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ABSTRAKT

Bakalarskd prace na téma vnimani employer brandingu se zabyvéa rozdilem vnimani
employer brandingu dvéma odlisSnymi generacemi populace — generaci X a generaci Z. V
teoretické Casti autor popisuje zédkladni pojmy brandingu i employer brandingu, budovani a
komunikace zaméstnavatelskych znacek a vymezeni jednotlivych generaci. V praktické ¢asti
jsou interpretovana data z marketingového vyzkumu, ktery byl realizovan formou

hloubkovych individualnich rozhovort se zastupci jednotlivych generaci.

Kli¢ova slova: znacka zaméstnavatele, generace, branding

ABSTRACT

This bachelor thesis on the topic of perception of employer branding deals with the
difference in perception of employer branding by two different generations of the population
— Generation X and Generation Z. In the theoretical part, the author describes the basic
concepts of branding and employer branding, building and communicating employer brands
and the definition of each generation. The practical part interprets data from marketing
research, which was carried out in the form of in-depth individual interviews with

representatives of each generation.

Keywords: employer brand, generation, branding
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UvVOD

Tato bakaldiska prace pojedndva o rozdilném vniméani dvou odlisSnych casti
populace, generacemi X a Z. Prace vymezuje ob& generace z hlediska véku, navyku,
socioekonomickych parametrl a snazi se zjistit rozdily ve vnimani aktivit, které spolecnosti
realizuji ve spojitosti s budovanim znacky zameéstnavatele. Tento pojem se v marketingové
komunikaci fadi mezi mladé obory. Prvni zminky o employer brandu (piekl. z angli¢tiny
znacka zaméstnavatele) jsou z roku 1990, v roce 1996 jej pak definovali Simon Barrow a
Tim Ambler. Mezi Ceskymi spolecnostmi employer branding se stal populdrnimi az
v n¢kolika poslednich letech a velka ¢ast zejména mensich spolecnosti se zatim employer
brandingu nevénuje vibec. Zahrani¢ni i ceské korporace do aktivit spojenych s budovanim
znaCky zaméstnavatele, které zahrnuji mimo jiné kampané, veletrhy, trainee a stipendijni
programy, investuji nemalé prostfedky, které na prvni pohled nezkusenému pozorovateli
mohou pfijit neefektivni a do jisté miry zbyte¢né. Efektivita naboru a management lidskych
zdrojt je vSak jednim z hlavnich diivodi, pro¢ spole¢nosti do employer brandingu investuji
nemalé financni prostfedky. Naprosta vétSina firem zna data o tom, kolik penéz stoji
pfijmout jediného kandidata na pracovni pozici. U béznych administrativnich pozic se suma
muze vysSplhat az do desitek tisic korun, u managementu i do milionti korun. Employer
branding ma tyto vydaje efektivnim a dlouhodobym zplisobem snizovat, zatimco zvySuje

atraktivitu zaméstnavatele na trhu préce.

V teoretické ¢asti jsou definovany generace X a Zzpohledu véku, zkuSenosti,
procentualniho zastoupeni ve spolecnosti a jejich zasazeni do trhu prace. Je definovan pojem
branding, pod ktery spada také employer branding. Dale jsou definovany soucasti tvofici
brand, néstroje brandu a jeho vyhody. Ve tfeti kapitole je definovan employer brand,
employee value preposition a model 7P, ktery je vyuzivan pro budovani employer
brandingu. Teoreticka ¢ast zasazuje aktivity employer brandingu do kontextu managementu

lidskych zdroji, naboru a s dalsimi pojmy, které se s touto oblasti moderniho HR poji.

Prakticka cast realizuje kvalitativni vyzkum vnimani employer brandingu formou
individualnich hloubkovych rozhovori, ktery probéhl se zastupci dvou vybranych generaci

a komparativni metodou analyzuje jeho vysledky.

Cilem préce je zjistit, jaké jsou rozdily vnimani employer brandingu mezi generacemi X a

Z.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 GENERACE LIDSTVA

Pro riist populace svéta byl konec druhé svétové valky a s tim spojeny industrialni rozmach
dilezitym momentem, ktery umoznil rychly narist obyvatel (Van den Berg, 2020 s. 14).
Svét v poslednich n¢kolika desitkach let zvysil sviij pocet obyvatel o nékolik miliard a
aktualné tak zije na planet¢ vice lidi najednou, nez tomu tak kdy bylo v minulosti. Aktudlné
je na svété vice nez 8 miliard lidi a rist sice zpomaluje, ale dale pokracuje a zastavit se ma
az kolem roku 2080 (Gasparini, 2022). Téméf tietinovy podil (konkrétné 33,1 %) z téchto 8
miliard zaujima nejmladsi vékova skupina od 0 do 20 let, kterou tvoii 2,6 miliardy obyvatel
planety (Ang, 2021). Nasleduje vékova skupina od 21-39 let, kterou zastupuje 2,3 miliardy
muzd a zen napii¢ riznymi kontinenty. Tato ¢ast populace tvoti 29,9 % obyvatel planety.
S 23,1% podilem a 1,8 miliardami obyvatel je vékova skupina 40-59 let, nasleduje 918
milionti muzt a zen ve véku od 60-79 let, kteti v populaci zastupuji 11,9 % obyvatel. Dvé
nejmensi skupiny déli zbyla 2 procenta mezi 147,5 milionu lidi ve véku od 80-99 let (1,9 %)
a 0,6 milionu lidi starSich 100 let (0,01 %).

Ackoliv je nejmladsi skupina obyvatel aktudlné stale zastoupena v nejvétsi mite, v roce 1950
byla tato skupina na svété v poméru k celkovému poctu obyvatel o 11 procentnich bodu
vétsi. Diky zlepSujici se zdravotni péci, medicing, technologiim, transplantacim, chirurgii a
dal$im vyndleziim a objeviim nejen v medicing, ale 1 v ostatnich odvétvich, populace starne
a podle odhadli dale starnout bude. Tomuto trendu pomahd i nizkd porodnost, zmé&na
postaveni a role muZe a Zeny ve spoleénosti a dalsi ovliviiujici faktory. V Cesku je podle dat
posledniho scitani, které probéhlo vroce 2021, nejvice zastoupena generace tzv.
Huséakovych déti (CZSO, 2021). Tato skupina, narozena v 70. letech minulého stoleti, je
Vv aktudlni dob& pracovné nejaktivnéjsi a nejvydélecnési casti populace. Do aktivniho
vydéleéného zivota postupné nastupuje i1 generace Z, ktera je détmi jiz zminénych
Husakovych deti. Dvé skupiny takto se navzajem odliSujici kvili dopadim modernich
technologii a zrychlujicimu se tempu rozvoje vSeho kolem néas maji rozdilné nazory na
spoustu véci. Ovliviiuje to jejich vybér zaméstnani, jejich pohled na préci, na odmeénu,
respektive mzdu, za odvedeny vykon a nékolik dalSich parametra, které predchozi generace

nevnimaly vitbec, nebo minimalné velmi odli$né.

1.1 Generace X

Podle institutu Pew Research Centre spadaji do generace X lidé narozeni mezi lety 1965 a
1980 (Pew Research Centre, 2020). To znamena, ze v roce 2023 je rozptyl véku zastupctu
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této generace mezi 43 a 58 lety. Nékteré ostatni zdroje uvadeéji i jiné rozpéti rokli narozeni a
véku, ale rozdily mezi jednotlivymi rozpétimi jsou minimdlni a naprosta vétsina ceskych i
sveétovych zdroju se shoduje na tom, ze zastupce generace X se narodili mezi lety 1965 a
1980. V Ceské republice bylo v roce 2021 podle vysledkt posledniho s¢itani lidu 2 472 390
obyvatel, ktefi se narodili mezi lety 1965 a 1980. Pocet zastupcu této generace v roce 2023
bude s velkou pravdépodobnosti velmi podobny ¢islu z roku 2021. Do demografie zde jiz
mize zasahovat jisté procento imrtnosti. Kazdy tyden umie v Ceské republice v praméru
piiblizné€ 300 osob ve véku od 45 do 64 let (CZSO, 2023). Rozdil v§ak vyvazuje migrace do
CR. Diky migraci bylo k 30. Gervnu 2022 v Ceské republice vice nez 1 milionu osob cizi
statni prislusnosti (MVCR, 2022). Cislo se pravdépodobné jesté zvétsilo, jelikoz data ze
za&atku inora roku 2023 ukazuji, ze Ceska republika pijala téméf pil milionu ukrajinskych
uprchlikii (Clovék v tisni, 2023), ktefi utekli pfed Ruskem vyvolanou valkou.

Lidé v této generaci jsou rozdé€leni dle pohlavi do dvou totoznych skupin, 38 % procent
Z nich ma stfedoskolské vzdélani, 41 % stiedoskolské vzdélani s maturitou, je mezi nimi 17
% vysokogkolsky vzd&lanych lidi a naopak 5 % ma jen zékladni vzdélani (Atlas Cechd,
2023).

Generaci X ve svété ovlivnilo spoustu udalosti a dulezitych zmén, které ji formovaly do
komunistického Sovétského svazu, hospodarské krize, teroristicky Utok na Svétové
obchodni centrum v New Yorku a Pentagon ve Washingtonu D.C. v zati roku 2001 a dalsi
historické momenty. Velkou mirou rozvoje této a dalSich generaci vSak pfispély moderni
technologie a zejména pak pocitace (Van den Berg, 2020, s. 19). Ty ve svété a po Sametové
revoluci postupné i v Ceské republice umoznili rychlejsi a efektivngjsi praci velkému
mnozstvi lidi napfi¢ riznymi odvétvimi a profesemi. Pravdépodobné i diky tomu se zvysila

vzdé¢lanost a ekonomickd prosperita zépadnich zemi.

1.1.1 Generace X na trhu prace

Generace X je podle spole¢nosti LMC, pod kterou v Ceské republice spadaji nejvétsi
webové portdly nabizejici zaméstnani, motorem dneSni ekonomiky a zaméstnavatelé by ji
tak méli brat. Z celkového poctu lidi, ktefi aktualné pracuji, zastupuje generace X 35 %
(LMC, 2020) a jako skupina pobira nejvyssi primérnou mzdu. Jsou na vrcholu své kariéry
svymi zkuSenostmi, hierarchickym zatazenim ve firemnich strukturdch a v priiméru pobiraji
nejvyssi mzdy ze vSech generaci. Prace je pro n¢ dulezita a podle prizkumu Ipsos z roku

2018 jsou zastupci této generace nejloajalnéjsimi zaméestnanci (LMC, 2020).
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Jejich pohled na pracovni zivot ve velkém ovlivnilo détstvi a vyrtstani v socialistickém
Ceskoslovensku. Mit praci byl standard a nezaméstnanost byla vnimana velmi negativng.
Diky tomu jsou v rdmci zaméstnani velmi stabilni a loajalni vici zaméstnavateli 1 svému
nadiizenému (Van den Berg, 2020, s. 19). Oproti jinym generacim neméni tak Casto
zaméstnavatele a jejich perspektiva se s postupem ¢asu snizuje, a to zejména kviili vyvijecim
se modernim technologiim. I generace X je vSak schopna se mnohym procesim a
technologiim naucit. Za dulezité povazuji mzdové ohodnoceni, stabilitu, zajimavy obsah
prace, kariérni posun, dobré vztahy na pracovisti a ocenéni prace. Na rozdil od mladsi
generace je pro né¢ béznym standardem pracovat pres ¢as, méné se zajimaji o ,,work-life
balance* a jsou zvykli pracovat v kancelafich nebo jinych dosud béznych pracovistich.
Z pracovnich faktord jsou pro né podle prizkumu Employer Brand Research 2022 od
zamé&stnani (Randstad, 2022). Na opa¢ném spektru dulezitosti jsou pro né technologie,
Skoleni, moznost pracovat z domu nebo to, jestli firma pfispiva na spolecensky prospésné
projekty.

Diky desitkam let zkuSenosti, které ziskali béhem své pracovni kariéry, jistoté a financnim
moznostem je pro né zacit podnikat snadnéjsi nez pro zastupce mladsi generace, Ktefi jeste
tolik zkusenosti nemaji. Zaméstnavatelé by si méli byt védomi toho, ze zastupci generace X
maji velké znalosti svych oborli a maji moznost uspét nejen na trhu prace u jinych
zaméstnavateld, ale také jako zivnostnici, podnikatelé nebo majitelé firem, které by mohly
byt potencidlni konkurenci stavajicimu zaméstnavateli.

S generaci X by se mélo nadale pocitat jako s velmi pevnym a stabilnim zakladem
pracovnich tymut spole¢nosti napfi¢ odvétvimi. Diky zkuSenostem mohou puisobit jako
mentofi nebo Skolitelé a mladSim kolegynim a kolegim mohou ptedat své poznatky z praxe.
Od generace Z i od mileniali (generace Y) se naopak mohou naucit ovladat technologie a
vyuZzivat jejich moZnosti, vice se starat o své psychické zdravi a naucit se oddélit praci a
volny cCas. V kontextu debaty o zvySeni odchodu do dichodu bude dulezité, aby spolu
vSechny generace, které jsou od sebe hodnotami, pfistupem k praci i k osobnimu Zivotu
pomérné daleko, dokazaly koexistovat a navzajem si pomahat. Pro zaméstnavatele i
konkrétni manazery tymul bude vyzvou zajistit a nastavit v ramci mezigeneracnich tymi

spolupraci, kterd povede ke spolecnym vysledkiim.
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1.2 Generace Z

Podle stejného institutu, ktery stanovil vékové rozmezi generace X, se zastupci generace
Z narodili mezi lety 1997 a 2012 (Pew Research Centre, 2020). V roce 2023 tak jsou lidé
Vv generaci Z ve véku mezi 11 a 26 lety. I u této skupiny existuji alternativni vékové rozpéti,
ve kterém se tato generace narodila. Nékteré zdroje uvadéji, ze nejstarsi zastupci se narodili
v roce 1995, zatimco nejmladsi v roce 2010. I zde vSak plati, Zze absolutni vétSina zdroji se
shoduje na tom, ze do generace Z spadaji vSichni lidé narozeni mezi lety 1997 a 2012. Dalsi
informace a dé¢leni této skupiny je oproti jinym generacim slozité zejména kvili pfechodu
do dospélosti, s ¢imz se poji také studium a zapojeni se do pracovniho trhu. V Ceské
republice bylo v roce 2021 podle vysledkti posledniho séitani lidu 1 657 310 obyvatel
(CZS0, 2021), ktefi se narodili mezi lety 1997 a 2012. Je velmi pravdépodobné, ze se pocet
zastupct generace Z od sé¢itani v roce 2021 zvysil. Z dat ministerstva prace a socialnich véci
vyplyva, ze 26 % uprchlikt z Ukrajiny tvoii lidé ve véku od 18 do 35 let (iRozhlas, 2022).
Umrtnost zastupctl generace Z je V porovnani s generaci X nesrovnatelné niz$i. Udaj pro
veékovou kategorii 15 az 44 let, kterd v sobé kromé generace Z zahrnuje i generaci Y, mluvi
o tydenni imrtnosti v priméru kolem 50 osob za tyden (CZSO, 2023). Pfesna data o skladb¢
obyvatel Ceské republiky ziejmé poskytne az dalsi s¢itani lidu, které by, pokud bude
dodrZena dosavadni desetileta frekvence, mélo probéhnout v roce 2031.

Kromé rozdéleni generace Z na 50 % muzii a 50 % Zen (Atlas Cechil) neni mozné z vefejné
dostupnych zdroji zjistit dals$i demograficka data.

Ackoliv jsou zastupci generace Z mnohem mladsi nez generace X, i tak za svtij kratsi zivot
v roce 2008 a jeji nasledky na ekonomiku. Vétsi ¢ast pak zaregistrovala Brexit (Bejtkovsky,
2016), vladu Donalda Trumpa, teroristické Gtoky v Patizi, Manchesteru a na dal$ich mistech
Evropy. A ziejmé naprosta vétSina je ovlivnéna probihajici valkou na Ukrajiné, kterou
vyvolala na konci tinora 2022 Ruska federace.

Vsechny zastupce generace Z ve vyspélém svété spojuje znalost internetu, socialnich siti a
modernich technologii, se kterymi vyrustali (Van den Berg, 2020, s 23). Tato vlastnost se
ziejmé stane velkou vyhodou na trhu prace oproti starSim generacim, ktefi moderni

technologie tolik neovladaji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.2.1 Generace Z na pracovnim trhu

Pomérné velka ¢ast generace Z jesté nestihla nastoupit do svého prvniho zaméstnani na plny
uvazek. V roce 2023 je nejstar$im zastupctim generace Z 26 let a teoreticky tak jest¢ mohou
studovat vysokou Skolu a na prvni zkuSenost se zaméstnanim teprve Cekaji. I tak se ale
podstatna cast zapojila do trhu prace skrze brigady, zkracené ivazky nebo jiné formy
zaméstnani, a i diky prazkumim a sociologtim je mozné ziskat informace o tom, co zastupci
této generace od prace o¢ekavaji a jak se v ni projevuji. Podle spole¢nosti LMC je generace
Z na trhu pracovni sily zastoupena 24 % (LMC, 2020) a se zvySujicim se v€kem jednotlivych
zastupcti bude pomér zastoupeni nadale stoupat.

Mladi lidé zgenerace Z seteprve postupné dostavaji ke svym prvnim kariérnim
zkugenostem. Cerstvi absolventi nemaji kromé teoretickych znalosti ze $koly a pfedchozich
zkusenosti z brigad nebo volnocasovych aktivit zaméstnavatelim co nabidnout a firmy se
budou snazit je ptildkat na své programy, které rozvinou jejich dosavadni znalosti a podpoii
tak rozvoj jejich prvni kariéry. Zaméstnavatelé se snazi studenty nalakat na své programy uz
v prib¢hu studia stfednich a vysokych S$kol, aby ziskali nové zaméstnance. Kromé
stipendijnich a trainee programu (Sucha, 2022), supervize bakalarskych a diplomovych
praci, moznosti praxi a stazi probihd kontakt mezi studenty a zastupci zaméstnavatell také
na kariérnich veletrzich, které poradaji téméf vSechny univerzity v Ceské republice. Na
téchto veletrzich je zpravidla mozné ziskat detaily o programech a moznostech pro studenty
a v n€kterych ptipadech také ziskat nabidku prace. Pro absolventy jsou takové programy a
moznosti vyhodnym feSenim, protoZe maji jistotu zaméstnani ihned po dokonceni studia.
Pro absolventy mtize byt také vyhodou, Ze se generace Z bude snazit prosadit na trhu prace
a vybudovat vytouzeny uspéch (Van den Berg, 2020, s. 23).

Mladi lidé se po svém studiu velmi €asto rozhodnou pro zahrani¢ni pracovni pfileZitosti
(Freiwaldova, 2019), které kromé& ziskani prvnich zkuSenosti pomohou také s rozvojem
cizich jazyku, ktery mize vést ke konkurenéni vyhod¢ oproti ostatnim zastupciim stejné i
jiné generace. Znalost ciziho jazyka je dnes ¢im déal vétS$i samoziejmosti a s dnesni
provazanosti svéta jsou novi zaméstnanci ve spousté firem bez znalosti ciziho jazyka méné
zadani. V Ceské republice je velké mnozstvi firem, které maji v zahrani¢i vedeni nebo
pobocku, a proto je bézné, ze se v nich pfi riznych pfilezitostech mluvi cizimi jazyky.
Odbornici ze spolecnosti LMC vnimaji generaci Z jako tu, pro kterou je v zivoté dualezity
zejména smysl prace a aktivit, které dé€laji (Machalkova, 2018). V ramci svého zivota i svého

zaméstnani se tak generace Z pté sebe 1 svého okoli otazkou ,,Pro¢?*. Ptaji se, k ¢emu je to
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dobré, jaky to ma vyznam a smysl a také to, pro€ to délat timto nastavenym zptisobem. Starsi
generace to mozna vnimaji negativné a mohou mit pocit, ze mladi lidé nemaji k nim nebo
K jejich praci. Generaci Z vSak jde pifedevsim o to, zda véci, které dé€laji, davaji smysl. Tento
smysl pak hledaji ve skole, ve svych volnocasovych aktivitaich a pozd¢ji také ve svém
pracovnim zivoté. Pro zamé&stnavatele tak bude dilezité s timto faktorem umét pracovat a
nabidnout praci, kterd bude pro mladé zaméstnance smysluplnd a pfinosna. I generace Z vSak
bude muset pfijmout nastavena psana i nepsana pravidla, kterd nastavuje zaméstnavatel nebo
manazer tymu. Vztah zaméstnavatele a zaméstnance je piedev§im o vzajemné spolupraci,
daveéie a komunikaci. Tyto faktory pak umoziuji nastaveni spravné atmosféry, klimatu a
také procesil na pracovisti.

Velkou vyhodou oproti generaci X, a ¢astecné také oproti generaci Y, bude znalost
technologii, se kterymi nejsou ostatni generace tolik seznameny. Mladi zamé&stnanci kvili
mensimu mnozstvi znalosti a zkuSenosti obsadi spiSe juniorni pozice. Diky technologiim ale
mohou byt ndpomocni svym star§im kolegim a ve vysledku tim tak mohou pozitivné

ovlivnit chod a vykon tymu.
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2 BRANDING

Podstata brandingu saha do hluboké historie lidstva, ve kterém se postupné ménily zpusoby,
ale jeho podstata ziistala stejna. Prvni zminky je mozné nalézt v antickém Recku, Rimg,
Egypté i v Ciné na starych hlinénych nadobach, porcelanu a ostatnich keramickych
vyrobcich. Vytla¢ené znacky mély za ukol prokazat vyrobce a S nim spojenou spolehlivost
a kvalitu. Po staleti se znacky vyuzivaly k podobnym ucelim tak, aby informovaly
kupujiciho, pozdé¢ji zdkaznika, o tom, od koho si produkt kupuje a v jaké je kvalité. Ve
sttedoveéku se postupné zacaly pouzivat cejchy a dalsi oznaceni nejen produktli samotnych,
ale také vyrobct a prodavajicich. Castym piikladem stiedovékého brandingu jsou vyvésni
Stity, které pomahaly lidem najit vyrobce, prodejce nebo jiny podnik, ktery chtéli navstivit.
Slovo branding vychazi z anglického slova ,,brand“, které v pfekladu znamenad ,,vypalit®.
Puvodné se tento vyraz pouzival k oznaceni domacich zvitat, které pak slouzilo pro jejich
rozpoznani mezi ostatnimi kusy dobytka (Kotler, 2007, s. 32). Na toto oznac¢eni se da navazat
i vV dnesni dobé, kdy brand a s tim souvisejici branding pomaha znackam, aby byly rozeznany
mezi ostatnimi vyrobci, producenty, prodejci nebo i zaméstnavateli.

Vyznam slova brand je i dnes ve své podstaté stejny, jako tomu bylo kdysi v minulosti. Podle
American marketing association je sou¢asti zna¢ky ,,nazev, termin, oznaceni, symbol ¢i
design nebo spolecnd kombinace, ktera identifikuje vyrobky nebo sluzby jednoho ¢i vice
prodejcu a odlisuje je od vyrobku a sluzeb jinych prodejcu® (AMA, 2022). Znacka je také
souhrnem vSech aktivit firem, vyrobkl ¢i prodejct, které navenek plisobi na stavajici i
potencidlni zakazniky, a vytvaii tak vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Spravné budovani
znacky vede k dobrému jménu spoleénosti (Chernatony, 2009, s. 7-9), diky kterému je
mozné presvédcit vice zakaznikl ke koupi, prodat vice zbozi a zvysit obrat, potazmo zisky.
Branding ma navic pfimy vliv na uspéch produktu nebo sluzby (Healey, 2008, 2. 10-11).
Podle Petera Fielda, uzndvaného marketingového experta z Velké Britanie, ktery se
zaméfuje na branding, dokdzaly brandové kampané zvysit akvizici o 50 % oproti
nebrandovym kampanim, které¢ zvysily akvizici jen o 30 % (Field, 2021). Znacky podle n¢j
prodavaji a budou diilezitou soucasti marketingovych strategii v budoucnosti. Kromé toho,
ze branding plni ucel a pfinadsi firmém zisky, je dilezity 1 pro dal§i navzajem propojené
skupiny. Branding zvySuje miru zapojeni a zajmu investorl firmy, vlastnik akcii,
dodavatelt, firemnich partnerti a jedné velmi dilezité skupiny — zaméstnancli. Zaméstnanci

tvofi dulezitou soucast kazdé firmy a jakkoliv je kviili modernizaci a robotizaci dil¢ich
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ukonii vice a vice mozné lidské pracovniky nahradit, dalezitost zaméstnancii se tim

v celkovém méfitku nijak nesnizuje.

2.1 Soucasti tvorici brand

Brandingem a komunikaci brandu se zabyvaji brand manazefi, ktefi nastavuji strategii, vizi,
misi, hodnoty i kreativni vzhled znacky. Tyto a mnohé dalsi parametry komunikuji spolecné
s tymem navenek mezi zakazniky a snaZi se vytvofit a udrzet Si pozitivni obraz, kterym u
nich vyvolaji davéru (Taylor, 2007, s. 71-72) v produkt nebo spole¢nost, od které si produkt
kupuji. Kazdé spolecnost by méla mit vlastni brand manual, ktery urcuje veskeré parametry
znacky a to, jak navenek ptisobi. Diky brand manudlu je pak mozné zachovat jednotny obraz
spole¢nosti napfi¢ riznymi komunikacnimi kandly, propojit je kampanémi, PR aktivitami,
spolupracemi s influencery a mnohymi dal$imi zptsoby, které posiluji brand. Podle Kotlera
patii mezi prvky brandu jméno, logo, symboly, slogany, znélky, napisy a baleni (Kotler,
2007, s. 204).

2.1.1 Prvky brand manualu

Logo a jeho varianty

Brand manual by mél obsahovat pfesné definovana loga, ktera mohou byt v riznych
barevnych variantach. Logo definuje Healey (2007, s. 248) jako ,,symbolické grafické
vyjadreni, které vyjadiuje identitu znacky*. Vé&tsi znacky maji kromé log statickych také
loga animovana, respektive dynamickd. Mohou mit také uréeny zvukovy doprovod loga,
podle kterého uzivatel nebo zdkaznik znacku rozpozna. Velmi vyrazny a rozpoznatelny
zvukovy doprovod maji naptiklad spole¢nosti Netflix nebo McDonald's.

Kromé spravnych variant loga by mél brand manuél obsahovat také zakdzané aplikace loga,
aby pfi jejich pouziti nedoslo ke $patnému odsazeni, kombinaci barev, nespravnému pomeéru
jednotlivych casti a dalSich nezddoucich chyb, které by mohly narusit branding kampang

nebo komunikace.

Barvy

Brand manudl by mél obsahovat i1 firemni barvy, a to vV n¢kolika rtiznych kédech a formatech
pro rizna pouziti. Zékladem jsou barvy ve formatu CMYK pro tisk, RGB pro digitalni
pouziti, PMS (od spolecnosti Pantone) pro ofsetovy tisk a HEX priméarné pro pouziti ve
webovém rozhrani. VétSina brand manualii obsahuje né€kolik zakladnich barev samotné

spolecnosti, které je mozno vyuzit pti riiznych online i offline kampanich. Kromé zakladnich
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barev je zpravidla uveden i seznam odstini nebo doplikovych barev, které mohou byt
pouzity na konkrétni &ast produktového portfolia. Podobny princip zvolila Ceské zbrojovka,

ktera ma rizné kategorie svych zbrani rozdéleny podle barev na kratké, dlouhé a vojenské

zbran& (CZUB, 2022).

Pismo

Pro budovani znacky je dulezité mit stanovené jednotné pismo, které se vyuziva napfi¢ celou
komunikaci. Je dulezité, aby bylo stejné riznych komunika¢nich kanalech (Healey, 2007, s.
96), naptiklad na webovych strankach, microsites, online i offline kampanich a dal§imi typy
komunikace jak navenek, tak dovnitf firmy mezi zaméstnance. Jednotlivé spolecnosti si
mohou urcit pismo z velkého poctu bézn¢ pouzivanych fontl nebo si nechat na zakazku
vyrobit vlastni pismo. Pro pouziti v Ceské republice je diileZité, aby bylo pismo lokalizovano
pro nas trh. V opacném piipadé bude pii pouziti interpunkénich znamének ukazovat chybu

a znacce tim muze uskodit.

Symboly a jednotici prvky

Brand manual by mé¢l obsahovat symboly a jednotici prvky, které odlisi danou spolecnost od
konkurence a nastavi designovy koncept grafické komunikace. Muze jit o vyuziti
geometrickych tvartl (napt. Skoda Auto, Ceska zbrojovka), propojeni charakteru produktu
s vizualem (napf. Tabasco) (Basman, 2020) nebo propojeni produktu s konkrétni situaci

nebo emoci (napi. CocaCola).

Tone of voice

Tone of voice (v ¢eském pojeti ,,tonalita komunikace*) vyjadiuje ton komunikace, jakym se
bude znacka projevovat navenek mezi své zakazniky a klienty (Slabihoudova, 2022). Velmi
uzce souvisi s cilovou skupinou znacky nebo produktu a ovliviiuje celou komunikaci véetné
kampanovych materidli, online i offline assetl, radiovych spotii a celé fady dalSich
komunikacnich kanalt. Tone of voice pak vyrazn€ ovlivilyje, jak je znaCka vniména a
nastavuje ocekavani, jak znacka komunikuje navenek. Ptikladem muze byt community
management v ramci socidlnich siti, kdy na komentare odpovida administrator firemniho
profilu. Napi. Bagaterie Boulevard (Dragulova, 2020), Liftago (Ktesnic¢ka, 2022), KFC nebo
i jiné znatky v Ceské republice maji tone of voice podle community managementu
nastaveny vice neformaln&. Naopak Rohlik, Kaufland, Skoda a dal§i zna¢ky maji tone of

voice nastaveny formaln¢ a bez humoru.
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Claim

Soucasti kazdého brand manualu je claim (v ¢eském piekladu ,,heslo® nebo ,,slogan®), ktery
vétSinou stoji po boku loga ve vétSiné kampanich 1 jinych typech komunikace mezi
vetejnost. Claim je velmi kratké a snadno zapamatovatelné slovni spojeni, motto, heslo nebo
znélka (Healey, 2007, s. 249), které jsou soucasti znacky a podporuji jeji rozpoznatelnost.
Casto oznatuje benefit, charakteristiku, vyzvu, hodnoty nebo jiné atributy znaky. Mezi
nejvyznamnéjsi slogany patii firmam jako jsou Nike (Just do it), McDonalds (I'm lovin” it),

Apple (Think different), Nespresso (What else).

2.1.2 Brand positioning

Kotler definuje brand positioning jako ,, akt navrzeni nabidky a image spolecnosti tak, aby
v myslich cilového trhu zaujaly vyznamné misto* (Kotler, 2013, s. 312). Cesky preklad
vyrazu ,,brand positioning® vyjadiuje pozici znac¢ky na trhu. Pozice na trhu souvisi s tim, jak
je vniména zakazniky a do jaké miry se s touto pozici ztotoznuji ve svém Zzivoté, ve svych
postojich, v nazorech, pohledech na uréitd témata nebo filozofii. Znacka se svym
»positioningem‘ umist'uje na trhu a svoji komunikaci tak mluvi ke své cilové skuping. Do
komunikace mize krom¢ kampani, aktivitim na socidlnich siti nebo v médiich spadat také
vybér oballi produktii, recyklace, udrzitelnost, rovnost pohlavi, diraz na kvalitu, pfistup
k zakaznikiim a mezi jeden z nejvétsich nastroji brand positioningu je cenotvorba. Ta mimo
jiné urcuje, do jakého segmentu znacka spada a co od ni lze ocekavat. Zakaznici od
prémiovych znaéek s vys$$imi cenami oéekavaji vyssi kvalitu, servis, péci a jejich brand
positioning se orientuje na vysokopfijmovou c¢ast obyvatelstva. Naopak znacky, jejiz
produkty maji niZe nastavenou cenu, jsou vnimany mén¢ prémiove a primarné se orientuji

na obyvatelstvo s niz§imi pfijmy.

Znacky v souvislosti s riznymi vlivy (napf. prostiedi, zména managementu, ekonomicka
situace, zména chovani zdkazniki atd.) mohou provést repositioning. V rdmci ngj se snazi
zmeénit pozici znacky, sluzeb nebo produktli na trhu tak, aby zdkaznik pochopil tuto zménu
a zustal nadale znacce vérny. Znacky vétSinou méni svoji pozici smérem nahoru v pomysiné
hierarchii trhu, aby mohly své produkty komunikovat jako prémiové a nastavit tak vyssi
cenovou politiku, kterd povede k vy$§im marzim a zisklim. Podobny repositioning V roce
2021 zahgjila jihokorejsky vyrobce automobili KIA, kterd se zménou barev, loga, strategie,
sloganem a dalSich prvki brandu snazi zménit svoji pozici na trhu z primérné vnimané

znacky na troveil prémiovych vyrobct aut.
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2.1.3 Image znacky

Image znacky je velmi Uizce propojena se samotnym brandingem. Positioning, identita,
komunikace, propagace a vsechny dalsi aktivity jsou jako celek zakazniky vnimany jako
image znacky. Image znacky vyjadiuje dlouhodoby pohled zakaznikli na konkrétni znacku
(Pahwa, 2016). Pro firmy je dulezité mit dobrou a pozitivni image, diky které mohou nadale
rozvijet a posilovat svoji znacku. Image znacky je mozné ovlivnit vSemi zminénymi
aktivitami. Samotnd znacka ale image nedokaze zmeénit. Ta je totiz odvozena od vnimani
zakaznik, které se navic miize ménit v zavislosti na Case, prostiedi, politické i spolecenské

situaci a mnoha dal$ich faktoru.

2.2 Benefity brandingu

Mezi zékladni vyhody, které jsou pro spolecnosti se silnym a pozitivné vnimanym brandem,
patii vyssi rozpoznatelnost mezi konkurenci, zvySena loajalita zdkaznikt, ,,word of mouth
marketing* (pieklad ,,sireni usty ), vyssi efektivita kampani, nizsi citlivost na cenu, vEtsi
pocet kandidati na pracovni pozice a vyss$i mira zapojeni vlastnich zaméstnancti (Duberg,
2022).

Vsechny zminéné vyhody jsou benefitem pro spolecnost a je dulezité, aby mél branding
podporu vedeni a bylo pocitano s aktivitami brandingu i vramci finanénich plana
spolecnosti. Prvnich pét ze sedmi zminénych vyhod je pfinosem pro produktovou ¢ast
spolecnosti a bud’ zvySuje zisky, zefektiviiuje ndklady na propagaci nebo zvySuje povédomi
o znacce. Posledni dva benefity jsou dilezité¢ pro spole¢nost z pohledu zaméstnavatele.
Tomuto oboru se vénuje samostatna disciplina s ndzvem employer brand (pieklad ,, znacka

zaméstnavatele®).
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3 EMPLOYER BRAND

Employer brand (v ¢eském piekladu ,, znacka zaméstnavatele “) je mlady obor marketingové
komunikace. Prvni zminky o employer brandingu jsou z roku 1990 a v roce 1996 jej pak
definovali Simon Barrow a Tim Ambler takto: ,,Znacka zamé&stnavatele je soubor funk¢nich,
ekonomickych a psychologickych vyhod poskytovanych zaméstnanim a ztotoznovanych se
zaméstnavatelskou spoleénosti" (Ambler, Barrow, 1996, s. 3). Barrow a Abler vnimaji
employer branding velmi podobné¢ jako produktovy branding a piedstavuji paralelu mezi
témito dvéma obory. Podle autorti definice nabizi employer brand zaméstnanctim to stejné,
co produktovy brand zdkaznikiim. Podobné jako produkt pfinasi zakaznikiim funkci nebo
uzitecnost, EB poskytuje zaméstnanclim rozvoj a uzite€nost jejich aktivit (praci). Produkt
pfindsi ekonomickou hodnotu, employer brand nabizi materidlni (benefity) nebo finan¢ni
ohodnoceni (mzdu). Jako posledni propojeni mezi produktovym a employer brandem
vnimaji v psychologické roving, kdy produkt nabizi vztah se znackou nebo socidlni status,
zatimco employer brand nabizi moznost byt soucasti kolektivu, nastavit smér vlastni kariéie
a délat to, co ma smysl (Ambler, Barrow, 1996, s. 4).

Podle Petera Fielda employer brand navazuje na hlavni brand spole¢nosti, rozviji jej, pfinasi
jinové cilové skupin€ a dodrzuje nastavenou brand identity. Employer a hlavni brand se tak
navzajem dopliiuji a podporuji. Barrow a Abler vnimaji employer brand jednoduse jako dalsi
soucast znacky hlavniho brandu spole¢nosti, ktery se komunikuje mezi zdkazniky — v tomto
piipadé zaméstnance (Ambler, Barrow, 1996, s. 4). Employer brand pisobi na stavajici
zaméstnance 1 kandidaty v podobé potencialnich kandidati pomoci riznych nastroji,
socialnich siti, kampani, CSR aktivitami, a to dlouhodobé¢, kontinualné a strategicky. Cim
dal vétsi diraz se klade i na zaméstnance, ktefi uz spole¢nost opustili. Kvuli ,,word of mouth
marketingu®, ktery zasadné ovliviiuje employer brand daného zaméstnavatele, se realizuji
vystupni rozhovory se zaméstnanci, kteti ukoncili zaméstnanecky pomér, nebo se s témito

zaméstnanci udrzuje 1 nadéale vztah ¢i komunikace.

3.1 EVP - Employer Value Preposition

EVP, neboli Employer Value Preposition, ve svém zakladnim pojeti piedstavuje soubor
vlastnosti, které zaméstnavatel nabizi zaméstnanci vyménou za jeho poskytnuti znalosti,
zkusenosti a know-how Vv pracovnim prostfedi daného oboru. Zaméstnavatelé diky EVP

dokazi efektivnéji zapisobit na talentované kandidaty a mohou zvysit angazovanost
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stavajicich zaméstnanct firmy (Mosley, 2017 s. 63). Podle Jitiho Landy (2021) vsak firmy

pfistupuji k tvorbé EVP tfemi rtiznymi zptsoby:

Nabidka zaméstnavatele

Jedna se o zakladni pojeti tvorby Employer Value Preposition, ktery funguje na principu
vyhod, které nabizi zaméstnavatel potencialnimu nebo novému zaméstnanci vymeénou za to,
7e u n&j bude pracovat se vSemi svymi znalostmi a schopnostmi. Toto pojeti, a¢ je zcela
spravné, se primarn¢ zaméiuje na potfeby naboru, které mohou byt v pribéhu ¢asu velmi
rozdilné. Kromé pfilakdni novych vhodnych zaméstnanct je dulezité také vytvoteni
vhodnych a atraktivnich podminek i pro stavajici zaméstnance, aby neméli divod k odchodu
(Vrabcova, Urbancova, 2023, s. 75). EVP poté nastavuje HR nebo dedikovany tym
zaméfujici se na employer branding a zpravidla neni soucasti $irsi strategie firmy. Podle
Landy je tato forma EVP prisecikem toho, co ocenuji stavajici zaméstnanci firmy a co
vyhledavaji potencialni kandidati pti vybéru nového zaméstnani (Landa, 2021). Pokud se
situace ve firmé Casto méni v dusledku internich nebo externich faktor®, neni vhodné tento

format EVP vyuZivat.

Image zaméstnavatele

Nézev napovida, ze toto EVP se snazi aktivné budovat pozitivni image spolecnosti jako
zaméstnavatele. Neustale se rozvijejici forma pojeti EVP v podobé¢ image ma né€kolik vyhod
a dlvodl, pro¢ ji tolik firem vyuZiva a rozviji. Oproti prvni podobé EVP vyZaduje
konzistentni a dlouhodoby proces (Vrabcova, Urbancova, 2023, s. 79), ktery se snazi
porozumét stavajicim zaméstnanclim, strategii, potfebam firmy, kultufe a atmosféte uvnitf
firmy tak, aby pak mohla byt vyuzita v komunikaci smérem ke stavajicim i nové pfichozim
zaméstnanciim. Vice se zde projevuje storytelling a dlouhodoby brandbuilding, ktery je
podporovan riznymi prostiedky jako jsou PR, socidlni média, podcasty, kampané nebo CSR
aktivity. I toto EVP vznika u oddéleni HR nebo tymu employer brandingu, ale je do ni vice

zapojena 1 interni komunikace a ¢lenové vedeni nebo managementu.

Soucast byznys strategie

Nejméné obvyklé pojeti EVP vychazi ptimo od nejvyssich ¢lenli vedeni dané spolecnosti,
kteti ji zahrnuji do kompletni byznys strategie. Takto vytvofené EVP nema za cil jen ndbor
nebo image, ale propojuje pracovni potencial svych zaméstnancli se samotnou strategii, diky

které chce spolecnost uspét na trhu a porazit konkurenci nejen v naboru zameéstnanci, ale 1
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V byznysu (Vrabcova, Urbancova, 2023, s. 72). Landa mluvi o tom, Ze v ptfipad¢ tohoto
pojeti EVP se jedna o ambici byt takovym zaméstnavatelem, aby firma mohla realizovat své
byznysové zaméry (Landa, 2021). HR nebo piipadné oddé€leni employer brandingu je
v tomto typu EVP pouze vykonavatelem nebo tim, kdo fidi proces implementace strategie

orientované na stavajici i budouci zaméstnance.

3.1.1 Vize, mise, hodnoty

Pro spravné upevnéni employer brandu v ramci spoleCnosti je diilezité stanovit nebo
revidovat vizi, misi a hodnoty dané firmy. Vize a mise vychazi ze strategie firmy a daji se
napojit na znacku zaméstnavatele. Hodnoty spolecnosti ale piimo reflektuji, co firma
predstavuje pro své zaméstnance, jaké je interni klima a jaké chovani mohou zaméstnanci
od této spoleCnosti o¢ekavat. Vize, mise a hodnoty jsou pilifi pro interni a externi
komunikaci smérem ke stdvajicim i budoucim zaméstnanciim a umoznuje 1épe predstavit

spole¢nost jako zaméstnavatele.

Vize spole¢nosti

Kazdé podnikani vznikd za ucelem vydélku. K této zakladni motivaci se poji 1 feSeni
problému zékaznik nebo situace, kterd je na konkrétnim trhu. Z této skuteCnosti pak
vychazi vize spole¢nosti, kterd popisuje stav, kdy je tento konkrétni problém nebo tato
situace vyfeSena (Jindra, 2018). Vize se sklada z ttech hlavnich komponent — pozadované
budouci prostiedi, hodnoty zna¢ky a tcel znac¢ky (Chernatony, 2009, s. 101-103). Vize tak
predstavuje ditvod, pro¢ spolecnost existuje a co svoji existenci fesi. Vizi zpravidla urcuji
osoby, které stoji u zrodu spolec¢nosti. Neni nutné, aby vize byla prezentovana navenek. Je
ale dulezité, aby vizi znali stavajici zaméstnanci, a mohli se tak fidit smérem urcenym

vedenim nebo majitelem spolecnosti.

Mise spole¢nosti

Mise spolecnosti velkou mirou souvisi s vizi spole¢nosti. Zatimco vize odpovida na otazku
,»proc?*, mise poskytuje odpoveéd na otazku ,,jak?“. Jednd se o zptsob, jak dosdhnout cili,
které si spolec¢nost stanovila ve své vizi (Jindra, 2018). Mise tak predstavuje feSeni problému
a situaci, které zminuje vize, a udava je do kontextu konkrétniho trhu a cilové skupiny. Mise
muzZe prezentovat, jaké firma piinasi inovace, pristup, v ¢em je jedine¢nd a na co klade diraz.

Mise by méla byt komunikovana dovniti firmy mezi stdvajici zaméstnance. Navenek se
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z velké casti také prezentuje. Misi opét urcuji osoby u zrodu spolecnosti. V piipade

aktualizace mise o ni rozhoduje vedeni.

Hodnoty spole¢nosti

Hodnoty spolecnosti ptedstavuji soubor chovani, kterymi se firma i jeji zaméstnanci fidi a
kterymi se odlisuji od ostatnich. Hodnoty velmi izce souvisi s firemni kulturou, kterou Herb
Kelleher vyjadfil takto: ,, Kultura je to, co lidé délaji, kdyz se nikdo nediva *“ (Hovorka, 2020).
se spravné nastavenymi hodnotami a jejich sprdvnou komunikaci, zaujmou spravné
kandidaty a odradi ty Spatné, které by firma ani tak nechtéla pfijmout. Tento fakt usnadiuje
praci ndborovému tymu, zvySuje efektivitu ndboru a tim padem je 1 vyznamnou usporou ¢asu
a financi potfebnych pro nabor (Leoncini, 2012, s. 91). Hodnoty je tak mozné oznadit za
nepsand pravidla spole¢nosti a to, v co zaméstnanci dané spolecnosti véfi. Jsou také velmi
dilezité pro nabor zaméstnancti. Hodnoty mohou skrze komunikacni prostfedky a média
ptitahovat spravnou cilovou skupinu, o kterou ma zaméstnavatel zdjem. Naopak mohou
hodnoty odfiltrovat skupinu kandidatii, kteti by se do firmy kvili odliSnym hodnotdm
nehodili. VSechny funkce personalniho oddéleni, véetné kompletniho procesu naboru, jsou
¢asove i1 finanéné narocné a je zddouci, aby se nabor novych kandidatl co nejvice zkratil a
zefektivnil. Kvuli Setfeni nakladii se ¢im dal Castéji zaméstnavatelé orientuji na udrZeni
stavajicich zaméstnancii, se kterymi kromé uSetfenych financi na nové€ ptichozi zaméstnance

ve firm¢ zlistanou jejich znalosti a zkuSenosti.

3.2 Model 7P pro budovani employer brandu

Kazda firma, kterd se prezentuje a buduje vlastni znacku zaméstnavatele, k témto ucelim
vyuziva mix prostiedk tak, aby co nejlépe zasahla cilovou skupinu kandidata a prezentovala
jim své vyhody, které je mohou ptesvédcit o piihlaseni se do vybérového fizeni na danou
pozici. Stejné jako produktovy brand, i employer brand miiZze byt spole¢nostmi budovan
pomoci nastroji marketingového mixu. Pii budovani znacky zaméstnavatele je vSak diraz
kladen ptedevsim na lidi a misto zakladniho mixu 4P se u employer brandingu vyuziva
model 7P. Jednotlivé ¢asti 7P je mozné pienést z produktového vyjadieni do vyjadieni

zameéstnavatele.
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3.2.1 Product (produkt)

Produktem u kazdé¢ firmy, kterd se prezentuje jako zameéstnavatel, jsou pracovni mista a
samotna moznost zaméstnani. Firma nabizi sama sebe jako produkt a kandidati se, stejné
jako v piipadé zbozi, snazi tento produkt ziskat. Zaméstnavatel nabizi moznost pracovat ve
spole¢nosti jako soubor vyhod pro kandidaty vyménou za jejich zkuSenosti a ptinos pro
spolecnost. Kandidati produkt, v tomto ptipadé¢ zaméstnani, ziskaji vétSinou po procesu,
ktery je oznaCovan jako vybérové fizeni. Vybérova fizeni zpravidla zajistuje personalni
oddé€leni spolecné s hiring manazery 2z jednotlivych oddéleni konkrétni spolecnosti.
V ptipadé riznych finan¢nich, ¢asovych i personalnich diivodii miize spole¢nost piistoupit i
na externi zpuisob naboru skrze pracovni agentury a headhuntery. K obsazeni volného
pracovniho mista se kromé externich zdroji kandidath vyuzivaji také interni zdroje v podobé

stavajicich zamé&stnanct (Szarkova, 2013 s. 54).

3.2.2 Promotion (propagace)

V ramci propagace znacky zaméstnavatele se vyuziva celd fada nastroju, které prezentuji
firmu vybranym cilovym skupindm. Mezi ty hlavni se fadi reklama, PR a kariérni veletrhy
na stfednich 1 vysokych skolach.

Reklama, kterou zadava HR oddéleni, se rozd€luje na dva hlavni druhy — nabor a budovani
znacky. V pripad€ nutného naboru zaméstnanci se voli vykonnostni kampané napti¢ online
1 offline platformami, které nejefektivnéji a nejrychleji pomohou naplnit cil ndboru. Takova
praxe se vyuziva napiiklad v rdmci tzv. ,hiring peak™ (Casové obdobi, kdy je nejvice
otevienych pracovnich pozic), kdy interni oddéleni employer brandingu ¢asto ve spolupraci
s marketingovymi agenturami tvoii vykonnostni kampanég, aby splnili pozadavky naboru.
Pokud by oddé¢leni zajistovalo pouze aktivity ke splnéni naborovych cilt, jednalo by se o
oddéleni HR marketingu. Pokud se k témto nadborovym kampanim piida i dlouhodoba
komunikace smérem ke kandidatim a dalsi aktivity, které nemaji za cil pouze Casovou
usporu naboru, jedna se o oddéleni employer brandingu (Vrbova, 2023). Employer branding
je tak nadfazeny HR marketingu. Nékteré firmy preferuji vyuziti pouze HR marketingu,
ktery dokéaze s pomoci marketingovych nastroji usnadnit nabor a pfilédkat na volné pracovni
pozice spravné kandidaty. Employer branding je dlouhodoba zaleZitost, kterd mimo zminéné
naborové kampané vénuje pozornost také kampanim na podporu zaméstnavatelské znacky
a aktivitam, které tuto znacku podporuyi.

Mezi jeden z nejvyznamnéjsich nastroji propagace znacky zaméstnavatele patii socialni

sité, které vyuzivaji zéstupci cilovych skupin, na které se zaméfuje zaméstnavatel.
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Nejpouzivangjsi socialni siti v Ceské republice je s 89 % uzivateli nad 15 let platforma
Facebook. Stejné procento uzivateli ma i YouTube, za kterym nasleduje Instagram s 57%
pokrytim ¢eského trhu a Pinterest s 37 %. Paty Twitter pak pouziva 28 % ¢eské populace,
LinkedIn 23 % a TikTok 22 % (Mediaguru, 2022). Ze zminénych socialnich siti se
zaméstnavatelé nejcastéji prezentuji na Facebooku, Instagramu, LinkedInu a TikToku, kde
maji své profily, a krom¢ organicky §ifeného obsahu spoléhaji i na propagované ptispévky
a kampanég. Kviili Sirokému spektru uzivateli se na Facebooku a Instagramu da selektovat
cilova skupina, na kterou maji konkrétni kampan¢ cilit. Socialni sit’ LinkedIn, kterou je
mozné kromé propagace vyuzit také na hledani a osloveni vhodnych kandidati (Vrabcova,
Urbancova, 2023, s. 93), vyuzivaji zejména experti a profesionalové ve svych oborech a
cileni je tak kvuli této skutecnosti omezené a ve srovnani s ostatnimi socidlnimi sitémi také
vyrazné finanéné nakladnéjsi. Pramér CPC na Facebooku je 0,94 $ (Dopson, 2022), na
LinkedInu stejny parametr vychazi na 5,26 $§ (WebFX, 2023). TikTok, ktery vyuzivaji
zejména zastupci mladsich generaci, ma parametr CPC v praméru 1 $, ale spodni limit pro
CPC je 0,02 $ (Dogtiev, 2023), coz déla z TikToku jednu ze socialnich siti, které jsou cenoveé
dostupnéjsi. Kvili otdzkam o bezpecnost dat ze strany zépadnich statti nekteré organizace
véetné Narodniho ufadu pro kybernetickou a informacéni bezpe¢nost CR (NUKIB, 2023)
nedoporucuji pouzivat aplikaci TikTok a je tak mozné, Ze v budoucnu dojde k dalsim
omezenim této socialni site.

Mezi formu propagace patii také ucast na kariérnich veletrzich stfednich a vysokych $kol,
na které se firma prezentuje studentim jako vhodny zaméstnavatel pro zacatek kariéry.
Veletrhy pofdadda bud’ pfimo Skola, univerzita nebo studentské organizace (napiiklad
IAESTE). Dale je do propagace zna¢ky zaméstnavatele mozné zaradit PPC reklamu, OOH
reklamu, placenou reklamu v médiich, direkt marketing skrze newslettery nebo jiné

platformy, PR a dalsi.

3.2.3 Price (mzda, finan¢ni i nefinanéni odména)

Kazdy pracujici clovek dostava od svého zameéstnavatele mzdu, plat nebo odménu z dohody.
Takto odméiovani za praci vyklada Zakonik prace Ceské republiky: ,,Za vykonanou prdci
prislusi zameéstnanci mzda, plat nebo odmena z dohody za podminek stanovenych timto
zdkonem, nestanovi-li tento zdkon nebo zvldstni pravni predpis jinak. “ (Zakonik prace, ¢ast
Sesta, hlava 1, § 109). Odména za préaci, at’ je v jakékoliv finan¢ni 1 nefinan¢ni podobg, je

jednou z hlavnich motivaci, kvuli které lidé chodi do zaméstnani. Podle prizkumu

vvvvvv
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zaméstnavatele (Randstad, 2022). Diky odmén¢ ze zaméstnani ¢i jiné formy prace jsme
schopni zajistit nase potieby, mezi které se fadi spousta véci od zabezpeceni rodiny ptes
piipravenost na budoucnost az po konic¢ky a zabavu.

Vyslednd odména na konkrétni pozici se odviji od nckolika faktort tykajici se oboru
zaméstnance, lokalité¢, nahraditelnosti, seniority, odpovédnosti nebo pocet podiizenych
pracovniki. Zakonik prace stanovuje odmeénu za praci takto: “Mzda a plat se poskytuji podle
sloZitosti, odpovédnosti a namdahavosti prace, podle obtiznosti pracovnich podminek, podle
pracovni vykonnosti a dosahovanych pracovnich vysledki. (Zakonik prace, ¢ast Sesta, hlava
1, § 109).

Kromé mzdy se miize jednat o benefity, stipendia nebo ptispévky na sport, zazitky, dovolené

a dals$i varianty vyuziti.

3.2.4 Place (misto vykonu prace)

Pro prezentaci zaméstnavatele je misto vykonu prace ¢im dal dalezitéj$im parametrem.
Velka ¢ast zaméstnanct v oborech, které to umoznuji, preferuje moznost vybrat si, odkud
budou vykonévat svoji praci. Kromé vyuziti kancelafe nebo prace z domu se ¢asto preferuje
hybridni systém, kdy si zaméstnanec sam zvoli pomér dni, kdy bude pracovat z firemni
kancelafe a kdy z domu nebo jiného mista mimo pracovisté. Tyto moznosti se do Sirokého
povédomi dostaly v prub&hu epidemie onemocnéni COVID-19 v letech 20202022, ktera
kviili pfenosu viru vyrazné znesnadiovala praci ve sdilenych kancelatich. Podle prizkumu
Employer brand research od spolegnosti Randstad pracovalo v roce 2022 v Ceské republice
na dalku 28 % zaméstnancil. Podle stejného priizkumu naopak 34 % Cechii nemiize pracovat
V tomto rezimu, protoze se jejich zaméstndni pfimo vaze k provozovné zaméstnavatele
(Randstad, 2022).

Misto vykonu prace je dulezité také v souvislosti na Zivotni situaci jedinct na pracovnim
trhu. Mladsi lidé bez zavazki jsou zpravidla ochotnéjsi se kvili praci st€hovat, zatimco starsi

generace neni kvili rodin€ a dal§im zivotnim okolnostem v této oblasti tak flexibilni.

3.2.5 People (zaméstnanci)

Lidsky faktor je v ramci aktivit employer brandingu zasadni a firmy si jsou této skutec¢nosti
védomy. Zaméstnavatelé tak maji mozZnost pro ndborové a employer brandingové kampané
vyuzit své stavajici zaméstnance a ukazat potencidlnim zaméstnanciim své interni prostiedi,
klima a atmosféru. Naborové kampané s lidskymi tvaremi jsou efektivnéjs$i nez ty bez

lidského prvku (interni AB testing u kampang& CZ). Pro dvé tietiny Cechtl je podle priizkumi
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dualezité ptijemna atmosféra a v zebticku parametrti idedlniho zaméstnavatele se umistila na
Ctvrtém misté za atraktivni mzdou, finanénim zdravim a jistotou zaméstnani (Randstad,

2022).

3.2.6 Process (candidate and employee experience)

Ve vétsich spolecnostech je proces vybérového fizeni pevné strukturovan internimi pravidly
a spolupracuje na ném vétsi pocet zaméstnancl. Mize se tak jednat o naboraie nebo
naboraiku, HR business partnera nebo partnerku spolecné S manazery, na jejichz oddé€leni
se nova pozice obsazuje. Procesy spojené se zamé&stnanim mohou byt vnimany z pohledu
zaméstnavatele a zaméstnance. Emplyer branding se zaméfuje na proces a ,,candidate and
employee experience® z pohledu zaméstnance. Zastitu nad internimi procesy naboru ma
zpravidla personalni odd¢€leni.

,Candidate a employee experience” (naborovy zazitek a zazitek zaméstnance — pieklad)
vnima procesy z pohledu kandidata na obsazovanou pozici a cilem je usnadnit a zpiijemnit
kandidatim tento proces. Muize se jednat o optimalizaci kariérniho webu, usnadnéni podani
ptihlasky na pozici bez nutnosti vytvaret osobni profil, vyuziti online zadosti, potvrzovaci a
aktualizacni e-mailové zpravy, které¢ informuji kandidita o stavu vybérového fizeni.
Candidate experience, ktery se také oznacuje jako ,hiring experience* zahrnuje v§e od
rozhodnuti se pro ptihlaseni do vybérového fizeni az po nastup na konkrétni pracovni pozici.
Na tento moment navazuje employee experience, ktery dale zahrnuje vSe v prub&hu
zamé&stnani aZ po ukonceni pracovniho pomeéru, ktery mize byt doprovazen vystupnim
rozhovorem (Omnes, 2022). Oba zminéné ,,zazitky* jsou dilezité zejména pro zaméstnance
pfimo v procesu, ale do zna¢né miry mohou ovlivnit také ,,word of mouth marketing*
(Omnes, 2022), kdy pii pozitivnim employee experience mohou dat spole¢nosti kladnou

zpétnou vazbu a recenzi (napt. portal Atmoskop).

3.2.7 Physical evidence (vécné dikazy)

Stejné jako u produktovych znacek je pro zédkaznika dulezité si produkt nejprve vyzkouset a
zjistit, jaky je zazitek z jeho pouzivani, je u employer brandingu pro kandidaty na pracovni
pozice diilezité ujistit se v kvalitach zaméstnavatele. Neni to obvyklé, ale n¢které spolecnosti
nabizi stravit nékolik hodin v pracovnim kolektivu, do kterého by kandidat po uspésném
vybérovém fizeni nastoupil. Kandidatovi to dava vécny dikaz o tom, jak by se v dané

spolecnosti citil a kdo by byli ¢lenové nového pracovniho tymu.
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Kromeé téchto praktik jsou v ramci vécnych ditkazli dalsi, mnohem ¢astéji vyuzivané, formy,
kterymi se spolecnosti prezentuji. Zakladnim komunika¢nim kandlem pro personalni
oddé€leni a potazmo odd¢€leni employer brandingu jsou kariérni webové stranky. Ty by mély
obsahovat zejména volné pracovni pozice, poukazat na benefity a vyhody konkrétni
spolecnosti a poskytnout co mozna nejjednodussi formulaf pro zadost na vybranou pozici
(Tvrda, 2021). Kariérni stranky by mély byt vytvofeny v souladu s konceptem employer
brandu nebo minimalné v rdmci brand manudlu spolecnosti tak, aby byly pro ptichozi
navstévniky webu snadno rozpoznatelné. Stranky mohou byt vytvofeny na miru, pomoci
Sablonového feseni nebo ve spolupréci s poskytovatelem sluzeb kariérnich portald (napf.
spole¢nost LMC).

Dalsi roz$ifenou moznosti prezentace spolecnosti jako zaméstnavatele jsou kariérni veletrhy
na vysokych i stfednich Skoldch nebo podobnych veletrzich ur¢enych pro Sirokou vefejnost.
Spolecnosti se touto formou mohou prezentovat svym stankem, reklamnimi piredméty,
jednotnym vizudlnim stylem a celkovou komunikaci smérem k navstévniklim. Stanek na
kariérnich veletrzich podporuje identitu znacky (Mensik, 2015) a spolecnosti zde mohou

komunikovat své konkuren¢ni vyhody a benefity, které kandidat ziska s pracovni pozici.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jaké jsou rozdily ve vnimani employer brandingu mezi
generacemi X a Z. Na zakladé tohoto cile autor vyty¢il dvé vyzkumné otazky.

V ramci teoretické ¢asti byla kapitola vénovana employer brandingu a jeho aktivitam, které
s touto disciplinou marketingu souvisi. Nastroje employer brandingu vyuziva velka Cast
firem a investuje do nich nemalé finanéni prostiedky, energii i ¢as svych zaméstnanci. Aby
splnily sviij ucel, usnadnily firmam naborovy proces a piinesly vice relevantnich kandidatu,
musi byt vnimény cilovou skupinou oslovenych potencialnich kandidati na pozice. Prvni
vyzkumna otazka tedy zni: Jste podle vas pri vybéru nového zaméstnani ovlivnéni aktivitami
employer brandingu?

Pro firmy je kromé informace o tom, zda je employer branding efektivni nebo neni, dilezita
také motivace a parametry, podle kterych se kandidati rozhoduji pfi vybéru nového
zameéstnavatele. S ohledem na tyto potieby byla zvolena druhd vyzkumna otazka: Podle ceho

se rozhodujete pri vybéru nového zaméstnavatele?

4.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je oborem, ktery pomaha porozumét trhu a spotiebitelim a inspiruje
k tvorb¢ lepsich a novych sluzeb (Tahal, 2017, s. 35). Spole¢nosti jej vyuzivaji k tomu, aby
zjistily data o relevantni skupiné, analyzovaly tato data a ucinily na jejich zaklad€ spravna
rozhodnuti. Diky tomu mohou vznikat nové produkty a sluzby, reklamni kampané, aktivity
nebo udalosti. Marketingovy vyzkum se podle Foreta (2020, s. 36) vyuziva k poznavani trhu

zakaznikt, dodavatelti nebo odbérateli.

Marketingovy vyzkum se podle ptivodu dat déli na primarni a sekundarni (Foret, 2020, s.
42). Primarni se dale déli na kvantitativni a kvalitativni (Foret, 2020 s 42). Kvantitativni
formy vyzkumu zkoumaji velky vzorek respondentli a snazi se zachytit jejich ndzory 1
chovani pomoci standardizovanych otazek a postupt (Foret, 2020, s. 42). Castym formatem

kvantitativniho vyzkumu jsou dotaznikova Setfeni. Vysledkem analyzy jsou statisticka data.

Druhou skupinou spadaji pod primarni marketingovy vyzkum jsou kvalitativni rozhovory.
Ty jsou provadény s menSim poctem recipientl a pokouseji se nalézt matice a vzory urcitého
chovani a rozhodovani a patraji po jejich motivech a divodech. Dvéma zakladnimi formami

jsou individualni rozhovory a skupinové rozhovory (focus groups). Dle piedem
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ptipraveného scénare se tazatel pta na oteviené otazky a pro odhaleni motivl a pfi¢in vyuziva
dopliujici otazky. Z analyzy dat vyplyne nestatisticky soubor zjisténi, které pomahaji S

lep$im pochopenim cilové skupiny (Foret, 2020, s. 44).

4.3 Metodicky postup

Pro dosazeni cile byl vramci praktické ¢asti vybran marketingovy vyzkum formou
individualnich hloubkovych rozhovorii. Tato forma umoznuje klast pfedem piipravené i
dopliujici otazky a zjistit tak motivy vnimani employer brandingu u zastupcii generace X a
Z.

Z kazdé generace se rozhovort ucastnilo 12 zastupct. Generace X zahrnuje lidi ve véku od
43 do 58 let. Pro ucely vyzkumu byli osloveni zastupci ze tii vékovych skupin generace X:
ve véku od 43 do 47 let, od 48 do 53 let a od 54 do 58 let. Tyto zastupce se nepodaiilo oslovit
tak, aby tvofili stejné velké skupiny. Nejpocetnéjsi skupinu tvofili zastupci ve véku od 48 do
53 let (6 zastupcii), nasledovali nejmladsi zastupci ve véku od 43 do 47 let (5 zastupctl) a
jako posledni se prizkumu zucastnila zastupkyné ve véku 58 let. Aby byla zajisténa
relevance dat, byl kladen dlraz na to, aby zastupci nebyli homogenni a nepochézeli ze
stejného pracovniho nebo socialniho prostiedi i regionu.

Generace Z se sklada z déti a dospélych ve véku od 11 do 26 let. Cast tato generace je§té
studuje zdkladni Skolu a nema s pracovnim prostiedim zkusSenost. Pro ucely prizkumu tak
byli osloveni zéstupci starsi 18 let, ktefi bud’ jesté studuji, pracuji nebo praci a studium
kombinuji. I u zastupcti generace Z byl kladen diiraz na to, aby byla zajisténa relevance dat.
Byli tak osloveni zastupci s riznymi obory studia nebo prace a z rizného socidlniho
prostiedi i regionu.

Se zastupci obou generaci probihaly na pfelomu bfezna a dubna 2023 rozhovory, které se
tidily polostrukturovanym scénafem. Rozhovory probihaly online skrze platformu Google
Meets nebo Facebook Messenger, piipadné pii osobnim setkani v Brné€. VSechny rozhovory
byly nahravany na mobilni zafizeni a je mozné si je pustit ztohoto odkazu:

WWW.bit.ly/41HoP7j (viz PRILOHA P 1I).

Analyza dat ziskanych diky rozhovorim se zastupci jednotlivych skupin povede k urceni

rozdild vnimani employer brandingu mezi generacemi X a Z.


http://www.bit.ly/41HoP7j
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5 KVALITATIVNI VYZKUM

Vyzkum byl proveden formou kvalitativnich rozhovori, kterych se zucastnilo dohromady
24 recipientli Z obou porovnavanych generaci — X a Z. Recipienti odpovidali na otazky
z polostrukturovaného scénafe (viz PRILOHA P 11) a doplitujici otazky, které se odvijely od

obsahu rozhovoru.

Scénat rozhovori byl rozdélen do tii segmentl. V prvnim probéhlo pfedstaveni autora prace,

nazev prace a vysvétleni pojmu ,employer branding®. Dal§i ¢ast rozhovoru byla

wevr

1. Proces a parametry vybéru zaméstnani
2. Vnimani aktivit employer brandingu
3. Efektivita employer brandingu

V poslednim segmentu se tazatel ptal na demografické udaje recipienti — vek,
studium/zamé&stnani, obor studia/zaméstnani. Rozhovory s recipienty zpravidla probihaly
ptes online platformy a pouze v jednom piipadé probéhl rozhovor osobné v prostorach
kavarny v Brné. V ramci rozhovort kladl autor prace otazky z polostrukturovaného
dotazniku a pokud nebyla zodpovézena otazka, pokladal dopliujici otazky k uptfesnéni
odpovédi. Délka rozhovora se pohybovala mezi 6 a 22 minutami a byla ovlivnéna zejména
zkuSenosti s employer brandingem, otevienosti vic¢i tématu a rozhovoru a také podle
aktualnosti zkuSenosti s vyménou nebo hledanim zaméstnani. Recipienti, ktefi méli Cerstvou
zkuSenost s hledanim zaméstnani nebo aktualné byli v tomto procesu, povidali o svych

zkuSenostech vice a byli ve svych odpovédich konkrétné;si.
5.1 Recipienti

5.1.1 Generace X

Géabina

Gabina ma 48 let, pracuje v oboru marketingové komunikace ve Skolstvi a pii svém
zamé&stnani si ve stejném oboru dopliluje 1 vzdélani. Neddvno feSila mozZnost zmény
zaméstnani.

Iva

Iva ma 45 let a na plny uvazek pracuje na vysoké manazerské pozici v oblasti personalistiky

ve vyrobni strojirenské spolecnosti. Ve stavajicim zamé&stnani je vice nez 9 let.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Jiri

Jitimu je letos 52 let a pracuje jako OSVC ve stavebnictvi.

Jitka

Jitka ma 48 let a pracuje ve statni sféfe jako referentka celni spravy. V aktualnim zaméstnani
je spokojend a nad zménou pozice nebo zaméstnani nepremysli.

Lenka

Lenka ma 58 let a pracuje ve statni sféfe jako uéitelka v mateiské Skole. V dob¢ rozhovoru
byla prvni tyden v novém zaméstnani.

Marie

Marie ma 44 let a pracuje jako vSeobecnd zdravotni sestra. Kromé¢ hlavniho pracovniho
poméru mé také vedlejsi pracovni pomér jako OSVC. Nad zménou aktualni pozice nebo
zaméstnani nepfemysli.

Martina

Marting je 51 let a pracuje na pozici personalistky ve vyrobni strojirenské spolec¢nosti.
Pavel

Pavel mé 49 let a pracuje jako ugitel na stfednim odborném ugilisti. Resil zménu sektoru a
oboru, ale zustal u stavajiciho zaméstnani.

Sarka

Sarka mé 50 let a pracuje v ramci obchodniho oddéleni Fakultni nemocnice v Olomouci. U
zaméstnani si dopliiuje vzdélani na vysoké Skole v oboru Marketingové komunikace.
Tomas

Tomasovi je 43 let a cely zivot pracuje v ramci obchodu. Aktudlng si u zaméstnani dopliuje
vzdélani na vysoké Skole v oboru Marketingové komunikace. Béhem posledniho roku
zménil zaméstnani.

Vaclav

Véclav mé 45 let a pracuje jako datovy analytik ve vyrobni strojirenské spole¢nosti. O zméné
zaméstnani neuvazuje.

Véra

Véra ma 44 let a pracuje v oboru lazenistvi jako vedouci recepce na hotelu. O zméné

zaméstnani neuvazuje.

5.1.2 Generace Z

Barbora
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Barbora ma 25 let a pracuje jako graficka designérka. U zaméstnani si zvySuje kvalifikaci
studiem oboru Marketingové komunikace na vysoké skole. V nésledujicim roce bude fesit
zménu zamestnani.

Eliska

Elisce je 23 let a studuje obor Odpadové hospodaistvi na vysoké skole. Po dokonceni
bakalarského studia si zfejmée bude hledat zaméstnéani, u kterého bude dalkové pokracovat
ve studiu.

FrantiSek

FrantiSek ma 22 let a studuje obor Fyzika v Praze. Hledd moznosti prace v oboru pii studiu.
Jonas

JonaSovi je 22 let a pracuje jako hasi¢ u HZS Zlinského kraje. U zaméstnani si zvySuje
kvalifikaci na vyS$$i odborné skole.

Kristyna

Kristyna ma 24 let a studuje obor Anglicky jazyk pro manazerskou praxi. U studia pracuje
jako lektorka v jazykové skole. Rozhoduje se, zda bude po dokonéeni bakalaiského studia
pokracovat navazujicim studiem nebo v zaméstnani.

Klara

Kléfe je 21 let a studuje obor Marketingové komunikace na vysoké skole. U studia je soucasti
nékolika projektti v oboru a piivydélava si brigadami.

Leona

Leona ma 22 let a studuje obor Globalni podnikdni a management. V ramci studia hleda
praxi nebo zaméstnani, které by ji dalo zkuSenosti do budoucna.

Marek

Markovi je 23 let a studuje obor Finance a finan¢ni technologie na vysoké skole. Pfi studiu
vyuziva projekty a brigaddy v rdmci oboru.

Monika

Monika m4 20 let a studuje prvni ro¢nik oboru Marketingova komunikace a PR. Pfi studiu
pracuje v oboru a v nejblizsich mésicich se nechysta zménit praci ani obor.

Stépan

Stépanovi je 24 let a v dobé rozhovoru byl na pracovni stazi v Norsku pii svém studiu oboru
Konstrukce a dopravni stavby.

Sarka H.

Sarka ma 24 let a studuje obor Socialni pedagogika. Po dokonéeni studia planuje cestovat.
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Tereza
Tereza ma 22 let a studuje obor Komunikace se zaméfenim na marketing a PR. U studia

pracuje a vénuje se riznym projektim v ramcei svého oboru.

5.2 Analyza rozhovori

V obou generacich je vzorek recipientii odliSny a daji se najit prvky, které jednotlivé
zastupce spojuje 1 odliSuje. Jejich odpovédi nejsou homogenni a nejednou se stalo, ze néco,

co je typické pro starsi generaci, zminil zastupce mladsi generace, a naopak.

5.2.1 Proces a parametry vybéru zaméstnani

Recipienti z obou generaci se vyrazné liSili v procesu hledani nového zaméstnani i
Vv parametrech dilezitych pfi vybéru zaméstnani. Mezi generacemi je mozné najit nékolik
pojicich prvk, ale ve vétSin€ pohledl na proces 1 parametry se 1isi.

Generace X

Pro zastupce generace X byla nejcastéjSim zptisobem vybéru nového zaméstnani reference
od znamych. Rodinnym zndmym, kontaktlim z prace nebo jinym blizkym osobam by u pozic
vétili a pfimélo by je to ke zméné zaméstnavatele. Tato vlastnost je vzhledem k véku,
ziskanym zkuSenostem i kontaktim pro generaci X typicka a maji diky tomu oproti mladsi
generaci cennou vyhodu. Kontakty a znami hraji roli také v konkrétnich oborech, které
v rozhovoru uvedla Gabina. Ta v nedavné dobé mezi znamymi zminila, Ze uvazuje o zméné
zaméstnani, a v kratké dobé ji pfiSly 4 pracovni nabidky. Podobny styl zplsobu zmény
zaméstnani by vyuzila i Iva, kterd ma Siroké konexe v oboru HR, ve kterém se chce 1 nadale
rozvijet. Pro Ivu by jednim z potencialnich zdroji nabidek byl, jak sama uvedla, socialni sit’
profesionalll s ndzvem LinkedIn.

Generace X si tak nové zamé&stnani nejcastéji vybira podle doporuceni svych znamych. Na
druhém misté byla s velkym rozdilem jako zpiisob vybéru nového zaméstnani zminéna
platforma Jobs.cz, dale pak jiZ zminény LinkedIn nebo Préce.cz, ktera stejné jako Jobs.cz
patii pod skupinu LMC.

Pro generaci X je velmi diilezitym parametrem u vybéru zaméstnani obor, kterému se vénuji
vétSinu svého kariérniho Zivota. Jitka byla jedind zastupkyné, ktera pfipustila, Ze by zkusila
zaméstnani v jiném oboru, nez ve kterém v dob¢ rozhovoru pracovala. Vaclav v rozhovoru
zminil, Ze je pro néj dllezitd napli prace a to, jestli by vyuzil své dosavadni znalosti. Tomas
by také chtél zustat v oboru, v budoucnu by se ale chtél dostat do mensi rodinné spole¢nosti

a vyhnul by se velkym nadnarodnim korporatim.
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Zastupci generace X chtéli zuzitkovat své dosavadni znalosti a zkuSenosti a dostat za né
férovou finanéni odménu. Nikdo z dotazovanych nezminil finance jako hlavni divod nebo
motivaci ke zméné zaméstnani. Z rozhovoru je ale patrné, Ze penize jsou pro né dilezité a
vnimaji je jako nezbytnou soucast kariéry. Zaroven ocekavaji vysSi plat nebo jinou
kompenzaci pii zméné zaméstnani. Vaclav ve své odpovédi poukdzal na to, ze pokud by
nové zamestnani bylo lokalitou blize nez to stavajici, byl by diky poklesu nakladt spojenych
s dopravou do zaméstnani ochotny piijmout i nizsi plat. Stejn¢ by reagoval i v ptipadé
vyssich piispévki (napiiklad na stravu a sport). Iva, Sarka a Gabina zminily jako dalsi
dilezity faktor pfi zméné zaméstnani hierarchickou pozici ve spolecnosti. Iva na vysoké
manazerské pozici jiz pracuje a dodala, Ze by chtéla dale byt ve funkci, kde ma vliv na
spoleCnost a zarovent ma blizko k agendé¢ v ramci svého oboru. Nabidku na pozici
V pfedstavenstvu by odmitla, protoze by se podle ni vzdalila od toho, co ji bavi. Sarka a

Gabina by dalsi pracovni pozici chtély mit v ramci vys$siho managementu.

Lokalita je pro star$i generaci velmi dalezitym parametrem pro rozhodovani pfi vybéru
zaméstnani. Nikdo z dotdzanych by se jiz kvili praci nest€hoval mimo své aktualni bydlisté.
Gabina, Sarka, Iva, Jitka a Tomas by kvili praci udé&lali v lokalité ustupky a jsou ochotni
vice cestovat, dojizdét do prace nebo byt v hybridnim rezimu, pfi kterém by byli ¢ast
pracovniho tydne v mist¢ zaméstnani a zbytek tydne v misté bydlist¢. Iva pfirovnala
dilezitost lokality k vindm. Na zacatku kariéry neméla zadné zavazky a nebyla tak vazana
na misto vykonu préace. Pii vychové déti musela zlstat blize bydlisti, aby byla v dojezdové
vzdalenosti pro nenadalé situace. V urcitém véku déti, kdy uz jsou samostatné, se ji opét
okruh mozné lokality zaméstnani rozsifuje a sama predpovida, Ze se ji brzy opét zuzi kvuli
péci o starnouci rodice.

Pro zéstupce generace X je dle jejich slov dilleZité také to, v cem firma podniké a jaké sluzby
nebo produkty nabizi. Tomas a Séarka, ktefi oba pracuji ve farmaceutickém primyslu na
obchodnim oddéleni, zminili, Ze stéZejni véci je pro né produkt, ktery v ramei své pracovni
pozice nabizeji. Tomas zminil, ze v minulosti pracoval pro vyznamnou znacku ¢eského piva,
které vetil a sdm ji mél rad. Kdyz dostal nabidku pracovat u jiné znacky vyrdbéjici pivo,
odmitl ji kvali tomu, Ze ,, tomu pivu neveril a nedokazal by to prodavat“. Iva jako jedina
Z recipientli zminila, ze nema osobni problém pracovat ve spole¢nosti, ktera svym
podnikanim polarizuje spolecnost nebo je do jisté miry kontroverzni. Jako ptiklad uvedla

tabakovy nebo zbrojni pramysl.
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Zastupci generace X zminili 1 zkuSenosti ze zacatku své kariéry, kdy si hledali sva prvni
zaméstnani. Iva vyuzila po dokonéeni studia moznost trainee! programu v oblasti HR, pro
Tomase byla diive velmi dalezita znacka spolecnosti, pro kterou by pracoval. Pavel a Marie
ziskali své prvni zaméstnani diky doporuceni zndmych nebo rodiny, Véra byla v ramci
vybéru zaméstnani proaktivni, necekala na volné pozice a sama oslovovala spole¢nosti, ve
nasledné vyuzil ve svém podnikani.

Generace Z

U jednotlivych zastupci generace Z se zpisob vybéru zaméstnani znacné odlisuje.
Nejcastéji zminovanou platformou pro vybér zaméstnani byl u generace Z portal Jobs.cz,
ktery v ramci procesu vybéru zminila polovina recipientd. Recipienti z oboru marketing poté
uvadéli jako dalsi zdroj nabidek, ktery se chystaji vyuzit, socialni sit’ LinkedIn. Zastupkyné
marketingu a Stépan uvedli, Ze velmi efektivni a G¢inny nastroj pro pracovni nabidky, je
interni facebookova skupina v ramci oboru nebo fakulty. Stépan, Frantisek a Marek by pro
vybér zaméstnani vyuzili studentské programy, praxe, kariérni veletrhy nebo doporuceni od
profesort.

Pro generaci Z bylo velmi casto zminovanou motivaci pro vybér zaméstnani ziskani
zkuSenosti v oboru. Uvédomuji si, Ze n€kolik let studovali a jiz vénovali svému oboru velké
mnozstvi energie a ¢asu. Pii nebo po studiu tak chtéji tyto teoretické znalosti prevést do
praxe a dale se ve svych oborech rozvijet. Mladi vnimaji také to, jestli jim bude umoznéno
dale se vzdélavat. Pfi vybéru tak hraje roli i to, jestli firmy nabizi jazykové kurzy a jestli pfi
nastupu dostanou mentora, ktery bude v zacatcich oporou v rdmci profesniho rozvoje. Pro
Barboru je dulezité¢ vzdélavani a naptiklad moznost jazykovych kurzii a FrantiSek se chce
dale rozvijet ve svém védeckém oboru. Marek odpovédé€l, Ze jako prvni chce ziskat

zkuSenosti a az pak se bude zaméfovat na kariérni a finan¢ni posun.

Zkusenosti by dokonce ¢ast zastupcu preferovala pred vyssi mzdou. Dvaadvacetileta Leona
zminila, Ze hleda praxi nebo praci, kterd ji d4 pfidanou hodnotu a zkuSenost, kterou bude
moci uplatnit v dalSich zaméstnanich. Monika dodala, ze na zacatku kariéry jsou pro ni
Mzda je tak pro vétSinu zastupcl generace Z méné diileZitym parametrem neZ pro generaci

X, ktera jiZ ma Zivotni zavazky a s tim spojené naklady. I tak je ale mzda dileZitou motivaci

! Program pro absolventy vysokych 3kol, ve kterém maji monost ziskat zkuSenost na vicero pozicich v ramci
daného oboru.
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V ramci zaméstnani 1 pro zastupce generace Z. Mezi jednotlivymi recipienty si je mozné
vSimnout rozdild ve vnimani dilezitosti finanéni odmény. Ve srovndni se zbytkem
recipientl byly penize nejdileZitéjsi pro Stépana, Sarku, Elisku a Jona$e. Vichni zminéni
maji jedno spolecné. Jsou v poslednich roc¢nicich studia vysokych skol nebo jiz aktivné
pracuji. Premysli tak nad svoji budoucnosti jinak nez mladsi recipienti, které od zacatku
pracovniho a rodinného Zivota déli n&kolik let. Stépan je si diky své zahrani¢ni praxi védom
své ceny na trhu prace a na otazku odpovédél, ze chee byt za dobie odvedenou praci dobie

ohodnocen a pokud by si v budoucnu mé¢l vybrat mezi dobrym kolektivem a vyssi mzdou,

zvolil by vy$s§i mzdu, aby uzivil rodinu.

Lokalita, kterd je pro generaci X do jist¢ miry omezenim v hledani nového zaméstnani,
nehraje pro vétSinu zastupcli generace Z veEtsi roli. Jak sami fikaji, nemaji zavazky a jsou
ochotni se kvili zaméstnani st¢hovat. Jonas a Eliska jsou jedini, ktefi by chtéli zaméstnani
v misté aktudlniho bydlist¢ a neplanuji se kviili zaméstnani premistit. Oba vSak poji to, ze
jiz maji partnery a mohou tak tim byt vramci lokality limitovani. Leona preferuje
zaméstnani v misté bydlisté a v dojezdové vzdalenosti do 30 minut autem, ale kviili zajimavé
nabidce by se piestéhovala. Zbylych devét zastupcii generace Z je piipraveno se prestéhovat
nebo to sami planuji. Sarka a Kristyna k lokalité doplnily, Ze sice jsou mobilni a mohly by
se prestéhovat, ale volily by mésto vrdmci Moravy. Z odpovédi je patrné, ze diky
prestéhovani do vétSiho mésta je vEétsi Sance na zajimavéjsi pracovni pozici, kterd bude
spliovat jejich pozadavky — ziskani zkuSenosti a kariérni i finan¢ni rust. To potvrdila i
Tereza, ktera by se piestéhovala pouze do vétsiho a vyznamnéjsiho mésta. V reakci na
otazku tykajici se lokality jesté doplnila, Ze pokud by to okolnosti umoznily, zvazovala by
kvtli zaméstnani i pfesun do zahrani¢i. Kratkodobou zkuSenost ze zahranici by v zaméstnani

chtéla vyuzit i Klara.

Zastupci generace Z velmi Casto zmifovali také benefity a jiné vyhody poskytované
zaméstnavateli. Polovina recipientll oznacila mozZnost pracovat z domu jako podstatny
parametr pii vybéru zaméstnani. Tereza a Monika K praci na dalku doplnily, Ze chtéji mit
moznost pracovat z domu, ale nechtély by byt 100 % pracovniho ¢asu doma. Podle nich na
tento model prace na dalku nékteré firmy prechdzeji a neumoznuji praci v kancelafi, ktera
kromé efektivity prace piinasi vyhody i v ramci tvorby a udrZzovani vztahti mezi tymy na
pracovisti. Dalsi z benefith je firemni vybaveni pottebné k praci, které v rdmci parametri
uvedla Tereza s Leonou. Ob¢ v dobé konani rozhovoru pracovaly pfi studiu v oboru

marketing, ve kterém je potieba zajistit velké mnozstvi aktivit a ukonl skrze pocitac a
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mobilni telefon. Moznost vyuzit pracovni mobilni telefon a pocita¢ by pro né i v budoucnu
byl diilezity parametr. Pro Marka nejsou podle jeho slov materidlni véci dalezité, protoze je
technicky zdatny a je si jisty tim, Ze zaméstnavatel mu jako pracovni nastroj neda lepsi
vybaveni, nez které aktudlné vyuziva. Misto techniky by upfednostnil zajiSténi ovoce na
pracovisti. Sarka jako jedina zminila, Ze je pro ni v zaméstnani dilezita psychohygiena, ktera
muize byt zajisténa napiiklad moznosti navstévy u firemniho psychologa. Souvislost
s pozadavkem na firemniho psychologa ziejmé plyne z oboru Sociadlni pedagogika, ktery
Sérka studuje. Pokud by zistala v oboru, bude svelkou pravdépodobnosti pracovat
V prostiedi, které bude firemniho psychologa vyzadovat. Monika, Jonas a Sarka zminili, Ze
je pro né dulezité také to, jestli je prace bude bavit a napliiovat. Stépan by chtél v ramci
zaméstnani pracovat na zajimavych projektech. V dob& rozhovoru byl na zahrani¢ni
pracovni staZi, kde byl soucasti velkého projektu dopravni stavby. Diky této praxi si mnohem

1épe uvédomuje, jaky typ zaméstnani je pro néj atraktivngjsi.

Zastupci mladsi generace Casto zminovali také znacku firmy, u které by chtéli pracovat. Pro
Klaru je dle jejich slov dilezité, aby ji firma, u které bude pracovat, byla sympatickd a
shodovala se s jejimi cili, vizemi i poslanim. Nasledné dodala, ze znaka zaméstnavatele je
pro ni kriticky parametr pfi vybéru zaméstnani. Pro Terezu je také dulezita eticka stranka
firmy a to, zda nabizi stejné pracovni moznosti a podminky pro obé pohlavi, zda existuji
varianty zkracenych uvazkl (naptiklad pro zeny na nebo po matetské dovolené) a to, jestli
spolecnost otevien¢ komunikuje se svymi zaméstnanci. V podobné roviné se vyjadiovaly 1
dalsi zastupkyné generace Z. Klara, Kristyna, Leona a Monika v odpovédi na prvni otazku
tekly, Ze by chtély pracovat u firem, které jsou jim sympatické, davaji jim smysl, naplnovaly

by je a mohly by se s nimi ztotoznit.

Marka zajimaji spolecnosti, které zna diky jejich aktivitdm potfadanych pro studenty na
vysoké skole. Zminil, Ze diky t€émto aktivitdim a workshoplim mél moZnost seznamit se
s firmami a zjistit tak, jestli by u nich chtél po dokonceni studia pracovat. Tyto aktivity velmi
ocenoval a libilo se mu, Ze se spole¢nosti zajimaly o studenty jiZ pfi jejich studiu. Leona ma
oblibenou firmu diky zaméstnankyni, ktera se prezentuje na socialnich sitich. Sama si zprvu
neuvédomovala, ze mohlo jit o jednu z aktivit employer brandingu, a to prostfednictvim
influencert. FrantiSek chce v budoucnu chce ziskat misto ve spole¢nosti, ktera se podle né;
dobfe prezentuje na socialnich sitich a ptesvédcuje jej tak o své kvalité. Barbora v ramci

rozhovoru zminila, Ze vnima silnou produktovou znacku spole¢nosti z Brna zamétujici se na
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prodej kosmetiky. Diky skvélé zakaznické zkuSenosti ocekava, ze miize podobnou zkusenost

¢ekat 1 v rdmci zaméstnani a silné pozitivn€ vnima employer brand této spolecnosti.

5.2.2 Vnimani aktivit employer brandingu
Generace X

VétSina recipientli generace X uvedla, ze v soucasném stavu aktivitami employer brandingu
nejsou nijak vyrazn¢ ovlivnéni. Velmi ¢astym argumentem bylo, ze nejsou v procesu hledani
prace a nevnimaji pracovni nabidky ani naborové aktivity ostatnich zaméstnavatelt. Iva jako
jedina uvedla, Ze vnima povést firem i aktivity employer brandingu a podvédomé ji to urcité
ovliviiuje. Sama vSak doplnila, ze se ji t€Zce odliSuje pracovni a osobni pohled na tyto
aktivity, jelikoz pracuje jako feditelka fizeni lidskych zdroji, mezi jejiz agendu spada i
employer branding. Sarka a Gabina na otazku odpovédély, Ze aktivity sice vnimaji, ale
nenechaji se jimi ovlivnit a spiSe jsou pro né¢ zdrojem doplitkkovych informaci pti hledani
nového zaméstnani a pii rozhodovacim procesu. Gabina K tomu jesté doplnila, ze vétsi vahu
pred znackou zaméstnavatele dava hlavni znacce spolecnosti. Stejny pohled jako Gébina mél
1 Vaclav. Na ptikladu jedné sazkové kancelate prezentoval, Ze produktova znacka je pro néj
ma dobrou zakaznickou zkusSenost s konkrétni sazkovou kancelafi. Tuto spolec¢nost pak diky
zkuSenosti automaticky vnima 1 jako dobrého zaméstnavatele. Vaclav mimo jiné uvedl, ze
aktivity vnima a do jisté¢ miry jej ovliviiuji, ale vice by jej zajimaly v moment¢, kdy by byl
Vv procesu hledani nového zamé&stnani. Martina uvedla, ze praci aktualné nehleda a aktivity
employer brandingu ji tak neovliviiuji, ale uvédomila si, Ze pfi posledni zméné zaméstnani,
ktera probéhla v roce 2016, to bylo jinak. Rozhodovala se mezi dvéma spole¢nostmi, od
kterych ziskala pracovni nabidku, a v posledni fazi ji pozitivné ovlivnila znacka

zaméstnavatele, povést, velikost a s tim spojena stabilita spolec¢nosti.

Lenka, ktera pracuje ve $kolstvi, vnima dobré jméno jednotlivych skolek v regionu skrze
,word of mouth marketing“. Podle Lenky se reputace a povést Skolek velmi rychle rozsiti
mezi lidmi z oboru i mezi rodici, kteti pak také zasadné ovliviuji to, jak je dana Skolka
vnimana. Sama pfiznava, Ze reputace Skolky byla pro ni pii neddvné zméné pulsobiste
klicovym parametrem a na web nebo socialni sité instituci se pii vybéru nedivala. Zbyli

recipientil uvedli, Ze aktivity employer brandingu nevnimaji a ani se jimi nenechaji ovlivnit.

V ramci bloku otazek o vniméni aktivit employer brandingu byli recipienti pozadani o

vyjadieni dulezitosti znacky zaméstnavatele pii vybéru zaméstnani na stupnici od 1 do 10
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(1 — nejnizsi dulezitost, 10 — nejvyssi dilezitost). Recipienti ve stejném bloku otazek uvedli,
ze nejsou ovlivnéni aktivitami employer brandingu a znacka zameéstnavatele pro né neni tak
dalezita. Mezi atributy znacky zaméstnavatele patii i dobra povést a jméno firmy, které
zastupci generace X vnimali naopak jako velmi dulezité. Neni tak pro né zéasadni, jak se
firma prezentuje, ale jaké méa jméno a jak je pfijimana vetejnosti. To potvrzuje i Véaclav,
ktery zminil, Ze sice pro n&j znacka zaméstnavatele neni dilezita, ale zaroven firma, do které

by nastupoval, nesmi byt spole¢nosti vniméana negativn¢.

Jméno Pocet bodii na Skale 1-10
Vaclav 4
Tomas 6
Sarka 9
Pavel 7
Véra 4

Martina 7
Marie 5
Lenka 10
Jitka 10

Jiri 8
lva 6

Gabina 9

Prumér 7,1

Tabulka 1 - Dilezitost znacky zaméstnavatele pii rozhodovani o zaméstnani u generace X
Generace Z

Zastupci generace Z jsou aktivitami employer brandingu z velké ¢asti ovlivnéni, ale i mezi
recipienty je mozné si vS§imnout rozdilti ve vnimani té€chto aktivit. Monika, Jonas a Eliska
jako jedini sdélili, ze je aktivity employer brandingu neovliviiuji nebo je aktudln€ nevnimayji.
Monika vsak doplnila, Ze je pro ni vyznamngj$i znacka firmy jako takové, a uvedla to na
ptikladu fitness centra, ve kterém v dobé& rozhovoru pracovala. Fitness centrum znala ze

socialnich siti a vnimala jej jako prémiové misto ke sportu. Toto fitness centrum se nevénuje
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aktivitam employer brandingu a Monika tim tedy ani nemohla byt ovlivnéna. I pfes to
V centru chtéla pracovat a podaftilo se ji pozici ziskat. Jond§ zminil, ze aktivity employer
brandingu nevnima, protoze nehledd nové zaméstnani. Drive aktivity spojené se znackou
zaméstnavatele vnimal pfi studiu a sam sdélil, ze po dokonceni aktualni Skoly bude pfi
hledani dalSiho zamé&stnani aktivity employer brandingu opét vnimat a necha se jimi ovlivnit.
Eliska je k employer brandingu skeptickd kvuli tomu, Ze na jeji obor studia témét zadny

zaméstnavatel necili a nijak ji to tedy neovliviiuje.

Pro Terezu je employer branding skvélym nastrojem pro rozsifeni povédomi o firme jako o
zaméstnavateli, ale aktivity ji nepfesvédci k takové konverzi, aby chtéla v dané spolecnosti
pracovat. FrantiSek zacal vnimat aktivity employer brandingu a prezentaci spolecnosti na
socialnich sitich az po tom, co mu o ni fekl jeho vysokoskolsky profesor. Po této referenci
se diky aktivitim employer brandingu utvrzoval v tom, Ze jej firma ldka a chtél by v ni

pracovat.

gtépén, Marek, Leona, Klara, Kristyna a Barbora se v ramci odpovédi témét nelisi a vSichni
potvrdili, Ze aktivity employer brandingu vnimaji a ovliviluji je pfi studiu nebo pii vybéru
zaméstnani. Marek, Kristyna a Klara maji zkuSenost s pfednaskami a workshopy firem, které
jsou pozvany do vyuCovani jako zastupci z praxe, a poté také s kariérnimi veletrhy, na

kterych ziskali cenné kontakty a moznosti praxi, stazi a jinych pracovnich nabidek.

Stejna Skala jako u generace X ukdzala u zastupcli generace Z pozoruhodnou anomalii.
Ackoliv vétSina recipientl uvedla, Ze jsou aktivitami ovlivnéni a vnimaji je vice neZ starsi
generace, prumérny pocet bodi je oproti generaci X niz8i. Z dopliujicich otazek vyplynuly
podobné argumenty jako u generace X. Pro zdstupce generace postupné nastupujici do
nevnimaji natolik dilezitou. Klara, ktera pisobi v oboru marketing, v rozhovoru uvedla, ze
ji aktivity employer brandingu pozitivné ovliviiuji a znacka zaméstnavatele je pro ni
kritérium, které je pifi vybéru zcela zasadni. Na skale 1-10 vsak dilezitost znacky
zamestnavatele ohodnotila Cislem 7. Na prosbu o vysvétleni tohoto rozkolu odpovédéla, ze
V budoucnu muiiZe nastat doba, kdy nebude tolik volnych pracovnich nabidek, jako je tomu
aktualné. Navic se podle ni muze stat, ze firmé, kterd se ji bude libit a bude ji sympaticka,
nebude vyhovovat jako zaméstnanec ona. Klara tak vysvétlila, Ze je to pro ni velmi dulezité,
ale pokud nebude dostatek vhodnych nabidek nebo nebude piijata do firem se silnou znackou
zaméstnavatele, nebude na tom trvat a spokoji se i sfirmami bez silné znacky

zameéstnavatele.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Jméno Pocet bodiu na $kale 1-10
Tereza 6
Sarka 8
Stépan 6
Monika 4
Marek 8
Leona 5
Klara 7

Kristyna 7
Jonas NA

FrantiSek 7
Eliska 8
Barbora 10
Primeér 6,9

Tabulka 2 - Dulezitost znacky zaméstnavatele pfi rozhodovani o zaméstnani u generace Z

5.2.3 Efektivita employer brandingu

Recipienti obou dotazovanych generaci se v naprosté vétsiné ptipadt shodli na tom, ze
aktivity employer brandingu jsou pro zaméstnavatele efektivni. Zastupci generaci ale
efektivitu podminuji riznymi faktory a parametry, které se od sebe mirn¢ lisi.

Generace X

Podle generace X jsou aktivity employer brandingu efektivni a firmam dodéavaji konkurencni
vyhodu oproti ostatnim spoleénostem, které se témto aktivitdim nevénuji. Sarka zminila, Ze
diky této konkurencni vyhod¢ je mozné prilakat do firmy kvalitni zaméstnance s ochotou se
néco naucit. Vaclav v reakci na otdzku o efektivit¢ employer brandingu uvedl, Ze aktivity
spojené se znackou zaméstnavatele jsou efektivni jen v pfipad¢, Ze cilova skupina hleda
zménu ve svém aktudlnim zaméstnani. Pokud by nehledali zménu, efektivni to dle Vaclava
neni. Cilové skupiny potencialnich kandidatd, na které spole¢nosti cili aktivitami employer
brandingu, vétSinou zahrnuji lidi v riznych vékovych kategoriich, s riznym stupném

vzdélani, z odlisného socioekonomického prostfedi a Casto i v riznych regionech. V takto
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Siroké cilové skupiné je vzdy c¢ast lidi, ktefi hledaji nové zaméstnani nebo premysleji o
zmeéngé stavajiciho zaméstnani. Vaclav ke svému argumentu dodal, Ze aktivity ,, do jisté miry
mohou vzbudit zvedavost”. 1 zvédavost a zvySeni povédomi o spoleCnosti jako o
zamgéstnavateli je jednim ze sekundarnich cili employer brandingu.

Iva a Pavel méli k efektivité¢ employer brandingu velmi podobny nézor. V ramci rozhovoru
oba sdélili, ze prezentace zaméstnavatele muze byt zavad¢jici a dilezitd je interni
spokojenost stavajicich zaméstnanct. Podle Pavla se totiz tato povést od internich kandidati
§ifi komunika¢nimi kanaly, které spolecnost nema pod kontrolou. Iva si mysli, Ze aktivity
podporujici znacku zaméstnavatele jsou efektivni, ale je podle ni mozné prezentovat
navenek spoustu riznych véci, ale az diky skute¢né osobni zkusenosti je mozné poznat
hodnoty a atmosféru spolecnosti.

Podle Tomése maji aktivity employer brandingu vyznam a vefejnost je vnima, ale zavisi to
na tom, zda jsou tyto aktivity spravné provedeny. Pokud by se kandidat pfihlasil jen proto,
ze jej zaujaly aktivity employer brandingu, mohlo by to spolecnosti spise uskodit. Tomas
k tomuto argumentu dodal, Ze je krom¢ aktivit potfeba nastavit spravna sita pro vybér
kandidatu.

Generace Z

Vsichni zastupci generace Z uvedli, ze aktivity employer brandingu jsou podle nich
efektivni. Drobné rozdily mezi recipienty je mozné najit v souvislosti s provedenim a cili
employer brandingu.

Monika, Kristyna, Klara a Marek se v odpovédich shoduji na tom, ze aktivity jsou efektivni
za predpokladu, Ze maji spravné provedeni a jsou spravné prezentovany a komunikovany.
Klara dodala, ze aktivity zaméfené na studenty maji podle ni velky potencial, a je to
jednodussi a efektivngj$i nez cilit na starSi a zkuSenéjSi generace. Jako piiklad uvedla
pfednaSky a workshopy firem v rdmci vyucovani, které jsou podle ni nejefektivnéjSim
formatem. V praxi se stava, ze tyto pfednasky a workshopy potfddané firmami zabiraji velké
procento vyuky. Klédra na otazku, zda se citi byt ptehlcena aktivitami employer brandingu a
nabidkami rGznych spole¢nosti, odpovédéla, Ze je dokaze vstiebavat, filtrovat a udrZzovat
V paméti ty, které ji zaujaly. Marek odpovédéel velmi podobné a fekl, ze se mu libi, kdyz
spolecnosti cili na studenty jeho oboru a davaji jim tyto moZnosti rozvoje. Nasledné doplnil,
Ze pro spolecnosti mohou byt velmi efektivni kariérni veletrhy na vysokych Skolach, na
kterych mohou ziskat kontakty na studenty vhodné pro jejich studentské programy nebo

juniorni pracovni pozice.
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Tereza ve své odpovédi mluvila o tom, ze pokud se aktivitdm employer brandingu vénuje
¢as a energie, dokazi pomoci se zvySenim povédomi o spolecnosti jako o zaméstnavateli.
Jonas, ktery v pribéhu rozhovoru uvedl, ze jej aktivity employer brandingu aktualné
neovliviiuji, zminil vlastni zkusenost z oboru. Jako ¢len hasi¢ského zachranného sboru ma
stejné jako jeho kolegové moznost mit vedlejsi piijem v zaméstnani, které rozviji jeho
dovednosti potiebné pro vykon prace hasi¢e. Do Uherského Brodu, kde Jona$ pracuje,
vstoupila firma, ktera oslovila velké mnozstvi profesionalnich i dobrovolnych hasict a
nabidla jim moznost vedlejSiho zaméstnani. Diky dobré komunikaci na spravnou cilovou
skupinu ma tato firma do dnesniho dne velmi dobré jméno a Jonas uvazuje o tom, ze by zde
1 on zacal po dokonceni studia pracovat.

Také podle Barbory jsou aktivity employer brandingu efektivni a pokud si kandidat vytvofi
pozitivni vztah ke znacce zaméstnavatele, miize byt v porovnani s ostatnimi zaméstnanci
lep$im a loajalnéjSim pracovnikem. Barbora v rdmci své odpovédi dodala, ze aktudlné je na
trhu prace spousta nabidek a prezentace formou aktivit employer brandingu dava znacce

piidanou hodnotu.
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6 ROZDILY VNIMANI EMPLOYER BRANDINGU MEZI
GENERACEMI X A Z

Rozdil vniméani employer brandingu mezi generacemi zavisi na riznych faktorech. Vyrazné
rozdily je mozné pozorovat pifi vybéru zaméstnani, dale pak u preferovanych lokalit,
benefit, hierarchického postaveni ve spole¢nosti 1 pozadavky na mzdovou oblast
zaméstnani. Mensi rozdily je pak obecné mozné najit v rdmci vnimani samotnych aktivit
employer brandingu a téméf bez rozdilu se recipienti shodli na tom, ze aktivity employer
brandingu maji smysl a jsou efektivni, pokud se d¢laji spravné a jsou dobfe mifeny na
cilovou skupinu.

Nejvétsi rozdil pii vybéru zaméstnani je v ramci okolnosti, za kterych si zastupci mladsi a
starSi generace hledaji praci, logicky a bude se pravdépodobné shodovat se SirSim vzorkem
populace. Lidé, ktefi teprve po studiu nastupuji do kariérniho Zivota, maji minimum
praktickych zkuSenosti, které mohou vyuzit v zaméstnani. Je tak pro n¢ stéZejni v prvnich
meésicich a letech ziskat pracovni zkuSenost, kterou pak budou moci vyuzit v dalSich
zaméstnanich. Zisk zkuSenosti je pro né v prvnich zaméstnanich dualezitéjsSi nez mzdové
ohodnoceni, které¢ hraje mnohem vétsi roli u generace X. Recipienti z generace Z také
zminili, Ze by dali na doporuc¢eni znamych. V ramci svych oboril v§ak, az na vyjimky, jeste
nemaji tolik zndmych, kteti by je mohli doporucit. Ze skupiny recipientii naprostd vétSina
sdélila, Ze se snaZi pfi studiu ziskat praktické zkuSenosti formou praxi, brigdd nebo ucasti
Vv riznych projektech. Tato snaha jim miZze pfinést zvySeni Sance na zisk pracovni pozice,
az po dokonceni studia pfijdou na trh prace. Nejcastéji zminovanou platformou pro pracovni
nabidky byl Jobs.cz, ktery si drzi pfedni pozici napifi¢ generacemi. Velmi dileZitou
platformou pro urc¢ité skupiny a obory studia jsou uzaviené facebookové skupiny, na kterych
se sdili pracovni nabidky pfimo pro studenty dan¢ho oboru.

Generace X ma v procesu vybéru zaméstnani diky zkuSenostem v oboru velkou vyhodu. Ta
se jesté nasobi, pokud maji v oboru také kontakty a znamé, kteti jsou ochotni doporucit jim
novou pracovni nabidku. Napfi¢ generacemi recipienti nékolikrat zminili socidlni sit’
LinkedIn, kterd slouZi jako misto pro sdileni kariérnich uspéchli a mize pomoci i
S navazanim potiebnych vztahii a kontakta.

Generace X je Vporovnani s generaci Z mnohem vice limitovana lokalitou. Nikdo
z recipientd starsi generace by se kvuli praci nechtél st€éhovat mimo své aktualni bydliste.
Cast recipientii uvedla, e by jim nevadilo dojizdét nebo pracovat v hybridnim rezimu, ale

kvuli praci by se jiz nestéhovali. To je z velké ¢asti ovlivnéno rodinou a vazbami na blizké
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okoli, na které jsou jiz zvykli. Recipienti z generace Z sami v rozhovorech pfiznali, ze jesté
nejsou vazani lokalitou a jsou ochotni se st¢hovat.

V ramci procesu vybéru zaméstnani se generace X a Z také velmi odlisuji. StarSi generace
zajima predev§im mzda, aby mohli zajistit sebe a svoji rodinu, dale pak kariérni rozvoj,
produkty nebo sluzby, které firma nabizi a soubor benefitli a atributii zaméstnavatele.
Zastupci mladsi generace v prvnich zaméstnanich hledaji zejména moznost ziskat zkusenost
a ostatni parametry jako mzda, benefity, moznost pracovat na dalku, vniméni firmy a dalsi
jsou pro n¢ az druhotadé.

Mezigeneracni rozdil se projevil i u samotného vnimani aktivit employer brandingu a s tim
spojenou dulezitosti téchto aktivit. Zastupci mladsi generace vnimali pozitivné aktivity
employer brandingu a zminili, Ze je kolem sebe v béZném zivot¢ i pfi studiu vnimaji. Na
Skale 1-10 ohodnotili dllezitost znacky zaméstnavatele v priméru menSim c¢islem nez
zastupci generace X. StarS$i generace ma znaCku zaméstnavatele velmi uzce spojenou
S povésti a dobrym jménem zameéstnavatele, zatimco mladsi generace vnima také Groven
prezentace v ramci socialnich siti, online 1 off-line kampani a dalsi formy propagace znacky
zaméstnavatele. Mlads$i generace tyto aktivity vnim4, ale dle slov recipientli je to
nepiesvedCéi ke konverzi. Zastupei generace X tolik nevnimaji prezentaci zaméstnavatele
témito formami propagace, ale vice jim zalezi na tom, jakou ma spole¢nost povést. Ziskana
data je mozné interpretovat tak, Ze na zacatku kariéry je pro mladou generaci dulezitéjsi
znacka nez povést, zatimco u star§$i generace Srostoucim mnoZstvi zkuSenosti klesa
dilezitost znacky a roste dilezitost dobré povésti. Znaku zaméstnavatele mohou
spole¢nosti ovlivnit velkym mnozstvim nastroji a zptisobu. Povést, ktera je také soucasti
znacky zaméstnavatele, je vSak téméf nemozné piimo kontrolovat, protoze se Sifi
komunikac¢nimi kandly, které nejsou pod kontrolou spolecnosti.

V ramci analyzy rozhovorl je mozné si v§imnout urcitych spojitosti mezi recipienty. Kromé
spojitosti mezi vrstevniky je prokazatelna spojitost i mezi zastupci urcitych obort. Spojitosti
je mozné si v§imnout u Gabiny a Barbory, které obé pracuji a studuji v oboru marketing.
Obé vnimaji, Ze pokud ma spolecnost silnou hlavni znacku, podporuje to znacku
zaméstnavatele. Gabina 1 Barbora v rdmci benefitli vyzaduji moZnost prace na dalku a
zvazuji hybridni reZim prace. Podobného, byt ne tak vyrazného, propojeni je mozné si
vSimnout u zastupcii pedagogického oboru. Lenka a Pavel za generaci X maji na aktivity
employer brandingu podobny pohled jako Sarka H. z generace Z. Obory tak zcela jisté
formuji vnimani kariéry u zastupcu rtiznych generaci a da se ptedpokladat, Ze podobnych

spojitosti mezi zastupci by se v pripadé vétsiho vzorku recipientti objevilo vice.
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7 DOPORUCENI PRO AKTIVITY EMPLOYER BRANDINGU

Spolecnosti maji nespocet nastrojii, platforem a kanal, pomoci kterych mohou budovat
svoji znaCku zaméstnavatele. Jak recipienti z generace X vypovedéli, kladou velky daraz na
to, aby méla spole¢nost dobrou povést. Employer brand by se tak v prvni fadé mél snazit byt
vV maximalni mozné mife autentickym obrazem toho, jak spolecnost vypada zevnitt, jak se
V ni zaméstnanci chovaji, jak se ve firmé citi, jaké maji zaméstnanci moznosti, benefity, jaka
je interni komunikace napfi¢ odd€lenimi i od vedeni k zaméstnancim a naopak.

Odd¢leni employer brandingu by prvni mélo odhalit mozné nedostatky uvnitt firmy a
spole¢né s ostatnimi tymy zajistit zlepSeni. Takto mohou rozvijet témata nejen pro employer
branding, ale zaroven zlepsuji interni prostiedi, které je zasadni pro tvorbu dobré povésti.
Naprosta vétsSina zastupceli generace X preferuje pfi vybéru zaméstnani doporuceni svych
znamych. Firmy by tak mély tuto variantu ziskavani kandidati maximalné¢ podporovat.
Velmi ¢asto se objevuje odména za doporudeni 2, ktera miize byt efektivnim vyuzitim této
Spole¢nosti by tak mély davat mladym lidem piileZitost ziskat tyto zkuSenosti jiz pfi studiu
nebo po dokonceni studia. Pro tyto ucely existuji stipendijni programy, praxe, staze, nabidka
brigdd nebo trainee program. Spolecnosti by tyto moznosti mély nadale podporovat a
umoznovat, aby mladi lidé mohli ziskat zkuSenosti.

tomu by se méla oddéleni employer brandingu vénovat a intern€ spolupracovat s oddélenim,
které¢ maji na starosti hlavni znacku spolec¢nosti. Diky tomu se mohou oslovit potencialni
kandidati, pro které je dlleZita jak hlavni znacka, tak znacka zaméstnavatele.

Velmi dilezitym ukolem pro oddéleni employer brandingu je nastaveni cilii a o¢ekavani od
aktivit zamétfené na potencialni kandidaty na pracovni pozice. Podle toho by se pak méla

odvijet forma prezentace, objem vynalozenych finan¢nich prostiedki a kapacita oddéleni.

2 Referral program
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ZAVER
Cilem prace bylo zjistit, jaké jsou rozdily ve vnimani employer brandingu mezi generacemi

XacZ.

Teoreticka Cast predstavila employer branding jako soucast brandingu, pfiblizila néstroje,
kterymi se rozviji, definovala soucasti tvorici brand a zasadila jej do kontextu managementu
lidskych zdroji. Déle byly definovany generace X a Z z hlediska v&ku, procentudlniho

zastoupeni ve spolecnosti a jejich vliv na pracovni trh.

V praktické ¢asti bylo predstaveno 12 zastupcti generace X a 12 zastupcti generace Z. Ti byli
vybrani na zaklad¢ jejich véku, oboru a toho, zda studuji, pracuji nebo jsou aktudlné v zivotni
situaci, ve které studuji a pracuji zaroven. Rozhovory s Sirokym spektrem recipientd
poskytly dostatek poznatkil k tématu a umoznily dikladnou analyzu téchto dat. Nasledna
analyza vSech 24 rozhovort byla rozdélena podle témat, které byly soucasti rozhovora —
proces a parametry vybéru zaméstnani, vniméani employer brandingu, efektivita employer

brandingu.

Na zékladé dat bylo zjisténo, jaké jsou hlavni rozdily ve vniméani employer brandingu mezi
generacemi X a Z. Vyznamny rozdil byl v procesu a parametrech vybéru zaméstnani, kdy
zastupci starsi generace X tézili ze svych pracovnich zkusenosti, a umoznilo jim to mit vyssi
naroky na mzdu 1 hierarchické zafazeni v novém zamé&stnani. Recipienti z generace Z hledaji
V prvnim zaméstnani zejména piileZitost k ziskani pracovnich zkusenosti v rdmci oboru, ve
kterém studuji a ve kterém se budou dale rozvijet. Nejsou pro né tak dualezité finance a diky
flexibilité a absenci zavazkd maji vyhodu v tom, ze se mohou za zaméstnanim sté¢hovat.
Z dat ziskanych v rdmci individualnich rozhovorl bylo zjiSténo, Ze mladsi generace vice
vnima prezentaci znacky zaméstnavatele, zatimco generace X vice vnimé dobrou povést a

jméno spolecnosti.

Rozsahlou analyzu individudlnich rozhovorti mohou vyuzit oddéleni employer brandingu

pro lepsi pochopeni cilovych skupin v rdmci generaci X a Z.

Podafilo se zjistit, jaké jsou rozdily vniméni employer brandingu mezi generacemi X a Z.

Cil préce tak byl splnén.
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Ptiloha P I: Polostrukturovany scénai rozhovoru

Ptiloha P Il: Audiozdznam individualnich hloubkovych rozhovori



PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANY SCENAR ROZHOVORU

Polostrukturovany scénar individualniho rozhovoru

Na zacatku predstaveni tématu bakalaiské prace a vysvétleni pojmu employer branding.

Nasleduji otazky:

1.

~

Jakym zplisobem si vybirate nové zaméstnani/si planujete vybirat své nové
zamestnani (v pripad¢ studenti).

Jaké parametry u vybéru nového zaméstnani jsou pro vas dilezité?

Jste podle vas ovlivnéni aktivitami employer brandingu? At uz v bézném zivoté
nebo pfi vybéru zaméestnani?

Na stupnici od 1 do 10, kdy 1 je ,,viibec* a 10 je ,,naprosto zasadni®, jak moc je pro
vas dilezitd znacka zaméstnavatele pfi vybéru zaméstnani?

Jsou podle vas aktivity employer brandingu efektivni pro osloveni novych
zaméstnanci?

Kolik je Vam let?

Jste jeste student nebo pracujete/piipadné v jaké jiné zivotni situaci se nachazite?
V jakém oboru studujete/pracujete?



PRILOHA P |1: AUDIOZAZNAM INDIVIDUALNICH
HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

Audiozaznam vSech neupravenych rozhovorl je mozné nalézt zde:

www.bit.ly/41HoP7j



http://www.bit.ly/41HoP7j

