete nejcastéji. (Nahore =
nejcastéji, dole = nejmeéné)

a. Kratka videa (Reels, Tik Tok, YouTube Shorts)
b. Dlouha videa (YouTube, webinate, rozhovory)
c. Statické obrazky s textem (Instagram, Facebook, LinkedIn posty)

d. Karuselové piispevky (série obrazki, které Ize posouvat)

e. Piibéhy (Stories)



f. Zivé pfenosy a streamy

11. Serad’te podle pouZivani, pres ktery internetovy vyhledidva¢ nejcastéji

vyhledavate informace na internetu. (Nahore = nejcasteji, dole = nejméné)

a. Google
b. Seznam
c. Bing

d. Yahoo

12. Zapojili byste se do soutéZe o hodnotnou vyhru za zaslani vaseho CV nebo za

vyplnéni dotazniku urcéeného pro personilni oddéleni? (Vyberte pouze jednu

odpoved)
a. Ano
b. Ne

c. Nechci odpovidat

13. Ohodnot’te bodové, jak dobie na vas pusobi uvedené vizualni styly.

(1 = nepuisobi nejlépe, 5 = pusobi velmi dobre)

Vizualni styl 1(23|4

Futuristicky styl (moderni technologie, 3D prvky)

Komiksovy styl (ilustrované postavy, bubliny s textem)

Autenticky a lidsky styl (realni zaméstnanci, neformalni)

Profesionalni a formalni styl

Street art nebo graffiti styl

14. Setkali jste se jiZ nékdy s naborovou kampani zaméienou na praci v oblasti

poradenstvi (audit, dané, ucetnictvi apod.)? (Vyberte pouze jednu odpoved)
a. Ano
b. Ne

c. Nepamatuji si



15. Odpovézte pouze, pokud byla vaSe odpovéd na otazku ¢ 14 ,,Ano“.
Kde jste se s naborovou kampani v oblasti poradenstvi setkali? (Vyberte vsechny

mozné odpoveédi)
a. Socialni sit¢ (LinkedIn, Facebook, Instagram)
b. Inzerce na kariérnim univerzitnim portalu
c. Reklama na Google/Seznam
d. Prezentace spolecnosti na fakulté (brandovana ucebna)
e. Prezentace spolecnosti v ramci workshopu/ptednasky
f. Jiny kanal (uved’te, prosim, jaky)

16. Vyberte vase pohlavi. (Vyberte pouze jednu odpovéd’)

a. Zena
b. Muz
c. Jiné

17. Vyberte rozmezi, ve kterém se nachazi vas vék. (Vyberte pouze jednu odpoved)

a. 18-25 d. 46-55
b. 26-35 e. 56-65
c. 3645 f. 66 avice

18. Vyberte kraj, ze kterého pochazite. (Vyberte pouze jednu odpoved)

a. Praha 1. Pardubicky

b. Stfedocesky J. Vysocina

c. Jihocesky k. Jihomoravsky

d. Plzensky 1.  Olomoucky

e. Karlovarsky m. Moravskoslezsky
f.  Ustecky n. Zlinsky

g. Liberecky 0. Jiny — zahranic¢i

h. Kréalovohradecky



19. Jakou vysokou Skolu ¢i univerzitu studujete / jste studovali? (Napiste ndzev

vysoké skoly ¢i univerzity)

20. V jaké fazi studia se nachazite? (Vyberte pouze jednu odpoved)

a. 1. ro¢nik d. 4.roénik
b. 2.ro¢nik e. 5.roénik
c. 3.ro¢nik f. Absolvent

21. Jaké je hlavni zaméreni vasSeho studijniho oboru? (Vyberte pouze jednu odpovéed)

a. Ekonomicky g. Zemédélsky

b. Humanitni h. Pfirodovédny

c. Pedagogicky i. Matematicky

d. Umélecky j.  Technicky

e. Pravnicky k. Sportovni

f. Lékarsky 1. Jiné (uvedte, prosim, jak¢)

22. Jaké oblasti vas nejvice zajimaji vramci vaseho budouciho zaméstnani?

(Vyberte vsechny mozné odpoveédi)

a. Audit f. Mezinarodni obchod

b. Dané g. Management

c. Uketnictvi h. Informatika

d. Poradenstvi 1. Jiné (uvedte, prosim, jaké)

e. Marketing



PRILOHA P V: DATA A ZPRACOVANI DOTAZNIKOVEHO
SETRENI3¢

Filcha_P_¥_Dotazn

floowé Setfend_Witd_A

3¢ Tento dokument je nahréan jako samostatna ptiloha.



PRILOHA P VI: UKAZKA SDELENI KOMIKSOVE KAMPANE
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Obrazek 11 Sdéleni: Kariérni rust

(zdroj: Spolecnost Forvis Mazars, 2025)



PRILOHA P VII: UKAZKA SDELENIi KOMIKSOVE KAMPANE
S UVEDENIM MZDY A BONUSU

co RIKAS NA NASI ;
NABIDKU PRO BUDOUCI
AUDITORY? __ A

MYSLIS Mzpu
46 000 KC A NASTUPNI
BONUS 50 000 KC?

A UZ JSEM POSLAL CV,
=\ NENI NA cO CEKAT!

p” ABSOLVENTI A STUDENTI VS,
NASTARTUJTE SVOU BUDOUCNOST!

Obrazek 12 Sde€leni: Mzda a bonus pro asistenty auditu

(zdroj: Spolecnost Forvis Mazars, 2025)



PRILOHA P VIII: ALTERNATIVNI ZOBRAZENI KOMIKSU

TAK, CO RIKAS Y
NA NASE NOVY
KANCLY? _

A

ABSOLVENTI A STUDENTI V$,
NASTARTUJTE SVOU BUDOUCNOST!

Obrazek 13 Alternativni zobrazeni v pouzitelném formatu

(zdroj: Spolecnost Forvis Mazars, 2025)



TAKHLE TO CASTO CHODX..

ABSOLVENTI A STUDENTI VS,
NASTARTUJTE SVOU BUDOUCNOST
V_AUDITU, DANICH NEBO (ICTARNE.

i/

e T '

POJD. ZKUSIT
K NAM, MY
JSME FIRMA
BUDOUCNOST!! .. A TOHLE JE

FORVIS MAZARS.

Obrazek 14 Alternativni zobrazeni v pouzitelném forméatu

(zdroj: Spolecnost Forvis Mazars, 2025)



PRILOHA P IX: SHRNUTI DEFINICE PERSONY IDEALNIHO
UCHAZECE O ZAMESTNANI VE FORVIS MAZARS

Tabulka 17 Shrnuti definice persony idealniho uchazece o zaméstnani

Vék: 24 let
Stav: Svobodna

Bydlisté: Praha

Jméno: Tereza Dvorakova

Vzdélani: Magisterské studium, vysoka skola ekonomického zaméfeni, obor ucetnictvi

Pracovni zkuSenosti:

Staze beéhem studia, nyni plnohodnotné zaméstnani.

Jazykové znalosti:

Cestina — mateisky jazyk, angliGtina — pokro¢ila znalost.

Zajmy:

Cestovani, osobni rozvoj, udrzitelny Zivotni styl.

Pracovni cile:

Kariérni rust, vzdélavani, seberealizace.

Hodnoty:

Flexibilita, rovnovaha prace a osobniho zivota.

Preferované kanaly:

Instagram, Facebook, LinkedIn, YouTube.

Reference: Atmoskop.

Forma komunikace:

Vizualni, stru¢na, autenticka, interaktivni.

Motivaéni faktory:

Moznost rastu, pratelské prostiedi.

Benefity:

+5 dni dovolené navic v 1été, flexibilita, rozvoj.

Vyzvy:

Zaujmout vizualn¢ 1iobsahem, vzbudit divéru, nabidnout

rovnovahu.

(vlastni zpracovani)




PRILOHA P X: TEST HYPOTEZ JEDNA

Tabulka 18 Test hypotéz jedna — zobrazeni absolutni

Zeny Muzi Celkem
Jen, pokud aktivné hledam praci 49 49 98
Obcas (minimalné 1x mésicné) 42 25 67
Pravidelné (minimalné 1x tydné) 13 7 20
Celkem 104 81 185

(vlastni zpracovani)
Tabulka 19 Test hypotéz jedna — zobrazeni procentualni

Zeny Muzi Celkem
Jen, pokud aktivné hledam praci 47,1 % 60,5 % 53,0 %
Ob¢as (minimalné 1x mési¢né) 40,4 % 30,9 % 36,2 %
Pravidelné (minimalné 1x tydné) 12,5 % 8,6 % 10,8 %
Celkem 100,0 % 100,0 % 100,0 %

(vlastni zpracovani)

Tabulka 20 Test hypotéz jedna — procentudlni zastoupeni totoznych odpovédi

Zeny Muzi Celkem
Jen, pokud aktivné hledam praci 53,0 % 53,0 % 53,0 %
Ob¢as (minimalné 1x mési¢né) 36,2 % 36,2 % 36,2 %
Pravidelné (minimalné 1x tydné) 10,8 % 10,8 % 10,8 %

(vlastni zpracovani)

Tabulka 21 Test hypotéz jedna — totoZné odpovédi
,Jak by to vypadalo, kdyby pii daném poctu respondenti odpovidali Zeny i muzi totozné.*

Zeny Muzi
55,1 42,9
37,7 29,3
11,2 8,8

(vlastni zpracovani)

Porovnani zjisténych dat s hodnotou a: p-hodnota: 0,19; a hodnota: 0,05.




PRILOHA P XI: TEST HYPOTEZ DVA

Tabulka 22 Test hypotéz dva — zobrazeni absolutni

Zeny Muzi Celkem
Pracovni zkuSenosti (zaméstnani v oboru) | 26 27 53
Praktické zkuSenosti (staz, brigada) 21 8 29
Ziakladni zkuSenosti (nap¥. v ramci studia) | 51 36 87
Z4dné zkuSenosti 6 10 16
Celkem 104 81 185

(vlastni zpracovani)
Tabulka 23 Test hypotéz dva — zobrazeni procentualni

Zeny Muzi Celkem
Pracovni zkuSenosti (zaméstnani v oboru) 25,0 % 33,3 % 28,6 %
Praktické zkuSenosti (staz, brigada) 20,2 % 9,9 % 15,7 %
Ziakladni zkuSenosti (nap¥. v ramci studia) | 49,0 % 44,4 % 47,0 %
Z4dné zkuSenosti 58 % 12,3 % 8,6 %
Celkem 100,0 % 100,0 % 100,0 %

(vlastni zpracovani)

Tabulka 24 Test hypotéz dva — procentudlni zastoupeni totoznych odpovédi

Zeny Muzi Celkem
Pracovni zkuSenosti (zaméstnani v oboru) 28,6 % 28,6 % 28,6 %
Praktické zkuSenosti (staz, brigada) 15,7 % 15,7 % 15,7 %
Ziakladni zkuSenosti (nap¥. v ramci studia) 47,0 % 47,0 % 47,0 %
Z4dné zkugenosti 8,6 % 8,6 % 8,6 %

(vlastni zpracovani)




,Jak by to vypadalo, kdyby pfi daném poctu respondenti odpovidali Zeny 1 muzi totozné.*

Tabulka 25 Test hypotéz dva — totozné odpovéedi

3

Zeny Muzi
29,8 23,2
16,3 12,7
48,9 38,1
89,0 7,0

Porovnani zjisténych dat s hodnotou a: p-hodnota: 0,08; a hodnota: 0,05.

(vlastni zpracovani)




PRILOHA P XII: UKAZKA SCENARE, HARMONOGRAMU
NATACENI?

Naborova kampain — série videi:

Shrnuti:
e Finalni vystup celé kampané:
o 4 hlavni videa (délka 2 min, CZ 3*znéni, CZ titulky)
= Univerzalni, audit, dané, u€etnictvi
o 4 Reels z kazdého videa (délka max. 30 s, CZ znéni, CZ titulky)
o 24 Reels s jednoduchou otazkou (délka max. 30 s, CZ znéni, CZ titulky)
o 100 fotografii (2 pro ucely billboardu — max. kvalita)

e Cilova skupina: Studenti/absolventi vysoké Skoly, zamétfeni ekonomické, primarné

asistentské pozice, sekundarné seznameni se seniorskymi pozicemi
e Trh ajazyk: Cesky
¢ Finalni spusténi: Duben 2025
¢ Emoce: Drive, dynamika, vtip, nadsazka, symbolika, ale vyvazenost.
Spole¢né prvky:
e Hlavni mySlenky naborové kampané:

o Mluveni/monology/dialogy stale v pohybu: Jednotlivé zabéry se budou tocit

pii urcité aktivité (napt. ptijezd na motorce)

o Vcelém piibéhu symboly Satki aohné: Vyjadieni tymu, spoluprace,

ptatelstvi a nového zacatku.
o 'V celém pfibéhu préce i s konicky a zajmy Gc¢inkujicich: Autenti¢nost.

o V celém ptibéhu pouzit urcité objekty s logem: Znacka do poveédomi.

37 Celé scénafe byly komunikovany spoleénosti Forvis Mazars, ale vzhledem k tomu, Ze se pifi ukdzce naticeni
velmi zmenily, je zde uvedena pouze upravena ¢ast ukazky.
38 Cesky jazyk



e Hlavni cil:

o Udrzet divaka ,ve stiehu®, aby vnimal i dualezitou cast: Predstaveni
spole¢nosti a jednotlivych pozic. Toho lze docilit pomoci stfidani scén

a efektu.

e Vkazdém videu: Satky kdekoli na téle/v prostoru, prvek ohné spojen s pisnickou,
pouziti smérnice Skupiny, rozhovory v pohybu, zobrazeni konickl, loga na

predmétech.
e Pisnicka:
o ,,Pro Forvis Mazars nesu svijj skil, u¢im se rychle, mdm oheni, médm cil.*

e Souhlasy a povoleni: Spravce budovy, dron Praha 7.

Video: Uéetnictvi (I Mzdové uéetnictvi)>

Kli¢ova slova:4?

Kli¢ové slovo Osoba: Hudba
Jeden tym = zabér z terasy Zaméstnanec 1-11 | Forvis
Pratelstvi = 9. patro, kancelaie Zamg¢stnanec 1-3 Mazars
Rust = chiize nahoru po schodech, 6.—7. patro Zamgéstnanec 4

Budoucnost = otevieni kufru a smlouvy Zamgéstnanec 12

Hrdinové = klik v garazi Zaméstnanec 5

Hlavni zabéry:

Zabér Cas Co, kdo Kde Kdy Pozn. Text

Kli¢ova slova, 00:00-00:06

Chtize podél | 00:06— | Zaméstnanec | Port7 Ctvrtek | Povoleni | Ve Forvis

budovy a) 00:15 | 13, robot 08:00— | natacet Mazars mame
Emil, satek. 09:00 | od hned dvé patra

majitele | vénovana
budovy. | ucetnictvi. Na
7. patie,  kde

pracuji jd, se

39 Zaméstnanci jsou pro udrZeni anonymity pojmenovéni nasledovné: Zaméstnanec 1-14.
40 Pouzita z nata¢eni univerzalniho videa. Zde uvedeno pouze pro prehled.



Zabér Cas Co, kdo Kde Kdy Pozn. Text
vénujeme
outsourcingu
ucetnich
sluzeb, se
kterymi  nam
pomdaha robot
Emil.
Robot 00:16 | Zaméstnanec | Port7 Ctvrtek | Emil na | A—h—o—j,
pozdravi 13, robot 08:00— | zadech Da—vi—de.
Emil, Satek, 09:00 | logo
logo. Forvis Ahoj.
Mazars.
Chtize podél | 00:17— | Zaméstnanec | Port7 Ctvrtek | Odchod | Na 8. patre
budovy b) 00:19 |13,  Satek, 08:00— | Emila najdes mzdové
logo. 09:00 | postupné. | ucetnictvi, ale
to nebudu
predbihat.
Chtize 00:20— | Zamé&stnanec | Kancelate | Ctvrtek Ja
kancelate 00:26 | 13, Satek. 7. patro. | 09:00— zpracovavam
7. patro Pred 10:00 faktury,
seniory + kontroluji
tukani na doklady
dvefte. a podilim se na
mésicnich
zaverkach.
Otevieni 00:27— | Zaméstnanec | 7. patro, | Ctvrtek Ali, mizes?
dveri 00:28 | 13, satek, | kancelar | 9:00—
logo. seniord. 10:00
Kancelar 00:29— | Zaméstnanec | 7. patro, | Ctvrtek | Logo Jasne,  miizu.
senioru, 00:36 | 14, logo. kancelat | 11:00— | kli¢enka. | Moje prace uz
v pohybu a) seniortl. 12:00 neni jen

0 ucetnictvi.




Zabér

Co, kdo

Kde

Pozn.

Text

Vedu nekolik

tymii, ktere
poskytuji
ucetni  sluzby

klientim.

Kancelar
seniord,

v pohybu b)

00:37-
00:40

Zameéstnanec

14, logo.

7. patro,
kancelar

seniord.

Ctvrtek
11:00-
12:00

Logo

kli¢enka.

Ja s nimi resim
hlavne smlouvy
a rozpocty

a také se venuji
business

developmentu.

Kancelar
seniord,

v pohybu c)

00:41-
00:47

Zameéstnanec
14, Satek,

logo.

7. patro,
kancelar

senioru.

Ctvrtek
11:00—
12:00

Logo
klicenka,

hrnicéek.

Zjednodusené
receno se
staram o to,
aby mél u nas
v oddéleni
kazdy co délat
azdaroven  se

nam to

vyplatilo.

Kancelar
seniord,

v pohybu d)

00:48—
00:49

Zameéstnanec
14, Satek,

logo.

7. patro,
kancelar

senioru.

Ctvrtek
11:00—
12:00

Logo

hrnicek.

Kdyz jsem do
Forvis Mazars
nastoupila,
byly v celém
oddelent

jenom...

Zameéstnanec

14, 4x

00:50—
00:53

Sétek, logo

7. patro,
kancelar

seniord.

Ctvrtek
11:00—
12:00

Logo

hrnicek.

... 4 lidi a dnes
je nas

skoro 80.

tady

Konec ukazkové ¢asti




PRILOHA P XIII: UKAZKY UPRAV WEBU

forws
‘mazars

Stan se hrdinou Forvis Mazars

Obrazek 15 Kariérni stranky

(zdroj: Forvis Mazars, c2025a)

forvis
‘mazars

Stan se soucasti I!ol\' LL'

e —=i!

Mazars —

Prettéte si vice

Obrazek 16 Hlavni webova strdnka spole¢nosti

(zdroj: Forvis Mazars, c2025b)

forwrs
mazars

Stan se hrdinou
Forvis Mazars

Obrazek 17 Naborova stranka myjsmebudoucnost.cz

(zdroj: Forvis Mazars, 2025¢)


https://careers-cz.forvismazars.com/
https://www.forvismazars.com/cz/cs
https://www.myjsmebudoucnost.cz/

PRILOHA P XIV: UKAZKY VIZUALU REKLAM

ChceS mzdu

46 000 K¢

a nastupni bonus
50 000 Kc¢?

5

Zacéni u nas ¢

v auditu!

L

Obrazek 18 Ukazka statického banneru, Instagram

(zdroj: Spolecnost Forvis Mazars, 2025)



Absolvente

a studente VS,
pridas se k nam

-

do tymu?

forwvss
mazars

Obrazek 19 Ukazka statického banneru, Facebook a LinkedIn

(zdroj: Spolecnost Forvis Mazars, 2025)

kariéra v auditu

Vée Obrazky Videa Zpravy Kratkdvidea Web  Knihy i Vice
Sponzorovano
... myjsmebudoucnost.cz

https:ffwww.myjsmebudoucnost.cz i

Nastupni mzda 46 000 v auditu | Kariéra ve Forvis Mazars
Hleda$ svou prvni praci? Podivej se na pravé voIné pozice a pfidej se k nam. Asistent/ka auditora —
mzda 46.000 KE + nastupni bonus 50.000 KE.

Obrazek 20 Reklamni vizual na vyhledavaci siti Google*!

41 'Vzhledem k faktu, Ze se jednd o tempordlni zaleZitost, neni moZné uvést konkrétni odkaz na zdroj.
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