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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva nastroji personalniho marketingu a jeho soucasnymi trendy.
V teoretické Casti vymezuje vyznam personalniho marketingu a jeho vztah se souvisejicimi
disciplinami, predstavuje faktory, které¢ ovliviiuji soucasny management lidskych zdroji
a predklada jednotlivé nastroje a trendy persondlniho marketingu. Praktickd ¢ast vychazi
z realizovaného vyzkumu a interpretuje ziskana data ze tfi vyzkumnych metod. Vyzkum
vychézi z polostrukturovanych rozhovort, expertnich rozhovort a analyzy soucasné situace
nabizenych kurzli. Projektova Céast prezentuje plan realizace vzdélavaciho kurzu, jeho

technické zabezpe€eni, mozny harmonogram a navrh marketingové komunikace.

Kli¢ové slova: personalni marketing, HR marketing, ndstroje personalniho marketingu,

trendy personalniho marketingu, kurz

ABSTRACT

This thesis focuses on the tools of HR marketing and its current trends. In the theoretical
part, it defines the meaning of HR marketing and its relationship with related disciplines,
presents the factors that influence current human resource management and presents
individual tools and trends of HR marketing. The practical part is based on the conducted
research and interprets the data obtained from three research methods. The research is based
on semi-structured interviews, expert interviews and an analysis of the current situation of
the offered courses. The project part presents a plan for the realization of the training course,

its technical support, a possible timetable and a marketing communication concept.

Keywords: Personnel marketing, HR marketing, HR marketing tools, HR marketing trends,

training course
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UVOD

Pro osloveni, ziskani a udrzeni vhodnych zaméstnancli je kliCovym ndastrojem prave
personalni marketing. Pojem personalni marketing se v Ceském prostiedi zacal objevovat
v poloviné 90. let. Jde tedy o pomémée mladou disciplinu, kterou v soucasnosti zasadné
ovliviiuje spolecensky a technologicky vyvoj. Mezi zdsadni vlivy ovliviiujici persondlni

marketing patii umé¢la inteligence, nebo ptfichod generace Z na pracovni trh.

Diplomova prace si klade za cil poskytnout uceleny pohled na soucasnou situaci
persondlniho marketingu u zkoumanych firem a identifikovat hlavni nastroje a trendy

v oblasti personalniho marketingu a analyzovat jejich vyuzivanost u zkoumanych subjektt.
Prace je ¢lenéna do tfi ¢asti, na teoretickou, praktickou a projektovou ¢ast.

V teoretické casti je predstaven vyznam persondlniho marketingu jako samostatné
discipliny, ale i jeho vztah k souvisejicim odvétvim. Faktory, které ovliviiuji soucasny
management lidskych zdrojii jsou predstaveny v navazujici kapitole. Trendy jako
gamifikace, individudlni pfistup v rdmci ndborovych kampani a vyuziti umélé inteligence
jsou predmétem nésledujici kapitoly. Teoretickd €ast je zakonCena ptredstavenim nastroji
personalniho marketingu, souvisejictho pojmu employee value proposition a vymezenim

metodického postupu.

Interpretace dat z vyzkumu je prezentovana v praktické ¢asti prace. V ramci vyzkumu
byly vyuZity tii vyzkumné metody. Prvni vyzkumnéa metoda ptedstavuje polostrukturované
rozhovory, které byly realizovany se zastupci organizaci. Pro ziskani pohledu odbornikt
zpraxe byly do vyzkumu zafazeny také dva expertni rozhovory zamétfené na vyvoj
personalniho marketingu, implementaci nastrojii a vyuZziti um¢lé inteligence v personalnim

marketingu. Jako dopliiujici metoda byla provedena analyza nabizenych kurz.

Obsahem projektové Casti je ndvrh vzdelavaciho kurzu zaméteného na néstroje a trendy
personalniho marketingu. Projektova ¢ast je uvozena stanovenym cilem kurzu a navrhem
organiza¢niho zabezpeceni. Tematické okruhy a casovy harmonogram kurzu jsou
pfedstaveny v dil¢i kapitole. Navrh pro zpracovani marketingové komunikace je

prezentovan v zavéru projektové Casti.
Pii psani této prace byla pro dil¢i tkony vyuzita uméld inteligence, pfedev§im za
ucelem inspirace a hledani doplilujicich souvislosti pfi vyhodnoceni vyzkumné c&ésti.

Veskery obsah byl vS§ak ovéfen a upraven, proto za néj plnou zodpovédnost piebira autorka.
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I TEORETICKA CAST
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1 PERSONALNI MARKETING

Personalni marketing se formuje jako samostatny obor, ktery propojuje oblast fizeni lidskych
zdrojii s marketingem. V dnesni dobé velké konkurence a fluktuace zaméstnancl totiz
nestaci uspokojovat pouze potieby zédkaznik, ale je také potteba uspokojovat potieby svych
zaméstnancl (Mysliveova, 2019). Zaméstnanci jsou totiz zékladem kazdé firmy a péce o né
by méla ve firmé tvofit jeden z hlavnich pilift. Pé¢e o zaméstnance pomaha v udrzeni jejich
motivace, loajality a jejich spokojenosti. To vede k vyssi vykonnosti a dlouhodobému

tispéchu spolecnosti (Sevéikova, 2024).

Tato kapitola se zaméfuje na vyznam persondlniho marketingu, jako samostatné
discipliny a na jeho funkeci, cile a zdkladni d€leni. Dalsi ¢ast kapitoly je vénovana vztahu
personalniho marketingu k pfibuznym oblastem, jako jsou marketing, management lidskych

zdrojii a Employer branding.

Cilem kapitoly je poskytnout uceleny pohled na persondlni marketing a zafadit ho do

kontextu souvisejicich oblasti.

1.1 Vyznam personalniho marketingu

Pojem personalni marketing se v poloviné 60. let 20. stoleti poprvé objevil v némecké
odborné literatute jako zplisob naboru, ktery je orientovany smérem ke kandidatim. Vyvoj
personalniho marketingu souvisel s nedostatkem kvalifikované pracovni sily (Myslivcova,

2019).

V ceském prostiedi se pojem personalni marketing zacal objevovat v odborné literatuie
pfiblizné v poloving 90. let. Podminky v tehdejsim Ceskoslovensku neumoziovaly
dostatecné rychly vyvoj. V té dobé koncepce persondlniho marketingu predstavovala spiSe

personalni ¢innosti, nez uplatnovani marketingovych postupti (Myslivcova, 2019).

1.1.1 Vymezeni pojmu personalni marketing

Personalni marketing je pomérné mladé disciplina a jeho definice se napfic literaturou mirné
1181, ale stézejni ¢asti vSech definic je tvrzeni, ze personalni marketing aplikuje marketingové
postupy v oblasti fizeni lidskych zdroji a pfistupuje k souCasnym 1 potencidlnim

zamg&stnancim jako k zdkaznikim (Myslivcova et al., 2017).
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Moznou definici je ,,Personalni marketing piedstavuje pouziti marketingového ptistupu
v personalni oblasti, zejména v Gsili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily
organizace, které se opira o vytvaieni dobré zaméstnavatelské povesti organizace a vyzkum
trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace (Koubek,
2007, s. 160).“ Personalni marketing se zamétuje na vyhledavani a ziskavani kvalitnich
zaméstnancd, jejich udrzeni v organizaci, posileni jejich pozitivniho vztahu s organizaci

a ma také vyznamny motivacni efekt. (Koubek, 2007).

1.1.2 Cil personalniho marketingu

Cilem personalniho marketingu je vytvofit pozitivni pracovni zkuSenost a posilit loajalitu
stavajicich zaméstnancti, aby soucasni zaméstnanci neméli divod odchazet ke konkurenci.
Tento pfistup zaroveil oslovuje nové vhodné zaméstnance (Urbancové, Vrabcova, 2023).
Kli¢ovym utkolem personalniho marketingu je také vytvafeni dobré zaméstnavatelské

povésti organizace (Koubek, 2007).

1.1.3 Rozdéleni na interni a externi

Persondlni marketing svou pozornost zaméctfuje jak na stdvajici zaméstnance v rdmci
interntho personalniho marketingu. Tak 1 na potencidlni zaméstnance, vetejnost
a konkurenci v ramci externiho personadlniho marketingu. Interni a externi persondlni

marketing jsou vSak velmi propojeny a ovlivituji se navzajem (Myslivcova, 2019).

V ramci interniho persondlniho marketingu je zfejmé, Ze jsou témito aktivitami
ovlivilovani pfedev§im soucasni zaméstnanci. Ale méné jasné je, Ze interni persondlni
marketing ovliviiuje také zplsob, jakym je podnik vniman jako zaméstnavatel Sirokou
vefejnosti. Interni personalni marketing je vizitkou firmy na trhu prace. Externi personalni
marketing musi byt vzdy podpofen i internim, jinak neddva smysl. Oba tyto ptistupy vSak

vyzaduji individudlni strategii a maji rozdilné cile (Myslivcova, 2019).

Cilem interniho personalniho marketingu u stavajicich zaméstnancii je budovat
pozitivni zaméstnaneckou zkuSenost, posilit jejich motivaci a loajalitu k organizaci
(Urbancova, Vrabcova, 2023). Ukolem interniho personalniho marketingu je komunikovat
atraktivitu a kvalitu zaméstnavatele s védomim, Ze spokojenost s pracovnim prostfedim ma
na zaméstnance velky vliv. Pokud jsou zaméstnanci spokojeni s naplni prace a pracovnim

prostiedim, maji tendenci v podniku setrvavat (Myslivcova, 2019).
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Pro externi persondlni marketing je klicové efektivné oslovit potencialni zaméstnance,
zaujmout je a nasledné je ziskat pro svou organizaci. Vzhledem k soucasné intenzivni
konkurenci na trhu prace je aktivni pfistup organizaci a jejich atraktivita zcela zasadni. Proto
je dilezité, aby organizace budovaly svou atraktivitu a pozitivni image (Urbancova,
Vrabcova, 2023). Uplatitovani externiho personalniho marketingu podniku slouzi k osloveni
a ziskani kvalitnich a kvalifikovanych zaméstnancti prostfednictvim tvorby atraktivni

pracovni nabidky na trhu prace (Myslivcova, 2019).

1.2 Vztah personalniho marketingu k souvisejicim oblastem

Tato kapitola predstavuje vztah persondlniho marketingu k souvisejicim pojmiim. Témi jsou

marketing, management lidskych zdrojit a Employer branding.

1.2.1 Vztah mezi personalnim marketingem a marketingem

Pro objasnéni problematiky vztahu personalniho marketingu a marketingu produktt
a sluzeb, se jako vhodna jevi definice: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim splnéni cili organizace (Svétlik, 2018, s. 7).

Marketing se v personalnim marketingu projevuje ¢innostmi, které firma vykonava,
aby podpofila poptavku po svém produktu, kterym je nabidka prace (Myslivcova et al.,
2017). Personalni oddéleni obvykle uzce spolupracuje s marketingovym oddélenim. A to
zejména pii tvorbé naborovych kampani. Personalni marketing je ptfedevS§im o komunikaci
v organizaci 1 navenek. Je o budovani pozadované image zaméstnavatele a o tvorbé

atraktivnich nabidek pro soucasné zameéstnance i uchazece (Urbancova, Vrabcova, 2023).

Situace pfi naboru se vyznamné zménila. Uz neplati, Ze uchaze¢i musi vynalozit
maximalni Gsili, aby zaujali zaméstnavatele, ktery si vybira z mnoha kandidat. Dnes musi
zamestnavatel pracovat na tom, aby byl pro uchazece atraktivni a aby se potencialni
zaméstnanci rozhodli pravé pro tuto firmu. V oblasti naboru je jednim z hlavnich ukola

schopnost marketingového a strategického mysleni (Tegze, 2019).

1.2.2 Vztah mezi personalnim marketingem a Employer brandingem

Employer branding neboli budovani znacky zaméstnavatele, pifedstavuje soubor

charakteristik a hodnot, které organizaci odliSuji od konkurence a ¢ini ji jedine¢nou
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(Urbancova, Vrabcova, 2023). Employer branding vyzaduje silnou spolupraci v ramci vSech

odd¢leni organizace, kterd se zamé&fuji na zaméestnance (Wimmers, 2009).

Pro vymezeni pojmu budovani znacky zameéstnavatele je dulezité¢ definovat pojem
znacka. Znacka je jednim z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv firmy. Znacky ovliviuji
chovani spottebitelli, jsou prostifedkem pro odliSeni se od konkurence a zjednoduSuji
zakaznikiim rozhodovani. Znacku lze vybudovat pro fyzické zbozi, sluzbu, obchod, osobu,
misto, nebo organizaci (Kotler, Keller, 2013). Cilem budovani znacky zaméstnavatele je stat

se oblibenym zaméstnavatelem, tzv. employer of choice (Sokro, 2012).

Employer branding neni synonymem pro personalni marketing. Je to komplexni
a strategicky pfistup, ktery se zaméfuje na dlouhodobou povést zaméstnavatele.
Prostfednictvim Employer brandingu lze komunikovat vizi a poslani organizace, kam
organizace z dlouhodobého hlediska smétuje a v ¢em je firma jako zaméstnavatel jedinecna.
Predstavuje divody, pro¢ by si mél uchaze¢ vybrat pravé tuto pracovni nabidku (Mensik,
2019). Personalni marketing je na rozdil od Employer brandingu zaméfen na konkrétni

aktivity a nastroje pro ziskani a udrzeni zaméstnanct.

v

Employer branding je povést, kterou ma organizace jako zaméstnavatel. Cim silngjsi je
znacka zaméstnavatele, tim vétSi je pravdépodobnost, ze si organizace udrzi a prtilaka
talentované zamé&stnance (Forsey, 2023). Siln4 znacka zamé&stnavatele poskytuje také veétsi
davéryhodnost a jistotu (Tegze, 2019). Aktivity vykonavané v ramci budovani znacky
zaméstnavatele mohou mit pozitivni dopad nejen na zaméstnance, ale i na spokojenost

zakaznik® a mohou pozitivné ovliviitovat obchodni vztahy (Urbancova, Vrabcova, 2023).

Znacka zaméstnavatele vSak vznika 1 bez jejiho védomého formovani. Zac¢ne se tvofit
v momenté, kdy se organizace stavd zaméstnavatelem a od této chvile je tvotfena, bez ohledu

na to, jestli je strategicky fizena ¢i nikoliv (Mensik, 2019).

1.2.3 Vztah mezi personilnim marketingem a managementem lidskych zdroju

Persondlni marketing byl vy¢lenén z managementu lidskych zdrojii a stal se samostatnou
disciplinou. Management lidskych zdrojii se zamétfuje na rozvoj organizace jako celku
a podporuje strategické, dlouhodobé planovani. Naproti tomu zplsob, kterym organizace
zajiStuje ziskdvani a udrzeni vhodnych zaméstnancli spadd pod personalni marketing.

(Urbancova, Vrabcova, 2023). Rozdilné jsou 1 cile obou disciplin.
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Hlavnim cilem personalniho marketingu je sjednotit zajmy organizace se zajmy
soucasnych i potencidlnich zaméstnanct a vytvaret dobrou povést zaméstnavatele. Hlavnim
ukolem managementu lidskych zdrojt je umoziovat efektivné dosahovat strategickych cili,
motivovat zaméstnance, vyuZzivat jejich potencialu a podpofit jejich ztotoznéni s cili
organizace (Urbancova, Vrabcova, 2023). Cilem fizeni lidskych zdrojii je vykondvat
vSechny persondlni ¢innosti tak, aby co nejvice prispivaly ke zvySovani hodnot podniku

(Paliskova, Legnerova a Stiitesky, 2021).

Na fizeni lidskych zdrojt je vyvijen tlak, aby bylo vice strategické, Casto vSak bez jasné
definice, co to ve skute¢nosti znamena (Armstrong, Taylor, 2023). Také uloha personalistli
se v poslednich letech dynamicky vyviji. Personalisté jsou mnohem castéji zapojovani do
strategickych procest. A lze vnimat diraz na jejich specializace (PaliSkova, Legnerova

a Stritesky, 2021).

V terminologii se objevuje také pojem HR marketing, ktery je v praxi ¢asto pouzivan

jako synonymum pro personalni marketing (Mensik, 2019).
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2 FAKTORY, KTERE OVLIVNUJi SOUCASNY MANAGEMENT
LIDSKYCH ZDROJU

Personalni marketing je dilezitou soucasti managementu lidskych zdroji. Tato kapitola je
do prace zatazena, protoze vyvoj managementu lidskych zdroji ma piimy dopad i na

personalni marketing a vyznamné ho ovliviiuje.

Vyznamné zmény v managementu lidskych zdrojii a praci personalistl 1ze pozorovat
uz od poloviny 90. let. K zdsadnim trendiim v fizeni lidskych zdroji patti naptiklad zména
de€lby prace personalistli a manazert,, zmény v organizacnich strukturach a obsah personalni

préce se posouva do strategické sféry (PaliSkova, Legnerova a Stfitesky, 2021).

Trendy v zaméstnavani jsou zpiisobeny dopadem novée vznikajicich technologii, tlakem
na zintenzivnéni prace, digitalizaci a vznikem novych forem zaméstnaneckych vztaht. Tyto
zmeény zpusobila naptiklad pandemie covid, Brexit (Armstrong, Taylor, 2023) nebo véale¢né

konflikty v Evropé (Urbancova, Vrabcova, 2023).

Tato kapitola se zamétfuje na hlavni faktory, které formuji soucasny management

lidskych zdrojt.

2.1 Rozvoj prace na dalku

Patrnym trendem je pfechod k praci z domova béhem pandemie i po ni (Armstrong, Taylor,
2023). Pfed pandemii covid nebyla prace z domova nijak obvykla. Po jejim vypuknuti se
vSak tzv. home office vyznamné rozsitil (Domény, 2024). Prace z domova je dnes stéle
a praci vkancelafi. Hybridni prace mize nabidnou vyhody zaméstnanciim

1 zamé&stnavatelim (Armstrong, Taylor, 2023).

Béhem pandemie §lo o zvladnuti naro¢né, krizové situace a jednalo se o zpusob, jak
zaméstnance nepropustit a zajistit chod firmy. Dnes se stala prace z domova nedilnou
soucasti pracovniho Zivota. Tento zplsob prace neni vhodny naptiklad pro vyrobni firmy

(Démény, 2024).

Moznou nevyhodou prace na dalku je niz8i mordlka a pracovni produktivita

zameéstnancu.
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K monitorovani prace na dalku lze vyuzivat vhodné programy a trackery. Pro pracovni
moralku je také dilezité, jaké podminky zaméstnavatel nastavi, naptiklad pfi nastaveni

pevné, nebo flexibilni pracovni doby (Domény, 2024).

2.2 Starnuti populace

Starnuti populace a tempo, jakym roste pocet starSich lidi v populaci je vyznamnym
demografickym trendem. Tzv. age management vyuziva schopnosti a znalosti vSech
zameéstnanci, s pozitivnim ohledem na jejich vék. Jde o opatieni, ktera by méla bojovat proti
vékovym bariéram, podporovat vékovou rozmanitost a vytvaret bezpeéné prostredi, kde

nejsou jednotlivei znevyhodnéni svym vékem (Domény, 2024).

Dulezitym prvkem age managementu je detekovani a sniZzovani tzv. ageismu. Ten
zahrnuje stereotypy nebo diskriminaci lidi na zéklad¢ jejich véku. Ageismus mize byt
zaméfen jak na star$i, tak na mladé lidi. Rizeni age managementu je soucasti socidlni

odpovédnosti organizace (Reid, 2024).

Z pohledu zaméstnancli umoziiuje age management efektivnéji vyuzivat jejich
schopnosti a tvofi pro né€ prilezitost, jak zlstat déle na trhu prace. To mimo jiné zabezpecuje

1 lepsi kontinuitu znalosti z pohledu organizace (D6mény, 2024).

2.3 Digitalni transformace

Digitalni transformace je jeden z hlavnich faktord, ktery ovliviiuje fizeni lidskych zdrojt
a hraje dilezitou roli, pfedev§im v rdmci usnadiiovani procest. Cilem je Gsp€sSna integrace
digitalnich technologii do vSech procesti (Armstrong, Taylor, 2023). Digitalizace se
postupné integruje do riznych oblasti, v€etné persondlni Cinnosti. Je vSak nutné myslet na
to, Ze personalni prace Casto pracuje s davérnymi a citlivymi tdaji zaméstnancii na které se
vztahuje GDPR. Moderni pfistupy v fizeni lidskych zdrojii pracuji s tzv. big daty, ktera
umoznuji sledovat ukazatele jako jsou fluktuace, vyvoj vzdélavani nebo kvalifikace

zaméstnanct (Urbancova, Vrabcova, 2023).

Digitalizace se také vztahuje ke schopnostem lidi a k jejich adaptaci na zmény. Nové

technologie a postupy by mély byt prodiskutovany se vSemi, kterych se zména tyka.
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Podminkou je zajistit, ze maji potfebné znalosti a dovednosti nutné k efektivnimu vyuzivani

nové technologie (Armstrong, Taylor, 2023).

2.4 Zmény na trhu prace vlivem umélé inteligence

Prostiredky umélé inteligence automatizuji rutinni ukoly, pomadhaji s tvorbou népadii
a zvySuji efektivitu prace. Um¢la inteligence mize mit v budoucnu zasadni vliv na strukturu
pracovnich mist. Lze pfedpokladat, ze n€ktera pracovni mista budou kvuli Al zanikat,

a naopak se diky ni budou nova pracovni mista vytvaret.

Uméld inteligence je schopna pomérné efektivné nahrazovat nejen nizkokvalifikovanou
praci a vykondvat rutinni pracovni ¢innosti. Ale je schopna vykonévat také kvalifikovanou,
nebo specializovanou praci. Napfiiklad pfi vyhodnocovani analytickych dat, nebo planovani
strategii (Farkacova, 2022). I pfes mozné obavy, ze um¢la inteligence nahradi néktera
pracovni mista, zatim se tak nedéje. Kuptikladu naborové procesy jsou velmi komplexni,
zahrnuji tvorbu naborové strategie, provétovani kandidatd, vedeni pohovort, zajistovani

administrativy atd. Jde tedy spiSe o automatizaci konkrétnich ¢asti procesu (Kadlec, 2023).

Nejvetsi potencidl pro vznik novych pracovnich mist ma oblast ICT. VEtsi zajem bude
predevsim o specialisty na vyvoj aplikaci, vyvojate a analytiky. Nova mista budou vznikat
také v oblasti zabezpe€eni, uchovavani a prenosu dat (PaliSkova, Legnerova a Stiitesky,

2021).
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3 TRENDY V PERSONALNIM MARKETINGU

Oblast personalniho marketingu reaguje na technologicky pokrok, zmény na pracovnim trhu
a na naroky zameéstnancl. Nejvyznamnéj$i zmény a nové nastroje piinesl rozvoj umeélé
inteligence. [ pfes zavadéni novych postupli a nastrojii do personalni praxe se obor
personalniho marketingu vyviji prabézné. Nedochdzi tedy k turbulentnim zménam v ramci

celého oboru, ale méni se pouze dilc¢i postupy a konkrétni nastroje.

Rizeni zmén viak byva ve firmach podcetiovana oblast. Pii procesu zavadéni novych
trendu je potteba ujasnit o jakou zménu ptjde, koho se bude tykat a kolik je na ni ¢asovych
a finan¢nich prostfedkii. Nejcastéjsim divodem neuspésného zavedeni novych postupt je,
ze vedeni zamé&stnanciim dostatecné nevysvétli diivod a smysl téchto zmén a zaméstnanciim
pouze zménu ozndmi. Se zavadénim zmén pomdahd dobie nastavend firemni kultura

(Stanglova, 2024).

Tato kapitola pfedstavuje soucasné trendy v personalnim marketingu, mezi které patii
napiiklad gamifikace, diverzita, individualni pfistup pfi ndboru a zajem o Well-being
zaméstnancl. Vyznamnym trendem je také vyuziti umélé inteligence, pfedevsim pro tvorbu

obsahu a vyuziti chatbotu.

3.1 Gamifikace

Gamifikace je technika marketingu zamétena na zvySovani zajmu kandidati prosttednictvim

hernich prostfedkt, nebo hernich principti do neherniho prostiedi (Tegze, 2019).

Gamifikaci lze vyuZivat béhem mnoha procesli persondlniho marketingu. Obvykle
nachézi uplatnéni naptiklad v procesu naboru, nebo Skoleni zaméstnancii (Farkacova, 2022).
V ramci ndboru zaméstnanct je gamifikace chapana jako inovativni zpisob, jak zvysit zdjem
potencialnich uchazect a zlepsit jejich zapojeni do aktivit, které se podobaji hie. MiiZe snizit
stres z ndborového procesu a podpofit soutézivost mezi uchazeci (Tegze, 2019). Gamifikace
béhem naborovych procesti vyuzivd napiiklad spole¢nost L'Oréal (Farkacova, 2022).
Do naborové strategie zatadila gamifikaci i spole¢nost Marriot International, kterd vyvinula
pro uchazece hru ,,My Marriott Hotel*. Ta umoZznuje provozovat virtualni hotel a ma za cil

simulovat redlny zazitek z provozovani hotelu a ukéazat, co prace obnasi (Pruden, 2020).

Zajimavym piikladem z praxe je hra pro trénink prace na pokladné pro spole¢nost

McDonald's. Pfed spuSténim nového pokladniho systému spolecnost zaméstnanctim
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poskytla moznost vyzkouset si fungovani novych pokladen v bezpe¢ném prostiedi. Hra byla
navrzena tak, aby simulovala novy pokladni systém, ale byla také zabavnd. Zaméstnanci
vyftizovali cviéné objednavky zakaznikl a byl jim métfen ¢as. Hra obsahovala i rtizné bonusy
a odmeény za rychlost a presnost. V prvnim roce zaznamenal tato hra 145 000 navstev a stala
se nejoblibengjsi strankou zaméstnaneckého portalu McDonald's. Efektivita byla velmi
vysokd, az 85 % zaméstnancti uvedlo, Ze jim hra na Skoleni nového pokladniho sytému

pomohla (A till-training game, [b.r.]).

3.2 Diverzita a inkluze

Dal$im z trendli persondlniho marketingu sméfuje k vyvoji a implementaci strategii, které
zahrnuji diverzitu a inkluzi. Daraz je kladen na spravedlnost a na odpovédnost, kterd je
sdilena mezi vSemi ¢leny organizace (Armstrong, Taylor, 2023). Diverzita a inkluze jsou
v soucasnosti povazovany za klicova témata v oblasti firemni kultury, ale také v personalnim
marketingu. Aktivni podpora diverzity ptispiva nejen k osloveni Sir§tho okruhu
talentovanych uchazeci, ale také k posileni znacky zaméstnavatele. K dosazeni téchto cila
jsou vyuzivany specidln¢ zamétené naborové kampané, jejichz cilem je oslovit rtizné

skupiny uchazecti, vetné Zen, mensin a osob se zdravotnim postizenim (Kmosek, 2024).

Zajem o koncept diverzity a diverzity managementu se zvysuje. V Ceské republice se
objevuje piedevsim ve stfednich a vétSich organizacich. V praxi neni diverzitu jednoduché
fidit, nebo ovliviiovat. Rozmanitost na pracovisti se mize odrazet v narodnosti, fyzickém
vzhledu, vite, véku, plivodu, vzdelani, pohlavi, ale 1 ve spolecenském postaveni a hodnotoveé
orientaci jedince (Urbancovd, Vrabcova, 2023). Cilem diverzity je rozvijet potencial lidi bez
ohledu na jejich odliSnost. Pozitivni vnimani diverzity na pracoviSti mize vést k lepsi
vzajemni toleranci, ke zlepSeni mezilidskych vztahti a k eliminaci kontraproduktivniho

chovani. (Hajerova, Depoo, Stiitesky, 2024).

Tento trend zahrnuje predevsim realizaci naborovych kampani podporujicich rovné
pfilezitosti pro vSechny uchazece. Déle je kladen dliraz na transparentni komunikaci tykajici
se diverzity a inkluze, ktera je prezentovana naptiklad na firemnich kariérnich strankéach

(Kmosek, 2024).



26 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3.3 Personalizace naborovych kampani

Personalizace je v souCasnosti povazovana za jeden z trendi v persondlnim marketingu.
Personalizovany pfistup se stava klicovym prvkem pfi oslovovani a ziskavani talentd,
protoze v dnesni dobé pouhé zvetejilovani pracovnich nabidek neni dostate¢né efektivni.
Vramci naborovych kampani je personalizace vyuzivana prostfednictvim cilené
komunikace a obsahu, ktery je pfizpiisoben preferencim a potiebam konkrétnich uchazeca
(Kmosek, 2024). Personalizovand komunikace muze v uchazecich vyvolat pocit, ze jsou

vnimani a zadani. Podporuje také lepSi zapamatovatelnost zaméstnavatele (Messinger,

[b.r.]).

V praxi je tento pfistup realizovan napiiklad prostfednictvim pfizptisobenych
pracovnich inzeratli, personalizovanych zprav, nebo cilenych kampani na socialnich sitich
(Kmosek, 2024). Personalizace umoziiuje zaméfit se na vhodné kandidaty pro konkrétni
pozice. Diky personalizaci jde zajistit, aby se naptiklad potencidlnim uchazectim o praci na
manazerskych pozicich nezobrazovaly nabidky administrativnich pozic a naopak

(Messinger, [b.r.]).

3.4 Happiness management a Well-being zaméstnanci

Studie spolecnosti Deloitte z roku 2024 ukazuje, Ze zaméstnanci svou praci a pracovni
prostfedi vnimaji jinak, nez ji vnimali dfive. Ze studie také vychazi, Ze transparentnost
adivéra je dilezitd az pro 97 % respondenti. Kromé¢ toho zaméstnanci zacinaji
upfednostiiovat své potifeby a kladou diraz na psychické zdravi, psychickou pohodu
a takzvany Well-being (Trendy v oblasti lidského kapitalu, 2024). Well-being zahrnuje jak
fyzickou pohodu, kam spadaji naptiklad pracovni podminky a bezpecnost, tak i jejich

dusevni pohodu a to, do jaké miry jsou vystaveni stresu (Armstrong, Taylor, 2023).

Zvyseni z4jmu o psychické zdravi je vyss$i i1 diky tomu, Ze generace mileniala vice
pocituje tlak v zamé&stnani, neZ je tomu u starSich generaci. Vice nez 28 % generace
milenidlti pocituje stres ve svém zameéstnani. Naproti tomu z generace Baby boomers ho
vnima jen 12 % dotazovanych. Generace Baby boomers ma vétsi tolerantnost vici stresu
v zaméstnani. U generace Milenidld je také evidentni dopad stresu na jejich produktivitu,
ktera se pod tlakem snizuje (Kmosek, 2023). Mezi mozné pfiCiny stresu patii nevhodné

pracovni prosttedi, jako je hluk, horko, chlad, nebo nevhodné vybaveni pracovisté. DalSimi
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pfi¢inami stresu jsou pak vysoka pracovni zatéz, nedostatecné personalni obsazeni, nebo
Spatné vztahy na pracovisti a konflikty (Buchanan, Huczynski, 2019). Je nutné vytvaret
pracovni prostiedi, ve kterém se zaméstnanci citi psychicky bezpecné€. A budovat pracoviste,

které nabizi ptilezitost k rastu (Sokro, 2012).

Projevy stresu mohou mit fyziologické projevy (napt. svalové napéti, bolest v oblasti
kréni a bederni patefe, buseni srdce, nebo bolesti hlavy), psychologické projevy, které se
projevuji na psychice (napf. napéti, podrazdénost, iritabilita, iizkost, pocit tinavy a zmény
nalad) a behavioralni projevy, které se projevuji na chovani a jednani (napf. nerozhodnost,
zmeény ve stravovacich navycich, zrychleni feci, horsi koncentrace a pozornost) (Kfivohlavy,

2010).

Jednim z moZnych feSeni mize byt tzv. Happiness Management. Ten je prezentovan
jako pfristup k fizeni organizace se zaméfenim se na zajiSténi spokojenosti zaméstnancii.
Pozitivni naladéni podporuje kognitivni funkce, zlepSuje pamét a zvySuje koncentraci
a kreativni uvazovani. Cilem Happiness Managementu je ovlivnit firemni kulturu tak, aby

podporovala angazovanost, loajalitu a spokojenost zaméstnanct (Salacova, 2024).

To potvrzuje napiiklad studie provedena Oxford University's Said Business School ve
spolupraci s nadndrodni telekomunikacni spole¢nosti BT. Vyzkum potvrdil souvislost mezi
Stéstim a produktivitou zaméstnanct. Tato studie zjistila, Ze pracovnici jsou o 13 %
produktivngjsi, kdyz jsou spokojeni. Vyzkum byl provadén v centrech telekomunikacni
spole¢nosti BT po dobu pil roku. Stastngjsi pracovnici byli v ramci pracovni doby
produktivngjsi, uskutecnili vice hovorti a méli vice konverzi (UNIVERSITY OF OXFORD,
2019).

3.5 Uméla inteligence

Umélé inteligence je schopnost stroje napodobovat inteligentni lidské chovani. Termin
artificial intelligence, zkracené Al zahrnuje algoritmy jako strojové uceni, hluboké
porozuméni a neuronové sité. Nejde vSak o inteligenci jako takovou, naptiklad GPT-4 patii
do skupiny LLM (Large language Models). To vytvaii dojem inteligence, ale ve skutenosti
pouze piedvida slova na zaklad€¢ datového souboru, ktery ma v paméti a napodobuje

jazykové vzorce. Nema tedy vlastni védomi, nebo inteligenci (Kadlec, 2023).
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Um¢la inteligence mize byt pfinosna v priabéhu velké spousty procesti. Od screeningu
zaméstnanci, pres nabor, az po samotné piisobeni cloveéka ve firm¢. Uméla inteligence umi
pievadét rucné psany text, proveétovat zivotopisy kandidatt, délat prepisy ze schiizek, nebo

tvofit obsah na socidlni sit¢ organizace.

3.5.1 Tvorba obsahu

Um¢la inteligence muze byt pro persondlni marketing velmi napomocna predevsim v oblasti
copywritingu a tvorby obsahu. Prostfednictvim umélé inteligence lze generovat napady na
obsah, jako jsou témata ptispévkl na socialni sité. Dale maze byt Al vyuzita pro tvorbu
osnov, napiiklad pro blogové ¢lanky, nebo miize pomoct s upravou jiz hotového textu
(Hradcova, 2025). V ramci personalniho marketingu je nezbytné vytvaret riizné texty, mezi
které patii naptiklad popisy pracovnich pozic, e-maily, texty na webové stranky ¢i ptispévky
na socialni sité. S vyuZzitim umélé inteligence Ize tento proces tvorby vyrazné zefektivnit.
To personalistim umoziuje vénovat se jinym pracovnim ¢innostem. Uméla inteligence v§ak
ve veétsing pripadi nemuze nahradit lidské psani. Nejlepsich vysledki je dosazeno kombinaci
navrhii generovanych umeélou inteligenci, které jsou nasledné upraveny ¢lovékem (Tan,

2023).

3.5.2 OCR - Optical Character Recognition

Uméla inteligence je schopna extrahovat ru¢né psany text z obrazkli a runé psanych
poznamek. Tato funkce je znama jako OCR — Optical Character Recognition. PfestoZe jde

o rucn¢ psany text, Al je schopna pfevést ho do online podoby (Kadlec, 2023).

Pro potieby personalniho marketingu mize byt OCR pouzita k digitalizaci zdznamu ze
schizek, pro pievedeni ruén€ psanych poznamek, nebo jakychkoliv smluv, formuléit

a dokumentu.

3.5.3 Prevod feci na text a manipulace s textem

V personalnim managementu lze umélou inteligenci vyuzit naptiklad k vyhodnoceni
pohovoril. V ptipadé, Ze je pohovor nahravan, je moZzné ho prevést na text. S textem je
mozné dale pracovat a vyuzit tak dalSich funkci umélé inteligence. V prepisu umi Al
vyhledavat klicova slova a vyhodnotit napiiklad ,,Jaké silné stranky kandidat uvedl?*.
K témto funkcim Ize vyuzit bud’ ChatGPT, nebo specializované Al nastroje, jako jsou

naptiklad Metaview.ai, nebo BrightHire.com (Kadlec, 2023).
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U pohovort je vhodné posuzovat, do jaké miry kandidati spliuji klicové specifikace.
Lze hodnotit kariérni historii kandidata, jeho reakci na otdzky, nebo jeho motivovanost
(Armstrong, 2017). A i s timto vyhodnocenim umi pomoct umélé inteligence. Vyhodnoceni

za pomoci umélé inteligence miize pomoci i se subjektivnim pohledem na kandidata.

To, co pfi pohovoru personalista vnima je zvelké casti zalozeno na vlastnich
zkuSenostech. Pfirozen¢ jsou misto objektivniho vniméani zapojeny i vlastni predsudky

(Armstrong, 2017). A vyhodnoceni umélou inteligenci mize nabidnout nezaujaty pohled.

3.5.4 AI Chatboti

V personalnim managementu existuje mnoho administrativnich ukond, které se daji
automatizovat. Jednim z néstroji persondlniho marketingu, ktery 1ze pro automatizaci vyuzit
je naptiklad chatbot. N&kdy jsou chatboti oznacovani jako ,,intelligent assistants®. Aktivné
se daji vyuzivat naptiklad pifi ndboru a komunikaci s potencidlnimi zaméstnanci. Hlavni
vyhodou je, ze mohou komunikovat 24/7 a zvladnout komunikaci s nékolika zajemci

soucasn¢ (Farkacova, 2022).

Piikladem z praxe je chatbot pro firmu Skoda Auto. Tato spole¢nost patii mezi nejvétsi
zaméstnavatele v Ceské republice a zauduje desitky zaméstnancii kazdy mésic. Jejich
chatbot provazi nové zaméstnance procesem onboardingu. Chatbot odpovidd na casto
kladené otazky a shromazd’uje dokumenty novych zaméstnanci, které vzapéti také ovéeruje.
Vytvéii zéklady smluv s novymi zamé&stnanci, které personalisté pouze kontroluji, coZ jim

Setii ¢as (Skoda Auto, [b.r.]).

DalSim ptikladem z praxe je chatbot pro Plzensky Prazdroj, jehoz maskotem je kozel
Olda. Ten potencidlnim kandidatim pfedstavuje vhodné, volné pracovni pozice napiiklad
podle lokality. Sdm od uchazecli vhodnymi otazkami zjiStuje pottebné informace, které
nasledné generuje do formatu PDF a automaticky zakldda kartu uchazefe do systému
(Plzenisky Prazdroj, [b.r.]). Chatboti mohou, ale nemusi vyzivat umélou inteligenci. V obou

pfipadech zvladnou efektivné Setfit ¢as nejen personalistiim.
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4 NASTROJE PERSONALNIHO MARKETINGU

V oblasti personalniho marketingu je vyuzivino mnoho nastroji, které pomahaji

organizacim pfilédkat, zaujmout a udrzet talentované zaméstnance.

Personalni marketing vychazi ze vSeobecného marketingu, a proto se jejich néstroje
prekryvaji (Urbancova, Vrabcova, 2023). Nastroji, které mohou organizace vyuZzivat pro
budovani personalniho marketingu je mnoho. Naptiklad péfe o pracovni podminky
a pracovni prostfedi, spoluprace se Skolami a systém prace s absolventy, vzdélavaci
programy, sponzorské a charitativni ¢innosti, ekologické aktivity organizace atd. Krom¢
téchto nastrojii ovliviluje zaméstnavatelskou znacku organizace také zplsob ziskavani
a vybér pracovnikil, zpisob zau€eni a zaclenéni, hodnoceni a odménovani pracovniki,
moznost vzdélavani a v neposledni fad€ péce o pracovniky a o pracovni vztahy (Koubek,

2007).

Interni a externi personalni marketing vyuziva rozdilné néstroje. Nékteré nastroje vSak
podporuji jak interni, tak externi persondlni marketing. Nelze je proto jasné rozliSit na

nastroje interniho a externiho personalniho marketingu.

Interni persondlni marketing se zaméfuje na Cinnosti, které zvySuji atraktivitu
zam¢stnavatele predevSim pro stavajici zaméstnance. Externi persondlni marketing se

zamé&fuje na vefejnost, konkurenci a potencialni zaméstnance (Urbancova, Vrabcova, 2023).

V této kapitole jsou predstaveny kli¢ové nastroje personalniho marketingu a koncept

employee value proposition.

4.1 Employee value proposition

Employee value proposition, znamé pod zkratkou EVP pfedstavuje komplexni nabidku toho,
co firma nabizi svym sou€asnym i moznym budoucim zaméstnancim. Do employee value
proposition patii napiiklad odmény, benefity, zpétnd vazba zaméstnavatele, nebo moznost
profesniho rozvoje. Lze ji povaZovat za jeden z pilifti Employer brandingu (Tegze, 2019).
Stézejnim ukolem employee value proposition je pojmenovat, v ¢em je firma jedine¢na a co

konkrétné nabizi jako zaméstnavatel.

Cilem employee value proposition je, aby byl zaméstnavatel zapamatovatelny

a vnimany jako atraktivni pro soufasné zaméstnance i potencidlni uchazece. K dosazeni
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tohoto cile mlize prispét nabidka, kterd zaméstnavatele odlisi od konkurence. Pro vytvoteni
jedine¢ného employee value proposition je nezbytné analyzovat, z jakych divodi
zameéstnanci ve firmée setrvavaji, podle jakych kritérii se kandidati na trhu prace rozhoduji

a jaké benefity jsou poskytovany konkurenci (Myslivcova et al., 2017).

Employee value proposition je zdkladem pro budovani znacky zaméstnavatele
(Myslivcova et al., 2017). Employee value proposition je intern¢ zaméieny a vyjadiuje,
co mohou zaméstnanci ziskat vyménou za sviij zavazek vici organizaci (Verlinden, [b.r.]).
Je to kompletni souhrn divodi, pro¢ se uchaze¢i o zaméstnani maji rozhodnou pravé pro
tuto spolecnost (Garibaldi, 2014). Employer branding (budovani znacky zaméstnavatele)
je naopak vnéjsi, odrazi povést organizace, zejména ve vnimani potencialnich zaméstnanct
(Verlinden, [b.r.]).

4.2 Zasadni nastroje

Personalni marketing zahrnuje Sirokou $kalu nastrojii. Soucasna tendence je spoléhat na
firemni weby a socidlni média jako zdroje kandidati (Armstrong, Taylor, 2023). Cilem

podkapitoly je pfiblizit konkrétni nastroje personalniho marketingu.
Mezi néstroje persondlniho marketingu patfi:
e Nastroje podporujici spokojenost zaméstnanci.
e Vzdélavani a kariérni rozvoj zaméstnanci.
e Webov¢ a kariérni stranky spolecnosti.
e Predstaveni firemni kultury.
e Doporuceni od stavajicich zaméstnancii (Myslivcova, 2019).
e Spoluprace se Skolami a univerzitami.
e Clanky v odbornych publikacich a Gasopisech.
e Event marketing, konference, veletrhy.
e Profil na socidlnich sitich.
e Online reklama, PPC.
e Sponzoring, podpora organizaci a dobro¢innych akci (Kmosek, [b.r.]).

e Interni komunikace: blog, podcast, newsletter, interni asopis (Pokorny, 2024).
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4.2.1 Firemni kultura

Zameéstnanci dnes uz nehledaji pouze pracovni misto, ale chtéji se ztotoznit i s hodnotami
svého zaméstnavatele a s firemni kulturou (Urbancova, Vrabcova, 2023). Firemni kultura,
nebo také podnikova kultura je zédkladem pro budovani kvalitni znacky zaméstnavatele.
Firemni kultura jsou ptesvédceni, kterd vypovidaji o hodnotach a postojich celé organizace
a jejim prostfednictvim jsou komunikovany vize, mise a hodnoty organizace. Firemni
kultura vyznamné ovliviiuje také pracovni klima a mezilidské vztahy na pracovisti

(Myslivcova et al., 2017). Budovani firemni kultury je nikdy nekoncici proces.

Firemni kultura tzce souvisi s firemnimi hodnotami a zdsadnim zpisobem ovliviiuje
fungovani celé organizace. Je nezbytné, aby byla respektovdna a uplathovana vSemi
zaméstnanci v rdmci vSech procesit ve firmé (Tegze, 2019). Firemni kulturu aktivné
ovlivituje 1 vybér kandidatl. Proces naboru by proto mél byt v souladu s hodnotami
spole¢nosti. Firemni kultura také urcuje, jaky typ kandidati bude mit o praci ve firmé zajem

(Tegze, 2019). Firemni kultura také umoznuje budovat divéru a zdravé vztahy.

4.2.2 Nastroje podporujici spokojenost zaméstnanci

Péce o pracovniky vyznamn€ ovliviluje atraktivitu zaméstnavatele. Spokojenost
zameéstnancl se projevuje veétsi efektivitou, loajalitou k zaméstnavateli a ochotou pracovat
nad rdmec svych povinnosti. Pozitivni vnimani organizace vede také k doporuceni podniku

jako dobrého zaméstnavatele (Myslivcova et al., 2017).

S tématem spokojenosti zaméstnancli souvisi 1 pojem Employee Experience, Cesky
nazyvany jako zaméstnanecka zkusenost. Ta odraZi, jak se lidé v praci citi a co se jim v praci
d&je. Zadouci je tyto jejich zkuSenosti systematicky zkoumat napiiklad formou
kazdoro¢niho prizkumu angazovanosti, nebo provadét pravidelné prizkumy. Dilezité je

dbat na nasledné feSeni problémi (Armstrong, Taylor, 2023).

4.2.3 Doporuceni od stavajicich zaméstnanci

Programy, které podporuji doporuceni od stavajicich zaméstnanct jsou velmi efektivnim
zpusobem naboru. Stavajici zaméstnanci znaji firemni kulturu a je tedy velka Sance, ze
doporuc¢i vhodného kandidata. Vytvofit fungujici program pro doporuovani zaméstnanct
vyzaduje strategicky pfistup a zajem vSech zucastnénych stran. Vysledkem efektivne

nastaveného referral programu mize byt snizeni nakladi na nébor, nizsi fluktuace a posileni

firemni kultury (Employee Referral, 2022).
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4.2.4 Webové a kariérni stranky spolecnosti

Kariérni stranka a web spolecnosti Casto predstavuje prvni kontakt se spole¢nosti a utvari
tak prvni dojem. Prostiednictvim kariérnich stranek a firemniho webu je mozné kandidatim
priblizit, co mohou od zaméstnavatele ocekdvat. Na kariérnich strankach je nutné

prezentovat autentickou znacku zaméstnavatele (Bosch, 2025).

4.2.5 Profil na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich je efektivni néstroj pro posileni personalniho marketingu.
Je vhodné vytvofit marketingovou strategii, ktera zahrnuje komunikaci zaméstnavatele
na socialnich sitich. Ta by méla vést ke zvySeni kvality uchazect, snizeni fluktuace nebo
zrychleni procesu naboru. Doporucuje se vyuzivani riznych kanald, pficemz LinkedIn
je povazovan za hlavni platformu souvisejici s kariérou a pracovnimi ptilezitostmi. Dilezita
je konzistentnost v publikovani obsahu, interakce s jinym obsahem a rychlé¢ reagovéni
na komentare a zpravy. K efektivnimu fizeni marketingovych aktivit je vhodné sledovat

klicové metriky (Jay, [b.r.]).

4.2.6 Event marketing

Event marketing se v persondlnim marketingu vyuzivd predevS§im k budovani vztaht
podniku s vefejnosti. Vyznamnou roli hraje pti ziskavani kontaktl a pti budovani loajality
jak zaméstnanct, tak zdkaznikd firmy. Tyto udalosti mohou mit formu konferenci, veletrhi,

a kulturnich, nebo sportovnich akci (Myslivcova et al., 2017).

4.2.7 Interni komunikace

Interni komunikace je realizovdna prostfednictvim riiznych kanalt, mezi které patii
pravidelnd setkani, e-maily, firemni intranet ¢i firemni magazin (Myslivcova et al., 2017).
Mezi dalsi prostfedky interni komunikace patii firemni podcast, socialni sité, nebo interni
newsletter. Efektivni interni komunikaci pomdha budovat firemni kulturu, posiluje
spolupraci mezi tymy, pfispivd k dosahovéani cill, a ovliviiuje divéru zaméstnanct

ve spole¢nost (Smidova, Tamova, 2023).

Mezi dalsi prostfedky persondlniho marketingu patii napiiklad spoluprace se Skolami

a programy pro absolventy, sponzoring a podpora dobro¢innych organizaci.
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5 VYMEZENI METODICKEHO POSTUPU PRACE

Obsahem nasledujici kapitoly je stanoveni metodického postupu prace, definovani cile,

vymezeni ucelu, vyzkumnych otazek a popis vyuzitych metod pro vyzkum.

5.1 Vymezeni cile a ucelu prace

5.1.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je poskytnout uceleny pohled na soucasnou situaci personalniho
marketingu u zkoumanych firem a identifikovat hlavni ndastroje a trendy v oblasti

personalniho marketingu a analyzovat jejich vyuzivanost u zkoumanych subjekti.

5.1.2 Utel prace

Utelem diplomové prace je identifikovat kliové poznatky zoblasti personalniho
marketingu a zapracovat je do projektové Casti, kterd bude zaloZena na navrhu kurzu

zaméten¢ho na implementaci efektivnich néstroju a trendt personalniho marketingu.

5.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké jsou aktualni trendy v oblasti personalniho marketingu?

VO2: Jaké nastroje personalniho marketingu jsou v soucasnosti vyuzivany ve zkoumanych

organizacich?

VO3: Jake faktory ovliviiuji zatazeni novych postupit do béznych procesti v organizacich?

5.3 Metodicky postup prace

Na zéklad¢ reSerSe literarnich a odbornych zdrojli byla vypracovana teoretickd Cast

diplomov¢ prace. Ta také slouzila jako podklad pro zpracovani praktické ¢asti.

V praktické ¢asti prace je obsazen kvalitativni vyzkum v podob¢ 7 polostrukturovanych
rozhovorl a jeho vysledky. Soucasti praktické ¢asti je také vyhodnoceni dvou expertnich
rozhovort a analyza soucasné situace kurzi v oblasti personalniho marketingu. V této ¢asti
prace je kladen dlraz na analyzu postoji ti€astnikli vyzkumu k aktudlnim trendiim v oblasti
persondlniho marketingu a na hodnoceni jejich pfistupu k nastrojim personalniho

marketingu.
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Na zéklad¢ reserse a vysledkli z vyzkumu byla zpracovéana projektova ¢ast diplomové
prace. Tato ¢ast se zaméfila na aplikaci ziskanych poznatkti do ndvrhu praktického feseni
v podobé vzdélavaciho kurzu. Projektova Cast obsahuje cil kurzu stanoveny metodou
SMART, piedstaveni cilové skupiny a kompletni navrh technického zabezpeceni kurzu
jehoz soucasti je napiiklad zplsob registrace, mozné misto konani kurzu, moznosti
parkovani a ubytovani v mist¢ realizace apod. V projektové casti je predstaven také

harmonogram kurzu a jeho tematické okruhy vcetné¢ navrhu na marketingovou komunikaci.

5.4 Metody vyzkumu

Jako hlavni vyzkumnd metoda byla pro potieby této diplomové prace vyuzita metoda
polostrukturovanych rozhovorti. Pro rozsitfeni o pohled odbornikl z praxe na zkoumanou
problematiku jsou v praci vyhodnoceny také dva expertni rozhovory. Vyzkum je také

doplnén o analyzu vzdélavacich kurza, ktera dava zéklad projektové casti.

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na hledani motivi, pficin a postojl. Klade si otazku
pro¢, nebo otazku jak. Je pracovano s jednotlivci, nebo s mensimi skupinami a cilem je
identifikovat souvislosti, zmapovat asociace a objasnit divody vedouci k jejich chovani
(Tahal, 2022). Tento ptistup poskytuje vétsi prostor pro ziskani hlubSich informaci o postoji

a nazorech participantli nez kvantitativni metody.

5.4.1 Polostrukturované rozhovory

Pro polostrukturované rozhovory byl pfedem stanoven scénat. Scénat polostrukturovanych
rozhovort je soucasti ptilohy P1. Jednotlivé otazky byly v pribéhu rozhovorti drobné

upravovany, nebo bylo podle potfeby ménéno jejich potadi.

Zakladnim nastrojem pro provedeni rozhovoru je scénaf. Casto se pro rozhovory
vyuziva tzv. strukturovany scénatf. Ten ma moderator rozhovoru pfipraveny predem a je
vném jasné¢ definovany seznam témat a konkrétnich otazek. Existuji vSak
1 polostrukturované scénare, které davaji moderatorovi vétsi prostor pro reakci na aktualni
situace v rozhovoru a tim 1ze dosdhnout podrobnéjsiho rozkryti probiraného tématu (Tahal,
2022). K takovému dotazovani je vyuzivan spiSe piiblizny scéndrf a je pevné stanoveno téma
rozhovoru. S participantem je veden dialog. Takovy rozhovor byvéa Casové naro¢ny a je

kladen velky diiraz na komunikac¢ni schopnosti tazatele (Simova, BureSova, 2022).
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Informace ziskané touto metodou vsak ptispivaji k hlubsimu pochopeni myslenkovych
procesti a postoju participantll. Je vSak klicové spravné vybrat zastupce cilové skupiny,

protoze rozhovory mohou byt ¢asove, financné i organizaéné naro¢né.

5.4.2 Expertni rozhovory

Expertni rozhovory jsou kvalitativni vyzkumnou metodou, kterd se pouziva k ziskani
odbornych informaci od participantli, ktefi maji rozsédhl¢ zkuSenosti a znalosti v dané

problematice.

Expertni rozhovory jsou obdobou individualnich rozhovorti. Nejsou vSak provadény se
spottebiteli, nebo se zastupci Siroké cilové skupiny, nybrz s odborniky v daném oboru.
Expertni rozhovor probiha také na zdklad¢ scénaie. Expertni rozhovory se realizuji nejcastéji
individudlné takzvané one to one. Je to nejen kvili organizatnim divodim, ale 1 kvili

nechténému §ifeni know-how mezi odborniky (Tahal, 2022).

V tomto marketingovém vyzkumu byly expertni rozhovory vyuzity piedev§im pro
ziskani neutralnich nazorti odbornikli na aktualni trendy a nastroje v HR odvétvi a také na
vyuziti umélé inteligence pro persondlni procesy. Scénafe expertnich rozhovord jsou

soucasti prilohy P2 a P3.

5.4.3 Analyza soucasné situace

Jako dopliujici metoda je v praci vyhodnocena také analyza soucasné situace kurzl, ktera
je podkladem pro zpracovani projektové Cast. Ta analyzuje nabidku kurza, které jsou
zamé&feny na personalni marketing a alespoil v nékteré své €asti se dotykaji tématu nastroju
personalniho marketingu. V ramci kurzi jsou hodnocena kritéria jako je cena a délka kurzd,

lektofi, napli kurzi a jejich recenze.

5.5 Objekt vyzkumu

Hlavnim objektem vyzkumu pro polostrukturované rozhovory jsou jednotlivci, kteii se
aktivné podileji na HR procesech ve vybranych firmach, nebo jsou odpovédni za
implementaci nastroji personalniho marketingu v organizacich. Faktorem vybéru téchto
organizaci do vyzkumu bylo splnéni dvou klicovych kritérii. Prvnim z nich byla samotna

pfitomnost osoby, ktera se podili na HR procesech a personalnim marketingu.

ProcCet personalistii se totiZ odviji od potfeb organizace. Ale z praxe vychazi, ze je

potfeba jeden personalista na 100 az 150 zaméstnanct. V malych podnicich ma casto
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personalni procesy na starost manazer, nebo jiny povéfeny zaméstnance, ktery tyto tikony
vykonava zaroven s jinou praci. Naopak velkych firmach mtizeme najit komplexni struktury

personalnich utvart s nékolika zaméstnanci (Paliskova, Legnerova a Sttitesky, 2021).
Druhym kritériem bylo, aby firmy, ve kterych participanti plisobi podnikaly na izemi
Ceské republiky.
Participanti byli zdmérné vybrani z riznych obort podnikdni a v Sirokém rozpéti
v poctu zaméstnancii. Zkoumané firmy maji od 90 do 5 500 zaméstnancti a vzorek zahrnuje

jak vyrobni, tak nevyrobni firmy. Tato rtiznorodost je ve vyzkumu zohlednéna.

Vybér participantil pro expertni rozhovory zohlednoval odbornost participantd, aby

expertni rozhovory poskytly dopliujici data ke zodpovézeni vyzkumnych otazek.

5.6 Nacasovani vyzkumu
Realizace expertnich rozhovorti probéhla 11. 2. 2025 a 14. 2. 2025.

Realizace polostrukturovanych rozhovort probihala od 12. 2. 2025 do 28. 2. 2025.

5.7 Vyuzité programy

Pro vytvoteni pfepisl z rozhovort a jejich nasledné vyhodnoceni byla vyuZita placend verze
programu Condens. Pro pfevod nahravky na text vyuZiva program Condens vlastni

algoritmus, ktery vyuziva také umélou inteligenci.

Uméla inteligence je v tomto programu vyuzita kromé tvorby piepisi naptiklad pro
zjisténi kliCovych témat, navrhovéani tagli, generovani kratkych shrnuti a pro chytré
vyhledavani. Cilem vyvojatid programu Condens je integrovat do programu funkce fizené
umélou inteligenci, které zefektivni pracovni postupy, ale zachovavaji klicovou roli

vyzkumnik pfi analyze (Condens Al [b.r.]).

Pro hledani dopliujicich souvislosti a odliSnosti byl vyuzit program NotebookLM,

ktery generuje shrnuti a odpovédi na zdkladé obsahu, ktery nahraje uzivatel.

Uméla inteligence byla vyuzita také pro generovani ilustracnich grafickych prvki pro

projektovou cast.
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5.8 Limity vyzkumného Setfeni

Moznym omezenim tohoto vyzkumu je fakt, Ze pocet rozhovora neni dostate¢né velky pro

generalizovani vysledkt vyzkumu. Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek je vSak dostacujici.

Dal8im limitujicim faktorem je vniméno subjektivni nahliZzeni participantli na situaci
ve firm¢, kterou zastupuji. Napiiklad pfi otdzce na interni personalni marketing, benefity
apéci o zaméstnance zodpovi ptirozen¢ kazdy participant velmi pozitivné. Ale uroven
personalniho marketingu a péce o zaméstnance je napiic¢ organizacemi rozdilna. Subjektivni

vnimani participantii mohlo ovlivnit vysledky vyzkumu.

Participanti polostrukturovanych rozhovorti byli zdmérn€ voleni z rozdilnych obort
podnikdni a s riznym poctem zaméstnancti. Tato rozdilnost pfinesla riznorodé nézory,
vyzkumny vzorek vSak neni reprezentativni v ramci firem podobné velikosti, nebo

podobného zaméteni.
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II PRAKTICKA CAST
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6 VYZKUM FORMOU POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU SE ZASTUPCI FIREM

Vyzkumna metoda polostrukturovanych rozhovori byla do vyzkumu zatazena s cilem ziskat
relevantni postoje a postiehy z praxe. V ramci této kapitoly jsou ptedstaveni jednotlivi
participanti a jsou analyzovana zdsadni zjisSténi, vyplyvajici z uskutecnénych rozhovort.

Na zaklad¢ vysledkt tohoto vyzkumu budou zodpovézeny vyzkumné otazky.

6.1 Participanti polostrukturovanych rozhovori

V ramci vyzkumu bylo provedeno sedm polostrukturovanych rozhovort se zastupci firem.
Participanti byli jak muzi, tak zeny. Pro zjednodusSeni je o vSech participantech v textu
hovofeno jednotné jako ,participant“. Rozhovory byly realizovany online, formou
videohovoru pies platformu MS Teams. Rozhovory probihaly s jednim zastupcem
organizace krom¢ rozhovoru P7, kterého se ucastnily dvé zdstupkyné firmy. VSichni
participanti udélili vyslovny souhlas s nahravanim rozhovoru. Pfepisy v§ech rozhovori jsou

soucasti Ptilohy P4.

6.1.1 Predstaveni participantu

Z dtvodl zachovani anonymity participantll nejsou uvedena ani jména participantti, ani
nazvy spolecnosti, které zastupuji. Jsou vSak uvedeny obecné informace o oboru podnikani

jednotlivych organizaci a pfiblizny pocet zaméstnanci.

Participant P1 zastupuje spolecnost zabyvajici se vyrobou obalového materidlu,
tvorbou materidlu pro vizualni komunikaci a velkoobchodem s papirovym materialem.

Firma ma ptiblizn€ 160 zamé&stnancil.

Participant P2 je zaméstnancem vyrobni firmy pulsobici ve zpracovatelském
a chemickém primyslu se zaméfenim na vyrobu pro automotive. Firma ma zhruba

5 500 zaméstnanc.
Participant P3 je zastupcem marketingové skupiny, kterd zaméstnava piiblizné
100 zaméstnanct. Jde o fullservisovou marketingovou agenturu, kterd krome jinych sluzeb

nabizi klientlim také tvorbu komunikac¢ni strategie pro budovani zna¢ky zaméstnavatele.
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Participant P4 zastupuje softwarovou spolecnost, kterd ma zhruba 90 zaméstnancti.
Spolec¢nost se zaméfuje nejen na vyvoj softwaru, ale klientim nabizi také kompletni podporu
pii vyuzivani jejich produkti.

Participant P5 plsobi ve firmé se specializaci na vyvoj a vyrobu produkti pro

automotiv. V Ceské republice zaméstnavaji okolo 2 000 zamé&stnanc.

Participant P6 je zastupcem firmy plsobici v oblasti e-commerce se zamienim na

produkty pro krasu a zdravi. Firma ma pies 3000 zaméstnanci.

Participant P7 ptisobi ve spolecnosti, kterd se zabyva vyrobou a vyvojem systému pro

domacnosti. Firma zaméstnava piiblizné 800 zamé&stnanc.

6.2 Vysledky vyzkumného Setfeni

Nésledujici podkapitola prezentuje vysledky odpovédi na dotazované otdzky

v polostrukturovanych rozhovorech.

6.2.1 Rozliseni personalniho marketingu od marketingu znacky a produkti

VSichni participanti chapou rozdil mezi persondlnim marketingem a marketingem jejich
znacky nebo jejich produkti. Oddélovani personalniho marketingu od béZné propagace je
znatelnéjsi u nevyrobnich firem. Podobna organizace prace je u participantti P1, P2, P4 a P6.

A to takova, Ze kazdou €ast zpracovava rozdilné odd€leni.

Participant P1 uvadi, Ze jejich firma zcela oddé€luje personalni marketing od marketingu
produktl. Propagaci firmy a jejich produkti totiz zajiStuje oddeleni marketingu, zatimco
personalni marketing je pfidruzena aktivita personalni feditelky. Oddéleni marketingu
a personalni oddéleni navzajem spolupracuji pouze vyjimecné. Naptiklad v pfipadé ¢lank

ve firemnim newsletteru.

Obdobny piistup uvadi i participant P2, ktery ve vyzkumu zminil, Ze v jejich firmé
funguje marketingové oddéleni, které se zabyva produktovym marketingem a personalni

odd¢leni, které se vénuje personalnimu marketingu. Spolupracuji spolu pouze ¢astecné.

Podobna situace je i u participanta P4 kde personalni marketing ma na starosti HR tym,
zatimco produktovy marketing zajiSt'uje samostatny tym. P4: ,,Produktovy marketing mé na
starosti marketing. Employer brand ma na starosti vlastné HR jo, to mam na starosti ja s mym

tymem a my se starame o znacku jako kdyby zaméstnavatele.“ V jejich personalnim
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marketingu vSak vyuzivaji i jejich softwarové produkty, které zajimaji urcity okruh lidi

a rezonuji s firemni kulturou.

Vyrazné¢ komunikaci oddé€luje i firma zastoupena participantem P6. Uvadi, ze maji
odd€lené tymy pro marketing znacky. A samostatné oddé¢leni, které zajistuje péci

o zaméstnance, interni personalni marketing a Employer branding.

V marketingové agentufe spolupracuje na persondlnim marketingu piedev§im HR
manazerka, strategické oddéleni a tym interni komunikace. Participant P3 uvadi: ,,Kdyz jsme
se na to zacali vic soustiedit, tak jsme se zaméfili na tu interni komunikaci. My mame
vylozené tym interni komunikace, jsou to lidi z vice oddéleni. Abychom méli fakt presah

a védeli, jaky to ma dopad.

U vyrobnich firem zaméfenych na B2B trh, existuji dva pfistupy. Participant P5 uvadi,
ze jsou B2B firma a nemaji kapacitu, byt vidét jako velké a zndmé brandy v jejich oboru,
proto se zaméfuji hlavné na interni komunikaci. Participant P7 uvadi, ze se jejich firma
zaméfuje piedev§im na B2B, takze personalni marketing je pro n¢ dulezity. Lokalné

se neveénuji propagaci produktll, ale zamétuji se pravé na znacku zaméstnavatele.

6.2.2 Zasadni nastroje vyuZivané participanty pro budovani personalniho

marketingu

Z rozhovorl vyplyva, Ze mezi klicové a Casto vyuzivané nastroje personalniho marketingu
patii doporuceni od stavajicich zaméstnancti, pracovni portdly a inzerce, socidlni sité,
firemni web a kariérni stranky, dobrocinné aktivity a péce o stavajici zaméstnance. Nelze

vSak jednoznaéné€ oznacit, co je nejvyuzivanéjsi nastroj.
Pracovni portaly a inzerce

Pracovni portaly jsou vnimany stale jako atraktivni nastroj, protoZze umoziuji oslovit Siroké
spektrum uchazect. Participanti se vSak shoduji, Ze efektivnéj$i je kandidaty aktivné
oslovovat a nejen vyuzivat pasivni inzerci. Participant P3 k pracovnim portalim uvadi:
,,U nas jsou to nejcastéji taky pracovni portaly. Vlastné, kdybych to méla fict, tak nejcasteji
mame lidi pfes StartupJobs, pak pies jobs.cz to je takova klasika. Ono vzdycky v nékteré

obdobi to funguje lip a n€kdy hif a zalezi samoziejmé i na pozici, kterou obsazujeme.*
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Firemni web a sekce kariéra na webu

Firemni web je jeden ze zakladnich nastroji, jak prezentovat firmu. Firemni webové stranky
participant P4 vyuziva pro budovani Employer brandingu. P4: , Kdyz se podivate na ty
stranky nasSe, tak vlastn¢ XY.cz je vlastn¢ propagace zaméstnavatele da se fict, jo. Tam, ty
produkty jsou zminéné, ale kazdy ten produkt ma sviij produktovy jako kdyby web a fesi se
to zvlast.* Novy web tato firma predstavila pted ptl rokem. Na firemnim webu participanta
P1 jsou uvedeny jejich firemni hodnoty. Participant P5 uvadi, Ze marketing je fizen
centralng, a to z jejich centraly ve Spanélsku. Coz ovlivituje i webové stranky. Nemaji proto
¢eskou mutaci firemniho webu, ale obsluhuji pouze ¢eské stranky na jobs.cz. Soucasti

firemniho webu je Casto také sekce ,kariéra®.
Spoluprace se Skolami a univerzitami

U participanti je zfetelny pozitivni postoj ke spolupraci se Skolami a univerzitami. Vnimaji
ho jako dilezity nastroj pro budovani povédomi o firm¢ u budoucich potencialnich
zaméstnancl. Dulezité je pro participanty oslovovat studenty obord, které souvisi s jejich
podnikdnim. Firma, kterou zastupuje participant P1 spolupracuje pfedevsim se studenty

uméleckych skol.

Nadstandardni pfistup lze pozorovat u participanta P2. Jejich firma intenzivné
spolupracuje se Skolami od zdkladnich, ptes stfedni az po vysoké Skoly. Na technicky
zamétfenych Skolach v regionu maji propagaci ve formé pomalovanych stén, studentim
nabizi moznost staze, dlouhodobé praxe a moznost ucastnit se assessment center. Zakiim
nabizi dokonce i stipendia. Tato forma spoluprice jim piinasi vysokou uspeSnost.
P2: ,,Mame zkusenost, Ze vic nez polovina téch studentd, kteti u nas stravi né¢jakou delsi staz,
tak tady ztistane. Bud’ hned po ukonceni Skoly nastoupi anebo Casto jdou studovat jesté po
maturit¢ a vrati se tfeba az po péti letech. Ale ta uspéSnost je skute¢né vic nez
padesatiprocentni.* StaZe a praxe podporuji participanti P1, P2, P3, P5 a P7. Participant P6

uvedl, Ze v tomto ohledu vnimaji prostor pro zlepSeni.
Doporuceni a refferal programy

Mezi participanty je jako jeden z nejsilngjSich nastrojii vnimano doporuceni od soucasnych
zaméstnanct a refferal programy. Participant P3 a participant P4 uvadi doporucovani mezi
své tif1 nejCastéji vyuzivané kandly pro ziskavani zaméstnanct. Participant P5 uvadi,
Ze zhruba tfetina nastupli je na zakladé¢ doporuceni. Participanti P1, P2 a P5 uvedl,

ze za doporuceni nového zaméstnance nabizi finanéni odménu. Participant P7 uvedl, ze ne
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vzdy je finan¢ni odména vypsand a schvaluje se individudlné. K doporuceni se participant
PS5 vyjadiuje nasledovné: ,,Stavajici zaméstnanci, kteti doporucuji, tak tam maji samoziejme
finan¢ni motivaci. A taky se z praxe ukazuje, Ze ti zamestnanci, kteti jsou doporuceni, jsou
stabilnéjs$i nez ti, ktefi nejsou doporuceni. Moznym uskalim doporuceni je vSak podle
participanta P4, Ze pokud jsou zamé&stnanci ve firmé n€kolik let, uz nemaji ze svého okruhu

koho doporucit. Proto tuto formu vyuzivaji pfedevsim u ,,novacki* ve firme.
Ambasadori

Mezi participanty je pouzivanym nastrojem pro budovani persondlniho marketingu také
vyuzivani ambasadort. Participant P3 uvadi, Ze u nich v agentufe maji nékolik ambasadorti
a kazdy prezentuje svému publiku témata, kterd jsou mu blizka. Jejich ambasadofi pokryvaji
napiiklad témata jako HR, strategie, content, nebo obchod. Participant P6 mluvi
o ambasadorském programu, do kterého jsou zapojeni interni zaméstnanci z riznych
oddéleni. Tito ambasadofi jsou také soucdsti komunikace napiiklad na Instagramu. Jako
ambasador znacky funguje ¢astecné také sam participant P4, ktery vystupuje na rtiznych
konferencich, publikuje do odbornych ¢asopisti a vede webinafe které jsou mifeny k HR

komunité a k zdkaznikiim jejich firmy.
Socialni sité
V kontextu persondlniho marketingu vyuzivaji participanti Casto také socidlni sité.

Participanti nej€astéji vyuzivaji socidlni sité LinkedIn, Facebook a Instagram. Kombinace

téchto tif socidlnich siti je vyuZivana participanty P2, P3, P4, P6, P7.

Participant P4 vyuZiva socialni sit€ Facebook, Instagram a LinkedIn, ktery hodnoti jako
silny nastroj. Stejné tak vyuziva participant P7 LinkedIn, Facebook a také Instagram, na
ktery zvefejnuji stejny obsah. Participant P5 uvadi, ze marketing maji fizeny centralng, coz
pro n¢ znamena, Ze nemaji ¢esky spravované stranky na Facebooku nebo na jiné socidlni
siti. Placena kampaii na LinkedIn a Facebooku, ktera byla zaméfena lokalné, jim nepfinesla
vyrazny dopad na ziskavani kandidata. K socidlni siti Facebook se blize vyjadfil participant
P2: ,Kdezto ten Facebook se tfeba uz i dnes jevi jako vic vlastné pouzitelny i pro tu podporu
téch firemnich prostfedi, my jsme tieba piesli vic tady na to postovani i rtiznych véci ze
zivota firmy nebo néjaké ty kratké véci. Prosté mit ty sd€leni velmi jednoduché, kratké, ale
spi$ pravidelngjsi, Castéjsi a tak. A to jakoby byt vidét 1 na téch socialnich sitich, ze je to
prosté nezbytné, coZ jsme diiv nebyli zvykli. Tomu jsme se nemuseli tolik vénovat.*

P1 v ¢eském jazyce spravuje Facebook a Instagram, ale socialni sit’ LinkedIn je spravovana
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mezinarodné. HR feditelka na ni vSak vystupuje z osobniho profilu. Na efektivitu socidlni

sité LinkedIn jsou dva nézory.

Participant P2 uvadi, ze tato sit’ je ,mrtva”“ pro ziskdvani zaméstnancii, nebo
naborovani, protoze tam jsou jen personalisté, ale ne ti, které chtéji oslovit. Participant P3
tvrdi, ze firma investuje do LinkedIn, tento néstroj aktivné vyuziva a sama HR manaZzerka
je na ném aktivni pro ndbor, ale usp€Snost naboru je nizkd. Za cely rok 2023 nabrali
z LinkedIn pouze jednoho ¢lovéka. Participantka P1 hodnoti tento zptisob jako velmi Casoveé

naro¢ny a malo efektivni.

Opacény nazor zastava participant P4, ktery povazuje LinkedIn za velmi silny nastroj.
Participant P7 proaktivné vyhledava a kontaktuje zajemce pies LinkedIn. Pro participanta
P6 LinkedIn funguje pro obsazovani specifickych pozic, zejména pro nébor vedoucich
pracovniki (headll). A k socidlni siti LinkedIn se participant P6 blize vyjadiil takto: ,,Ono
jako linka¢ uréit¢ nefunguje tim zptisobem, jak to délda mnoho firem. (...) ale co jsme si
overili, ze funguje u nas tak jako vizibilita a dlouhodobé self promo, nebo viibec jako osobni

znacka.” Participant P6 zdlraziiuje také dlilezitost autenticity.
Firemni kultura a hodnoty firmy

Pomérné velky rozdil mezi participanty lze pozorovat ve vyuzivani hodnot a firemni kultury.
Z rozhovort vychazi, ze s firemni kulturou podrobné pracuje participant P4. Pohlizi na ni
strategicky a vnima ji jako naprosty zaklad od které¢ho se odviji mnoho véci a ovliviiuje
vSechny procesy ve firmé&. Jako ptiklad 1ze uvést, Ze jednou ze tii hodnot firmy je d¢lat véci
smysluplné, coz se u nich odrazi naptiklad do jejich produktl a sluzeb, kdy jeden z jejich
produkti je ur€en pro socialni sluzby, firma vénuje do socialnich sluzeb také 1 % z rocniho
obratu, podporuji dobro¢inné akce a dbaji na to, aby prace zaméstnanctim davala smysl a aby
vnimali pozitivni dopady jeji prace. P4: ,,Jo, ono byste musela jit fakt do hloubky. Kazdy
vam fekne, my se snazime, abychom méli super firemni kulturu a pak, kdyz vyhazuji lidi,
tak je oSkubou jako kufata. (...) Nebo je to o tom, ze tam po nich n¢kdo fve, nebo tam n¢kdo
nekoho Sikanuje, nebo tam nékoho shazuje, nebo hdze vinu na vSechny ostatni, nebo tam
maji n€koho, kdo tam Skodi. Jo, ale kazda ta firemni kultura, jak my fikame, je definovana
tim nejhor§im tolerovanym chovanim. Tato spolecnost oteviené komunikuje o své firemni
kultufe 1 v rdmci HR komunity, aby mohla inspirovat ostatni. Maji také vlastni knihu firemni

kultury.
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Velky vyznam firemni kultute piiklada také participant P6: ,,D¢lali jsme to s externi
firmou. Nicméné¢ se ucastnil cely board a opravdu se do toho jako ponofili a neprobihal tam
jako vybér slov, ktery se ndm libi, ale bylo to tak, ze board ptichazel se situacemi chovani,
jak v té firmé fungujeme, co chceme ocenovat. TakZe to bylo na zaklad¢ toho, jak uz se
k sob& chovame a co nam tady funguje.“ Pravideln¢ ocenuji zaméstnance, kteti se vyznamné
zaslouzili v plnéni hodnot, kdokoliv ve firmé¢ mize nominovat kohokoliv za danou hodnotu
a ocenéni probiha na firemni konferenci. Hodnoty nemaji explicitné zminéné naptiklad na
webu, ale pracuji snimi predevSim intern¢, naptiklad v hlavickach inzeratti, nebo
v prispéveich na LinkedIn. Pfi zavadéni firemnich hodnot probihaly také workshopy.
Hodnoty se odrazi také do kvartdlniho hodnoceni, firma pfipravila materidly a podrobné
popsané Skaly pro efektivni méfitelnost. Do rocniho hodnoceni zaméstnancti se hodnoty
odrazi i u participanta P1. V jedné ¢asti tohoto hodnoceni je v ramci ¢tyt hodnot hodnocen

zamestnanec sam sebou a manazerem.

U participantii P1 a P6 Ize pozorovat protichtidné nazory. Participant P1 uvadi, ze kdyz
se zaméstnancim firemni hodnoty pfili§ vnucuji, ma to opacny efekt a obtéZuje je to. Naopak
participanti P6 a P4 s hodnotami pracuji aktivné a strategicky, takze se promitaji do mnoha
procest v jejich firmach. Participant P6 potvrzuje, ze naptiklad jejich hodnotu ,,vitézime
jako tym* vzali zaméstnanci za svou a pouzivaji je v bézn¢ komunikaci mezi sebou, nebo ve
svych prispévcich na socidlnich sitich sami od sebe. U participanta P7 se hodnoty promitaji
do videa, které vyuzivaji napiiklad pro hiring. Participanti P1 a P7 dostali pro firemni

hodnoty impuls z centraly jejich korporatu a snazili se je ptibliZit ceskému prostiedi.
Akce jako jsou dny otevienich dveri, konference a ucast na veletrzich

Participanti se v ramci personalniho marketingu ucastni, nebo potadaji vlastni akce.
Napiiklad ve firmé& participanta P6 potadaji interni konferenci, participant P7 porada
sportovni odpoledne a participant P2 pofada rtizné sportovni turnaje, napiiklad fotbaloveé
a volejbalové. Participant P4 vede webinate, pofada HR meetup a vystupuje na konferencich
piredevsim pro HR komunitu. Veletrhii pracovnich pftilezitosti, nebo studentskych veletrhti
se Ucastni participanti P2, P5, P6 a P7. Potadani dnli otevienych dveii zmifuji participanti

P2 a P5.
Dobrocinne akce a CSR

Mezi participanty jsou dobro¢inné a charitativni akce vnimany napiiklad jako zptsob, jak

zvys$it angazovanost zaméstnancl nebo u participanta P5 jde o zptisob, jak vratit zdroje zpét
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komunité. P5: ,Korporat musi vykazovat urcitou aktivitu v riznych oblastech, jakym
zpisobem tfeba vraci prostfedky nebo néjakou hodnotu zpatky do té¢ komunity, kde déla ten
byznys.“ Firmy vnimaji tyto aktivity jako soucast spolecenské odpovédnosti firem (CSR).
Participanti zminili podporu détskych domovii, azylovych domu atd. Tyto akce podporuji
vSichni participanti. Jako konkrétni ptiklady lze uvést, Ze participant P1 proplaci dva dny
v roce na dobrovolniceni, participant P7 spolupracuje s nada¢nim fondem Krtek a plni pfani
onkologicky nemocnym détem, participant P5 spolupracuje s ekofarmou, ktera zaméstnava
osoby s postiZzenim, participant P4 dava 1 % z obratu kazdy rok zpét do socialnich sluzeb

a podporuje projekt JeziSkova vnoucata. Participanti P1, P4 a P7 zminuji darovani krve.

6.2.3 Netradi¢ni nastroje personalniho marketingu

Jako dal$i nastroje, které se neopakovaly u vice participantl byla naptiklad interni televize
(participant P4), podpora sportovnich klubi a partnerstvi se sportovnimi institucemi
(participant P5), onboarding day (participant P6). Participant P1 vyuziva i ufad prace

v regionu, ktery inzeraty predava na vlastni portal.

Opravdu velmi netradicnim nastrojem personalniho marketingu je naptiklad firemni
zabijacka, nebo soutéZ v seceni travy kosou na krasu, které uvedl participant P2. K tomu se
participant P2 vyjadiuje: ,,My jako firma prosté¢ musime délat jiné véci, nez dé€laji ostatni

firmy, abychom upoutali pozornost.*

6.2.4 Klasifikace trendii v personalnim marketingu

Mezi zmény, které participanti zaznamenali za posledni rok patii naptiklad vyuZivani umélé
inteligence a zmény v ndboru zameéstnanci. Jako soucasné trendy v personalnim marketingu
vnimaji nasledujici.

Uméla inteligence

Nekteti participanti vnimaji Al jako vyznamny a nevyhnutelny trend v HR 1 persondlnim
marketingu. Jini jsou spiSe opatrni a zdlraziiuji citlivost dat a potfebu lidského kontaktu.
Participant P4 uvadi, Ze uméla inteligence by méla zjednodusit rutinni postupy, tak aby méli
personalisté vice ¢asu na osobni kontakt. P4: ,,Vlastné celé HR je o zajmu, zdjmu o ¢loveka,
o kandidata, o zamé&stnance. A ten zajem tfeba tou umélou inteligenci jako nenahradite, takze
mohou umélou inteligenci vyuZivat na rutinni postupy, které vam trosku uvolni ruce. Proto,
abyste méla Cas prave se vénovat tém lidem. Participant P4 vSak jako velkou vyhodu umélé

inteligence zmifluje psani texti. Témeét vSichni participanti vyjadiuji obavy ohledné
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zabezpeceni a ochrany citlivych dat zaméstnancii pti pouzivani Al nastroju. Participant P1
se obava uniku dat. Nechce umistit soubor s jejich daty do Al, protoze mé obavy, kam vSude
by se data mohla dostat. Ani participant P4 neposkytuje Al zadna confidential data, Al vSak
vyuziva na analyzu vysledkii anonymnich dotaznika. Participant P5 uvadi, ze jejich
spole¢nost mé smérnici, kterd upravuje pouzivani Al a stanovuje, ze data poskytovana
modelu musi byt anonymizovana. P5: ,Na to existuje smérnice, jakym zpisobem se muize
a nemuize vyuzivat uméla inteligence. Ktera jasn¢ hovoti o tom, Ze ty data, ktery se k tomu
modelu poskytujou, musi byt anonymizovany.*“ Participant P7 dopliiuje, Ze se u nich
ve firm¢ chysta Skoleni na data security a pouzivani Al. Nejcastéjsi pozitivni piinos je
u participantli vyuzivani Al na psani textd. Dalsi vyuziti dopliuje participant P7, kdy
kolegyné¢ v Americe pouziva Al avatara pro namlouvani Skoleni. Participant P5 vyuziva

Al Copilot a pouziva ho jako tzv. part'dka, ktery pomahé v kazdodenni praci.

Rozdilné ndzory jsou i na vyuzivani chatbotli v persondlnim marketingu a HR.
Participant P1 uvadi, Ze chatboti nékomu ulehcuji praci, ale zdlraznuje, ze diky osobnimu
kontaktu s lidmi ve firmé je 1épe pozna, a proto preferuje osobni komunikaci. Participant P6
oceiuje funkcionality chatboti pfedevSim u velkych firem. Participant P5 si mysli,
ze v budoucnu bude bézné, Ze zaméstnanci budou mit k dispozici Al personélniho
konzultanta. P5: ,,Dokéazu si predstavit, Ze jako bude natolik kvalitni model (...) Ze nahradi
toho ¢loveka. Coz bude bezpochyby v dlouhodobém horizontu benefit. Ne pro nas, ale pro
tu firmu v Setfeni zdroji. ProtoZe ten robot nebude potiebovat dovolenou, neunavi se,
nenaStve se anema emoce.” Chatbota chtéli zavést ve firmé¢ participanta P7, ten mél
odpovidat na nejcastéjsi otazky. Ale obavaji se, Ze tvorba databaze by byla pfili§ nadro¢na

a bylo by komplikované a ndkladné tento nastroj udrzovat aktualni a funk¢ni.
Autenticita

Participanti P3, P4 a P6 se shoduji, Ze zasadnim trendem je autenticita. Participant P4
zduraziuje, Ze to, co se prezentuje smeérem ven, musi odpovidat tomu, co si lidé mysli uvnitf
firmy. Participant P3 zdUraziuje, Ze je dulezité, aby firma byla autenticka v personalnim
marketingu, aby to, jaka firma skutené je, odpovidalo tomu, jak se prezentuje navenek.
P3:,Je to i trend, ale co vnimam jako velmi dilezité je opravdu ta autenticita. Protoze diiv
to ty firmy chépaly tak jakoze se musi zalibit za kazdou cenu, ale ja to vnimam tak, ze je
potieba fakt byt takovy, jaka ta firma je a tak se prezentovat.” Participant P6 k autenticité
uvadi, ze pro vytvafeni Employer brandingu je dilezité dobfe zndt interni prostiedi

a ze komunikace musi byt autentickd. P6: ,,A ono viibec vytvéret jako branding navenek
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znamena dobfe znat ten interni a musi to byt jako autenticky. Aby prosté to fungovalo

a abychom nepromovali néco, co interni lidi feknou, tak to tady viibec neni.*
Generace Z

V ramci otazky na trendy v persondlnim marketingu se participanti P3 a P6 vyjadiuji 1 ke
generaci Z a jak ovlivni pracovni trh. Participant P3 k tématu dodava nasledujici:
,»Co vnimam jako velky trend, tak spousta starSich lidi ma problém s tou mladou generaci,
s generaci Z. A za m¢ trendem je o té generaci mluvit a snazit se ji pochopit. Protoze
ta generace Z ptichazi na pracovni trh a je potfeba, aby to bylo oboustranné vyhodné
a oboustrann¢ to fungovalo jako umét spolecné pracovat.”. Participant P6 uvadi, Ze nastup
generace Z na pracovni trh je velkym tématem, které souvisi s ¢aste¢nymi ivazky, work life
jak gen Z zméni pracovni trh. A jejich ¢astecné ivazky, Well-being, flexibilita to si myslim,
ze to je taky hrozné velky topic a Casto to ted’ka diskutujeme i tfeba s dodavateli. Ale myslim
si, ze prave jako to, ze oni tam vstoupi a jsou to vlastné uz jako lidi, kteti vyrostli v tom
social prostoru, ale v tom jako e-social prostoru. Kdy vlastné stra$né¢ moc jako z nich ma
individudlni jako potieby.“ A dodava, ze ne vzdy jsou problémy generace Z relevantni.
K problematice se vyjadiuje i participant P2 ktery uvadi, ze je nutné se mladsi generaci
cilené ptizplisobovat, nabizet jim informace jejich jazykem a nejlépe k osloveni vyuzivat
téch, ktefi jsou jim nejbliz.

Individualni pristup

Participanti uvadéji také individualni pfistup jako trend v persondlnim marketingu.
P6: ,,Clovék ma zase pocit n¢jaké té personalizace a individuédlniho piistupu. Je to vlastné
automatizace, ale vypada to jako individualni ptistup, coz samoziejmeé je urcité do néjake
miry trend.” A participant P4 se k tématu vyjadiuje nasledovné: ,,Celé HR je o zajmu.
O z4jmu o ¢loveka, o kandidata, o zaméstnance. To je jenom o z&jmu, to neni o ni¢em
jiném.*

Diverzita

Participant P1 uvedl, Ze vyznamnym trendem je diverzita, ktera se v jejich firm¢€ promita
nejvice jako soucast pilite ESG (environmental, social, governance). Uvadi, ze se snazi
pfedevs§im o rovné piileZitosti pro muZe a Zeny, diky ¢emuz se podafilo ve firmé sniZit tzv.

gender pay gap. Participant uvadi, Ze prostor pro zlepseni je vétsi podpora homosexuala.
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Originalita

Participanti P5 a P2 klasifikuje jako trend v personalnim marketingu originalitu a vystoupeni

z fady ostatnich zaméstnavatelt.
Gamifikace

Participant P1 vi o trendu gamifikace a jeho vyuziti napiiklad v naboru, ale kvili slozitosti
ho neimplementuje. P1: ,,Vyuziti né€jakych her o tom vim, to jsem byla na Skoleni, ale zase
je to pro me jako strasn¢ slozity to tady n¢jak nastavit.” Participant P6 vyuziva gamifikaci
piredevsim na svych kariérnich strankach, do kterych aplikuje i1 dalsi trendy personalniho

marketingu.

Firma participanta P6 na trendy v personalnim marketingu reaguje novymi kariérnimi
strankami. Sdm uvadi, Ze jejich kariérni stranky uZ nejsou trznim nadstandardem, a proto
jsou pted spusténim novych. Ty budou odrazet vyznamné trendy v personalnim marketingu.
Budou do nich implementovat Al, princip gamifikace a také individualni pfistup, protoze
bude mozné vygenerovat individudlni landing page pro rizné kandidaty. P6: ,,Bude tam
vyloZené Al implementovana s tim, Ze ¢loveék tam nahraje CV a jemu to doporuci vhodnou
pozici na zdkladé€ toho, co ma v tom CV. N¢&jaka gamifikace tam bude pravé na tom XY testu
a zarovenl budeme vyuzivat stoprocentn¢ i personalizaci v tom, Ze to mame nastavené tak,
ze pokud se potkame s nékym nckde na akci, nebo na networkingu. A bavime se s nim
o néjaké pozici, tak my budeme schopni z téch kariérek tomu ¢lovéku napiimo vygenerovat

customizovanou landing page.*

6.2.5 Nové nastroje, které chtéji participanti zavést a duvody dosavadniho

neuspéchu

Participant P1 by preferoval mit telefonni linku pro zaméstnance, na kterou by mohli zavolat
a poradit se s psychologem. Management tento navrh vsak jiz dvakrat odmitl. Divodem byl
argument, ze jednotlivi manaZzefi vi, co maji jejich zameéstnanci za problém a oni by m¢li byt
témi, kdo se zaméstnanci problém vyiesi. Zaroven by participant preferoval vénovat se vic
Employer brandingu, diverzit¢ a CSR aktivitdm, ale problémem je nedostatek Casu.
U participanta P2 je problematické osloveni mladé cilové skupiny a také to, Ze ma vice
napadll nez Casu na to ndpady realizovat. Participant P6 chce zavést ve firm¢ jednotny
koncept stazi o které je zajem predevsim ze strany studentt se kterymi se jako zaméstnavatel

potkavaji naptiklad na eventech. Navrh se vSak odlozil na pozdéji z divodu nedostatku
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kapacit. Jak jiz bylo zminéno, participant P7 chtél zavést chatbota, ale kvili strachu

z komplikaci k realizaci nedoslo.

6.2.6 Iniciatori novych postupi a nastroju ve zkoumanych organizacich

Participanti se jednotn¢ neshoduji v tom, odkud vychazi iniciativa pro zavadéni novych
postupli nebo nastroji v oblasti personalniho marketingu a HR. Impuls k realizaci néjaké
inovace muze pfijit jak od zaméstnancl, tak od vedeni a managementu spolecnosti.
V nekterych piipadech se oba zplisoby prolinaji. Tento pfipad nastava napiiklad
u participanta P6, kde je iniciativa obousmérna. Tato firma diky jeji firemni kultufe pfitahuje
proaktivni lidi, ktefi pfichdzi s navrhy. Participant také zminuje, ze kviili dosahovani cili
organizace a zvySeni produktivity firmy chodi navrhy a pozadavky na zavedeni novych
postuptl i ,,ze shora®, tim je mySleno od vedeni a managementu spole¢nosti. Jako piiklad
participant uvedl, Ze aktualn€ implementuji HR systém, coz bylo rozhodnuti vedeni. Ale na
popud zaméstnancti vznika ve firmé také CSR oddéleni. P6: ,,Asi nevim, jestli dokédzu fict,
ktery ten stream je silngj$i. Ale myslim si, Ze zespoda chodi zajimavé véci. Jo, zespoda od
kolegli chodi zajimavé pointy a je jich moznd i vic. Ale tim, ze kazdy vnima jen to svoje

je Cast¢jsi iniciativa pro zavedeni od vedeni firmy.

Participant P2 zastdva nazor, Ze ndpady na nové postupy, nebo nastroje prichéaze;ji
vzdycky od samotnych zaméstnanci. P2: ,Management a vedeni samoziejmé strategicky
rozhoduje o vécech, ale nevymysli ty véci, protoZe oni nemaji kapacitu na to, aby ty véci
vymysleli. Ani na to nemaji knowhow, ani nemaji jako zkuSenost v podstaté, protoze
zkuSenost mé vzdycky ten, kdo ty aktivity realizuje. A k tématu také P2 dodava, ze: ,,Je to
vzdycky tak, Ze ty inovace pfichazi ze spodu a vlastné d¢€laji to ti lidi, kteti to pak realizuji.*
Jako diivod tohoto postupu uvadi, participant P2: , ProtoZe jestlize pfijde né&jaky napad
z managementu z vrchu, tak je obvykle neprakticky nebo nerealizovatelny v tom smyslu.

Ze se nepotkava s tou béZnou realitou.*

Specificka situace nastava napiiklad u participanta P3. Protoze jde o marketingovou
agenturu, do zavadéni novych néstrojli a postupti zasahuje vice lidi. P3: ,,No a tim, Ze jsme
agentura, ktera se tim Zivi, tak je to jako vic lidi, co do toho ma vhled. Jsem tam ja a je tam
praveé oddéleni strategie. To jsou fakt profici, které vlastné my jakoby proddvame na tuhle

praci. A pak z toho finan¢niho pohledu je to CEO, ktera vlastné schvaluje.*
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6.3 Dilci zavér

Rozmanitost participantli se odrazi ve velikosti a struktufe jednotlivych tymu pro realizaci
personalniho marketingu. V nékterych firmach zastavaji tuto funkci pouze jednotlivei, kteti
maji na starost krom¢ personalniho marketingu i1 dal$i aktivity. V jinych firméach je

vyhrazeno samostatné oddéleni se specialisty na personalni marketing a realizaci se vénuje

nékolikaclenny tym lidi. Neplati vSak, ze ¢im méné zamé&stnanct firma ma, tim mensi tym.

Castym tématem v rozhovorech bylo propojeni interniho a externiho personalniho
marketingu. Budovani pozitivni zaméstnanecké zkusenosti (Employee Experience) podle
participantil zasadné ovliviiuje vnimani firmy na venek. Participanti zdiraziuji dilezitost

autenticity a nutnost komunikovat v persondlnim marketingu pravdivé informace.

Participanti vyuZzivaji Siroké spektrum ndstroji persondlniho marketingu. Jako velmi
efektivni nastroj participanti zminuji systém doporuceni od stavajicich zaméstnanct,
tzv. referral programy. Efektivita tohoto nastroje se vSak snizuje, pokud je ve firmé velmi
nizkd fluktuace a zaméstnanci tak nemaji dal§iho vhodného kandidata pro doporuceni.
O nizké fluktuaci mluvi participanti P1, P2, P5 a P7. VSichni participanti zminuji,
7e vyuzivaji pracovni portaly, nékteti vSak maji vyhrady k jejich fungovani a cenové
politice. Firemni kultura a hodnoty jsou vnimany jako dtlezité, ale predevsim u korporatné
fizenych firem se s nimi pracuje pouze povrchové. Dal§im zdsadnim néstrojem je spoluprace

se Skolami, vyuZzivéani socidlnich siti, pofadani eventl a podpora dobro¢innych aktivit.

Jako zasadni trendy persondlniho marketingu participanti vnimaji autenticitu,
individualni pfistup, diverzitu, originalitu, gamifikaci a komunikaci zacilenou pro konkrétni

generace a vyuziti umélé inteligence.

U participantl je nejvEtsi potencidl umélé inteligence spatfovan predevSim ve tvorbé
textll a automatizaci rutinnich ukold. Participanti uvadi zdsadni problém se zpracovanim
confidential dat. Dotazované firmy maji také rozdilny postoj k vyuzivani Al. Nékteré firmy
teprve za¢inaji zkoumat a vyuzivat nastroje s umélou inteligenci. Casto zmiiuji programy
ChatGPT, nebo Copilot. Nékteré firmy s Al pracuji aktivné a aplikuji umélou inteligenci

1 do persondlniho marketingu a HR procesi.
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7 VYZKUM FORMOU EXPERTNICH ROZHOVORU

V této kapitole jsou piedstaveny zasadni zjiSténi z expertnich rozhovord. Soucasti této
kapitoly je kratké predstaveni obou participantek, které se vyzkumu ucastnily a nasledné

vyhodnoceni obou expertnich rozhovora.

7.1 Participanti expertnich rozhovori

V ramci vyzkumu byly provedeny dva expertni rozhovory. Ty byly realizovany za Gcelem
ziskani pohledu odbornikli z praxe, ktery umoziuje hlubsi porozuméni aktualnim trendiim
a nastrojum personalniho marketingu. Zatazenim expertnich rozhovorit do vyzkumu byly
roz§ifeny informace o problematice nad ramec poznatkl ziskanych z polostrukturovanych

rozhovoru se zastupci firem.

Participantkou prvniho expertniho rozhovoru byla specialistka s mnohaletou praxi na
optimalizaci procesl v oblasti lidskych zdroji a strategicky talent management. V rdmci
tohoto expertniho rozhovoru byly kladeny otazky pfedevSim na jeji osobni zkuSenosti
s vyuzivanim nastroji umélé inteligence v oblasti HR a personalniho marketingu. Déle byl

rozhovor zaméfen na vyzvy spojené s implementaci novych nastrojii a technologii.

Druhy expertni rozhovor byl proveden se spolumajitelkou spolecnosti, ktera se vénuje
strategickému poradenstvi pro management firem. V persondlnim managementu ma vice
nez 20 let praxe a je expertkou pfedev§im na poradenstvi v oblasti firemni strategie a HR.
Otazky vtomto rozhovoru byly sméfovany na personalni marketing, proces zavadéni
novych postupti a trendd do firemni praxe. Dale na mozné bariéry pii zavadéni novych

postupll a nastrojii. Tématem rozhovoru byla také diileZitost firemnich kultury a hodnot.

Z divodi zachovani anonymity participantek nejsou uvedena jejich jména a nazvy
spole¢nosti, ve kterych ptsobi. Prvni expertni rozhovor byl realizovan online, formou
videohovoru ptes platformu MS Teams, druhy expertni rozhovor byl realizovan osobn¢. Obé
participantky udé€lily vyslovny souhlas s nahravanim rozhovoru. Ptepisy rozhovorti jsou

soucasti Ptilohy P4.
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7.2 Expertni rozhovor zaméreny na vyuziti Al v personalnim

marketingu

Prvni expertni rozhovor byl zaméfen na umélou inteligenci, vyvoj persondlniho marketingu,
konkrétni zptisoby vyuziti Al v této oblasti a na mozné piekazky a bariéry, které mohou pfi

implementaci téchto technologii nastat.

7.2.1 Vyvoj personalniho marketingu

Na zac¢atku rozhovoru byly polozeny otazky tykajici se personalniho marketingu, ze kterych
vychazi nasledujici zjisténi.

Z rozhovoru vyplyva, ze recruitment byl po dlouhou dobu zalozen piedevSim na
pasivnim pfistupu. Po zvefejnéni inzerce se nasledné ¢ekalo na reakce uchazect. To vSak
prestalo byt efektivni a vedlo ke vzniku persondlniho marketingu. V soucasnosti je

vyzadovana od zamé&stnavatell aktivni G€ast.

»Persondlni marketing vznikl z potfeby firem a v dobé&, kdy vlastné nemohly ty firmy
nabrat zaméstnance. Tak z toho diivodu cely personalni marketing de facto vznikl. A zacalo
se definovat, co to teda ma byt.“ Personalni marketing je stale relativné nova disciplina,
kterou nekteré firmy teprve definuji. ,,TakZe se jesté vlastné€ potad v t&€ch firmach uchopuje,
co to jako Employer branding je, co to je persondlni marketing, co to je HR marketing.

Ty firmy to nemaji dodefinovany a mnohdy v tom jesté troSku jako tapou.*

7.2.2 Vyuziti umélé inteligence

Stézejnim tématem tohoto rozhovoru bylo vyuziti Al v personalnim marketingu.

Umélou inteligenci 1ze v personalnim marketingu vyuzit jiz v poc¢ate¢ni fazi. Zakladem
personalniho marketingu je totiZ strategie. ,,Bez strategie to vlastné nejde. A je to jenom
n¢jaké zkouSeni bez jistého vysledku, ktery se pravdépodobné ani nedostavi. A strategie se
vytvaii na zakladé¢ dat.“ V rdmci tohoto procesu muize byt Al vyuZita tfemi zpisoby.

V personalnim marketingu miize uméla inteligence zpracovavat data a interpretovat
vysledky. Uplatnéni najde predevSim pii zpracovani tzv. big data. V HR a personalnim
marketingu se Casto pracuje s duvérnymi daty, coz je zasadni bariéra pro vyuzivani Al.

Druhym zptsobem je, Ze Al miize zastoupit funkci konzultanta a provazet jednotlivymi

kroky procesu, nebo mtize urcit prioritu jednotlivych kroki strategie.
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Treti moznosti je, ze Al miize zajistit i tvorbou samotné strategie. Tato varianta vSak
neni idedlni, protoze je nutné poskytnout Al velké mnozstvi relevantnich dat a zadat presné

prompty, cozZ muze byt znacné slozité.

Primérni vyuziti v persondlnim marketingu nachdzi um¢la inteligence predevsim pii
psani textil a tvorbé kreativy. ,,Al v personalnim marketingu hraje roli v psani pfispévkili na
socialni sité. A Casto se personalisti vlastn¢ jako radi s Al at’ uz je to ChatGPT nebo at’ uz
je to Claude Al, coz je pomérné dost vyuzivany nastroj na psani.* Toto vyuziti je také velmi

Casté u participantii polostrukturovanych rozhovort.

V personalnim marketingu pomaha Al naptiklad s nastavenim tonality tak, aby
odpovidala stylu komunikace konkrétniho kandidata. Diky tomu lze 1épe oslovit specifické
cilové skupiny, nebo 1 konkrétni zajemce. Participantka v rozhovoru komentuje vlastni
zkuSenost s vyuzitim Al asistenta v komunikaci s konkrétnim ¢lovékem podle osobnostni
typologie MBTI. Um¢la inteligence umi komunikaci ptizpiisobit osobnosti clovéka a klast
mu vhodné otazky, které odpovidaji jeho temperamentu. To odrazi zédsadni trend
personalniho marketingu, kterym je individualita. ,My vlastné v tom personalnim
marketingu vzdycky potifebujeme veédét, kdo je naSe cilova skupina, kde se ta skupina vlastné
vyskytuje a jak s tou cilovou skupinou komunikovat. Pokud na ni budeme mluvit jinak, tak

my ji vlastné upln€ mineme.*

Osobni zkuSenost ma participantka také s implementaci chatbota na proces
onboardingu. Chatboti nachéazeji svoje vyuziti predev§im ve vétSich firmach. Je totiz
nakladné a pomérné komplikované chatbota spravné implementovat. Jako zasadni vyhodu
chatboti participantka uvadi: ,,(chatbot) vlastné¢ mtize i zachytit informaci o tom, ze tfeba se
to nedafi, ten onboarding, jak by mél. A mizou vlastné jakoby chatboti i odhalit to, Ze ten
Cloveék uz je tfeba troSku demotivovany. Protoze jeho cilem je i komunikovat v prib¢hu
zkuSebni doby. (...) Ten chatbot s nim jakoby mluvi, takZe vlastné mliZe i zachytit néco, co

tteba ten lidsky faktor nezachyti.*

7.2.3 T¥i pristupy k implementaci Al do personalniho marketingu

Do oblasti personalniho marketingu a HR 1ze umélou inteligenci aplikovat tfemi zakladnimi
zpisoby. Bud’to jsou to obecné AI nastroje, jako je ChatGPT, nebo lze pracovat se
specializovanymi Al néstroji uréenymi pfimo pro ucely HR a personalniho marketingu, nebo

jsou funkce umé¢lé inteligence integrované do jiz existujicich systémad.
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I v personalnim marketingu jsou vyuzivany obecné znamé nastroje umélé inteligence,
jako je naptiklad ChatGPT. Tyto nastroje vSak nejsou uzplsobeny piimo oboru HR

a personalniho marketingu.

Jsou také vyvijeny specializované Al nastroje uzptisobené pro HR a personalni
marketing. ,,Téch aplikaci vzniklo strasné¢ moc v poslednim roce. A budou vznikat jeste dal,
protoze to je ted’ ten trend. A ty IT firmy, které pochopily, Ze tohle je ten trend, tak se s tim
samoziejm¢ chtéji svézt.” Mezi tyto specializované nastroje patii naptiklad talent pilot.
Aplikace funguje na principu Al agenta a Ize ji vyuzit naptiklad pii ndboru. ,,Je to vlastné
o tom, ze ten kandidat si prostiednictvim néjakych Al otdzek v té samotné aplikaci ud¢la
testy, jaka je osobnost, co chce, co nechce a z druhé strany se to vlastné paruje na ty potieby

té firmy.*

A tfeti moznosti je pfidruzeni Al funkci, do jiz fungujicich aplikaci. ,,V téch systémech
uz se zavadi i to Al samotné. A to je prave ten jako gamechanger, kdy ja mam v aplikaci na
spravu kandidat Al kde vlastné chci, aby ve velmi rychlém case mi identifikovala naptiklad
kandidaty s anglictinou, ktefi to maji v zivotopise.” A zddouci je také vzajemna spoluprace
téchto aplikaci, kvili plynulému toku dat. ,,To, co nejcastéji ve firmach feSime a i ty firmy
to chté&ji, tak je o tom, Ze feknou, at’ mezi sebou (aplikace) komunikuji prostfednictvim APIL.
To znamen4, Ze vlastné€ spojujeme nékolik aplikaci dohromady, kdy chceme, aby na zacatku
se zadaly data a ony vlastné propluly do t¢ dalsi databaze a ve tfeti aplikaci to vyplivlo néco.*
Takto se da skrz API propojit naptiklad kariérni stranka, do které kandidat nahraje svoje
CV s ndborovym softwarem. Pokud je kandidat pfijat, mize toto predavani informaci

nasledné pokracovat do onboardingové aplikace, nebo do HR systému.

7.2.4 Bariéry Al

V rozhovoru bylo zminéno nékolik bariér pfi zavadéni a pouzivani umélé inteligence
v personalnim marketingu. Mezi nej¢astéjsi bariéru, kterou ¢asto zminovali také participanti
polostrukturovanych rozhovorti, patii nedavéra v umélou inteligenci ve zpracovani
tzv. confidential dat. ,,Jak s t€émi firmami komunikuju tak oni tam tyto data ani nezaddvaji
do toho Al. Pokud se jedna o n&jaké ¢iselné propocty a penize, tak tohle uz jsou vlastné jako
ty confidential data, které ty firmy maji strach tam zadavat.“ Firmy se Casto obavaji

poskytnout Al citliva data, jako finan¢ni a osobni informace.

Dalsi piekazkou je, ze uméla inteligence neni stoprocentné spolehliva. Vystupy Al je

stale nutné ovétovat a kontrolovat jejich spravnost.
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Obecné plati, Ze pouze malé ¢ast zaméstnanct uvitd zmény a nové inovace. A to se tyka
1 umélé inteligence. ,,Kazdd zména boli. Protoze ja délam i ty implementace ne jenom
samotny recruitment, tak je to vzdycky o tom, Ze ten zadavatel fekne, ja chci ten proces co
nejvic optimalizovat a zdigitalizovat. A je to vlastné¢ o tom pracovat s lidmi.“ Z praxe
participantky také vyplyva, ze: ,,Vzdycky tam ¢lovék narazi na to, Ze feknou, ja jsem to deset
let délal takhle. A pro¢ bych to nemohl délat takto dal? Takze pak uz je tam prace toho
konzultanta, nebo nékoho, kdo tu implementaci fesi. Abych fekl ano, takhle si to délal, ale

ted’ mas na to nastroj.*

7.3 Expertni rozhovor zaméreny na vyvoj personilniho marketingu

a implementaci nastroji

Druhy expertni rozhovor se tykal vyvoje persondlniho marketingu a dilezitosti firemni
kultury pro jeho budovani. V rozhovoru bylo zminéno vyuzivani umélé inteligence a také

nejcastejsi bariéry, které vznikaji pti zavadéni novych postupti ve firmach.

7.3.1 Vyvoj personalniho marketingu

Stejné€ jako v prvnim expertnim rozhovoru je zminéno, Ze na trhu prace doslo v minulych
letech k vyznamnym zméndm. Vznik persondlniho marketingu byla reakce na tehdejsi
situaci na trhu préace. ,,Myslim si, Ze se dost zménilo v poslednich letech, kdy vlastné ta
situace na trhu prace pfed deseti lety byla néjaka, byli lidi a nebylo potieba ten personalni
marketing tak jako velice délat. Ale v poslednich péti nebo Sesti letech uz je fakt nedostatek
té pracovni sily. Takze ty firmy si to hodné uvédomily. Ze mozna nékteré délaji vic ten
persondlni dneska, nez ten obecny na ten produkt. ProtoZe fakt ty lidi nemtzou sehnat. TakZe
zacali intenzivné budovat PR zaméstnavatele.” Na otazku, ktera smérovala na nedavné
zmény v uplynulém roce, odpovédéla participantka nasledovné: ,,J4 myslim, Ze zrovna HR
(management) je obor, ktery se na milj vkus méni docela malo. Jo, Ze néjaké prevratné
objevy, ze by byly za posledni roky tak nejsou. Ale ted’ co pfisla velkd zména jako do HR,
tak do persondlniho marketingu tak je samoziejmé Al Participantka v rozhovoru poukazuje
na aktudlni trend, kterym je vyuzivadni umélé inteligence jak v HR, tak i v personalnim
marketingu. ,,Myslim si, Ze ted’ se da jako trend ozna¢it pravé to vyuzivani té Al Ze se to ty
firmy uci. Boji se, aby jim neujel vlak v tomto, takze to zacinaji pouzivat.” Participantka

vSak do budoucna predikuje: ,,J4 si myslim Ze to dfiv nebo pozdé&ji bude zase téma, Ze se to
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vSechno odosobiiuje. A Ze tém lidem zacne chybét ta socialni interakce a ze budou radi, kdyz
ptijdou do firmy a budou si povidat s zivym ¢lovékem. Protoze je to porad kdyz je to chatbot,
tak potad je to jako stroj. A mize byt sebedokonalejsi, ale nikdy to nebude tak jako jak s tim
zivym Clovékem.* Dal§im poznatkem k tématu chatbott je, ze jde o ndkladny proces a neni
vyhodny pro mensi firmy. ,,Nicméné v né¢jakém SirSim méftitku je to zase véci velkych firem.
Ty malé firmy nechtéji a ani nékdy nemtzou investovat do néjakych nastroja, které by jim
vycitaly data z Zivotopisu, nebo udélat chatbota na strankach. Jim se to neoplati.” Diivodem
nejsou jen vysoké nédklady, ale i efektivita v pfipad¢€, Ze firma nabird jen nizké jednotky

uchazect kazdy mésic.

7.3.2 Dilezitost firemni kultury a hodnot pro personalni marketing

Participantka zdirazituje dilezitost firemni kultury. Ta je zdkladem i pro persondlni
stanovenou vizi, zékladni cile a hodnoty t¢ firmy. Protoze musim védét, jaké lidi do té firmy
chei. Riké se tomu samoziejmé firemni kultura, ale to je pojem, ktery se t&Zko n&jak popise.
Ale je to komplex rtiznych véci, které v té¢ firmé funguji nebo jsou zazité. Takze v tomto
musi mit ta firma jasno, protoze pak se té¢Zko buduje personalni marketing, kdyZz nevim, na
co ty lidi mam jako lékat.“ Pfed tvorbou strategie personalniho marketingu je nutné ud¢lat
v$e pro to, aby se podatilo vybudovat dobrou firemni kulturu. Ta by méla byt autenticka
a méla by odrazet opravdové hodnoty firmy. ,,Ja si myslim, Ze jesSté€ to, Ze ty hodnoty a vize
nadefinujete je jedna véc a druhd, ze ta firma podle nich musi Zit. ProtoZe si dneska zase lidi
mezi sebou feknou vSechno. Jo, takze miiZete mit na webu napsané, co chcete, ale kdyz
ta firma takto nefunguje, tak je to spi§ kontraproduktivni. (...) Pro mé je vzdycky dobré,

kdyz ten personalni marketing je postaveny na pravde.*

Participantka uvadi ptiklady budovani firemni kultury také na netradi¢nich aktivach,
které realizovala v ramci jeji praxe. ,,Je dobré v tom personalnim marketingu urcité délat
vécei, které nikdo jiny nedéld.* Neformalni akce pro zaméstnance, které zminuje, ptispivaji
k budovani firemni kultury a zaroven funguji jako personalni marketing. Tyto akce mimo

jiné organicky zaujaly pozornost médii a vefejnosti.

Soucasti firemni kultury je také zpiisob, jakym je zachdzeno se zaméstnanci. V ramci
expertniho rozhovoru byla popsdna UspéSna implementace interniho néstroje ve formé
zpétné vazby od vedeni stavebni firmy. Po dokonceni kazdého velkého projektu se tym

zameéstnanct, ktery se na stavbé podilel setkd s vedenim a probéhne zhodnoceni projektu.
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,»111idi tehdy fikali, my jsme pofad v zaprahu, tam neni nikdy zadny konec. Tak jsme zavedli
to, Zze po kazdém ukoncenti té stavby ten tym se setka s vedenim. Sednou si, maji tam né&jaky
chlebicek, néco, ¢im si tuknou, ale zaroven si feknou, co tam bylo dobie, co tam bylo blbé
a to vedeni jim pod¢kuje, ze se to zvladlo. A je to 1 pro né takové jako psychické uzavieni
toho projektu.” Zpétnd vazba po kazdém dokonceném projektu v tomto ptipadé¢ pomaha
s firemni kulturou a posiluje hrdost zaméstnancli za odvedenou praci. Participantka
zduraznuje, ze uspech podobnych iniciativ vSak velmi zavisi na postoji vedeni, které¢ musi

takovym opatienim piikladat dilezitost a aktivné je podporovat.

Firemni kultura mtze byt zdkladem nejen pro personalni marketing. ,,Takze tady si
myslim, ze ty firmy, které¢ tady tu kulturu umi vybudovat, tak se jim ti zaméstnanci vzdycky

budou jako lakat dobfte.*

7.3.3 Zavadéni novych nastroji a postupii ve firmé

Participantka v ivodu upfesiiuje, ze zavadéni novych procesii neni v praxi ptili§ obvyklé.
Castgji se rozviji jiz existujici systémy a postupy.

Nejcastéjsi bariéry prezentuje na piikladu zavedeni nového celofiremniho systému.
Hlavni bariérou nebyvaji v tomto piipadé¢ finance, o kterych je rozhodovano uz na zac¢atku
procesu. Cast&jsim problémem je fakt, Ze se rozhodnuti nekonzultuje s témi, kterych se bude
zasadné dotykat. ,,To znamena zapojeni téch lidi, kterych se to tyka. Nebo uz na zacatku,
viibec rozhodnuti o té zméné, Ze o té zmeéné rozhodne Casto jenom izka skupina lidi. A tieba
nekonzultuji to s témi, kterych se ta zména bude tykat. A pii v8i tcté k manaZzerim jejich
pohled mlZze byt ne tak relevantni, nebo rozhodné neni tak Siroky, jak kdyby se do toho
zahrnulo vice téch lidi.* Do procesu by méli byt zapojeni uzivatel¢, kteti by se méli ke zméné
vyjadiit jeSt¢ pred samotnym zavedenim. To =zabrdni vzniku moZznych obtiZi.
,.Ty komplikace vznikaji z toho, Ze je to nedostate¢né konzultované v té firmé. Ze vedeni
néco koupi, stoji to pét miliond, pfijede softwarova firma to naimplementovat a ted’ v tom
délejte. Druhé je nedostatecné seznameni téch zaméstnancti s tim, jak to mé fungovat a jak
v tom pracovat. Nevénuji tomu ten Cas a s tim pak vznika celd fada rtiznych problémi,
nedorozuméni a tak podobné. A vysledek je Casto ten, Ze sice maji software za pét miliond,
ale vSichni lidi si to délaji vedle v excelu, protoze jsou tak zvykli. TakZe potom ta investice
byla docela zbyte¢na. A zrovna ten software, kdyZ uz jsem ho zminila, tak s tim se ve firmach

potkavame stras$né€ Casto, Ze maji koupeny software, ale vyuzivaji ho tfeba z 10, nebo 20 %.
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Participantkou bylo také uvedeno, ze podle teorie by mélo byt 80 % casu a usili vénovano

ptipravé a 20 % samotné realizaci.

K implementaci se vyjadfila 1 participantka prvniho expertniho rozhovoru a nazory
obou participantek se v zasad¢ shoduji. Ob¢ zdaraznuji potfebu komunikace a dulezitost

vysvétleni, v ¢em bude novy postup pro zaméstnance uzite¢ny a jak s nim pracovat.
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8 ANALYZA KURZU ZAHRNUJICI NASTROJE PERSONALNIHO
MARKETINGU

V této Casti prace je monitorovana nabidka vzdélavani v oblasti persondlniho marketingu.
Nabidka kurzli v této oblasti je pomérné Sirokd. Pouze mald Céast se vSak zabyva
problematikou nastroju. Byly vybrany tii kurzy, jejichZ soucasti je obsazena problematika
nastroju personalniho marketingu. Kurz zaméteny vyhradné na nastroje personalniho

marketingu nebyl nalezen zadny.

Kurzy byly analyzovany z hlediska dostupnosti, ceny, délky, uzivatelskych recenzi
a komu je kurz primarné urcen. Zasadnim aspektem analyzy byla také struktura a napln

kurzu.

Veskeré informace byly Cerpany z nabidek kurz uvedenych na webovych strankach
jejich realizatord. VSechny analyzované kurzy jsou v Ceském jazyce a alespon v n¢které ¢asti

kurzu tesi problematiku nastrojii vyuzivanych v persondlnim marketingu.

8.1 Kurz: HR marketing $koleni

Prvni kurz prezentuje celou fadu praktickych postupli a je podpoten silnym teoretickym
zakladem z oblasti HR marketingu. Jde o velmi efektivni néstroj pro ziskavani vhodnych
zaméstnancl na rizné pracovni pozice a také k budovani kvalitni zna¢ky zamé&stnavatele.

Kurz slibuje, Ze posune dél jak personalisty, tak zkuSené manaZzery.

Kurz vede lektor Lubor Maly ze spolec¢nosti Workoholix s.r.o., kterd poskytuje celou
fadu dalSich vzdé€lavacich aktivit. Lubor Maly je autorem knihy ,,HR marketing — Jak na
efektivni marketingové kampané®. V marketingu se pohybuje uz témér 20 let a od roku 2015
se aktivné vénuje pravé oblasti HR marketingu. Na webu ma také profesni medajlonek

s prehledem své praxe.

Kurz je nabizen jako jednodenni a jeho cena je stanovena na ¢astku 12 800 K¢ (HR
marketing Skoleni, [b.r.]).
8.1.1 Napli kurzu

Kurz je rozdélen do dvou nosnych ¢asti, kde prvni prezentuje, pro¢ je HR marketing dalezity

a jaky je jeho vyznam v UspéSném naboru. Druha ¢ést ukazuje, jak spravné pracovat
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s jednotlivymi nastroji HR marketingu a jak oslovit a zaujmout cilovou skupinu vhodnych

uchazecl. Prezentuje také zasadni prvky kvalitni marketingové strategie.

Obsah obou casti je pak pfehledné ¢lenén do deviti témat, kde se paté téma vénuje

specialné nastrojim HR marketingu.

e Téma 1 — Co dokaze HR marketing.

e Téma 2 — Usp&sny nabor vhodnych lidi.

e Téma 3 — Jakym chybam se vyhybat.

e Téma 4 — Strategiec HR marketingu.

e Téma 5 — Nastroje HR marketingu a jak s nimi pracovat.
e Téma 6 — Cilové skupiny zajemcti o praci.

e Téma 7 — Stanoveni rozpoctu.

e Téma 8 — Naborovy web.

e Téma 9 — Naborové kampané (HR marketing $koleni, [b.r.]).

8.1.2 Recenze

U tohoto kurzu nejsou na webu spolecnosti prezentovany zadné Ucastnické recenze.
Spole¢nost vSak uvadi informace o UspéSné realizovanych firemnich projektech (HR

marketing Skoleni, [b.r.]).

8.2 Kurz: Employer branding a HR marketing

Nasledujici kurz ma nazev ,,Employer branding a HR marketing®. Jedné se o online kurz
zamé&feny na moderni HR marketing a Employer branding, postaveny na ptikladech z praxe.
Popisuje, jak systematicky budovat znacku zaméstnavatele a efektivné kombinovat HR

a marketingové aktivity.

Je nabizen spole¢nosti SUHR, kterd se zabyva vzdélavanim v oblasti HR, pofada kurzy,
webinafe a mentoringové programy. Organizuje také dvoumési¢ni intenzivni HR Akademii

pro profesionaly s praxi.

Kurz ,,Employer branding a HR marketing* je nabizen za cenu 5 929 K¢. Je ¢lenén do
ctyt lekei a jedné piipadové studie, coz obnasi Casovou dotaci kurzu na 14 hodin studia.

Soucasti kurzu jsou studijni materialy a po splnéni zaveére¢ného testu je ucastnikiim vystaven
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certifikat o absolvovani kurzu. Kurzem provazi lektorky Barbora Bradacova a Petra Vrbova
(jak na employer branding a HR marketing, [b.r.]).
8.2.1 Napln kurzu

Naplni kurzu je naucit se systematicky budovat znacku zaméstnavatele a efektivné
kombinovat HR a marketingové aktivity. Ddle, jak definovat cilové skupiny, vyuzit
ambasadory znacky, optimalizovat naborové kampané a méfit jejich uspéSnost. Soucasti
lekce ,,Uvod do HR marketingu a ndborovych strategii jsou predstaveny rtizné nastroje HR

marketingu pro online, off-line i interni komunikaci.

Jednotlivé lekce probiraji:

e Definice klicovych hodnot zaméstnavatele a vytvoreni cilovych skupin kandidatt.
e Spravné rozdéleni aktivity Employer brandingu na interni a externi.

e Ambasadorské programy a prizkumy spokojenosti.

e Préce s talenty na Employer brandingu.

e Uvod do HR marketingu a naborovych strategii.

e Naborové kampané a optimalizace kandidatské zkuSenosti (jak na employer

branding a HR marketing, [b.r.]).

8.2.2 Recenze

U tohoto kurzu nejsou na webu spolecnosti recenze k dispozici. Spole€nost vSak uvadi
informace o vice nez 4 500 aktivnich ¢lenech komunity, o vice nez 2 500 uspéSnych

absolventech a o pétileté praxi v HR (jak na employer branding a HR marketing, [b.r.]).

8.3 Kurz: HR marketing (MARK14)

Tteti vybrany kurz si klade za cil zpopularizovat soucasnou situaci HR marketingu.
Upozoriiuje na vliv generace X a také na skutecnost, Ze financni ohodnoceni uz neni pro
soucasné zameéstnance dostate¢nou motivaci. Kde hledat v této situaci zaméstnance nebo jak

je oslovit je pfedmétem tohoto kurzu.

Tento kurz nabizi spolecnost ICT Pro s.r.0., kterd poskytuje komplexni ICT sluzby jiz

pfes tiicet let.
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Kurz je uréen pro personalisty, HR marketéry, majitele firem a pro vSechny, kteti maji

snahu, zviditelnit a zatraktivnit svoji firmu na trhu préace.
Na strankach firmy neni prezentovano jméno lektora.

Kurz je nabizen jako dvoudenni, kde prvni den je realizovan online a druhy den probiha
prezen¢né. Kurzu je mozné se zicastnit na dvou pobockach, v Brné a v Praze. Cena kurzu

je stanovena na ¢astku 13 552 K¢ (HR marketing (MARK14), [b.1.]).

8.3.1 Napln kurzu

Kurz pomah4 odhalovat motivace soucasnych zaméstnanci, zpiisoby, jak ptildkat nové
zameéstnance nebo definovat rozdily mezi generacemi a techniky, jak s nimi pracovat. Jakou
zvolit strategii k dosazeni firemnich zajmu a jak aplikovat zpétnou vazbu k ziskani loajalnich
zaméstnancl. Kurz pracuje s tématy, jako jsou vychodiska HR marketingu, rozdily generaci

zaméstnanct, externiho a interniho HR marketingu.

Kromé vySe uvedenych témat kurz prezentuje nastroje interniho HR marketingu

a externiho vybrané néstroje HR marketingu:

e Kariérni stranky spolecnosti.

e Pracovni portaly.

e Socialni sité.

e Veletrhy a vystavy.

e Osobni doporuceni (HR marketing (MARK14), [b.1.]).

8.3.2 Recenze

Spole¢nost na svych strankidch prezentuje vybrané zakaznické reference. Mezi nimi
prevladaji kladné, adresné reference absolventi. Neni mezi nimi v zdsadé zadna zaporna

reference, ale nékteré obsahuji navrhy na zkvalitnéni kurzu (HR marketing (MARK14),

[b.r.]).
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9 ZAVER VYZKUMU A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola predklada zavér vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Z vyzkumu vyplyva, ze si firmy uvédomuji dulezitost persondlniho marketingu
a Employer brandingu. Personalni marketing je vniman piedev$im z pohledu recruitmentu

zameéstnancu.

Samotny pojem personalni marketing je relativné novy a firmy i personalisté fesi, jak
tento pojem uchopit. Neni jasn¢ definovand hranice mezi Employer brandingem
a personalnim marketingem. V praxi se Ize setkat také s pojmem HR marketing, ktery je
vyuzivan jako synonymum pro personalni marketing. Oblast personalniho marketingu stale
prochazi vyvojem, ptredev§im z pohledu technologického pokroku. I pro tento obor

je zasadni rozvoj umélé inteligence.

Ackoliv md um¢éla inteligence vyznamny potencidl pro automatizaci a zefektivnéni
rutinnich ukoll, participanti zdiraziiuji nenahraditelnost lidského piistupu v nékterych
oblastech jejich zaméstnani. Predev§im v situacich, kdy je vyzadovdna empatie. Mezi

participanty jsou vyznamné také obavy ohledné zabezpeceni citlivych dat.

Volba vhodnych néstrojit pro budovani personalniho marketingu by méla zaviset na
strategii. Tvorba strategie by méla za¢inat definovanim hodnot a firemni kultury, ktera by se

nasledné méla promitat do vSech procesti uvnitf firmy a do komunikace na venek.

Mezi participanty jsou vnimany a testovany také trendy jako je gamifikace,
personalizace ajako zasadni trend se jevi také autenticita. Vitana je také originalita,

nebo diverzita.

V souvislosti s autenticitou je participanty zmiflovano, Ze komunikace by méla byt
v souladu s realitou ve firm¢&. Participanti si uvédomuji, Ze pozitivni zkuSenost soucasnych
zaméstnanc ma velky vliv a je zasadni pro piilakani a udrzeni talentovanych zaméstnanct.
Klicovym trendem se tedy jevi snaha o zlepSeni zaméstnanecké zkuSenosti. Zohlednit
v komunikaci specifické potieby a preference, predevsim pro zastupce generace Z, je velmi
dualezité pro uspesny nabor.

Persondlni marketing lze vsouCasné dobé charakterizovat jako propojeni

technologickych inovaci s individudlnim a lidskym pfistupem.
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Vzorek participantl polostrukturovanych a expertnich rozhovort neni v§ak dostate¢né
velky, aby se data dala generalizovat. Riznorodé¢ jsou také obory podnikani firem a pocet

jejich zaméstnancu.

9.1 VOI1: Jaké jsou aktualni trendy v oblasti personalniho marketingu?

Na zékladé vyzkumu lze popsat né€kolik zasadnich trendli persondlniho marketingu, které
participanti vnimaji, nebo je aktivné aplikuji. Nékteré trendy jsou pfijimany pouze

jednotlivci, ale naptiklad umélou inteligenci zmiiuji vSichni participanti.

Mezi participanty je uméld inteligence vyuzivana v riznych oblastech personalniho
marketingu a HR. Napfiklad pro tvorbu textil, inzerce a popist pozic, navrhi pro komunikaci
na socidlnich sitich, analyz Zivotopisii a doporuovani vhodnych pracovnich pozic na
kariérnich strankach, testovani a vyhodnoceni osobnosti kandidétti, vyhodnoceni dat
a usnadnéni rutinnich ukoni. Participanti vSak zdlraziuji, ze by uméla inteligence neméla

nahrazovat lidsky kontakt a maji obavy sdilet citliva data s umé¢lou inteligenci.

Byt autenticky a v rdmci personalniho marketingu prezentovat firmu tak, jaka je i ve
skute¢nosti, je také klicovy trend. Firmy by se dle participantll mély vyvarovat pfehnané
pozitivnimu a nerealnému marketingu, ktery neodpovida realité¢. Autenticita je zmiflovana

také v kontextu komunikace s generaci Z.

Dulezitym trendem je také originalita. Participanti zmifluji, ze krom¢ tradi¢nich
nastroji je dobré vyuzivat i nové kandly a formaty, které zaujmou. Jako piiklad uvedli

inzeraty formou podcastu, interni televizi, nebo netradi¢ni akce pro zaméstnance a vetejnost.

Stejné tak jsou 1 personalizace a individualni pfistup ke kandidatim zmifovany jako
soucasny trend. Jako konkrétni ptiklad vyuZiti tohoto trendu participant zminuje generovani
cilenych landing pages na kariérni stranky. Pro docileni personalizace lze paradoxné¢ aktivné

vyuzivat 1 automatizaci a umélou inteligenci.

Trendu gamifikace si participanti v§imaji, ale zatim ho nevyuzivaji aktivné. Jeden
z participantli se s gamifikaci setkal v rdmci Skoleni, ale implementace je pro né&j pfilis

slozita. Aktivné trend gamifikace vyuziva pouze jeden participant.

Nejen trendem, ale také soucasnou vyzvou je porozuméni a osloveni mladé generace Z.
Participanti zaznamendavaji jejich ndroky na rovnovahu mezi osobnim a pracovnim Zivotem,
zajem o zkracené tvazky a zvySeny zajem o flexibilni formy prace. OdliSuje se také zptlisob,

jakym tato generace komunikuje, a tedy i to, jak je personalnim marketingem zaujmout.
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Participantkou prvniho expertniho rozhovoru je jako trend vnimano zaméfeni se na

pozitivni kandidatskou zkuSenost, tzv. Candidate Experience.

9.2 VO2: Jaké nastroje personalniho marketingu jsou v soucasnosti

vyuzivany ve zkoumanych organizacich?

Na zakladé vyzkumu lze definovat Sirokou skalu nastrojt, které pro budovani personalniho
marketingu participanti vyuzivaji. Klasifikovat vSechny pouZzivané nastroje je v§ak pomérné
komplikované. A to nejen kvili velkému poctu néstroju, ale predev$im kvili tomu, ze
nastroje personalniho marketingu neni mozné striktné klasifikovat naptiklad na nastroje pro
interni a pro externi komunikaci. Mnoho nastroji mize byt vnimano jako soucést interniho
personalniho marketingu. Ty stejné nastroje lze zaroven zaradit do néstrojii pro budovani

personalniho marketingu navenek.

Mezi zminované online nastroje patii firemni weby, sekce kariéra, socidlni sité
a vyuzivani pracovnich portalti. Dle participantii jde o nastroje, které jsou stale aktivné
vyuzivany. Pracovni portaly, jako jsou jobs.cz, nebo StartupJobs.cz jsou podle participantti
dilezitym kandlem pro ziskavani kandidati. Tvorba obsahu na socidlni sité¢ je podle
participantl také diilezita, nejcastéji vyuzivaji socialni sit€¢ Facebook, Instagram a LinkedIn.
Firemni a kariérni web slouZi u participantli nejen k prezentaci volnych pracovnich pozic,

ale pro nékteré je to také zpisob, jak uchazectim pfibliZit firemni hodnoty a firemni kulturu.

Budovani firemni kultury a hodnot firmy je rovnéz velmi diilezité, prestoze se nejedna
o nastroj v tradicnim pojeti. Autentickd a jasn€ definovand firemni kultura a hodnoty
pomahaji firmam prildkat vhodné kandidaty. Dobra firemni kultura ovliviiuje také soucasné

zaméstnance a piispiva k jejich spokojenosti a loajalité.

Jako samostatnou kategorii lze chipat ndstroje pro interni komunikaci. Témi jsou
interni newsletter, intranet, interni komunikaéni platformy, eventy pro zameéstnance,

ambasadorské programy, nebo také informacni kiosky, nasténky a plakaty.

V ramci internich nastroja je doporuceni od stavajicich zaméstnancti rovnéz oblibeny
nastroj. Jeho efektivita se vSak snizuje, v pfipadé, Ze je ve firmé nizka fluktuace.

Zaméstnanci tak vycCerpaji vhodné kandidaty pro doporuceni.

Dalsi nastroje piedstavuji eventy a akce pofadané jak pro soucasné zaméstnance, tak

pro Sirokou vefejnost. Participanti jako ptiklad uvedli dny otevienych dveti, sportovni
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aktivity, nebo interni konferenci na které jsou zaméstnanci ocefiovani. Zmiiuji také moznost

ucasti na pracovnich veletrzich, konferencich, nebo akcich urc¢enych pro HR komunitu.

Klicovym nastrojem je spoluprace se Skolami a univerzitami. Participanti zminuji, ze
spolupracuji s vybranymi obory, které odpovidaji oboru jejich podnikani. V ramci tohoto
nastroje se firmy ucastni veletrhli pracovnich pfilezitosti pro studenty, nabizi staze,

workshopy, nebo stipendijni programy.
Jako nejcastéjsi dobrocinné akce a CSR aktivity participanti zmifiuji charitativni sbirky,
zdjem o zivotni prostfedi v mist¢ podnikani, darovani krve, spolupraci s mistnimi

organizacemi, podpora dobrovolnictvi a investice do mistni infrastruktury.
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11 PROJEKTOVA CAST
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10 VYCHODISKA PROJEKTOVE CASTI

Projektova Cast popisuje navrh na zpracovani kurzu, ktery se tyka problematiky nastroji

personalniho marketingu a souc¢asnych trendti v tomto oboru.

Vzdélavaci kurz je zaméten na implementaci efektivnich nastrojti a trendt personéalniho
marketingu a pro jeho zpracovani byla vyuzita data ziskand vyzkumem formou tii
vyzkumnych metod, ktera jsou prezentovana v predchazejicich kapitolach. Ze ziskanych dat
z polostrukturovanych a expertnich rozhovorti vychéazi nejcastéji vyuzivané néstroje
personalniho marketingu mezi participanty a jejich aplikace v praxi. Soucasti kurzu je lekce
vénovana souCasnym trendim personalniho marketingu, které rovnéz vychazi
z polostrukturovanych a expertnich rozhovori. Analyza soucasné situace kurzl potvrdila, ze

na trhu neni dostupny kurz, ktery se vénuje vyhradné nastrojiim personalniho marketingu.

10.1 Cil kurzu

Cil kurzu byl stanoven pomoci metody SMART. Cilem kurzu je do jednoho kalendéainiho
roku uspésné proskolit sto zadjemct formou dvoudenniho prezen¢niho kurzu, v problematice
nastroji a trendi persondlniho marketingu. Kurz bude probihat jednou za mésic a bude
propagovan dostupnymi nastroji marketingové komunikace. Vytvofeni tohoto kurzu je
uziteéné z diivodu absence kurzu s timto zaméfenim na sou¢asném trhu. Uspé$nost kurzu
bude hodnocena splnénim zavére¢ného praktického tkolu a dominantnim poctem kladnych

hodnoceni v ramci zpétné vazby, kterd by méla byt vyssi, nez 80 %.

10.2 Forma kurzu

Jako vhodné forma kurzu byla stanovena metoda prezen¢ni uc€asti. Toto rozhodnuti ovlivnily
nasledujici faktory. Prezencni kurz poskytuje moznost okamzité reakce a zpétné vazby od
lektora. Interakce se zkuSenym lektorem prohlubuje pochopeni prezentované problematiky
a lektor miiZe z feci téla GiCastnika odhalit jeho neporozumeéni. Oproti online kurziim nabizi
prezen¢ni forma aktivnéjsi pfistup a niz8$i miru rozptyleni. Off-line kurz nabizi mozZnost
pfizptsobit ho jeho ucastniklim a jejich individudlnim potfebam. V piipad€ Ucasti vice
z4jemct muze dojit k synergii, kdy diskuse, nebo dopliiujici dotazy mohou obohatit 1 ostatni

ucastniky. Kurz je koncipovan pro 10 uc¢astnik.
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11 ORGANIZACE A ZABEZPECENI KURZU

Nasledujici kapitola prezentuje cilovou skupinu kurzu a mozné lektorské obsazeni. Zahrnuje
také technické zabezpeceni kurzu, lokality, obCerstveni, ubytovani, parkovani, nebo zpiisob

ptihlasSeni a registrace do kurzu.

11.1 Komu je kurz urcen

Kurz oslovuje osoby zodpovédné za persondlni marketing ve firmach. To mohou byt
napiiklad personalisté, HR manaZeti nebo specialisté na persondlni marketing a Employer

branding.

Kurz je svym obsahem uzite¢ny vSem kategoriim zdjemct. Mén¢ zkusenym bude kurz
pfinosem predevSim ve srozumitelném predstaveni jednotlivych nastrojii personalniho
marketingu. ZkuSeni zdjemci oceni piedevS§im piehled aktudlnich trendi persondlniho

marketingu.

11.1.1 Doporucena urovei znalosti

Kurz je koncipovan jako obecny, tudiz neklade zasadni ndroky na ptedeslé vzdelani
ucastnikid. Zaroven vSak nabizi feSeni konkrétnich dotazli a problémil, coZ oceni predev§im

ucastnici s praxi v tomto oboru. Predesla praxe ucastnikli vSak neni nevyhnutelné nutna.

11.2 Personalni zabezpeceni

Organizaci kurzu bude zajiStovat autorka projektu. Mezi zajiStované oblasti bude patfit
rezervace konferen¢ni mistnosti, zajiSténi cateringu pro Ucastniky, objednani spotfebniho
materidlu. Nedilnou soucasti povinnosti organizatora bude osloveni lektora a uzavieni

smlouvy s nim. Organizatorka bude pro tento kurz zajistovat také veskerou jeho propagaci.

Kurz bude obsazen zkuSenymi lektory. Lektoti budou pro kurzy najimani dle potieby
a Casovych dispozic. Optimalni pocet lektort jsou dva, z divodu vzajemné zastupitelnosti

a moznosti soubéhu dvou kurzt ve dvou lokalitach.
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11.2.1 Naroky na lektora

Lektor musi byt predevsim uznavany odbornik v oboru personalniho marketingu. Pfedevs§im
z davodu kvalitni reakce na vzniklé dotazy ucastnikli. Mezi mozné lektory lze zaradit
naptiklad Petra Kmoska, Matéje Matolina, nebo Petru Vrbovou. Dal§im klicovym narokem
na lektora je jeho profesiondlni vystupovani a vyborné prezentaéni dovednosti. A to

pfedevsim k udrzeni pozornosti tc¢astnikl a celkove kladné zkuSenosti z absolvovani kurzu.

11.3 Zptusob registrace

Kurz bude prezentovan i formou webovych stranek, na kterych bude umistén piihlasovaci
formulaf a dulezité informace o ucasti na kurzu. Ucastnici se budou registrovat
prostfednictvim formuléafe na webovych strankéach, po Gspésné registraci bude tcastnikiim

zaslan potvrzovaci email se souhrnem informaci a odkazem na platebni branu.

11.4 Technické zabezpeceni

Vzhledem k povaze a frekvenci kurzl, které nejsou poraddany pravidelné je volena forma

kratkodobych prondjmu vzdélavacich prostor a dalSiho zabezpeceni kurzu.

Jednou zmozZnosti je komplexni zajisténi té€chto sluZeb specializovanou firmou.
Soucasti sluzeb mize byt piiprava a pronajem prostor a také zajiSténi cateringu. Druhou
moznosti je zabezpeCovat dil¢i ¢asti nutné pro organizaci kurzu samostatné. Ob& varianty
piinasi vyhody i1 nevyhody. Z diivodu zajiSténi vétsi flexibility organizace byla zvolena

varianta zajiSténi jednotlivych sluzeb u riznych dodavateli.

11.4.1 Misto konani kurzu

Jako misto konani kurzu byla zvolena lokalita mésta Brna. Jedna se o krajské mésto s dobrou
dostupnosti vSemi b&znymi zplsoby dopravy, jak méstskou hromadnou dopravou, tak
autem. Brno disponuje rozmanitou nabidkou mist, jak pro ubytovani, tak pro stravovani

udastniku kurzu.

Pro konani kurzu byly zvoleny prostory coworkingového centra Clubco v Brné. Clubco
nabizi moZznost vyuZiti coworkingu pro jednotlivce, nebo prondjem kancelaii a zasedacich
mistnosti pro firmy a vétsi skupiny tucastnikd. Prostory se nachazi v centru Brna,
v bezprostiedni blizkosti od hlavniho vlakového i autobusového nédrazi. V okoli je také

Siroka nabidka restauraci a mist pro obcerstveni Gc¢astnikli. Clubko nabizi reprezentativni
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prostory, moznost prondjmu zasedacich mistnosti jiz od jedné hodiny a vhodné vybaveni pro

kurzy (Prostory k prondjmu, [b.r.]).

11.4.2 Vybaveni prostor

Pro konani kurzl byla zvolena zasedaci mistnost Cashmere. Ta v rdmci svého vybaveni
nabizi kromé¢ klimatizace a internetového ptipojeni také dotykovou interaktivni obrazovku,
reproduktory, mikrofon, kameru a moznost nahravani. Tato zasedaci mistnost poskytuje
12 mist pro ucastniky v bézném rozmisténi. V piipad¢ obsazeni zasedaci mistnost Cashmere
v terminu konani kurzu je mozné vyuzit zasedaci mistnost Shetland, kterd nabizi obdobné

vybaveni a je nabizena za stejnou cenu (Zasedaci mistnosti, [b.r.]).

Obrazek 1 Konferenéni mistnost Cashmere

(zdroj: Zasedaci mistnosti, [b.r.])

11.4.3 Obcerstveni

Do denniho harmonogramu kurzu jsou zatazeny dvé kratsi prestavky a jedna delsi prestavka
na obé&d. Obéd si Ucastnici zajisti sami dle jejich preferenci. V okoli mista konani kurzu je
Sirok4 nabidka restauraci. V registratnim formulafi budou mit ucastnici moznost oznacit,
zda preferuji vegetarianské stravovani a nabidka obcerstveni jim bude pfizptisobena. V cené
pronajmu prostor je zajiSténa voda, a ve sdilenych kuchyikach ¢aj a kdva pro ucastniky

kurzu zdarma. Soucasti budovy je také kavarna s obsluhou.

Pro zajisténi obCerstveni byla zvolena cateringova spole¢nost Jedna bésen, ktera ptisobi

v Brné a nabizi rozvoz. Menu pro prvni den kurzu bude obsahovat syrové a prosciutto
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chlebic¢ky, mini wrapy s kufecim masem, nebo vegetarianskou alternativu veggie mini wrap
a dezert Panna Cotta. Druhy den kurzu bude menu obsahovat klasické a caprese chlebicky,
vegetariansky Spenatovy quiche, nebo quiche prosciutto a domadaci jable¢ny Stradl

s vlasskymi ofechy (Objednavka cateringu, [b.r.]).

11.4.4 MoZnosti ubytovani

Ubytovani pro tcastniky neni smluveno na jednom konkrétnim misté a neni zahrnuto v cené
kurzu. Ugastnici mohou mit rozdilné naroky na kvalitu a cenu ubytovani. Vzhledem
k umisténi Skolicich prostor v centru Brna maji G¢astnici moznost vybrat si z rozmanité
nabidka ubytovani, kterd bude odpovidat jejich narokiim. Jednou z moznosti ubytovani jsou

apartmany v ptimé blizkosti mista konéani kurzu, v aredlu Vinéna.

11.4.5 MozZnosti parkovani

Pro ucastniky kurzu jsou v misté konani vyhrazena parkovaci mista v podzemnich garazich.

11.5 Finan¢ni zabezpeceni projektu

Soucasti projektu je 1 predikce moznych vydajli a vynosl z organizovani kurzu.

11.5.1 Néklady

Nejvyznamnéj$im ndkladem je prondjem konferen¢ni mistnosti. V ceniku je hodinova sazba
rozdélena podle délky. V ptipadé prondjmu od jedné do tfi hodin je cena za hodinu 850 K¢
bez DPH. V pfipadé delsi prondjmu o délce Ctyfi aZz sedm hodin je prondjem nacenén
na 750 K¢ na hodinu bez DPH. Osm a vice hodin prondjmu stoji 655 korun za hodinu rovnéz
bez DPH. Je tedy vyhodné;si pronajmout prostory na osm hodin a vyuzit této slevy. Najem
prostor bude ¢init za 8 hodin prondjmu denné 5 240 K¢ bez DPH. Za oba dny prondjmu bude
cena 10 480 K¢ bez DPH. Po pficteni DPH je celkova cena za prondjem 12 680 K¢ (Cenik
CLUBCO VlInéna, [b.r.]).

Dal$im vyznamnym nékladem je zaplaceni lektora. Rozpocet pocitd s hodinovou
sazbou lektora v rozmezi od 800 do 1400 korun véetn¢ DPH. Pro modelovy ptiklad
rozpoctu je stanovena hodinova sazba lektora na 900 korun s DPH, ale tato cena mlize byt

ve vysledku vyssi. Lektor odvede v ramci dvoudenniho kurzu 14 hodin vyuky, to pfi
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hodinové sazbé 900 korun ¢ini naklady na lektora 12 600 K¢. DalSim souvisejicim vydajem

je individualni pozadavek lektora na ubytovani, obCerstveni a proplaceni cestovného.

Cena obcerstveni je pro 10 ucastnikti kurzu pro oba dny 3 020 K¢. Do tohoto vydaje
spada catering obsahujici 5 ks Prosciutto chlebicek, 5 ks Syrovy chlebicek, 10 ks Kuteci
mini Wrap (Vegetarianska varianta Mini Veggie Wrap), 10 ks Panna Cotta. A pro druhy den
kurzu 5 ks Klasik chlebicek, 5 ks Caprese chlebicek, 10 ks Quiche lorraine (Vegetarianska
varianta Spenatovy quiche) a 10 ks Doméci jableény $triidl s vlagskymi ofechy (Objednavka

cateringu, [b.r.]).

Dalsi polozkou kurzu jsou rezijni naklady na kancelaiské potieby a tisk studijnich
materiall a certifikatii o absolvovani kurzu. Pro vypocet ptibliznych nakladi za trhaci bloky
s vlastnim logem a propisky s gravirovanim vlastniho loga byly zvoleny ceny firmy vyhodny
tisk. V pfipad¢ realizace kurzu bude poptana vyroba 100 kust blokli a propisek, coz
odpovida deseti pln¢ obsazenym kurzim. Tato firma nabizi vyrobu 100 kust blokt formatu
A5 s vlastnim logem za 3 615 K¢ s DPH (Bloky A5, [b.r.]). A vyrobu 100 kust kovovych
propisek s gravirovanim vlastniho loga za 2 408 K¢ s DPH. Na vybér je 10 barevnych
provedeni (Kovové propisky s gravirovanim, [b.r.]). Na jednoho ucastnika kurzu jsou

naklady za kancelatské potieby ptiblizné 60 korun.

V ramci rezijnich ndklad budou zahrnuty naklady na tisk studijnich materialt
a certifikati o uspéSném absolvovani kurzu. Cena materidli se odviji od poctu stran
a gramaze papiru. Pro pfiblizny vypocet byly vydaje tisku na jednoho tGcastnika stanoveny

na 30 korun.

Po vyhodnoceni vyse uvedenych naklada Ize pocitat s ptibliznou ¢astkou 2 920 korun

na jednoho ucastnika kurzu. Vydaje na jednoho ucastnika nezahrnuji ndklady na propagaci.

11.5.2 Vynosy

Zdrojem piijmua bude v ptipad¢ tohoto kurzu poplatek uc€astnikil. Z analyzy soucasné situace
kurzii, kterd byla proveden v ramci praktické ¢asti prace vychdzi, ze primérnd cena tii
analyzovanych kurzi je ptiblizng 10 760 K& s DPH. Slo o jeden online kurz a dva kurzy

s prezen¢ni vyukou. Primérna cena je uvedena pro predstavu.

Cena navrhovaného kurzu je po secteni organizacnich nakladi, vydaji za propagaci

a ndkladi za jednoho ucastnika stanovena na 9 900 K¢. Tato cena vychézi z jedineCnosti
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nabizeného kurzu, ktery je izce zaméten na nastroje a trendy persondlniho marketingu. Také

predpokladé zapojeni renomovaného lektora s bohatou praxi v oboru.

11.5.3 Finan¢ni zajisténi

Vstupni investice na organizaci kurzu bude financovana z vlastnich zdrojii. Navratnost
investice v zacatcich realizace kurzli nebude vysoka, méla by vSak pokryt alespont minimalni

naklady na realizaci dal§iho kurzu.

11.6 Timing projektu

S nejvétsim predstihem, v fadu sedmi mésict, je nutné realizovat pripravnou ¢ast. Béhem
této ptipravné ¢asti je hlavnim tikolem stanoveni ¢asového harmonogramu, sepsani briefu

pro grafické studio a ndvrh mozného claimu.

Dalsim krokem je zadani tvorby vizualni identity grafickému studiu. B€hem doby, kdy
bude vznikat graficky navrh bude organizitorka pfipravovat obsahovou cast webu.
Navazujicim krokem po schvéleni grafického ndvrhu je zadéni briefu web designérovi.

Béhem jeho prace budou oslovovani mozni lektofi.

Ptiblizn€ dva mésice pied realizaci kurzu nasleduje rezervace konferenéni mistnosti
a objednavka vyroby kancelafskych pomticek pro ucastniky kurzu. V této dobé také

probéhne spusténi webu a za¢ne propagace kurzu.

Dva tydny pied realizaci kurzu bude objednan catering pro oba dny trvani kurzu. V této

dobé bude také poptan tisk materialtl a certifikat pro ucastniky.

V piedstihu dvou dnii bude provedena kontrola registraci a plateb. Ugastnikiim bude

odeslan email s upfesitujicimi informacemi.

V den kurzu bude ptfed zahijenim provedena piiprava konferenni mistnosti. Ta
zahrnuje pievzeti a pfipravu cateringu, pfipravu materiald a kontrolu funkénosti veskeré

techniky.

Meésic po ukonceni kurzu bude u€astnikiim zaslan email pro vyplnéni druhé faze zpétné

vazby.
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11.7 Zakon¢eni kurzu

Nasledujici podkapitola ptedstavuje pribéh zakonceni kurzu. Soucasti kurzu nebude
veédomostni test, ale zavérecny prakticky ukol. Tento prakticky ukol bude ticastnikiim slouzit

k sebereflexi a ui¢astnici budou moci sami zhodnotit uzite¢nost absolvovaného kurzu.

11.7.1 Zavéreény prakticky kol

V zavéru kurzu probéhne zadani piipadové studie na probirand témata. Vysledky této
piipadové studie budou po individudlnim zpracovani ucastniky spolecné diskutovany.
Soucasti diskuse bude spolecné zhodnoceni vlastnich vysledkl a uzite¢nosti absolvovaného

kurzu.

11.7.2 Osvédceni o uspéSném absolvovani kurzu

Soucasti kurzu bude pfedani osvédceni o UspéSném absolvovani. Tato certifikace vSak
nebude akreditovana v ramci hodnoceni MSMT, ani MPSV. Bude slouZit pouze jako doklad

0 uspésném absolvovani kurzu.

11.7.3 Zpétna vazba

Zpétna vazba od Ucastnikd kurzu je klicova pro zkvalitnéni nabizenych sluzeb. Sbér dat
probéhne pomoci online formulatfovych sluzeb, které kromé& sbéru dat nabizi také jejich
zobrazeni formou grafi.. Zpétna vazba bude od tcastnikli pozadovana ve dvou fazich. Prvni
faze sbéru zpétné vazby probcéhne v den ukonceni kurzu a bude slouzit jako okamzité
hodnoceni kurzu. Ve druhé fazi budou ucastnici kontaktovani po mésici od ukonceni kurzu
a budou opét pozddani o vyplnéni zpétné vazby. Tato druha faze slouzi ke zhodnoceni

efektivity aplikovani zjisténi z kurzu v jejich praxi.

11.8 Méreni efektivity

Mezi moZzné zpusoby méteni efektivity 1ze zatadit zpétnou vazbu od Gc€astnikl kurzu, ktera
bude probihat ve dvou fazich s odstupem jednoho mésice. Otazky ve druhé fazi zpétné vazby
budou cileny na aplikaci informaci z kurzu. Dal§im dilezitym prvkem méfeni efektivity jsou
recenze od Ucastnikll. Ukazatelem efektivity je také pocet ptihlaSenych zajemcii o kurz.

Efektivita se odrazi také na ziskovosti kurzu.
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11.9 Budouci rozvoj kurzu

Tento kurz je mozné rozvijet v n¢kolika ohledech. Geograficky, kurz je mozné potadat na
vice mistech Ceské republiky, napiiklad v Praze, Olomouci, Ostravé, nebo jinych krajskych
méstech. Vzhledem k povaze kurzu je nutné ho neustale pfizpisobovat soucasné situaci
a trendiim, to umoznuje rozvijet kurz i o dal$i souvisejici témata. Dalsi prostor pro rozvoj je

piepracovat kurz do online podoby.
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12 OBSAHOVA NAPLN KURZU

Naplni této kapitoly je predstaveni obsahu kurzu. Kapitola predklada tematické okruhy, které
jsou nasledné rozvedeny do ¢asového harmonogramu pro prvni a druhy den kurzu. Soucasti
je také lektorsky harmonogram, obsahem lektorského scénéfe jsou probirand témata,

vyuzivané formy vyuky a ¢asova dotace na jednotlivé bloky vyuky.

Prvni den kurzu je zaméfen na uvedeni do problematiky personalniho marketingu
a predstaveni nastroju. Druhy den ucastnikim ptedstavi aktualni trendy a praktické vyuziti
Al Kurz nabizi také ptipadové studie a praktické ukoly, které podporuji pochopeni
a zapamatovatelnost probirané problematiky. Kurz je zakoncen samostatnou praci na

praktickém tkolu, ktery je doplnén o spole¢nou diskusi.

Harmonogram kurzu je koncipovan tak, aby ucastnici udrzeli pozornost. Proto jsou

jednotlivé vyukové bloky oddéleny prestavkami a nejsou delsi nez 90 minut.

12.1 Tematické okruhy

Naésledujici tematické okruhy odrazi obsahovou strukturu kurzu. Podrobné jsou rozepsany
v harmonogramu pro jednotlivé dny. Soucasti kurzu jsou také dil¢i shrnuti, pro udrzeni

navaznosti vykladu a jednotlivé praktické tikoly a ptipadové studie pro ukotveni védomosti.
1. Seznameni s organizaci kurzu, ptedstaveni lektora, ocekavani ticastnikd.
2. Uvod od personalniho marketingu.
a. Personalni marketing a pro¢ je dulezity.
b. Piedstaveni zdsadnich pojm.
c. Interni a externi personalni marketing.
3. Zéklady persondlniho marketingu.
4. Nastroje persondlniho marketingu.
5. Aplikace vhodnych nastrojt.
6. Trendy v persondlnim marketingu.

7. Praktické vyuZziti umélé inteligence.
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12.2 Casovy harmonogram prvniho dne

Soucasti navrhu projektu je Casovy harmonogram, ktery upfesiiuje jednotlivé prvky kurzu.

12.2.1 Seznameni s organizaci kurzu, predstaveni lektora (30 minut)

Vvodu kurzu budou ucastnici sezndmeni se strukturou kurzu a s organiza¢nimi
nalezitostmi. Nasledovat bude ptedstaveni lektora.

12.2.2 Zjisténi o¢ekavani ucastniki (20 minut)

Ucastnikiim budou polozeny dvé kli¢ové otazky, které povedou ke zjisténi jejich odekavani

z kurzu a jejich dosavadni praxe.

1. Jaké jsou Vase predstavy o tomto kurzu? Co si z néj chcete odnést a co si piejete,

aby v kurzu zaznélo?
2. Jaka je VaSe dosavadni praxe v personalnim marketingu?

Na zakladé¢ odpovédi na tyto otdzky si muze lektor udé€lat jasnou piedstavu

o ucastnicich kurzu a ptizpasobit obsah i tempo kurzu jejich dosavadnim zkuSenostem.

12.2.3 Uvod do personalniho marketingu (40 minut)

V této Casti kurzu bude ucastnikiim vysvétleno, co je to persondlni marketing a pro¢ je
dilezity. Déle bude ucastnikim ptedstavena terminologie, kterd bude zahrnovat pojmy
personalni marketing, HR marketing, Employer branding a recruitment. V neposledni fadé

bude popsan rozdil mezi internim a externim personalnim marketingem.
12.2.4 Prestavka (15 minut)

12.2.5 Zaklady (nejen) personalniho marketingu (45 minut)

Castym problém je, Ze lidé nad néstroji personalniho marketingu premysli izolovang. Proto
budou tcastnici v ivodu kurzu seznameni s vhodnym postupem. Nejprve je nutné stanovit
zaklady, kterymi jsou strategie a firemni kultura. A vhodné néstroje personalniho marketingu
vybirat tak, aby jim odpovidaly. Lektor ucastnikiim ptedstavi také wvysvétlit, jak

k personalnimu marketingu pfistupovat strategicky.
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12.2.6 Nastroje personalniho marketingu — online (60 minut)

Lektor ucastnikiim predstavi stézejni nastroje personalniho marketingu vyuzivané v online
prostiedi. Pozornost bude vénovana socialnim sitim, konkrétné socidlnim sitim Facebook,
Instagram a LinkedIn. Lektor piedstavi, jejich specifika a jak je vyuzivat k persondlnimu
marketingu. Déle bude Gc¢astnikiim pfedstavena dtlezitost firemniho webu a sekce kariéra.

Inzerce a pracovni portaly ptedstavi lektor na praktickém piikladu.
12.2.7 Obédova prestavka (60 minut)

12.2.8 Nastroje personalniho marketingu — off-line (60 minut)

Po obédové prestdvce budou tucastnici seznameni s dal§imi néstroji personalniho
marketingu. Vyklad této problematiky je pomérné nadro¢ny na udrzeni pozornosti ucastnik,

proto nasleduje po tomto vyukovém bloku kratka ptestavka.

Lektor ucastniky seznami s dulezitosti interni komunikace a pfipomene dulezitost
firemni kultury. Budou piedstaveny nastroje zahrnujici akce, kterymi mohou byt konference,
veletrhy, nebo interni akce. Pozornost bude vénovana spolupraci se $kolami a univerzitami,
refferal programiim a vyuzitim Ambasador v persondlnim marketingu. Na zavér lektor

predstavi dobro¢inné akce a CSR aktivity.
12.2.9 Prestavka (15 minut)

12.2.10 Piipadova studie (45 minut)

Pro lepsi pochopeni bude tcastnikiim piedlozena piipadova studie z praxe, na které budou
prezentovany ziskané znalosti. Pfipadovou studii vypracuji u€astnici jednotlivé s naslednou

spole¢nou diskusi nad vysledky.

12.2.11 Jak volit vhodné nastroje (30 minut)

Poslednim tématem prvniho dne je, jak volit vhodné nastroje personalniho marketingu tak,
aby odpovidaly firemni kultufe a strategii. Lektor ucastnikim ptedstavi, jak efektivné

aplikovat nastroje do praxe.

12.3 Casovy harmonogram druhého dne

Soucésti navrhu projektu je Casovy harmonogram, ktery uptesiuje jednotlivé prvky kurzu.
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12.3.1 Shrnuti znalosti z prvniho dne kurzu (20 minut)

Druhy den kurzu za¢ne lektor shrnutim informaci z ptfedchazejiciho dne pro udrzeni
navaznosti informaci. Lektor da prostor pro zodpovézeni ptipadnych dotazii ucastniki, které
vzesly z predchoziho dne. Pfedejde se tak nepochopeni problematiky, na kterou bude druhy

den kurzu navazovat.

12.3.2 Trendy v personalnim marketingu (60 minut)

Druhy den kurzu je zvelké casti vénovan trendiim v personalnim marketingu a jejich
aplikaci do praxe. ProtoZe jde o rozsahlou problematiku, je tato problematika rozdélena do

dvou vyukovych blokt s kratkou ptestavkou.

V prvnim vyukovém bloku predstavi lektor ucastnikim pojem zaméstnanecka
zkuSenost, zndmy také jako Employee Experience a souvisejici pojmy jako je Happiness
management, nebo Well-being. Zaméii se také na individudlni pfistup a personalizaci,
autenticitu a originalitu. U vSem zminénych trendii uvede lektor ptiklad z praxe a predstavi

ucastniktim, jak trendy efektivné vyuzivat.
12.3.3 Prestavka (10 minut)

12.3.4 Trendy v personalnim marketingu (60 minut)

Po kratkeé ptestavce bude lektor pokracovat s predstavenim trendli. Pozornost bude zamétena
na komunikaci s generaci Z, a navazujici téma, kterym jsou flexibilni formy prace a hybridni
pracovni modely. Vysvétleno bude také, jak vyuzit gamifikaci pfi naboru, onboardingu, nebo
Skoleni zaméstnancl. V zdvéru bude predstaven trend umélé inteligence a téma
automatizace v HR a persondlnim marketingu. Pozornost bude vénovana i piedstaveni
chatbotil jako ndstroje personalniho marketingu. Praktickému vyuziti Al v personalnim

marketingu je vSak vénovan nasledujici blok vyuky.
12.3.5 Prestavka (10 minut)

12.3.6 Praktické vyuziti umélé inteligence (50 minut)

Po kratké ptestadvce bude vyuka navazovat na problematiku umélé inteligence. Lektor
predstavi ucastnikiim zplsoby, jak aplikovat Al do persondlniho marketingu. V tomto
odvétvi je uméla inteligence vyuZita predev§im pro psani textd a tvorbu kreativniho obsahu.

Lektor pfedstavi konkrétni Al nastroje, napiiklad Claude.ai, nebo popiSe vhodny zptisob
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psani promptl. PopiSe také praktické vyuziti chatbotii a dalSich zpiisobii automatizace

pomoci nastroji Al. Letor predstavi zptsoby, jak pomoci Al zpracovavat data bezpe¢né.
12.3.7 Obédova prestavka (60 minut)

12.3.8 Zadani zavérecného tikolu (20 minut)

Odpoledni ¢ast je vénovana praktickému, zavérecnému ukolu. Lektor vénuje zadani
praktického ukolu 20 minut, aby mél jistotu, ze vSichni Ucastnici porozuméli zadéni.
Samostatny kol odpovidd zadani, se kterym se ucastnici mohou bézné setkat v jejich

firemni praxi.

12.3.9 Zavéreény prakticky tikol (75 minut)

Nésleduje samostatnd prace ucastniki na ukolu. ZavéreCny prakticky ukol slouzi
k sebereflexi ucastnikd, nejednd se vSak o zaverecny test, kterym by bylo podminéno
uspésné splnéni kurzu a ziskani certifikatu o Gcasti. V pribéhu samostatné prace je lektor

ucastnikim k dispozici pro zodpovézeni piipadnych dopliujicich otazek.
12.3.10 Prestavka (10 minut)

12.3.11 Diskuse (30 minut)

Jako vyhodnoceni samostatného tkolu slouZzi spole¢na diskuse. V ramci této diskuse plni

lektor funkci moderatora, klade vhodné otazky, aby podpofil diskusi mezi u€astniky.

12.3.12 Zakonceni kurzu a predani certifikata (20 minut)

Kurz je zakonlen slavnostnim predanim certifikdtl o uspéSném absolvovani kurzu.
Ucastnici jsou na zaver pozadani o vyplnéni zpétné vazby. Déle budou tcastnici pozadani

o spolupraci na druhé fazi zpétné vazby, kterd prob&hne mésic po ukonceni kurzu.

12.4 Lektorsky harmonogram

Lektorsky harmonogram plni funkci obsahové a Casové osnovy kurzu. Pro lektora je
lektorsky harmonogram zavazny. Musi splnit obsahovou stranku kurzu a mél by se fidit také
casovou dotaci, kterd je pro jednotlivé bloky vyuky stanovena. Lektorsky harmonogram

obsahuje rizné formy vyuky, jako naptiklad diskuse, vyklad, nebo vyklad s ukazkou.
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08:30 — 09:00
09:00 — 09:20
09:20 — 10:00
10:00 — 10:15
10:15 - 11:00
11:00 — 12:00
12:00 — 13:00
13:00 — 14:00
14:00 — 14:15
14:15 — 14:45
14:45 —15:00
15:00 — 15:30
08:30 — 08:50
08:50 — 09:50
09:50 — 10:00
10:00 - 11:00
11:00 - 11:10
11:10 - 12:00
12:00 — 13:00
13:00 - 13:20
13:20 - 14:30
14:30 — 14:40
14:40 - 15:10
15:10 - 15:30

Tabulka 1 Lektorsky harmonogram pro prvni den

Seznameni s organizaci kurzu

Ocekavani ucastniki

Uvod do personalniho marketingu
Prestavka

Zaklady personalniho marketingu

On-line nastroje personalniho marketingu
Obed

Off-line nastroje persondlniho marketingu
Prestavka

Ptipadova studie — aplikace ziskanych znalosti
Vyhodnoceni ptipadové studie

Aplikace vhodnych néstroju

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyklad
Diskuse

Vyklad

Vyklad
Vyklad s ukazkou

Vyklad s ukazkou

Vyklad s ukazkou

Diskuse
Ukéazka

Tabulka 2 Lektorsky harmonogram pro druhy den

Shrnuti ziskanych informaci prvniho dne
Trendy v personalnim marketingu I. ¢ast
Prestavka

Trendy v personalnim marketingu II. ¢ast
Prestavka

Aplikace Al v praxi

Obed

ZavereCny prakticky ukol — zadani
Zaverecny prakticky ukol

Prestavka

Diskuse nad vysledky ukolu

Ukonceni kurzu

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Vyklad
Vyklad s ukazkou

Vyklad s ukazkou

Ukazka

Vyklad

Samostatna prace

Diskuse
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13 MARKETINGOVA KOMUNIKACE KURZU

Dilezitou soucasti kurzu je také jeho propagace. Navrh strategie marketingové komunikace
pro tento kurz je slozen ze stanoveni cile komunikace, claimu, nastinéni tonu komunikace,

pfedstaveni vyuzivanych ndstrojii a navrh vizuélni identity.

13.1 Cil komunikace

Cilem marketingové komunikace je informovat relevantni cilovou skupinu o existenci
kurzu, zvysit povédomi o tomto kurzu a piinést dostatek ucastnikii pro jeho naplnéni
prostfednictvim PR, webovych stranek, socidlnich siti, blogu, newsletteru, placené
propagace a OOH reklamy. Komunikace kurzu ma také za cil budovat image a béhem deseti

mésict od spusténi marketingové komunikace pfivést minimalné 100 zdjemcti o kurz.

13.2 Claim

Pro marketingovou komunikaci byl zvolen claim ,,Z kurzu rovnou do praxe“. Ktery
zduraznuje prakti¢nost kurzu a fakt, ze ziskané znalosti mohou tcastnici aplikovat v praxi
ihned po absolvovani kurzu. Claim je vystizny, ale moznou nevyhodou je, Ze claim samotny

nespecifikuje téma kurzu. ReSenim je vyuzivat claim v komunikaci s nazvem kurzu.

13.3 Nazev kurzu

Pro kurz byl zvolen nazev ,Naucte se efektivné vyuzivat nastroje a trendy persondlniho
marketingu“. Nazev obsahuje kli¢ova slova a zasadni témata, kterymi jsou nastroje a trendy
persondlniho marketingu. Zarovenn slovnim spojenim ,naucte se efektivné vyuZivat*

zdiraziuje, ze kurz neni pouze teoreticky, ale ucastnikiim pfinese i zkusenosti z praxe.

13.4 Ton komunikace

Ton komunikace, nebo také Tone of Voice popisuje specificky styl komunikace. V piipadé
tohoto vzdélavaciho kurzu byl zvolen ton komunikace, ktery bude profesiondlni, ale
pfistupny. ProtoZe kurz je zaméfen také na ucastniky, ktefi s personalnim marketingem
teprve zacinaji. V komunikaci je proto vyuzivano osloveni ,,vy* s malym pismenem ,,v*.
Zaroven se v komunikaci odraZzi, ze kurz neni zaméfen pouze na teorii, ale ma piedevsim
praktické vyuziti v praxi. Toto je znat jak znazvu a claimu, tak i z marketingové
komunikace. Beéhem té lze vyuzivat slovnich spojeni jako ,,0svojite si“, nebo ,,vyuzijete

Vv praxi‘.
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13.5 Vizualni identita

Vizudlni identita kurzu bude vyuzivat kombinaci oblych linii a pastelovych barev
v dostatecném kontrastu. Vizualni identita tohoto kurzu by méla plsobit profesionalné
a pratelsky. Aplikovana bude na vSechny materidly souvisejici s kurzem, jako je web,

Sablony prezentaci, materialy pro ucastniky, nebo socialni sité.

Grafické vystupy budou zadany ke zpracovani grafickému studiu.

13.5.1 Barevnost

Vizudlni identita kurzu vyuziva pastelové barvy, které plsobi piijemné a moderné.
U pastelovych barev je vSak nutné dbat na dostateCny kontrast pro zajisténi Citelnosti. Pro

vizudlni identitu byly zvoleny tfi barvy, fialova, zelend a modra.

Fialovad barva je vlogu zvolena, protoze podle psychologie barev je spojovana
s kreativitou a vysokymi ambicemi. Zelena barva predstavuje rist a symbolizuje nové
zacatky. Logo doplituje modra barva, ktera je vniména jako barva stability a moudrosti.

Spravné zvolené barvy v logu mohou ovlivnit podvédomou reakci na znacku (Cass, 2022).

Vyuzité prompty pro zadani obou ilustracnich ndvrhi jsou soucasti ptilohy P5.

Obrazek 2 Ilustrac¢ni navrh grafickych prvka
(zdroj: generovano Al, nasledné vlastni zpracovani)
13.6 Nastroje komunika¢niho mixu

VyuZzitim nasledujicich nastrojii 1ze docilit splnéni komunikaéniho cile. V rdmci

komunika¢niho mixu budou vyuzity nasledujici nastroje.
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13.6.1 Webové stranky

Web bude slouzit jako hlavni zdroj informaci o kurzu. Na webovych strankadch bude
dostupny také registracni formular a formulaf pro zpétnou vazbu. Na webu naleznou zdjemci

také Casto kladené otazky, kontakt na potadatele kurzu, nebo medailonek lektora.

Bude vyuzita také reklama ve vyhledavacich, tzv. PPC reklama a displejova reklama
provozovana pres GoogleAds. V ramci displejové reklamy bude aktivni také remarketing,
ktery bude vyuzit v ptipad¢, Ze zajemce po prohlédnuti webu nedokonci registraci. Efektivita

bude métfena diky Google Analytics.

13.6.2 Blog

Soucasti webu bude také blog, na kterém budou vychazet pravidelné ¢lanky. Blog bude
slouzit ke zvySeni diveéryhodnosti kurzu, zvySeni engagementu a bude obsahovat kli¢ova

slova pro SEO. Na blogové ¢lanky bude odkazovano z newsletteru a socidlnich siti.

13.6.3 Socialni sité

Pro komunikaci kurzu byly vybrany socidlni sit¢ Facebook, Instagram a LinkedIn.
Komunikace bude konzistentni, pfispévky budou ptidavany jednou az dvakrat tydné. Na
socialnich sitich bude komunikovan edukaéni obsah, ukazky z kurzli a vyzvy k registraci.
Soucasti obsahu pro socialni sit¢ budou reference ucastnikil. Pozornost bude zamétena také
na tvorbu komunity a interakci s publikem. Bude vyuZita placené propagace se zacilenim na

cilovou skupinu. Jako mozné formaty lze zvolit naptiklad videa, nebo Carousel Ads.

13.6.4 Newsletter

Newsletter je forma pifimé komunikace, ktera umoznuje oslovit zajemce o kurz. V ramci
newsletteru budou zasilany pravidelné emaily s novinkami v oboru a informacemi o kurzu.
Email bude z4jemctim zasilan jednou za mésic, aby je prilis Casta frekvence neodradila.
K newsletteru se mohou castnici piihlasit na webu a musi udélit souhlas se zpracovanim

GDPR. V ramci newsletteru budou zasilany také odkazy na blogové clanky.

13.6.5 OOH a print

Tzv. Out Of Home reklama je forma propagace, kterd plisobi na zakazniky mimo jejich
domov. Konkrétni umisténi mize byt zvoleno naptiklad v business centrech a coworking

centrech, na univerzitach, nebo na specializovanych HR akcich a konferencich.
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Dal$im moznym zplisobem propagace je vyuziti printové reklamy. Propagace kurzu
s touto tematikou je vhodna ve specializovanych HR magazinech jako je Profi HR, nebo HR

forum.
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14 LIMITY A RIZIKA

Pti realizaci projektovaného kurzu mize nastat nékolik omezujicich faktord.

Jako primarni je vnimdn mozny nezajem, zvlasté v pocatcich, kdy nebude mit kurz
dostatek recenzi a referenci od ucastniku. Nedostatek téchto recenzi muze vzbuzovat

neduaveéru.

Pfestoze se jedna o jedinecny koncept kurzu, je mozné, ze na n¢j bude reagovat
konkurence vlastnim kurzem s podobnym zameétenim.

Kurz je koncipovan jako prezencni, coz vSak pfinasi kapacitni omezeni na 10 ucastniktl
v ramci jednoho b&hu. Online forma kurzu by poskytla flexibilngj$i podminky a vétsi pocet
ucastniki.

Problém muiZe nastat v piipadé personalniho nedostatku vhodného lektora.

Kviili povaze tohoto kurzu je nutné ho neustéle aktualizovat a pfizptisobovat soucasné

situaci a aktualnim trendim.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala nastroji personalniho marketingu a sou¢asnymi trendy v tomto

oboru. Personalni marketing reaguje na technologicky vyvoj, trh prace a na pozadavky

zaméstnancu.

Teoreticka cast predstavila vyznam persondlniho marketingu a jeho vazbu na
souvisejici oblasti. Zamétovala se také na hlavni faktory, které formuji soucasny
management lidskych zdrojti. V dalsi kapitole byly popsany aktuélni trendy, které zasadné
ovliviiuji pfedevsim obor persondlniho marketingu. Soucasti je oblast nastrojii personalniho
marketingu souvisejici s employee value proposition. Teoreticka ¢ast byla zakoncena

stanovenim metodického postupu.

Data ziskand vyzkumem byla vyhodnocena v praktické ¢asti prace. Vychazela ze tii
vyzkumnych metod, které byly realizovany s cilem analyzovat soucasnou situaci v oblasti

personéalniho marketingu. Prakticka cast prace je uzaviena zodpovézenim vyzkumnych

otazek a dil¢im zavérem vyzkumu.

Na zéklad¢ vysledki z praktické ¢asti bylo zpracovano praktické feSeni do formy projektové
Casti. Ta prezentovala navrh na realizaci vzdélavaciho kurzu zaméteného na néstroje a trendy

personalniho marketingu.

Cilem diplomové prace bylo poskytnout uceleny pohled na soucasnou situaci
persondlniho marketingu u zkoumanych firem a identifikovat hlavni nastroje a trendy
v oblasti personalniho marketingu. Cil prace byl naplnén realizaci vyzkumu formou
polostrukturovanych a expertnich rozhovord. Interpretace vysledkd vyzkumu je soucasti

praktické ¢asti této prace.

Z vysledki vyplynulo n¢kolik zasadnich zjisténi. Obor persondlniho marketingu se
i pfes dynamické zmény a technologicky rozvoj vyviji prubézné, tempem, které zcela
neodrdzi tuto dynamiku. Vyznamné zmény v personalnim marketingu zpisobilo pfedevsim
zatazeni umélé inteligence do praxe personalniho marketingu a pfichod generace Z na
pracovni trh. Jako z4sadni trendy personalniho marketingu participanti vnimaji personalizaci
a individudlni pfistup, diverzitu, gamifikaci, rozdilnou komunikaci pro souc¢asnou, mladou

generaci a umeélou inteligenci. Participanti také zdlraziuji dalezitost autenticity, originality

a zaméstnanecké zkuS$enosti.

Ve vyzkumu je moZné pokracovat zapojenim vét§iho vzorku participantd.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Al Uméla inteligence (z anglického Artificial Intelligence)
HR Lidské zdroje (z anglického Human Resources)

EVP Employee Value Proposition

ATS Applicant Tracking System

API Application Programming Interface

MSMT Ministerstvo skolstvi, mladeze a télovychovy

MPSV Ministerstvo prace a socialnich véci

Cv Profesni zivotopis (z latinského Curriculum vitae)

PR Vztahy s vetejnosti (z anglického Public Relations)
OOH Venkovni reklama (z anglického Out of Home)

SEO Optimalizace pro vyhledavace (z anglického search engine optimization)

CSR Spolecenska odpovédnost (z anglického Corporate Social Responsibility)
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Uvod

Dobry den, ja Vam jesté jednou moc dékuji za Vas Cas a za ochotu. A hned na zacatek se
chci zeptat. Mohla bych si rozhovor nahrat? Je to proto, abych se k tomu mohla vratit a do
diplomky vyhodnotit to, o ¢em jsme si povidali. Nebudu ten rozhovor nikam vetejné davat.

Ale potiebuji od vas slySet, ze souhlasite s nahravanim.

De¢kuji. Ja Vendula, studuju na UTB ve Zlin¢ marketingovou komunikaci a dneska jsem si
Vias pozvala kvilli moji diplomové praci. Tu piSu na téma Trendy a néstroje vyuzivané
v personalnim marketingu. Ale ja sama nejsem personalistka, ani nepracuji na HR odd¢leni.
A proto tu mam dneska Vas. Ja Vas rozhodné nebudu nijak zkouset, zddnd odpovéd’ neni
$patné. Navic vy jste tady ten profesiondl z oboru. Jde mi hlavné o to ziskat vhled do téch

trendl a nastrojl, které vyuzivate pro vas personalni marketing.

Rozhovor je anonymni, ja nikde v té praci nebudu psit ani Vase jméno, ani nazev
spole¢nosti. Bude tam vzdycky jen obor podnikéni a pocet zaméstnancti. A chci si potvrdit,

jestli u vas miizu napsat Nebo jestli preferujete jiny popis.

A moje prvni otazka je spiS pro moji pfedstavu:

1. Mg by zajimalo, jaka je orientacné vase struktura a ptiblizné kolik mate zaméstnanc,

Jja o vas vim, Ze

2. A jak velké mate HR oddéleni?
3. Dalo by se odhadnout, z jakého ,.kanalu* k vam chodi nejvice zajemct?
Personalni marketing

4. Dal by mé zajimalo, co u vas ve firmé znamena ,,personalni marketing®. Jestli ten

pojem pouzivate a co vSechno se pro vas pod tim pojmem skryva.

5. A oddé@lujete personalni marketing od bézného marketingu vasi znacky, nebo

produkt?



Nastroje

6.

7.

Zkuste mi vyjmenovat, jaké zdsadni ndstroje vyuzivate pro budovani dobrého
personalniho marketingu. Vim, Ze je toho urcit¢ mnoho, ale zkuste shrnout ty

zasadni.

Vyuzivate néjaké netradini néstroje?

Povédomi o trendech

8.

9.

Dal by m¢ zajimalo, jestli za lofisky a letoSni rok vnimate né¢jaké vyznamné zmény

v oblasti persondlniho marketingu? Jestli se néco markantné zménilo.

A dalo by se podle vas néco klasifikovat jako trend v persondlnim marketingu?

Néco, co je ted’ nové, nebo se to hodn¢ vyuziva?

Jaké jsou aktualni trendy

10.

11.

A z toho, co jsme si fekli. Které z téchto trendt ve vasi organizaci aktivné pouzivate?

Je mozné, ze se tieba v nécem, zménila vase prace po zavedeni téchto trend?

Zavadéni trendu

Ted’ uz jsme v posledni ¢asti.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

A existuji n&jaké trendy, které byste chtéli zavést, ale jesté se vam to nepodatilo?
A proc€ se vam to nepodafilo. (penize, ¢as, dlouho to trva, vedeni, lidi nechtéli)
Cim, nebo jak by se mohly piekonat tyto bariéry? (chceme $koleni, penize, ...)

Kdo u vés v organizaci nej€astéji iniciuje zavadéni novych postupi, nebo nastrojii

v oblasti HR? (oni sami, nebo je to od vedeni)
Probihalo na to néjaké skoleni, nebo workshop?

Které z nastrojli, nebo trendli v personalnim marketingu jsou podle vas jen doc¢asné
a které naopak maji potencidl stat se dlouhodobym standardem? Nebo co nas ¢eka

v budoucnu.

Napadlo vas néco, nebo chcete néco doplnit



PRILOHA P II: SCENAR PRVNIHO EXPERTNIHO ROZHOVORU
Uvod
Dobry den, ja Vam jesté jednou moc de€kuji za ochotu a Ze jste si na m¢ udélala Cas.

A na zacatek se chci zeptat, je v pohod¢, kdyz si budu nahravat ten rozhovor? Je to proto,
abych se k tomu mohla potom vratit a vyhodnotit ty odpovédi. Ale nikde vefejné ten

rozhovor davat nebudu. Ale potiebuju od vas slysSet, ze souhlasite s nahravani.

Jinak, ja jsem Vendula, studuju marketingovou komunikaci na UTB. A spojila jsem se
s vami kvili moji diplomové praci. Téma je Trendy a nastroje vyuzivané v personalnim

marketingu.

Mg dneska bude zajimat hlavn€ umélé inteligence, co umi, co jesté¢ neumi, s ¢im umi pomoct,
na co vy ji pouzivate, ale budou m¢ zajimat 1 néjaké ,trendy* v personalnim marketingu,
navic jsem koukala, Ze vy se specializujete 1 na talent management, k tomu bych se taky

chtéla dostat.
A moje prvni otazka je

1. Jaké vyznamné zmény v oblasti HR jste zaznamenala v poslednim roce? Slo by to

n¢jak shrnout? Jak to ovlivnilo personalni marketing.

2. A ted jesté jedna otdzka, nez se vrhneme na Al. J4 se ted’ hodn€ zamyslim and tim,
jestli by se dalo néco vibec klasifikovat jako trend v persondlnim marketingu?

Kromé Al
3. Je talent management trend?
Umél4 inteligence
4. S ¢im v8im umi Al pfi budovani dobrého personalni marketingu pomoct.
— Obsahova c¢ast (texty,...) a strategicka ¢ast (prace s daty, analyzy, automatizace) chatboti
5. 'V ¢em vam to nejvic ulehcilo praci. V ¢em vidite nejvetsi rozdil?

6. Jak se zménila vaSe prace po tom, co jste tyto trendy/néstroje zavedla? — z jaké Casti

uz to je o spravném zadéni a kontrole, nez samotné praci.
7. Zkusenost s chatboty pfi ndboru, nebo onboardingu? Vyhody a nevyhody

8. Jaké konkrétni Al nastroje aktivné vyuzivate? Bez ¢eho uz se neobejdete? A jestli to

jsou ptimo HR AlI, nebo chatGPT, jak to kombinuje



9. Proc zrovna tyto nastroje?
Zavadéni trendi a bariéry

10. Setkavate se s néjakymi bariérami pfi zavadéni Al do HR procesti? Pokud ano, jaké

to jsou? Jinymi slovy ,,Co to jesté neumi dobie*
11. Co by chtéla, aby to umélo?
12. D4 se na Al spolehnout?
13. Odhad budouciho vyvoje (nastroje)
14. Jaké dalsi nastroje a procesy podle vas do budoucna nahradi uméla inteligence?

15. Které z aktualnich trendii v persondlnim marketingu jsou podle vas jen docasné

a které naopak maji potencial stat se dlouhodobym standardem? Co nas ceka?

Doplitujici otazka
Mate néjaké doporuceni, titeba ohledné Al nastroja?

Talent management



PRILOHA P III: SCENAR DRUHEHO EXPERTNIHO ROZHOVORU
Uvod

Dobry den, ja Vam jesté jednou moc dékuji za ochotu, za pozvani sem k vam, ale hlavné za

[ 24

J& jsem Vendula, studuju marketingovou komunikaci tady na UTB a spojila jsem se s vami

kviili moji diplomové praci, téma je Trendy a nastroje vyuzivané v personalnim marketingu.

My se spolu budeme bavit o persondlnim marketingu, o trendech, bude mé zajimat tfeba to,
na ¢em se u vasich klientli to zavadéni novych postupti nejCastéji zasekne. A bude to
rozhovor, abych ja ziskala n¢jaky nadhled a vhled do téch trendi. Protoze ja nejsem ani

personalistka, ani nepracuju na HR oddéleni.

A jesté se chci zeptat, mohla bych si prosim nahravat zvuk? Je to proto, abych se k tomu
mohla potom vratit a vyhodnotit ty odpovédi. Ale nikde vetejné ten rozhovor davat nebudu.

Ale potiebuju od vas slySet, Ze souhlasite s nahravanim.

1. Jaké vyznamné zmény v oblasti HR a persondlniho marketingu jste zaznamenala

v poslednim roce? Slo by to n&jak shrnout?

2. A druha otazka je pro m¢ dilezita a snad ji zformuluju dobfe. M¢ by zajimalo, jestli
ve firmach vyuZivaji vyloZené ozna€eni personalni marketing, jestli vSichni znaji ten

pojem a rozumi, co se pod tim skryva.
3. Je/neni personalni marketing novy pojem?

4. A rozliSuji podle vasi zkuSenosti ve firmach n¢jak zasadné tohle je HR management,

tohle je propagace, tohle je personédlni marketing? Odlisuji to néjak?
5. S jakymi trendy v personalnim marketingu se ve vasi praxi nejcastéji setkavate?
Jaké jsou aktualni trendy

6. A které z téchto trenda vy aktivné€ vyuzivate? Nebo je aktivné doporucujete vaSim

klientim?
Zavadéni trenda

7. A dalo by se n&jak odhadnout, jakému typu klientt se dafi efektivnéji, nebo rychleji

zavadét noveé postupy? Jestli to jsou spis vyrobni, nebo nevyrobni firmy?



8. A kdyz se setkavate pfi praci s vaSimi klienty s néjakymi bariérami pfi zavadéni
novych trend do HR procesti a toho personalniho marketingu, jaké jsou to nejcasteji
bariéry (Na ¢em to stoji?) Nejsou na to penize, je to nedostatecné skoleni, nezajem

zaméstnanci, nebo to zaméstnanci chtéji délat po starém, ...
9. Jak by se podle Vas mohly ptekonat tyto bariéry? Co by tém firmam nejvic pomohlo?

10. Odhad budouciho vyvoje

11. Které¢ z aktualnich trendi v personalnim marketingu jsou podle véas jen doCasné
a které naopak maji potencial stat se dlouhodobym standardem? Nebo co nas mozna

¢eka v budoucnu?

Doplitujici otazka

Mate néjaké doporucenti, tieba ohledn¢ zavadéni novych trendt do firem?



PRILOHA P IV: PREPISY Z ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/18ULup 1 RWTKOk1Pu2IMQfGSUgO5S1e022?usp

=sharing



PRILOHA P V: PROMPTY POUZITE PRO GENEROVANI VIZUALU

Prompty pro generovani loga — ChatGPT-4-turbo

- Navrhni mi prosim jednoduché a elegantni logo pro muj kurz, ktery bude ucastniky
vzdélavat na téma nastroje a trendy persondlniho marketingu. Logo bude pouzivat
oblé linie a pastelové barvy, fialovou, modrou a zelenou. Inspirovat se muzes
barvami z tohoto navrhu.

- vyrob mi prosim jesté jeden navrh, potiebuji aby bylo z loga jasné, ze jde o kurz

nastroju a trendu persondlniho marketingu. Libi se mi barevnost kterou pouzivas.

HR
MARKETING

Vystup chatGPT Nésledna vlastni Gprava

Prompty pro generovani loga — Gemini 2.0 Flask

Zpracuj mi prosim logo, které bude v pastelovych barvach a bude pouzivat oblé

linie. Jako logo si piedstavuji graficky zpracovat propojeni dvou pismen, H a R.

- Pouzij prosim pastelové barvy — fialovou, zelenou a modrou. Inspiruj se timto

navrhem a zkombinuj pismena H a R jako logo.
- Tento navrh se mi libi! ud¢€lej prosim linie tak, aby byly oblejsi.

- Pouzij prosim svétlejsi barvy a oblé linie



