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Abstrakt

Customer value nabyva na dilezitosti nejen v kontextu profitability znacek, ale i v ndboru
novych zaméstnancti. Porozuméni tomu, jaké hodnoty vyhledédvaji potencialni zaméstnanci
a jak je mohou firmy efektivné komunikovat, je zdsadni pro uspé$né nabirani novych talentt
a jejich dlouhodobé udrzeni. Tato bakalai'ska prace se zaméfuje na postaveni customer value
v oblasti ndboru zaméstnancli s dirazem na preference generace Z, ktera momentalné
vstupuje na pracovni trh. Teoretickd ¢ast poskytuje vhled do problematiky customer value a
jejiho vyuziti v rdmei human resources, zabyva se specifiky naboru zaméstnanct z fad
generace Z a teorii firemni kultury. Praktickd ¢ast je realizovdna formou kvalitativniho
vyzkumu v podobé hloubkovych rozhovorti. Respondenty jsou Cerstvi absolventi oboru
Ekonomie a finance na Institutu ekonomickych studii Fakulty socialnich véd Univerzity
Karlovy a zastupci vybrané spolecnosti. Cilem vyzkumu je pochopeni preferenci studentii
pfi vybéru budouciho zaméstnavatele a jejich porovnani s hodnotami zkoumané spolecnosti.
Na zaklad¢ ziskanych dat jsou navrZena doporuceni pro efektivni osloveni a nabor studenti

z generace Z.

Abstract

Customer value is becoming increasingly important not only in the context of brand
profitability but also in the recruitment of new employees. Understanding the values that
potential employees seek and how companies can effectively communicate them is crucial
for successful talent acquisition and long-term retention. This bachelor thesis focuses on the
role of customer value in employee recruitment, with an emphasis on the preferences of
Generation Z, who are currently entering the labor market. The theoretical part provides an
insight into the topic of customer value and its use within human resources, addressing the
specifics of recruiting Generation Z employees and the theory of corporate culture. The
practical part is conducted through qualitative research in the form of in-depth interviews.
The respondents are recent graduates of the Economics and Finance program at the Institute
of Economic Studies, Faculty of Social Sciences, Charles University, and representatives of
a selected company. The aim of the research is to understand the preferences of students
when choosing their future employer and to compare them with the values of the examined
company. Based on the obtained data, recommendations are proposed for effectively

targeting and recruiting Generation Z students.
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Uvod

Customer value, neboli hodnota zédkaznika pro firmu, ptedstavuje rozdil, mezi benefity, které
zakaznik ziskava diky produktu nebo sluzbé, a naklady, které musi byt vynalozeny pro
ziskani téchto benefitt, tedy koupi produktu nebo dané sluzby (Buttle a Maklan,
2015, s. 154). Tento vztah plati nejen mezi firmou a jejimi zdkazniky, ale i mezi firmou a
jejimi zameéstnanci, a predstavuje jeden z klicovych aspekti usp€sného naboru novych

zaméstnancl a udrZeni si téch stavajicich (Sengupta et. al., 2015, s. 307).

V kontextu HR se tento koncept stale Castéji aplikuje v ramci naboru novych zaméstnancti a
generace vstupujicich na pracovni trh, tedy generace Z narozené v letech 1977 az 2009
(Kotleret. al., 2018, s. 19, 25). Pro tuto generaci jsou podle Halové a Miillera (2021, s. 1138)

na pracovisti a kariérni rast.

Cilem této bakalafské prace je zkoumat customer value v rdmci ndboru novych zaméstnanct
a diky teoretické reSerSi a empirickému vyzkumu vytvofit sadu doporuceni pro konkrétni
spole¢nost, na kterou je aplikovan vyzkum. Hlavnim cilem vyzkumu v praci je analyzovat a
porovnat hodnoty vybrané spolec¢nosti a hodnoty potencidlnich uchazect o praci v této
spolecnosti, zjistit, v ¢em se shoduji a v ¢em naopak rozchdzeji. Prace je rozdélena na dvé
casti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast nejprve definuje samotny pojem customer
value a vénuje se teorii firemni a korporatni kultury, kterd uzce souvisi s hodnotami a cili
kazd¢ firmy. V tomto kontextu také definuje pojem customer value vramci oddéleni

lidskych zdrojt.

Zaveér teoretické casti je vénovan ndboru zameéstnancl ztfad generace Z a predstavuje
prehled dosavadnich zkuSenosti s ndborem této generace a také specifika, ktera prace s touto

generaci pfinasi, a také predstavuje nastroje pro analyzu customer value.

Praktickd cast této prace popisuje realizovany vyzkum pomoci polostrukturovanych
hloubkovych rozhovort se zastupci vybrané mezindrodni consultingové spolecnosti ¢inné i
v Ceské republice a s Eerstvymi absolventy bakalaiského oboru Ekonomie a finance Fakulty
socialnich véd Univerzity Karlovy. Cilem tohoto vyzkumu je prostfednictvim analyzy
hodnot vybrané spolecnosti a analyzy hodnot potencidlnich uchazecl o praci v této

spole¢nosti najit spoleéné hodnoty a formulovat doporuceni pro efektivni oslovovani cilové



skupiny béhem néboru novych zaméstnanct.

Tato ¢ast obsahuje nejdiive metodologii provedeného vyzkumu vcetné techniky sbéru dat,
vybéru vyzkumného vzorku, technické a praktické stranky realizace vyzkumu a etické
stranky vyzkumu. Nésleduje analyza ziskanych dat a jejich nasledna diskuze a formulace
doporuceni, jak 1épe a efektivnéji oslovit tuto cilovou skupinu na trhu prace. Zavérem jsou
pfedstaveny hlavni vnimané piinosy provedené¢ho vyzkumu, jeho limity i mozna dalsi
pokracovani vyzkumné prace na tuto tematiku. Pfinosem prace je aplikace teoretickych

ramcl z employee preposition canvas do vyuziti v korporatni praxi.
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1. Teoreticka ¢ast

Teoreticka ¢ast nejprve definuje samotny pojem customer value v kontextu marketingu a
CRM a také nastroje pro analyzu customer value. Dale popisuje vyznam customer value
v oblasti podnikani, a pfedevsim pak pro préci s lidskymi zdroji (HR). V rdmci HR je kladen
diiraz ptredev§im na vyuziti customer value pro udrzeni stdvajicich zaméstnancti a také
recruiting novych zameéstnanc. Vzhledem k zaméteni prace se dale kapitola vénuje
Generaci Z, kterd momentalné nastupuje na trh prace, a zptisoblim, jak s ni co nejlépe a
nejefektivnéji komunikovat pomoci nastroji CRM. Zavér teoretické Casti je vénovan

korporatni kultufe a jejimu propojeni s principy a teoriemi popsanymi v této kapitole.

1.1 Customer value

Slovo hodnota (value) mé dva rizné vyznamy. Miize vyjadiovat tzv. uzitnou hodnotu, ktera
pfedstavuje uzitecnost urcitého predmétu (nebo sluzby, pozn. autorky), nebo tzv. sménnou
hodnotu, neboli kupni silu, kterou vlastnictvi tohoto predmétu (sluzby, pozn. autorky) pfinasi

(Smith, 1990, s. 12).

Pojem hodnoty zazniva i v textech zabyvajicich se marketingem a jeho definici. Dle
American Marketing Association (2024) je marketing ,,cinnost, soubor instituci a procesi
pro vytvareni komunikace, poskytovani a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

(1113

klienty, partnery a spolecnost jako celek . Kotler a spol (2018, s. 6) definuji marketing jako
,,socialni a manazersky proces, behem kterého jednotlivci, instituce a organizace ziskavaji,
co chteji a potrebuji, skrze vytvdareni a vymenu hodnot s ostatnimi®. Je-li tedy te€ o

marketingu, hodnota je jednim z jeho zakladnich prvka.

Buttle a Maklan (2015, s. 154) definuji customer value jako rozdil mezi benefity, které
zakaznik ziskava diky produktu nebo sluzbé¢, a néklady, které musi vynalozit pro ziskéani
téchto benefitdi, tedy koupi produktu &i dané sluzby. Ceskym ekvivalentem pro customer
value by tedy mohlo byt napf. ,,hodnota zdkaznika pro firmu®. V kontextu této prace bude
vyuzivan pojem v anglické podobé¢, v jaké se vyskytuje v pouzitych zahrani¢nich zdrojich a

ktery se zaroven pouziva i v ceskych védeckych pracich.

Customer value mohou zdkaznici vnimat v riiznych situacich a také riznymi zptisobem. Zde

11



zalezi na kazdém zakaznikovi, jaké aspekty a hodnoty jsou pro néj dilezité. Pfinos produktu
nebo sluzby mtize zaviset napf. na tom, zda produkt ¢i sluzba jsou hodnotné pro zdkaznika
jako samotné, nebo funguji pouze jako prosttedek. Holbrook a spol. (1999, s.9-13)
definoval typologii customer value, kterd vysvétluje rlzné perspektivy, které mohou
zakazniklim pfinaSet hodnotu, s nasledujicimi dimenzemi:
- vnéjsi vs. vnitini: hodnotou je bud’ pouzivani ¢i vlastnictvi vyrobku, nebo slouzi
jako prosttedek k dosazeni jiného cile;
- orientovand na sebe vs. orientovana na druhé: spottebitel vnima hodnotu pro sviyj
prospech nebo pro prospéch druhych;
- aktivni vs. reaktivni: spotiebitel vnima hodnotu prostfednictvim piimého
pouzivani produktu, nebo na jeho pouzivani reaguje zpétné.
Pti zkoumani customer value bychom se tedy méli zaméfit na potieby, které dany produkt

nebo dana sluzba zakaznikovi napliiuje a rozumét co nejlépe motivacim pii nakupu.

Pojem customer value se v praxi pouziva v oblasti fizeni vztahl se zdkazniky (Customer
Relationship Management, CRM). CRM je zdkladni byznysovou strategii, ktera integruje
interni procesy a funkce s témi vnéjSimi s cilem vytvafet a dodavat hodnotu cilovym
zakaznikim, a to vSe profitabilng. Jejimi zékladnimi pfedpoklady jsou vysoce kvalitni data
o zakaznicich a vyuZiti informacnich technologii (Buttle a Maklan, 2015, s. 22). Spole¢nym
rysem dnesnich GspéSnych firem je prave silné zaméteni na zakaznika a na marketingové
aktivity. Béhem vSech operativnich (kazdodennich) procesii jsou vSechna oddé€leni
motivovana k vytvafeni dlouhodobych vztahii se zdkazniky na zédkladé vytvaieni hodnoty a
naplnéni jejich potieb. Nové principy komunikace a digitdlni moznosti véetné socialnich siti
dnes navic méni principy interakce se zdkazniky (Kotler a spol, 2018, s. 5) a ¢im dal tim
vetsi roli nabyva tzv. ,,Word of Mouth* (Buttle a Maklan, 2015, s. 23), proces, pii kterém
jsou informace Sifeny mezi lidmi na zékladé osobnich zkuSenosti a doporuceni (Kotler a
spol, 2018, s. 575). Zakaznici jsou dnes totiz neustale propojeni s dal§imi zékazniky i
firmami skrze internet, mobilni aplikace, rozlicné platformy a socidlni sit¢, kde se jejich
vzajemné vztahy neustdle vyvijeji. Customer engagement se tak stava strategickym
nastrojem a n¢které firmy nachéazeji zpisob, jak jej zvysit diky poskytovani vétsiho mnozstvi
relevantnich informaci (Palmatier et al., 2017, s. 4). V tomto kontextu vidi Pansari a Kumar
(2017, s. 295) customer engagement jako mechanismus, kterym zakaznici, at’ uz pfimo nebo

nepiimo, pfispivaji ke custmer value. Mezi pfimy customer engagement fadi napt. nakup
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spotiebitele a mezi neptimé pak napf. doporuceni firmy jinym zékaznikiim, konverzace o
znacce nebo zpétnou vazbu. Tato situace nastava ve chvili, kdy je zdkaznik spokojen se svym
vztahem k dané firmé¢ a ma k ni vytvofeno emocni pouto. CRM proto vychazi z piesvédceni,
ze zakaznici spise ziskaji hodnoty, které hledaji, pokud si vytvoii vztah s firmou, ktera dobie
rozumi jejim potfebam, nez kdyby nakupovali Cisté na volném trhu (Buttle a Maklan,

2015, s. 153).

V kontextu této prace miZzeme z pohledu oddé¢leni lidskych zdrojii firmy nahliZzet na
potencialni zaméstnance zkoumané konzultacni spole¢nosti jako na budouci zakazniky. Je
proto nezbytné dobtfe pochopit jejich hodnoty a zaroven dobie komunikovat firemni
employer value proposition (EVP). EVP zahrnuje vSechny benefity a odmény, které
zameéstnavatel slibuje svym zaméstnanclim za odvedenou praci (Pawar, 2016, s. 56). Pii
vytvateni EVP a formovéani jedine¢ného pracovniho prostfedi se zacind analyzou
soucasného vnimani EVP a komunikac¢nich kanali a stanovuji se cile, kterych che
spolec¢nosti prostfednictvim dobfe komunikované EVP dosdhnout. Z toho pak vychazi
formulace EVP a jejich jedine¢nych atributl, které definuji zdkladni hodnoty a vyhody
zamgstnavatele, tedy employee value. Behem komunikace je pak dilezit¢ EVP komunikovat
jednat externé potencidlnich zaméstnanciim, ale i interné smérem ke stavajicim
zaméstnancim. V obou prostfedich se pak méii efektivita komunikované EVP. Zasadni je
ale mit pfedevS§im vzdy pifehled o aktudlnim vnimani employee value stavajicimi

zaméstnanci (Pawar, 2016, s. 57).

1.2 Hodnoty a korporatni kultura

Korporatni kultura formuje postoje a chovani zaméstnanct rozsahlym a trvalym zptsobem.
Predstavuje vlastné tichy a vSudypfitomny spolecensky fad organizace. Kulturni normy
urcuji, co je ve skupiné podporovano a pfijimano, ale také co je zakdzano nebo odmitano.
Pokud se kulturu povede spravné sladit s osobnimi hodnotami a potfebami zaméstnanci,
mohou diky ni zaméstnanci vkladat do své prace obrovské mnozstvi energie smérem ke
spolecnému cili, z ¢ehoz nasledné¢ organizace profituje (Groysberg et. al., 2019, s. 11).
Kultura skupiny ptfedstavuje nahromadéné uceni a vzorce pfi feSeni vnéjSich i vnitinich
problémil, které se osvédgily natolik dobie, Ze jsou povazovany za platné. Clenové skupiny

si tyto zkuSenosti mezi sebou pfedavaji a spravnému zpiisobu vnimani, chovani, mysleni a
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citéni (dle nastavenych norem ve spolecnosti) u¢i i nové ¢leny. S postupem casu se toto

chovani za¢ne povaZovat za samoziejmé (Schein a Schein, 2016, s. 6).

Diky tomu patii kultura k néstrojim pouzivanych managementem a jde ruku v ruce se
strategii, kterd poskytuje formalni logiku pro cile spole¢nosti a smétuje zaméstnance k jejich
dosazeni. Strategie je diky své logice jednoduseji uchopitelnd a casto miize predstavovat
napi. konkrétni odménu za dosazeny cil, nebo disledky v ptipad¢ nesplnéni. Kultura je
ovSem mnohem abstraktnéj$im pojmem, protoze je zakotvena v nevysloveném chovani,
myslenkovych postupech a socidlnich vzorcich mezi zaméstnanci. Zakladatelé a ¢lenové
vrchnich vedeni spole¢nosti proto Casto nastavuji nové firemni kultury a vytvaii hodnoty a
pfedpoklady pro fungovani spolecnosti, které¢ pak dale udrzuji nebo s nimi pracuji dle

aktualnich potieb (Williams, 2019, s. 133).

Kulturni styly se 1i8i v mife, do jaké prosazuji stabilitu a flexibilitu. Zatim co spolecnosti,
které kladou diraz na stabilitu, Casto upfednostiiuji konzistenci, predvidatelnost a
dodrzovani zavedenych potradkd, flexibilné ladéné spolecnosti upiednostiiuji inovaci a

otevienost. Oba pfistupy pak pfindseji své vyhody i nevyhody (Williams, 2019, s. 137-138).

Z tohoto zakladniho rozdéleni pak vychazi teorie osmi kulturnich stylt:

- péce: zaméfuje se na vztahy a vzajemnou dlivéru, péstuje na pracovisti pratelskou
podporujici atmosféru;

- ucel: idealismus a altruismus stoji na prvnim misté, na pracovisti panuje tolerance
a soucit a zaméstnanci pracuji pro dlouhodobou budoucnost svéta a dobro¢inné
ucely;

- uceni: klade dtraz na vyzkum, rozsifovani védomosti a kreativitu, lidé pracuji ve
vynalézavém pracovnich prostfedi plném novych napadi a alternativnich
ptistupt;

- radost: vSe stoji na zabavé a vzruseni, pracovni prostiedi jsou lehkomyslnd a lidé
délaji to, co je bavi;

- vysledky: v tomto kulturnim stylu jsou na prvnim misté vysledky, vyzaduje
plnéni vytycenych cill a oceniuje Spickové vykony;

- autorita: moc je definovana silou, rozhodnutim a odvahou, jednd se o

konkurenéni prostredi, kde se kazdy snazi ziskat osobni vyhody;
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- bezpeci: v tomto kulturnim stylu je na prvnim misté planovani, opatrnost a
pfipravenost, vytvafi pfedvidatelné prostiedi, zaméstnanci tihnou k obezietnosti
a promysleji kazdy krok;

- fad: kliCovymi hodnotami jsou respekt, struktura a sdilené normy, na vse jsou

zavedeny metodiky, zaméstnanci dodrzuji pravidla a snazi se zapadnout.

Kazdy z vySe zminénych kulturnich stylll s sebou pifindsi vyhody i rizika, dilezité je vzdy
kulturni styl ve spolecnosti jasn¢ vymezit. Problémy totiz nastdvaji ve chvilich, kdy
zamgstnanci nemaji jasno, zda maji pracovat na svych osobnich cilech, dosahovat vysledkt

za kazdou cenu, nebo se sousttedit na spolupraci v tymu (Williams, 2019, s. 138).

Groysberg et. al (2019, s. 27-29) uvadi jako ptiklad uspésného souladu firemni kultury se
strategii a vedenim nejleps$i maloobchodni fetézec ve své tfidé se sidlem ve Spojenych
statech, kde bylo jako hlavni priorita nastaveno $pickové poskytovani zékaznickych sluzeb.
Diky jasné nastavenym pravidltim a Skolenim, pfi kterych se prodejci ucili definovat sluzby
z pohledu zékaznika a také ke kazdé situaci pfistupovat s cilem vytvatet legendarni piibchy
o zakaznickém servisu, pak bylo pii méfeni kultury této spolecnosti zjisténo, Ze se vyznacuje
predevsim skvélymi vysledky a taky Spickovou zdkaznickou péci. Firemni kultura byla
velmi flexibilni, orientovana na uceni a zaméfena na cil. Zaméstnanci dostavali totiz
pomérné velkou svobodu, pokud se dobie starali o zdkaznika. VSechny normy a hodnoty
spole¢nosti byly formulované a nastavené velmi jasné€ pro vSechny zaméstnance. Diky tomu
se formoval 1 jejich zpiisob mysleni a pfistup k problémim kyzenym smérem a spolecnost

se diky tomu dockala silného riistu a mezinarodni expanze.

Pokud se hovofi o firemni kultufe, obvykle se tim mysli kognitivni kultura, tedy sdilené
hodnoty, normy a ptredpoklady, které udavaji ton zaméstnaneckému smysleni a chovéni.
Kognitivni kultura je jednoznaéné klicova pro uspéch organizace. Nemélo by se ale
zapominat na emocionalni kulturu skupiny, ktera s ni jde ruku v ruce. Ta je definovana jako
soubor sdilenych citovych hodnot, norem a pfedpokladi, které ovliviiuji, jak se lidé béhem
préace citi a které emoce naopak potlacuji. Oproti kognitivni kultufe, kterd se zaméfuje na
myslenkové pochody, se emocionalni kultura zabyva cit€énim. Obé& kultury se navic ptenaseji
odlisné. Zatimco kognitivni kulturu Ize pfedat verbalné, emociondlni kultura se predava
prostiednictvim neverbalnich signald, jako jsou fe€ téla nebo mimika obliceje (Bersade &

O’Neill, 2019, s. 49).
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Emocionalni kultura ovliviiuje kromé jednozna¢né méfitelnych vysledk, jako jsou finanéni
vysledky nebo nepfitomnost v zaméstnani, také zaméstnaneckou spokojenost, vyhoteni a
tymovou praci. Emoce ovliviiyji, do jaké miry jsou zaméstnanci angazovani a kreativni, jak
moc jsou své organizaci oddani a téz i jejich rozhodnuti. A neni divu, Ze pozitivni emoce
jsou dlouhodobé spojovany s lepSimi a kvalitngj§imi vykony a rovnéz sluzbami
poskytovanymi zékazniktim. Negativni emoce jako skupinovy hnév, smutek a strach pak
(kromé urcitych kratkodobych vyjimek) vedou k hor§im vykonlim zaméstnancti, coz vede

k horsi performanci firmy a vysoké fluktuaci zaméstnancti (Bersade & O’Neill, 2019, s. 50).

Organizace se proto pfi naboru novych zaméstnancii snazi nabirat kandidaty, kteti zapadaji
do firemni kultury a identifikuji se se zakladnimi hodnotami organizace. Takovi zaméstnanci
totiz ve firm¢ zlstanou déle. Dulezitou roli hraje také sdileni a oteviena komunikace mezi
vedenim a zamé&stnanci, ktera zvySuje pracovni vykon zaméstnancti a jejich angazovanost.
Zde se pak opét vracime k diilezitosti employee values, kde jsou v tomto ptipadé dilezité
zejména oddanost a loajalita k zaméstnavateli, a také k employee engagementu, ktery
vyjadifuje miru angaZovanosti zaméstnancli a je podminén jejich pracovnim tymem a
systémem ohodnoceni. Vytvoreni firemniho prostfedi zamétreného na udrzeni talentovanych
zaméstnanct je tedy jednim z prvnich krokl ke snizeni fluktuace zaméstnanct (Tej et al.,
2021, s. 3, 6, 12-13). Na udrzeni stavajicich zaméstnanct a pfildkani novych ma vyznamny
vliv také employer branding, ktery zahrnuje propagaci hodnot a poslani organizace (Festing

et al, 2013).

Dle Baumgartner (2020) dnes kandidati na pracovnim trhu ocekavaji od svého
zaméstnavatele mnohem vice, neZ jen pouhou vyplatu. Hledaji pracovisté, které jim umozni
propojit své piesvédCeni s presvédcenim spolecnosti a spolecnym usilim tak pracovat na
stejnych cilech a vizich. Dobra firemni kultura by proto méla sjednocovat zaméstnance

kolem spole¢ného cile a zajistovat neustaly soulad s vizi a cili organizace.

Druhé strana, tedy vedeni spole¢nosti, vidi tuto problematiku obdobné. Podle vyzkumu
Quinn & Thakor (2019, s. 108-109) totiz popisuji organizaci, kterd dosahuje svého plného
potencialu, jako takovou, kterd umozni zaméstnanctim odvést jejich nejlepsi praci. Takova
organizace by méla podporovat individudlni rozdily mezi zaméstnanci, otevienou
komunikaci, ptedavat zaméstnancim hodnotu (a ne ji od nich jen ziskdvat), smérovat

k n¢jakému vysSimu smysluplnému cili a nabizet zaméstnanciim praci, kterd sama o sob¢
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uspokojuje jejich vnitini potieby. Co by naopak prostor dostat nemélo, jsou hloupa pravidla.
Tyto principy mohou znit samoziejmé, ovSem najde se pouze velmi malo spolecnosti, které
spliiuji vSech Sest jmenovanych kritérii. A to navzdory tomu, Ze vysoky management si je
védom benefitl, které pfinaSeji. Zameéstnanci spolecnosti s vysokym employee engagement
az 0 50 % castéji prekonavaji ocekavani pracovniho vykonu, ziistdvaji mnohem castéji u

svého zamé&stnavatele a vyjadiuji zaméstnaneckou spokojenost.

1.3 Customer value jako HR nastroj

HR (Human Resources) oddéleni firem se v rdmci managementu lidskych zdroji zabyva
vytvarenim, udrzovanim a zlepSovanim vztahl mezi organizaci a jejimi zaméstnanci s cilem
si je udrzet a také dale rozvijet jejich talent (Sims, 2023, s. 6). V rdmci managementu
zamé&stnancl se pak HR zaméfuje na strategické planovani v ramci lidskych zdrojt, nabor
novych zaméstnanci, udrzeni stavajicich zaméstnancli, vzdélavani zaméstnancti a také
strategickou implementaci benefitd s cilem udrzet si stdvajici zaméstnance a pfitdhnout

nové. (Sims, 2023, s. 7).

HR oddéleni méla usilovat o shodu mezi procesy v internim prostfedim firmy a vnéjSimi
pozadavky, které proudi od zakaznikl. Cilem HR pfi naboru zaméstnanct by proto mélo byt
ziskani pozice idedlniho zaméstnavatele pro zaméstnance, které by si sami zakaznici firmy
vybrali jako zaméstnance, kteti jim budou dorucovat vysledny produkt nebo sluzbu (Ulrich
& Dulebohn, 2015, s. 191). Zde se opét objevuji prvky CRM, kdy by béhem vsech firemnich
rozhodovéani méla byt uvazovana pfani a hodnoty zdkaznika. Aby mohla firma poskytovat
tyto hodnoty zdkazniklim, musi tedy jeji zaméstnanci pfinaset i urcité hodnoty firm¢ a
podilet se na jeji produktivité. Pfinos zaméstnance pro firmu Ize zjednodusen¢ definovat jako
kombinaci kompetenci, angazovanosti a pfinosu zamé&stnance, pficemz tyto schopnosti a
vlastnosti se navzajem nasobi, ale nelze jednu nahradit druhou. Kompetence zahrnuji
schopnosti a dovednosti potfebné k plnéni jejich pracovnich povinnosti. Kompetence ovsem
nemohou firm¢ slouzit bez urcitého zavazku, tedy i vysoce kompetentni zaméstnanec
nepiedstavuje pro firmu ptinos, pokud neni odhodlany, angazovany a ochotny odvadét
dobrou praci. K dlouhodobému zajmu o praci a produktivité také ptispiva, kdyz zaméstnanci
citi, Ze je jejich prace pfinosnd, a naplnuji tak i své osobni potieby (Ulrich & Dulebohn,
2015, s. 194). Pii posuzovani hodnot je tedy potfeba zkoumat, jaké hodnoty pifinasi

zamé&stnanec firmé a jaké mu firma mize nabidnout.
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Vedle zakaznikt jsou to pravé také zaméstnanci, ktefi firmédm pomahaji ziskat konkurencéni
vyhodu a plnit stanovené cile. Aby mohly firmy dosdhnout synergie mezi zékazniky,
zaméstnanci a vedenim a tvofit vhodné marketingové strategie, je diilezité¢ dobfe pochopit,
jaky vliv ma na vykon firmy kromé customer engagementu i employee engagement.
(Palmatier et al.,2017, s. 194). DalSim dulezitym faktorem, ktery ma vliv na vykon firmy
jsou aktivity doprovazejici nové zaméstnanecké pifi nastupu do firmy. Zde se firmam
dlouhodobé vyplati tento proces nepodcenit. Pokud je proveden dobie, vyrazné zvysuje
produktivitu zaméstnanct, navic vyrazn¢ zvysSuje employee engagement a snizuje fluktuaci
zameéstnancl (Cascio & Graham, 2016, s. 188). Vynalozené zdroje tedy predstavuji ptinos

pro obé strany, jak pro nové zaméstnance tak pro firmu samotnou.

Stejné tak zde muzeme aplikovat i Holbrookovu typologii customer value Holbrook et
el., 1999, s. 9-13) popsanou vyse, a pievést ji analogicky do employee value:

- vn&jsi vs. vnitini: zaméstnanec vidi hodnotu piimo v praci, kterou vykonava —
napft. skrze realizaci vlastnich népadu, kreativniho vyjadieni a seberozvoj, nebo
mu slouZzi jako prostfedek napft. k finanénimu ohodnoceni a dal§im benefitlim,
nebo budovani kariéry diky prestizi znacky zaméstnavatele;

- orientovand na sebe vs. orientovana na druhé: zamestnanec profituje z vykonané
prace sdm — napf. vyuziva ji k vlastnimu sebevzdélavani a zvySovani své
kvalifikace, dodavd mu osobni uspokojeni, vyuziva financni ohodnoceni a dalsi
benefity ve svilij prospéch, nebo praci vykonavéa predevsim pro prospéch druhych
— napf. ma tzv. bohulibou pracovni napli, kterda poméha druhym lidem, diky
finan¢nimu ohodnoceni zivi rodinu, podili se na rozvoji novych kolegi;

- aktivni vs. reaktivni: prace pfinasi zaméstnanci hodnotu rovnou béhem vykonu
prace — napf. po uspéSném zakonceni projektu ziskd okamzité uznani od kolegt
a managementu, uci se ze zpétné vazby, nebo je pro n¢j hodnotna az zpétné —
napf. diky ni ziska povySeni, umozni mu ziskat lepsi pozici v jiné spole¢nosti, ¢i

ziska retrospektivné dalsi ocenéni.

Aby si firma udrzela stdvajici zaméstnance a zaroven pfildkala i ty potencidlni, je potieba,
aby zaméstnavatel dobfe rozumél preferencim pracovnich hodnot pracovnikd, které se 1isi

v Case 1 mezi kulturami (Sengupta et. al., 2015, s. 307). Stejn¢ tak jako firmy nabizi svym
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zakaznikim value proposition, explicitni nebo implicitni slib, Ze jim bude poskytnut urcity
soubor hodnotnych benefita (Buttle et. al., 2015, s. 159), nabizi svym zaméstnancim EVP.
Aby si udrzeli a ziskali do budoucna ty nejlepsi lidské zdroje na trhu, nabizeji firmy svym
zaméstnancim EVP v oblastech rozvoje, inspirace, pracovniho prostiedi, hodnoty samotné
prace a také rovnovahy mezi pracovnim a osobnim Zivotem (Pattnaik et. al., 2017, s. 454).
EVP je v principu o definovani firemni jedinecnosti a podstaty a hodnot, za kterymi si firma
stoji. Vytvoreni silné EVP je jeden ze zakladnich elementl pro recruitingu i udrzeni
stavajicich zaméstnancii a odliSuje spole¢nost od konkurence (Miller-Merrell, 2022, s. 28),
protoze by méla potencidlnim kandidatim poskytnout odpoveéd’ na otdzku, pro¢ by si méli
vybrat pravé danou firmu pfed ostatnimi zaméstnavateli (Kotler et. al., 2018, s. 10).

v

vvvvvv

otazku: ,,Co momentalné mizeme nabidnout naSim zaméstnanctim vymeénou za jejich Cas a
namahu?* Uspé&§né svétové znatky maji své EVP jasné formulované. Jako piiklad mazeme
porovnat dvé konkuren¢ni firmy v odvétvi internetovych vyhleddvact Google a Yelp. EVP
spolec¢nosti Google: ,,Do cool things that matter.” slibuje zaméstnanctim praci na zajimavych
projektech s redlnym dopadem. Jejich konkurence Yelp pak naopak ve své EVP: ,,We work
hard, throw Nerf darts even harder, and have a whole lot of fun.” klade vedle tvrdé prace

duraz i na evidentné neformalni firemni kulturu.

Cesta uchazece o praci dnes uz nema jednoduchou podobu, kdy kandidat jednodusSe najde
pracovni nabidku a ptihlasi se. Zejména nejlepsi kandidati na trhu provadi rozsédhlou resersi
o svych potencidlnich zaméstnavatelich a buduji si s danymi firmami vztahy i po dobu

nékolika mésict pred poslanim ptihlasky Miller-Merrel (2022, s. 76).

V ramci recruitingu novych zaméstnancl je potfeba brat v potaz samoziejmé i s tim
vynalozené nédklady. Ty mohou byt béhem selekce a v pribéhu realizovani pohovort
s ptihlaSenymi kandidaty casto pomérné vysoké, obzvlasté u ndboru Cerstvych absolventl
vysokych $kol, ktefi navic jest¢ nemaji zkuSenosti s trhem prace (Weinstein, 2018, s. 282).
Pravé diky investici do EVP a employer brandingu, neboli vytvareni povésti zaméstnavatele
(Figurska & Matuska, 2013, s.35), mohou firmy snizit ndklady na najmuti jednoho

zamé&stnance a také zkratit potiebnou dobu pro obsazeni oteviené pozice (Miller-Merrel,
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2022, s.76).

Spravné komunikovana a také provadénd EVP mlze pomoci snizit naklady na ndbor novych
zaméstnancl i skrze networking, proces navazovani a udrzovani pracovnich mezilidskych
vztahl. Networking muze probihat vramci ridznych spolkli, obchodnich komor,
podnikatelskych sdruzeni, ale i v pfipadé vztahi mezi kolegy nebo napf. zndmymi
z univerzity. Znacna ¢ast networkingu probiha také na socialnich sitich, napt. na LinkedIn
nebo v komunitach na Facebooku (Buttle a Maklan, 2015, s. 65, 66, 246). Uvazme nyni
ptiklad, kdy se zaméstnanec, ktery je ve své praci spokojeny, i€astni networkingové akce a
behem rozhovoru se podéli o svou pozitivni zkuSenost se zaméstnavatelem a jeho EVP.
Hodnoty spolecnosti tedy Sifi zcela dobrovolné a navic pozitivné, a to prostfednictvim
osobniho doporuceni, které v dnesni dobé nabyva na hodnoté a divéryhodnosti (Kotler a
spol, 2018, s.575). V tomto piipadé pak diky spravn¢ definované a aplikované EVP
spolecnost nemusi vynakladat dal$i zdroje, aby byl obsah EVP potencidlnimu kandidatovi
dorucen. Navic networking Casto probiha ve skupindch lidi s podobnymi zajmy (What Are
Networking Skills?, 2021), tedy je pravdépodobné, ze potencidlni kandidat bude mit

podobné hodnoty nebo studijni ¢i pracovni minulost jako stavajici firemni zaméstnanec.

1.4 Recruiting generace Z

Vyse popsané marketingové koncepty jsou obzvlasté mocné v radmci ziskdvani mladych
zamé&stnanct, ktefi pravé vstupuji na pracovni trh (Ruzic a Benazic, 2023, s. 89). V této
situaci se momentaln¢ nachéazi ¢lenové generace Z, tedy mladi lidé narozeni mezi lety 1997
a 2009 (Kotler et. al., 2018, s. 19, 25). Pro generaci Z je typicka velka potfeba svobodného
rozvoje a také starost o budoucnost v ramci SirSich zakladnich Zivotnich podminek. Navic
maji ptislusnici generace Z opravnény pocit, ze si mohou vybirat z hojnosti, a to 1 v ptipadé

pracovnich nabidek (Beilharz a Wysocki, 2023, s. 73).

Pii vybéru zaméstnavatele jsou pro generaci Z dle Halové a Miillera (2021, s. 1138)
dal$i vyznamné oblasti patii i moznosti dalSiho vzdélavani, prace ve vystudovaném oboru,
zamé&stnanecké benefity a blizkost vykonu prace pobliz domova. Pro generaci Z je dale
dilezité, aby jejich zaméstnavatelé uméli ocenit rizné perspektivy a pracovni prostiedi

podporovalo konstruktivni pfistup k problémim. Preferuji, kdyz se zaméstnavatel soustiedi
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na kvalitu odvedené prace, spiSe nez na pocet odpracovanych hodin (Onesto, 2022, s. 92-

93).

Ackoliv ¢lenové generace Z pouzivaji socialni sité pfirozené nékolikrat dennég, navstévuji je
predevsim s cilem komunikovat s ptateli a sledovat celebrity a organizace a nejsou zvykli si
jejich prostfednictvim hledat zaméstnani, kromé specializovanych skupin na Facebooku.
Zaméstnavatelé proto musi najit zptsob, jak zaujmout potencialni kandidaty prostiednictvim
jejich firemnich uctl na socialnich sitich skrze vytvareni zajimavého obsahu, ktery Generaci
Z zaujme natolik, Ze pro ni bude zajimavé sledovat tyto firemni ucty (Halova a Miiller,
2021, s. 1141, 1142). Tato generace totiz ocekava, ze znacky a jimi vytvofeny obsah bude
stejné stimulujici jako jimi pouzivané mobilni a herni zafizeni. Znacky tedy musi reagovat
na tuto poptavku generace Z, kterd vyhledava nepfetrzity engagement v ramci vztahu se
znackami a chce od znacek novy zakaznicky zazitek pii kazdém kontaktu. Pokud znacky
v této discipliné neuspéji, pak se budou pravdépodobné potykat s nizkou loajalitou viici

znacce (Kotler et al., 2018, s. 26).

Aby firmy mohly ptildkat mladé zaméstnance a ptfedevsim si je pak dlouhodob¢ udrzet, musi
pfizplsobit pracovni prostiedi jejich potfebam a to vEetné firemni kultury, kterd je vytvafena
zdola nahoru. Ta je pro Generaci Z velmi dulezitd, protoZze ma vliv na kazdy aspekt jejich
pracovniho dne. V ramci kultury je klicové vytvoreni bezpecného pracovniho prostredi, kde
mohou mezi sebou zaméstnanci oteviené komunikovat. To potom podporuje angazovanost
vSech zaméstnanct a také péstuje firemni pohodu, diky které zaméstnanci podavaji lepsi
pracovni vykony. Diilezitou roli hraji ale i kolegové generace Z ze starSich generaci. Diky
interakci s nimi si juniorni zaméstnanci mohou predstavit, jak by se ¢asem mohla vyvinout
jejich pozice ve firmé (Onesto, 2022, s. 89-90, 96). Pokud by tedy mladi kolegové radi
nasledovali kariérni drahu svych seniornéjSich kolegii, opét se zvySuje pravdépodobnost, ze

ve firmé zustanou déle.

Generace Z ma nepochybné své specifika a piirozené se v realistickém piistupu lisi od
pfedchozich generaci zaméstnanctli, zejména od generace mileniall, ktefi jsou narozeni
v letech 1981 az 1996 a Casto je pro n¢ také pouzivano oznaceni generace Y (Kotler et. al.,
2018, s. 24). Zatimco milenidlové vyrustali v prosperujicich ¢asech, které Sly ruku v ruce

s jejich vysokym sebevédomim, a méli pocit, ze zaméstnavatel ma §tésti, ze pracuji praveé
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pro n¢j, generace Z vyrustala béhem recese, kdy rodic¢e praktikovali pfisnéjsi vychovu.
Kandidati z generace Z se totiz citi St'astni, pokud si praci najdou, a to by mélo pracovnimu
trhu pomoci sjejich naborem (Stillman & Stillman, 2017, s. 100-104). Dle odborné
literatury tedy generace Z bude mit specifické naroky na své pracovni prostedi a budou ji
ovlivitovat jiné faktory, v principu by pro firmy ale nemélo byt extrémné ndrocné
zaméstnance z této generace nabrat. I kdyz maji pocit, ze si mohou z nabidek prace vybirat,

potad by meli byt vdécni a citit se Stastne, kdyz najdou praci, kterd jim vyhovuje.

Hledéni prace zacina u generace Z skrze osobni kontakty. Preferuji se poptat u své rodiny a
ptatel o moznych otevienych pracovnich ptileZitostech a také radi ziskdvaji informace od
aktudlnich zaméstnanct firmy, kterou zvazuji jako své budouci pasobisté. Firmy, které si
toto uvédomuji, zde mohou efektivné vyuzit zdrojli, které uz maji — svych stavajicich
zamg&stnancl. Skrze program doporucovani novych kolegi tak spole¢nosti mohou vyuzit
zamé&stnanecké spokojenosti a diky ni $ifit svou dobrou povést a najimat nové zaméstnance
bez dalsich ptidavnych nakladd. Dal§im zdrojem informaci jsou pro Generaci Z socialni sité,
zejména YouTube, skrze ktery chtéji ziskat hlubsi pfehled o firemni kultufe. HR oddéleni a
vedeni firem by toto méli brat v potaz pii vytvafeni naborovych strategii a vyuZit silu

YouTube v rdmci naboru generace Z (Doorsey & Villa, 2020, s. 151-155).

1.5 Nastroje pro analyzu customer value

Analyza customer value umoziuje 1épe pochopit potieby a preference zdkaznikli a diky
tomu nasledn¢ zvysit hodnotu customer value poskytované zaméstnavatelem. Béhem
analyzy je dulezité pfedevsim pochopit, jaké jsou hodnoty zakaznika a také jak o produktu
(zaméstnavateli, pozn. autorky) pfemysli. Faribanks a Buchko (2018, s. 127) uvadi dvé
zakladni otdzky, které by mély byt béhem analyzy zodpovézeny: ,, Proc se zdkaznik rozhodl
koupit konkrétni produkt nebo sluzbu?“, ,,Jak se zakaznik rozhoduje pro koupi konkrétniho

produktu nebo sluzby? *

V ramci HR analyzy je kli¢ové mit na paméti, Ze aby mohla analyza pfinést firmé uzite¢né
vhledy do fungovani zaméstnancti, méla by fungovat jako prostfedkem, ktery pomaha
kodifikovat a vytvaret hodnoty. V praxi totiz mlze nastat situace, kdy jsou metriky

povazovany za cile, nikoliv prostfedek k dosazeni cili. Nejefektivnéjsim zptsobem je ale
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nahliZzet na HR metriky jako na prediktivni ukazatele, spiSe nez na deskriptivni analyzu.
Potom je mozné zkoumat korelace mezi ziskanymi daty a zkoumat, jak c¢innost HR a
spokojenost zaméstnanct ovliviiuje hlavni firemni cile. Pfikladem takovych predikativnich
ukazateld jsou postoje zaméstnancii firmy, které maji vliv na ndzory a chovani zédkaznikti
(Ulrich & Dulebohn, 2015, s. 202). Firmam mohou tyto informace pomoci pochopit a také
revidovat faze customer journey, Cesky ,.cesta zakaznika“, kterou Verhoef a spol.
(2016, s. 3) definuji jako vSechny stadia nadkupniho procesu, kterym zdkaznik prochazi —
pfed ndkupem, béhem nakupu a po nakupu, a situaci, kde se zakaznik setkava a interaguje

s firmou.

Dle Suhasini & Babu (2013, s 164) je jednim z klicovych faktort pro spokojenost zakaznika
employee engagement, zejména pokud zdkaznik pfichdzi do pifimého kontaktu se
zaméstnancem firmy. Zaméstnanci s vysokym employee engagementem vykazuji ve své
praci i vyssi produktivitu a loajalitu vici firmé. Loajalitu zaméstnanci 1 zakaznikl zvySuje
i employee experience, Cesky ,,zaméstnanecky zazitek®, prostfednictvim kterého
zamé&stnanci vnimaji, jak se k nim jejich zaméstnavatel chova a zahrnuje i jejich pocity
ohledn¢ kariéry u daného zaméstnavatele. Ten ma pozitivni vliv na zaméstnance
prostfednictvim fyzického, technologického i kulturniho prostiedi (Ahire & Sinha,

2022, s. 272, 279).

Ve firmach, které zakladaji své strategie na CRM a tedy mysli na zédkaznika béhem vSech
procesti a pti vSech strategickych rozhodovanich, hraje HR oddéleni klicovou roli, protoze
se stard o naplnéni potfeb zaméstnanct, ktefi ndsledovné napliuji potfeby zdkazniki.
Potfeby zaméstnancli napliiuje skrze kultivovani vysokého employee engagementu,
poskytovani pravidelnych Skoleni a vzdélavani zaméstnancti a také udrzovéani firemni

kultury (Afolabi a spol., 2013, s. 501).

Tyto hodnoty zastfeSuje jiz vySe popsand EVP, ktera ovliviiuje chod tspéch spole¢nosti
zevnitt skrze jeji zaméstnance a pokud je efektivni, poméaha firmé profitovat. Zaroven
angazovanym zameéstnancim nabizi soubor benefitii a vyhod za jejich dobfe odvedenou
praci (Ulrich & Dulebohn, 2015, s. 192, 194). Vzhledem k povaze tohoto vyzkumu bude
jako klicovy nastroj pro zkoumani customer value uvazovana pravé EVP, pomoci které bude

autorka zkoumat employee value a hodnoty potencidlnich zaméstnanct firmy.
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2. Prakticka cCast

2.1 Metodologie vyzkumu

V préci jsou definovany dva cile. Jeden je cil prace a dalsi je vyzkumni cil. Cilem této
bakalarské prace zkoumat customer value v rdmci nadboru novych zaméstnanctu a diky
teoretické reSerSi a empirickému vyzkumu vytvofit sadu doporuceni pro konkrétni

spolecnost, na kterou je aplikovan vyzkum.

Hlavnim cilem vyzkumu je analyzovat a porovnat hodnoty vybrané spolecnosti a hodnoty
potencialnich uchazecii o praci v této spolecnosti, zjistit, v ¢em se shoduji a v ¢em naopak
rozchézeji. Prvnim krokem v rdmci vytvafeni EVP (zmifované v teoretické ¢asti) ve firmé
zamg&stnavatele, je ziskat co nejvice informaci prostfednictvim interniho a externiho
vyzkumu a také ziskat aktudlni informace o potencidlnich zaméstnancich (Pawar,
2016, s. 57). Proto se tento vyzkum bude zabyvat externim vyzkumem mezi studenty, ktefi
predstavuji potencialni kandidaty pro danou firmou. Autorka neni opravnéna d¢lat
strategickd rozhodnuti v ramci zkoumané firmy, proto je tato prace pouze CasteCnym
podkladem v rdmci komplexniho feSeni EVP. I pfesto autorka véti, Ze prace bude pro firmu
pfedstavovat zajimavy vhled do preferenci potencidlnich kandidatt, i z dGvodu, Ze

zkoumana spolecnost vyjadrila zajem si praci po ukonceni a vyhodnoceni vyzkumu piecist.

Vzhledem k charakteru tématu byl pro tento vyzkum zvolen kvalitativni pfistup formou
polostrukturovanych rozhovorti. Mezi vyhody, které tato forma rozhovoru poskytuje, patii
napf. jemnost a nuance odpovédi, coz znamena, ze vyroky nejsou jen pravdivé ¢i nepravdive
a jejich interpretace byva mnohoznac¢na. Diky flexibilni struktufe a preciznosti lze upiesnit
vyznam fecené¢ho. Dalsi vyhodou je bohatost rozhovoru, ktery poskytuje mnoho riznych
myslenek a témat vcetné téch, které autor vyzkumu piedem neocCekaval. Tim poméha
badatelim zachytit komplexnost lidskych zkuSenosti a nazort (Svaficek & Sedova,
2007,s. 173). Poznatky ziskané¢ zprovedenych rozhovorti budou nésledné srovnany

s poznatky vychazejicimi z odborné literatury citované v teoretické Casti této prace.

2.1.1 Technika sbéru dat

Béhem tohoto vyzkumu byla sbirana data pomoci metody polostrukturovanych hloubkovych

rozhovort, které vychazi z pfedem piipraveného seznamu témat a otazek a pouziva se prave
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u pripadovych studii. Tazatel by mél béhem takovych rozhovort nejen klast otazky, ale také
pozorovat neverbalni sdéleni respondenta, a nasledn¢ se doptavat pomoci navazujicich

otdzek a snazit se pochopit vyznam feeného (Svati¢ek & Sedovd, 2007, s. 160, 168).

Vzhledem k povaze vyzkumu byly pifipraveny dvé sady otazek — jedna pro studenty a druha
pro zastupce HR vybrané spolecnosti, s cilem ziskat a analyzovat pohled na zkoumané téma
zobou pozic, tedy jak zpozice zaméstnavatele hledajiciho nové zaméstnance, tak
potencialnich uchazecti o dané misto. Otazky pro studenty se zamétovaly na jejich ocekavani
a hodnoty pfi vybéru zaméstnavatele. Dale zkoumaly, jaké faktory maji vliv na vybér
zamg&stnavatele, jaké jsou jejich osobni hodnoty a ¢im si mysli, ze budou pro svého
budouciho zaméstnavatele piinosem. Otazky pro zastupce HR byly orientovany na firemni
kulturu, hodnoty spolec¢nosti a zkuSenosti s ndborem generace Z. Déle zkoumaly, jaké
charakteristiky by méli spliiovat idedlni kandidati a kandidatky a také jakym zpiisobem

firemni hodnoty svym kandidatim komunikuji.

Rozhovory se drzely néasledujicich tematickych okruht s pfisluSnymi otazkami:

Firemni kultura a hodnoty spole¢nosti

Otazky ohledné firemni kultury a hodnot mély za cil zjistit, jaka je kultura dané spolecnosti,
a porovnat ji s firemni kulturou, ve které by radi pracovali respondenti z fad studentd. V této
¢asti rozhovort byla také aplikovana teorie osmi kulturnich styld, popsana vyse v teoretické
casti. Obé skupiny respondentli byly stouto teorii sezndmeny a nasledné¢ vyzvany
k identifikaci kulturnich styld, které jsou bud zastoupeny ve zkoumané spolecnosti
(v ptipadé zéastupcti HR), nebo které by mély byt idedlné pfitomné ve firemni kultufe

budouciho zaméstnavatele (v ptipadé studentl).

Otazky pro HR:

- Jakym zpiisobem byste popsali firemni kulturu vasi spolecnosti?

- Se kterymi kulturnimi styly byste identifikovali firemni kulturu vasi spolecnosti?
Otazky pro studenty:

- Jak byste popsali firemni kulturu spolecnosti, pro kterou byste chteli pracovat?

- S jakymi kulturnimi styly byste se identifikovali ve vasi ideadlni spolecnosti?
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Atraktivita zaméstnavatele a jeho hodnota

Dalsi okruh otazek se zam¢toval na hodnoty, které zkoumana spole¢nost zastava a ke kterym
se hlasi, a také na pfidanou hodnotu, kterou miize nabidnout svym zaméstnanctim oproti
praci pro pfimou i nepfimou konkurenci. Studenti byly dotazovéani ohledné atraktivity
potencialnich zaméstnavatelll a hodnot, které by jejich zaméstnavatel mél zastavat. Déle byli

dotazovani na hodnoty, které sami zastavaji a jsou pro né dulezité.

Otazky pro HR:
- Cim je vase firma atraktivni pro potencidlni zaméstnance a jaké ma hodnoty?
- Jakou pridanou hodnotu nabizi zaméstnancum prdce pro vasi spolecnost oproti
praci pro konkurenci?
Otazky pro studenty:
- Co je pro vas atraktivni pri vyberu zaméstnavatele? (Co vas presvedci poslat
Zivotopis do néjaké firmy?)
- Jaké hodnoty by tato firma méla zastavat?

- Jaké mate vy hodnoty?

Ocdekavani od zaméstnavatele

Otazky zabyvajici se zkuSenostmi s naborem Genezace Z byly kladeny zastupcim HR
s cilem porozumét jejich dosavadnim zkuSenostem s naborem mladé generace vstupujici na
pracovni trh a také zkoumat, jaké znalosti o narocich mladé generace na zaméstnavatele maji
a zda se shoduji s pfedstavami studentd. Ti byli dotazovani na jejich ofekavani od

zaméstnavatele a také priority v pribéhu hledani zaméstnavatele.

Otazky pro HR:
- Jaké jsou dle vasi zkuSenosti ocekavani a ndroky na zaméstnavatele mladé
generace (generace Z), ktera momentalné vstupuje na pracovni trh?
- Mpyslite si, Ze tato ocekavani a naroky lze splnit? Jak?
Otazky pro studenty:
- Jaka jsou vase ocekavani od zameéstnavatele?

- Jaké jsou vase priority pri hledani zaméestnavatele?

Prakticka komunikace firemnich hodnot a kultury
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Tento okruh otazek byl zaméfen na praktickou komunikaci hodnot a firemni kultury vybrané
spolecnosti. Cilem té€chto otazek bylo zjistit, jaké hodnoty a message jsou komunikovany,
jakym zplsobem a zda maji zastupci HR pocit, Ze jsou informace dorucovany cilové
skupin¢. V tomto kontextu je také zkoumdano, jakym zplsobem spolecnosti aplikuje
dosavadni zkuSenosti s naborem generace Z. U studentl bylo zjistovano, z jakych kanalt

ziskavaji informace o potencialnich zaméstnavatelich.

Otazky pro HR:

- Jakym zpusobem prakticky komunikujete firemni kulturu vasim potencidalnim

zaméstnancim?

- Co komunikujete?

- Jaky je message firmy?

- Jakym zpiisobem jej dorucujete?

- Odkud/jak se to potencialni zamestnanci dozvi?

- Povazujete tento vas message za doruceny?

- Jakym zpiisobem uplatnujete diskutované zkusenosti s naborem generace Z?
Otazky pro studenty:

- Jaké kanaly pro informace o potencidlnich zaméstnavatelich zndate a vyuzivaite?

Budouci zaméstnani a kariérni cile

Posledni okruh otazek se zabyval idedlnimi kandidaty a kandidatkami pro danou spole¢nost
a jejich charakteristiky. Studenti byly dotazovéani ohledné jejich pfinosu pro budouciho
zamgstnavatele, jejich dlouhodobych pracovnich cilli a také obav, které mohou pfi jejich
usilovani o zaméstnani nastat. Cilem tohoto okruhu bylo zjistit, zda se charakteristiky
idedlnich kandidati shoduji s charakteristikou student a také zda zdstupci rozumi

problémum, kterym by potencialni kandidati mohli Celit, a jak s t€émito znalostmi pracuji.

Otazky pro HR:
- Jaké charakteristiky by méli splnovat idealni kandidati a kandidatky?
Otazky pro studenty:
- Jaky budete mit podle vas prinos pro firmu?
- Jaké jsou vase dlouhodobé pracovni cile? Co by dle vaseho nazoru mél nabizet

zameéstnavatel, abyste tyto cile naplnili?
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- Co delate pro to, abyste ziskal/a dobré zaméstnani?

- Jaké jsou vase nejveétsi obavy pri hledani zaméstnani, pokud néjake mate?

- Jak by vam mohla firma, o kterou se zajimdte, pomoci tyto obavy prekonat?
(napr .co by firma mohla udélat, abyste se nebali poslat Zivotopis?)

- Co podle vas znamenda prostredi firmy, které klade diiraz na dynamiku a
adaptabilitu?

- Jak byste se v takovém prostredi citil/a?

2.1.2 Vybér vyzkumného vzorku

Vyzkumny vzorek byl sestaven tak, aby poskytl reprezentativni data pro analyzu employee
value v oblasti ndboru zaméstnancti s ohledem na Generaci Z. Zahrnoval dv¢ hlavni skupiny
respondentl: zastupce HR vybrané spolecnosti a studenty Institutu ekonomickych studii

(IES) Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy.

Prvni skupinu tvofili dva zaméstnanci oddéleni HR vybrané spolecnosti, ktera se vénuje
vrcholovému management consultingu, sidli v Praze a na pozici konzultantli nabird ptrevazné
juniorni absolventy vysokych $kol, véetné¢ IES. Vybér této spolecnosti byl ovlidnén
autor¢inymi kontakty diky pfedchozimu plsobeni v této spolecnosti, coz umoznilo pfistup

k respondentiim a realizaci rozhovord.

Druhou skupinu tvofilo osm ¢erstvych absolventli oboru Ekonomie a finance na IES, ktefi
ukoncili bakalafské studium v fddném terminu (tedy po 3 letech) v Cervenci 2024.
Respondenti ze skupiny studentii se do vyzkumu piihlésili dobrovolné na zékladé vyzvy
distribuované prostfednictvim ro¢nikovych skupin na socialnich sitich. Cerstvi bakalafi a
bakalarky poskytli vhled do aktualni situace a ocekavani mladych lidi a zaroven i do
konkrétni situace absolventli tohoto bakalarského oboru, jehoz absolventi také Casto pro
vybranou spolec¢nost pracuji, dle informaci uvedenych jejimi zéstupci. Z tohoto diivodu byli

také vybrani absolventi pravé tohoto studijniho programu.

7 z 8 respondentll nyni po bakalarském studiu na IES pokracuje v jednom z navazujicich
magisterskych programi na stejném institutu sjednou z nasledujicich specializaci:
podnikové finance a bankovnictvi, ekonomie vefejnych financi a zdravotnictvi, finan¢ni trhy

a datova analyza. Jedna z respondentek nyni nastupuje na juniorni pozici v konzultacni
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spoleCnosti (jiné nez spole¢nost zkoumana v tomto vyzkumu) s pldnem po roce zacit
studovat magistersky program v oboru v zahrani¢i. VSech dalSich 7 respondentt
momentalné pracuje brigddné ¢i na ¢aste¢ny uvazek na juniornich pozicich data analyst nebo

finance specialist.

Ob¢ skupiny respondentli byly genderové vyvazené, pricemz informace o genderu
respondentll byly ziskané ze zpisobu, v jaké osobé¢ a v jakém rodé o sobé respondenti
mluvili, coz podle vyzkumu mutze byt spolehlivy ukazatel genderové identity. (Paris a spol.,
2019, s. 326-327). V ramci tohoto vyzkumu byla zaroven uvazovana dvé zakladni pohlavi,

zenské a muzské.

2.1.3 Technické a praktické stranky realizace rozhovori

Vsechny uskute¢néné rozhovory byly vedeny pies online platformu Zoom. Online forma
rozhovorit byla zvolena zdGvodu autor¢ina studijniho pobytu v zahrani¢i béhem
provadéného vyzkumu. Online forma zaroven umoznila dostate¢nou flexibilitu a snadnou
dostupnost pro vSechny respondenty bez ohledu na momentalni geografickou polohu a
vyzkum byl tak v ramci organiza¢nich moZznosti realizovan efektivné pfi nejlep§im mozném
poméru mezi kvalitou ziskanych udajii a vynalozenymi prostfedky (Reichel, 2009, s. 93).
Casy a terminy rozhovorti byly domlouvény jednotlivé dle Easovych moznosti respondenti
v Casovém rozmezi kvéten—Cervenec 2024. Diky tomu se mohli vSichni respondenti ucastnit
rozhovorti v dob¢, kterd jim nejlépe vyhovovala. Z kazdého rozhovoru byl potizen

audiozaznam, ktery byl ndsledné pieveden do textové podoby pro potfeby analyzy.

2.1.4 Etické otazky vyzkumu

Pied zaCitkem samostatného dotazovani byli vSichni respondenti i respondentky
informovani o tcelu a cilech vyzkumu, formé jeho provedeni i nasledném zpracovani. Byli
téZ informovani o pofizeni zvukového zaznamu na diktafon telefonu tazatelky a pozadani o
slovni souhlas s jejich ucasti na vyzkumu a potizeni zvukového zdznamu, ktery vSichni
vyjadtili. Uast viech respondentii byla zcela dobrovolna a nebyli k ni zadnym zptisobem
nuceni. Po tvodnim poskytnuti veSkerych informaci méli také respondenti prostor pro
dodatecné otazky a také pro vyjasnéni piipadnych nesrozumitelnosti. Poskytnutd data byla
zpracovana anonymn¢ tak, aby identita respondentii nebyla odhalena nikomu dal§imu.

Vyzkum byl tedy proveden podle zékladnich etickych pravidel vyzkumné prace, které uvadi
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Reichel (2009, s. 178-179).

2.2 Analyza ziskanych dat

Po kazdém rozhovoru byla provedena jeho doslovnd transkripce pro ucely dalsi analyzy.
Transkripce byly provadény postupné, coz je typické pro zpracovani kvalitativnich dat, ktera
se usporadavaji a z ¢asti tfidi prubézné (Reichel, 2009, s. 165). Analyza dat byla provedena
pomoci metody tematické analyzy, kterd umoznila identifikovat klicova témata a vzorce
v odpovédich respondentt a diky které Ize také ziskat informace o lidskych zkuSenostech a

nazorech a pomoci nich zodpovédét vyzkumné otdzky (Hendl, 2016, s. 264).

Prvnim krokem analyzy bylo seznameni se se ziskanymi daty, jejich opakované cteni a
zkoumani. Autorka se s obsahem zpracovavanych dat seznamila navic jiz béhem transkripce
rozhovori. Nasledovalo kodovani dat, coz je proces, ktery redukuje a také klasifikuje data
pro dalsi analyzu. Behem kodovani se jednotlivym slovliim ¢i frazim ptisuzuji ptislusné kody
(Leavy, 2022, s. 165) pro snadnéjsi orientaci. Autorka béhem kodovani hledala opakujici se
vzorce a vyroky v odpovédich obou dotazovanych skupin a ty ndsledovné porovnavala mezi

obéma dotazovanymi skupinami.

Tato analyza je rozd¢lena do péti tematickych okruht, které se shoduji s tematickymi okruhy
otazek a vzdy porovnava vyroky obou skupin respondenti. Kazdy okruh bude podrobné
rozebran, budou identifikovany opakujici se vzorce a témata a bude doplnén o citace

respondentl z provedenych rozhovort.

Firemni kultura a hodnoty spole¢nosti

Firemni kultura je jednim z kli¢ovych faktort, které ovliviiuji atraktivitu zaméstnavatele pro
mlad¢é absolventy vstupujici na pracovni trh. Zastupci HR popisovali atmosféru ve
zkoumané spolecnosti jako ptatelskou, neformalni a s dirazem na tymového ducha, ktera

respektuje individudlni jedince a podporuje jasn€ urceny kariérni rast.

Zastupce HR 1: , Mensi prostiedi, s ¢imz vznikaji dost uzké vazby mezi zaméstnanci. A je
to zalozené na pratelskosti a vychazeni si vstric. Konzultanti jsou hodné casto na téch
projektech dlouho a travi spoustu casu v té praci, takze je to vilastné v nécem limitujici ve

vztahu k jejich soukromému Zivotu. Ten soukromy Zivot potom trosku vyvérd z toho
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pracovniho. To si myslim, Ze je taky specifikum.

Zastupce HR 2: , Rekla bych, Ze je obecné diilezitd tymova spoluprdce, inovace, které jsou
taky velmi diilezity pro firmu, aby drzela krok. A také kariérni rist jedincu, ktery je jasné

‘

definovany a komunikovany zaméstnancum. ‘

Zastupce HR 2: ,,Dbame na to, aby probihala oteviend komunikace, sdilely se napady
napri¢ vSemi urovnémi. A v podstaté cilem by melo byt vytvareni inkluzivniho a

respektujiciho prostredi. *

V ramci identifikace kulturnich stylt se jednozna¢né shodli na ucent, které dominuje, a péci.

Zminény byly také vysledky a povaha prace, kterd vyzaduje hodné ¢asu.

Zastupce HR 1: ,,Uceni je urcite klicovy pro lidi, to by za mé bylo asi nejvetsi. A péce, péce

v TS
a ucenit.

Zastupce HR 2: , Urcite plati uceni, diky kterému je tady progres opravdu rapidni, a péce.

A mozna bych také doplnila i vysledky, které tady samozrejmé hraji dilezZitou roli. *

Studenti se v odpovédich povétSinou shodovali, Ze je pro né dulezité pratelské pracovni
prostiedi a pfijemny kolektiv a je pro n€ dilezité, aby se do prace tésili a citili se mezi kolegy
dobte. Respondentky uvadély mezi hodnotami, které by u zaméstnavatele nemély chybét,

stejné prilezitosti pro muze a Zeny.

Respondentka 5: ,, Pro mé je dilezité, aby byl kolektiv prijemny a abych se tésila do prace.

Take by méla firma podporovat miij riist a poskytovat prilezitosti k dalsimu vzdélavani.”

Respondentka 4: ,, Pre miia je asi celkom dolezité, aby tam mali rovnaki pristup k muzom a

¢

Zenam. "

Jeden z respondenti naopak vyjadtil, Ze pro néj kolektiv neni tak diilezity a preferuje naopak

vétsi diraz na vysledky, ktery jej motivuje.
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Respondent 3: ,, 4 asi je dost lidi, ktery budeme preferovat néjakou pratelskou atmosféru a
nestresovy prostredi, ale ja na to uplné nejsem. Naopak mam spis rad, kdyz je tam podavany

néjaky tlak na vykon a kdyz je tam ta motivace. *

V hodnotéch se respondenti shodovali pfevazné v péci a uceni, tedy ve stejnych kulturnich

stylech, které byly zastupci HR identifikovany ve zkoumané spolecnosti.

Respondent 7: ,, Urcite by tam mohla patrit péce, starostlivost o zaméstnance, a také diiraz

na uceni a progres. Autorita a rad jsou také dulezité pro udrzeni hierarchie.”

Respondentka 5: ,, Urcite bych dala tu péci, asi i ten ucel, aby v tom byl néjakej smysl a i to

uceni mi prijde docela fajn. *

Atraktivita zaméstnavatele a jeho hodnota

Mezi hodnoty zkoumané spolecnosti se dle jejich HR zéstupcti fadi prestiz, diraz na
seberozvoj, pratelskost a neformalnost v pracovnim prostfedi a také renomované jméno
spolecnosti. Nedilnou soucasti je také vysoké financni ohodnoceni, které je ovSem

vykoupeno naro¢nou praci a také vysSim pracovnim nasazenim.

Zastupce HR 1: ,,Ja bych rekl, zZe je to prestizni organizace. Kdyz to bereme cisté bez toho,
co ti to miize dat ve vztahu k seberozvoji a zkusenostem, tak si myslim, Ze ten kariérni kapital,

co se propise do Zivotopisu, je velky. Ta firma je vnimand jako velky silny brand *

Jiz nyni jsou ale dostupné i flexibiln¢js$i podminky zkracenych tvazki, diky kterym je
jednodussi praci kombinovat s osobnim Zivotem a diky konkuren¢nim platim muze mit stale
velmi piijemny piijem. Firemni benefity zahrnuji teambuildingy, nadstandartni ubytovani
behem pracovnich cest a pfispévky na seberozvojové aktivity dle vlastniho vybéru, a to
véetné sportu. Firma se fadi mezi $picku na trhu, a tak jeji prestizni jméno v Zivotopise miiZe
napomoci k ziskani dalSitho zaméstnani v budoucnu. K tomu napoméha i networking,
protoze se konzultanti Casto dostdvaji k velmi zajimavym klientim a uZ na juniornich
pozicich je mozné interagovat s vysoce postavenym leadershipem. Diky dynamicnosti
prostiedi také zaméstnanci na konzultantskych pozicich maji moznost se podilet na

diilezitych rozhodnutich, které maji dopad na spolecnost, a to i mnohem rychlej$i, nez pti
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ptipadé prace ve vefejném sektoru.

Zastupce HR 1: ,, 4 pak je diilezita ta value propozice. Rychle si po Skole osahat rizna
odveétvi v kratkém case, uceni je oproti jinym firmam exponencialnéjsi, hlavné na zacatku...
A pak financni motivace. To, Ze je to podle mé jedno z poslednich odvétvi, krome IT, kde si
Clovek jeste muze prijit na penize a ¥ict si, Ze prosté splati hypotéku za dvacet let, ne za

Ctyricet.

Zastupce HR 1: Kdyz jde neékdo na materskou a chce se vratit, tak se miize individualné

¢

dohodnout, celkové péce o zaméstnance je kvalitni.

Zastupce HR 2: , Nabizime spoustu tréninkovych programii a riizné mentoringové
programy. Nasi konzultanti pracuji se zajimavymi lidmi a na projektech s prednimi
svetovymi spolecnostmi, coz jim poskytuje jedinecnou prilezZitost vnést do prace néjaky
readlny dopad a podilet se na resent globalnich problémii. A tam se velmi juniorni konzultant
muize dostat k diskuzim s leadershipem a je vniman jako plnohodnotny clen tymu. Ted' je také
duraz na work-life balance, kdy nabizime riizné moznosti flexibility, at uz je to prace

z domova nebo tieba i zkracené uvazky.

Konkuren¢ni vyhoda mtze spocivat praveé v kolektivu, ktery kandidati dost dobfe poznaji
béhem vybérového procesu, ktery je ze zkuSenosti opravdu transparentni a simuluje
kandidatim fungovani firmy jako samotné. Oproti start-upovému prostiedi zase firma nabizi
VEtsi jistotu a také rozmanitost prace, kterd se nesestava z vyvoje jednoho produktu, ale je

velmi diverzni.

Zastupce HR 1: ,, Oproti uplné nejblizsimu konkurentovi vnimam to, jak jsme v mensim
méritku a neni tady ten velky korporatni tym. Spise tady potkas cloveka u kavovaru a vis,

‘

kdo to je. Takze to je pratelskost, co funguje o néco vic u ndas... "

Zastupce HR 1: ,,Z toho, co jsem se bavil s lidma, co resili protinabidku, tam je klicovy ten
vybérovy proces. Myslim, Ze reflektuje dobre to pracovni prostredi...Kdyz ti lidi pak prijdou,
tak nemaji duvod byt Sokovany, uz jenom v tom, jak nabizime tykani béhem procesu a

kandidat je propojen s riiznymi zaméstnanci... To jsou kroky, co jsou administrativné
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¢

narocné, ale vytvarime tim autenticky obraz zaméstnavatele.

Vsichni studenti se az na jednoho shoduji, ze je pro né dilezité pracovat v pfijemném
kolektivu, i1 proto, ze hodné z nich se identifikuji jako tymovi hraci. Piijjemny kolektiv
popisuji jako pratelské a spiSe neformalni prostiedi, kde si zaméestnanci pomahaji, vychézeji

vstiic a zaroven nejsou zatéZzovani pfilis slozitymi procesy, které se musi strojové dodrzovat.

Respondentka 2: ,, Moje priority jsou lidskost, potom flexibilita, potom uceni a potom ta
odména. Myslim, Ze by tam mél byt néjakym zpusobem ten lidsky pristup k zaméstnanciim.
Ve smyslu, ze i kdyz je tam ta casova flexibilita nejak omezend, tak tak funguje alespon
néjakym zpiisobem domluva, ne pres papiry, ale zZe se prosté miizou dva lidi pobavit a Fict
si, Ze ted’ si behem dvou tydnii potrebuju obéhat pét lékaru, tak tu dva dny nebudu a budu tu
o vikendu, a zaroven dat tém lidem moznost délat riuzné aktivity, ktery chtéji. A treba pomoct
nekomu nad ramec svych povinnosti mi prijde, Ze to pomdaha ty kulture spolecnosti, tomu by
ta firma méla byt oteviend. A méli by byt otevieni ohledné toho, co vlastné chtéji. Jedna
z nejhorsich véci, co se mi miize v pracovnim zivote stat, je, ze ke mné nékdo nebude uprimnej

ohlednée toho, co ode mé bude potiebovat. *

Respondent 7: "Myslim si, Ze moje hlavni hodnota je integrita. Snazim se byt co nejvice

uprimny a spolehlivy. Také se snazim neustdle ucit a rozvijet.”

Jeden ze studentl ale poznamenal, Ze pro né€j neni tolik dilezité ptatelské prostiedi, jako spis
zkuSenosti, které v praci nabyde. K lepSim vykonim jej naopak motivuje konkurenéni

atmosféra.

VSichni studenti by se radi v praci hodné ucili, rozvijeli a uvitali by v této oblasti i podporu
zamgstnavatele ve formé& rtiznych Skoleni. Praci momentalné vnimaji jako prostfedek nabrat

zkuSenosti a zazitky z praxe a chtéji rozvinout své schopnosti.

DalSimi dualezitymi aspekty pfi hledani zaméstnavatele byly také jméno firmy, pficemz je
upfednostiiovand renomovana povést firmy, a také vySe finanéniho ohodnoceni. Tyto

hodnoty ale nebyly kli¢ové pro vSechny respondenty ze skupiny studentti, nékteti ale uvadeli
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plat na prvnim misté Zebticku priorit. U n€kolika respondentl byla také zminéna lokalita
vykonéavané prace, pticemz by nechtéli dojizdét do kancelafi ptili§ dlouho, a také mozna

flexibilita v rAmci pracovni doby a moznosti prace z domova.

Respondentka 6: ,,No, asi znacka. Ked' poznam tu firmu, viem, Ze je znama znacka, tak by
som uprednostnila taku firmu. TakzZe znacka, to je asi uplne prvé. A potom asi peniaze su to
druhé a potom poloha... No, td znacka, to je asi proste nejaky osobny ciel, Ze by som chcela

3

asi pracovat pre nejaku znamu firmu.

Respondent 8: ,,Ja jsem hodné financné zalozZenej, takze nejvetsi faktor budou ty penize.
Prosté bych se chtel mit dobre, Ze jo. A pak asi teda rozhoduje néjakej ten kolektiv. Proste
kdybych se mél vybrat praci, kde budu brat mésicné tricet tisic a ta prdce bude fakt super,
nebo mit prdci, kterd mi to trosku jako vadi, ale dostanu tam dvé sté tisic, tak bych bral tech
dve sté tisic.

Mezi hodnotami, které by radi vidéli u svého zaméstnavatele, se Casto opakoval pozitivni
dopad na spolecnost véetné udrZzitelnosti a také smysl prace jako samotné. Pro drtivou
vétSinu respondentd je dalezité, aby svou praci pfispivali k dobru spolecnosti a prace méla

realny pozitivni dopad na Zivoty druhych.

Respondent 1: ,, Moje hodnoty jsou treba ta udrZitelnost, mozna néjaky ty inovace. A kdyz
bych potom ja vlastné mohl néjakym zpiisobem i mit pocit, Ze pridavam trosku néco k dobru
spolecnosti, abych mél néjakej dopad na spolecnost a ta prace mé i k néecemu vedla. A to si

myslim, Ze je dilleZity obecné. Abych to mél i v ty samotny firme a neridil jenom néjaky

vvvvvv I

Jako dalsi hodnotu, kterou by m¢l zaméstnavatel zastavat, uvadély respondentky i rovnost

muzl a zen v pracovnim prostfedi, a to véetné finan¢nich podminek.

Respondentka 4: ,, Mala by zastavat rovnost Zien a muzov, aspon na tom pracovat. Vyskum.
A potom to asi zopakujem, Ze su otvoreni tomu, Ze sa tam ucite a ten pristup je nejaké
budovanie zrucnosti alebo inovacie skor nez robenie veci nejakymi doterajsimi postupmi tak,

aby proste boli postupy dodrzané. Asi akoze z dlhodobého hladiska by som chcela, aby ta
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firma mala nejaky pozitivny dopad na svet."”

Respondentka 5: Firma by méla byt tolerantni, chovat se stejné k muzum i Zenam a

podporovat work-life balance.”

Ocdekavani od zaméstnavatele

Zastupci HR vnimaji, ze generace Z ocekava od svych zaméstnavatel férovou odménu za
jejich praci a také znacné vétsi flexibilitu, kterd zahrnuje vice rovnovahy mezi osobnim a
pracovnim Zzivotem a také moznosti prace z domova. V této souvislosti dodavaji, ze prave
konkurencni plat konzultanti zde mtize piedstavovat vyhodu oproti jinym odvétvim, protoze

je 1 pfi zkraceném uvazku, ktery firma umoznuje, je potad velmi vysoky.

Zastupce HR 1: ,, Myslim, Ze ta generace Z si vika, ze driv si jejich rodice mohli ve dvaceti
peéti koupit ditm a dneska oni budou radi, kdyz budou v ndjmu, pak dostanou hypotéku na
tricet let a budou pracovat za priimernou mzdu. A oni na tuhle hru nechtéji pristoupit... Pro
né je dulezité mit rovnovahu mezi praci a osobnim Zivotem a venovat se smysluplnym vécem,
které je néjakym napliuji, nez obétovat dlouhé hodiny v praci... A tady to jde proti tomu
nasemu stylu obecné prace v consultingu... Jsou tu dlouhé hodiny, ale ta kompenzace je
nastavena tak, jak md, a clovek miize mit viru v to, Ze dostane penize, které jsou hodné

¢

nadstandartni.

Zastupce HR 2: , My prave gen Z vnimame jako generaci, ktera si ceni nejaké autenticity a
rozmanitosti. A hleda néjaky dopad a smysl ve své praci. Nechtéji délat véci, které skonci
tzv. v Supliku. Chtéji mit opravdu néjaky dopad, kdyz se hlasi do zaméstnani, tak si vybiraji
idealné firmu, ktera ma nejaky presah. Je to generace, ve které jsou jedinci velmi technicky
zdatni. Jsou inovativni a ocekavaji od zaméstnavatele, Ze bude spolecensky odpovédny a

dlouhodobé udrzitelny.

Zastupce HR 2: , Pozorujeme, zZe samoziejmé ocekavaji podstatné vetsi flexibilitu v
pracovnim prostredi a néjaké prileZitosti k uceni a rozvoji. Tato generace nerada ziistava
nekolik let v rutinné a na jednom miste, takze kariérni posun a moznosti, jak se rozvijet, jsou

«

pro ni dulezite. *
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DalSim bodem je komunikace, u které podle zastupciit HR generace nastupujici na pracovni
trh upfednostiiuje neformélni a pfimou komunikaci s plossi hierarchii na pracovisti, kde
chtéji mit se vS§emi pfijemné vztahy. Také vyzaduji autenticitu v komunikaci zaméstnavatele,

zejména pak v ptipadé¢ spoleenské odpoveédnosti.

Zastupce HR 1: ,, Ten styl komunikace je dneska hodnée otevieny, jim (generaci Z) vyhovuje
tykani a kdyz tam nejsou néjaky mantinely hierarchie... A autenticita. Nechtéji si hrat na
socialni konvence na pracovisti... Ty vztahy jsou pro né hodné oteviené a cheji byt se vSemi

na pracovisti v pohode. *

Zastupci z dané firmy pozoruji, zZe je pro potencialni zaméstnance dilezité, aby se firma
chovala zodpovédné ke spolecnosti i zivotnimu prostfedi a aby prace, kterou budou jako
budouci zaméstnanci vykonavat, davala smysl a méla opravdovy dopad na Zivoty druhych.
K tomuto jsou dle jejich ndzoru ¢lenové generace Z skepticti a chtéji vidét opravdovou snahu

a vysledky.

Zastupce HR 1: ,,Co taky vnimam je néjaka skepse a castecné kritika korporaci obecné a
Jjejich tvrzeni, ze meéni svet. Nahlizi na to kriticky a jsou k tomu daleko vic skeptictéjsi a rikaji

si, jestli je to opravdovy a jaky je teda ten realny dopad.

Obecné pak pozoruji, ze je pro Generaci Z dulezitd rozmanitost prace, uceni se a také
inkluze, diverzita a rovnost pohlavi, a to i v rdmci plati. Ty jsou ve firmé na jedné pozici
vzdy stejné bez ohledu na pohlavi, a i pfi dal§im kariérnim rastu jsou predem dané a nezavisi

napf. na vyjednavani s nadfizenym.

Zastupce HR 2: Inkluze, kulturni rozmanitost a genderova rozmanitost jsou urcite duleZité
faktory. A zaroven platové podminky jsou navazani na konkrétni pozice a nejsou mezi nimi

genderové rozdily.

Zastupci HR zastavaji nazor, Ze se pracovni trh bude muset nastupujici generaci podiidit a
vyjit vstfic pozadavkiim, které si klade. U firmy, kterou reprezentuji, vnimaji snahu
pozitivné prispét k feSeni celospolecenskych a klimatickych probléml. Zijem mladé

generace dle jejich zkuSenosti zatim o jejich firmu neopada. Pokud by ale nastala situace,

37



kdy se nebudou hlasit novi kandidati, tak pocitaji stim, Ze se budou muset pracovni

podminky zménit tak, aby nasla spole¢nou fec¢ s kandidaty.

Zastupce HR 2: Ty firmy se generacim musi néjakym zpusobem prizpisobit... My za
posledni roky obecné zvysujeme napr. flexibilitu prdce. Nabizime home office, hybridni
pracovni modely a také urcité formy zkrdacenych uvazkii. Flexibilita je samozirejmé do urcité

miry limitovana povahou prace v consultingu. *

Studenti ocekavaji od budouciho zaméstnavatele pratelské vztahy na pracovisti,
uptednostiiuji tykani a také moznost vyjit si vzdjemné vstiic. Dale by si ptali casovou
flexibilitu, at’ uz formou moznosti prace z domova, tak i prostoru na soukromy zivot vedle
pracovnich povinnosti. Faktor osobniho i profesniho rozvoje pro né hraje velikou roli,
jelikoz ocekavaji, ze béhem prvnich let prace v oboru ziskaji co nejvice zkuSenosti a

rozvinou svij potencial.

Respondent 8: ,,Urcite by tam mel bejt (u zaméestnavatele) za mé ten pratelskej vztah. Libi
se mi hodné, kdyz si v ty firmé vSichni mezi sebou tykaj. Prijde mi prosté divny vykat Séfovi
a rikat mu dobry den. A pak néjaka flexibilita a néjaky benefity jako obédy v praci zdarma

atak.

Respondent 3: ,,Ja bych ocekaval, ze by tam byl néjakej prostor pro zmény, abych se nékam
posouval a ta prace nebyla porad stejna. Aby ty manazeri byli néjaky fajn a nemél s nima
clovek problem. Taky by bylo fajn, kdyby mi mohli nabidnout néjakou dobrou kompenzaci

za tu praci a teda do budoucna by se mi libilo mit vic dovoleny v roce.

Respondentka 2: ,,Asi nemam vysoky ocekdavani Myslim si, ze by tam mel byt néjaky
zpiisobem lidskej pristup a méla by tam fungovat domluva. A taky by tam mélo byt vzdélavani
formou néjakych kurzii nebo skoleni, nebo jina moznost pro ty lidi, ktery se chteji v tech

vecech vzdeélavat.

Neopominaji ani finanéni odménu, ktera by méla byt adekvatni a také by je méla dobie
uzivit. Radi by také dostavali firemni benefity v podobé¢ placenych obédii v praci, poskytnuté

techniky v&etnd pracovniho telefonu a pocitate, nebo podpory sportovni ¢innosti. Zadny ze
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studentii ale na firemnich benefitech nebaziruje a neptedstavuji pro né€j klicovy faktor pti

vybéru zaméstnavatele.

Respondentka 5: , Cekala bych, Ze mi nabidne, Ze se budu moct néjak jako rozvijet.
Samoziejmé kdyz jsou tam néjaky benefity v ty praci, tak je to taky vyhoda, ale neni to asi
nic, na cem bych jako stavéla, kdyz bych si hledala néjakou praci. A cekam nejaky kariérni

postup, kdyz se ¢lovek sam od sebe snazi. *

Hlavnimi prioritami pfi vybéru zamé&stnavatele jsou ptatelsky kolektiv a moznost uceni se a
samotny obsah dané prace. Pro respondentky je také dalezitd rovnost obou pohlavi, a to 1
v roving finan¢niho ohodnoceni. M¢li by radi moznost riistu a také prace v ruznych
oddélenich nebo s jinymi zodpovédnostmi. Pfipada jim spravedlivé, aby lidé, kteti délaji

svou praci dobie a se zajmem, byli odménéni a byl jim pak umoznén kariérni postup.

Respondent 1: ,, Moje priority jsou nejdiiv ta oblast prace, co bych tam délal, jak ta firma
pusobi na trhu a jakou ma povést, pak plat, kultura a naposled benefity.

Respondentka 2: ,, Priority jsou asi uceni se a moznost ristu, néjakym zpiisobem lidskost
vty praci a taky diistojna odmeéna. NejduleZitéjsi je ta lidskost, potom flexibilita, uceni a

‘

potom ta odmena.

Respondent 7: V soucasné sobé je moje priorita pracovni naplh, néjaky zkusenosti, co bych
si mohl osvojit. Druha asi zkuSenosti, co se tam naucim. Pak financni ohodnoceni, néjaka ta
pracovni kultura, aby to tam fungovalo vtom tymu, a nakonec benefity, jako treba

3

multisportka.

Prakticka komunikace firemnich hodnot a kultury

Zkoumana firma se snazi komunikovat, co je vlastné obsahem prace konzultanta, jak vypada
firemni kultura, jaci jsou lidé v kancelafi a jaky ma firma spolecensky dopad a odpovédnost.

Dale komunikuji vzdélavaci prilezitosti, kterd prace nabizi, sit’ kontakti, ke které se clovek

o 24

Celkové maji zastupci spoleCnosti pocit, ze se hlavni message firmy a jeji hodnoty dafi
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komunikovat Gspésn¢.

Zastupce HR 1: , Snazime se uchazecum vict, jak bude jejich prace vypadat, s kym budou

‘

pracovat, jaky je dopad té firmy a taky sdilet tu nasi expertizu.

Zastupce HR 1: ,, Pojd’ k nam pracovat, ziskas moznost pracovat se skvélymi lidmi, se
kterymi budes schopny navazat blizky vztahy. Naucime té toho spoustu v relativné kratkym
Case. Necekej, ze to tady bude jednoduchy a ze piides po paté domii, protoZe to souvisi s tou
autenticitu. Nechceme, aby sis myslel, zZe to bude jednoduché, ale otevieme ti dvere do svéta

¢

consultingu i mimo néj. To by byla takova nase zjednodusend message. ‘

Firma komunikuje prostfednictvim socidlnich siti, konkrétné Instagramu, LinkedInu a
Facebooku, ndborovych eventli a také mé zavedeny refferal program, zplisob naboru
zalozeny na doporuc¢ovani novych zaméstnancli na volné pozice stavajicimi zaméstnanci za
finan¢ni nebo jinou odménu (Co refferal program znamena?, n.d.). Na socialnich sitich
panuje dlouhodobéd snaha pfizplisobit obsah pravé Generaci Z a ud¢lat jej co nejvice
autenticky a také zajimavy pro cilovou skupinu. Diky nému by méli kandidati 1épe pochopit

message, kterou firma komunikuje.

Zastupce HR 2: ,,Co se tyce osloveni generace Z, tak jsme strategicky prizpiisobili nase
aktivity tak, aby prave odpovidaly téem hodnotam a ocekavanim. Uz protoze nabor do

consultingu probiha nejcastéji skrze stazisty a cerstvé absolventy. *

Zastupce HR 2: |, Snazime se obsah vytvaret tak, aby s nim nase cilova skupina rezonovala
co nejlépe. Jsou to napr. autenticke pribehy nasich zaméstnancii, den ze Zivota konzultanta,
snazime se pribliZit tu praci konzultantii vic, nez se treba potencialni kandidat docte nékde
na internetu... Snazime se obsah drzet interaktivne, aby se nasi kandidati citili i néjak

¢

zapojeni.

Zastupce HR 2: |, Ukazujeme tam (na socialnich sitich) napr. redlné tvare nasich
konzultantii a jejich konicky. Cilem je, aby se s nimi kandidati mohli pripadné snadnéji
seznamit a opravdu se podivat, kdo v kancelari pracuje, koho redlné mohou potkat na

‘

projektu, nebo na nasem naborovém eventu. ‘
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Zastupce HR 2: |, 4 mezi dalsi hodnoty patri i diverzita a inkluze, na které klademe také
duraz v ramci brandingovych aktivit. A zminujeme i kariérni rozvoj a vzdélavani, aby cilova

skupina pochopila, jak ta prace vlastné vypada a co od ni mohou ocekavat.

Mezi dal$i vyuzivané online nastroje patii webové stranky spolecnosti, newsletter a také
pfitomnost na univerzitdch v online i offline podobé. Informace ke studentiim také plynou

prostfednictvim studentskych spolki, se kterymi firma spolupracuje.

Béhem pravidelnych ndborovych akci, které probihaji vétSinou na jafe a na podzim, se firma
snazi cilit vzdy na konkrétni publikum, které na akci pfichazi. Pro novacky ve svété
consultingu vysvétluje, ¢im se spolecnost viibec zabyva, jak funguje vybérovy proces a
kariérni postup. Studentiim, ktefi jiz firmu znaji, se snazi poskytnout hlubsi vhled do odvétvi,
kterym se firma vénuje, aby stdle dostavali pfidanou hodnotu a dozvédéli se nové informace.
Béhem eventll maji studenti také moznost navéazat kontakt se stdvajicimi zaméstnanci,
popovidat si s nimi o praci ve firm¢& a doptat se na otazky, které se mohou tykat i firemni

kultury.

Zastupce HR 1: ,, Pro publikum, které treba neni seznameny s tim, co consulting je, ty eventy
zahrnuji nejaké predstaveni firmy. A kdyz maji uz vétsi znalosti, to miize byt treba néjaky
studentsky spolek, tak tam se snazime poskytnout hlubsi vhled do nejaké oblasti, kterou se

4 4 [z
zabyvame..

DalSim vyuzivanym kanalem je refferal program, vramci kterého mohou stavajici
zaméstnanci doporucit nové zaméstnance a po néstupu takového kandidata ziskaji finan¢ni
odménu. Tento kanal je velmi spolehlivy, protoze kandidati védi dobte, do jaké prace se
hlasi a maji ptedstavu o firemni kultufe, a stavajici zaméstnanci vétSinou doporucuji slibné

kandidaty, se kterymi si sami umé;ji predstavit pracovat.

Studenti Cerpaji informace o potencidlnich zaméstnavatelich predev§im z internetu, kde
zmiiuji weby pro inzerci pracovnich nabidek, prosté vyhledani si dané firmy a také webové
stranky spole¢nosti, o kterych by si radi zjistili vice. Casto jmenovanou platformou je

LinkedIn, kde se studenti zajimaji o aktivitu spolecnosti a také skrze néj hledaji lidi, kteti u
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spole¢nosti uz pracuji. Z dalSich socialnich siti byl jmenovan Facebook a Instagram.
Dtlezitym zdrojem je i obecné vetejné minéni, televizni vysilani a pfitomnost jména firmy

ve vefejném déni.

Respondent 3: ,,No asi socialni sité jsou ta prvni linka. Vétsina velkejch firem ma néjakym
zpiisobem Instagram, nebo se tieba prezentujou v televizi nebo na néjakejch konferencich,

kde clovek vic zjisti, co ta firma dela. *

Respondent 7: ,, Tak miizu zminit LinkedIn, potom néjaké internetove stranky, které se venuji
inzercim a nabidkach téch praci, jako treba jobs.cz. Taky jako primo na téch strankach firem

Jjsem se koukal a kdyz na socialnich sitich, tak spis na Facebooku, kdyz uz tam zavitam.

Respondent 8: ,,Ja bych asi hledal na internetu na Google a pak na néjakych pracovnich
portalech. Taky jsem byl parkrat na portalech, kde zaméstnanci sdileji tu svou zkusenost
z tech danejch zaméstnani. V praci, co mam ted, jsem mél uz kamardda, takze jsem tam mél
spojku a vedel jsem, do ceho jdu. Kdyztak bych se podival po néjakém LinkedInu, jestli tam

néco neni. “

Studenti také opakované zminovali jako zdroj informaci ptatele, znamé a kamarady, kteii u
potencialniho zaméstnavatele uz pracuji. Ti jim poskytuji spolehlivy zdroj informaci o tom,
jak vypada ve firmé pracovni prostiedi. Tito pratelé jsou Casto absolventi stejného programu
na IES, kde podle slov respondentii panuji dobré vztahy mezi mlad$imi a starS§imi studenty
a absolventy. Zminény byly také ndborové akce firem, kde se studenti potkavaji s jiz

pracujicimi absolventy a ziskavaji také informace o firemni kultufe.

Respondentka 2: , Koukdam se na socky, protoze tam je vetsinou kmunikace, ktera je
zamérend spis na mladsi lidi a je casto jind, nez na téech webovkach... A pak taky letacky, co
mame ve Skole, co jsou tam rizné poveseny, nebo na akcich od téch konzultacnich

3

spolecnosti, tam jde taky néco vycist o ty firemni kulture.*

Respondentka 4: ,, Podl'a mna je na IES uplne najlepsie na svete, zZe ja fakt nemam problem
napisat’ hociktorému absolventovi alebo absolventke, ktory pracuje vo firme, kam by som

potencialne chcela ist. Alebo sa s nimi stretavam na nejakej akcii, kde nam vzdy nejaké firmy
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predstavuju, ¢o robia a su tam prave aj ti absolventi... TakzZe primarne su to absolventi alebo
spoluziaci a spoluziacky, pretoze sa rozpravame medzi sebou a povieme si, kto kde pracuje

a aké to tam je. Alebo ze potom boli na nejakej akcii a to si potom rozpravame medzi sebou. *

Budouci zaméstnani a kariérni cile

Idealni kandidat by mél byt siln¢ motivovany, rad se u¢it novym vécem a m¢l by v sob& mit
zvidavost a vasen pro feSeni slozitych problémul. Vzhledem k povaze prace by se mél také
umét rychle adaptovat na nové ukoly a dobfe chéapat jejich kontext. Spolecnost hleda
zameéstnance, ktefi budou ambicidzni a budou se chtit posouvat ve své kariéie kupiedu, coz
reflektuje 1 firemni kultura, ve které konzultanti, kteti nevykazuji urcity posun ve svych

vykonech, nemaji ve firmé dlouhodobou budoucnost.

Zastupce HR 1: ,, Potiebujeme nékoho, kdo ma silnou motivaci a taky se rad uci novym
vécem, coz souvisi s inteligenci, schopnosti se rychle adaptovat na novy problém a rychle
pochopit kontext. Casto se stava, ze ¢lovek nastoupi uz do rozjetého projektu a musi rychle

‘

navnimat, co se od néej chce, a porozumet, jaky zpiisobem to odveétvi funguje. *

Zastupce HR 2: |, Hledame kandidaty, kteri maji analytické mysleni, jsou hodne zvédavi a
maji vasen pro reseni probléemii. Maji radi vyzvy a radi resi zapeklité probléemy, maji silné

“«“

akademicke vzdeélani a dobré komunikacni dovednosti.

Prace je také doprovazena vyssi mirou stresu, viici kterému by kandidati méli byt odolni a

méli by mit radi praci v ndrocném prostiedi.

Zastupce HR 1: , Clovék musi byt schopny pracovat se stresem... A taky je diilezita hodnota

ten vysledek, protoze je to o dodani fakt kvalitnich vystupii v hodné kratkém case. *

Dal$imi vlastnostmi, které jsou vyzadované, jsou dobré komunikacni schopnosti, prace
v tymu a také respekt viici ostatnim kulturam. Mezi hodnoty kandidat by méla patfit také
inkluze, uz proto, Ze se Casto spolupracuje v mezindrodnich tymech. Déle by také méli mit

silné akademické vzdé€lani, které ovSem neni limitovano konkrétnim oborem nebo konkrétni
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vysokou Skolou, a méli by mit silné kvantitativni schopnosti, které¢ zahrnuji schopnost dobie

pocitat a pracovat s Cisly.

Zastupce HR 2: ,,Schopnost pracovat v tymu je klicova, protoze prave v tymech konzultanti
na jednotlivych projektech pracuji. Nékdy je tym lokalni, ale vétsinou byvd spis

‘

mezindarodni. ¢

Idealné by pro budouci zaméstnance méla byt dilezita udrzitelnost, kterd patii mezi hodnoty
samotné spolecnosti, a méli by chtit se podilet na feSeni komplexnich spolecenskych

problémii. K tomu totiz prave vede prace s klienty, kterymi jsou piedni svétové spolecnosti.

Zastupce HR 2: , Kandidat by mél zastavat integritu, dodrzovani standardii v nasi prdaci i
v interakcich s kolegy a s klienty. DuleZity je samozrejmé i respekt vici ostatnim... A urcité
by neméla chybet touha pracovat na smysluplnych tématech a mit redlny dopad

prostrednictvim prace, kterou konzultanti délaji.

Vsichni studenti povazuji za pifinos budoucimu zaméstnavateli svou chut do prace,
odhodlani odvadét své pracovni povinnosti naplno a také zodpovédnost. VéEtSina z nich také
zminuje ochotu pomoci, kde bude v praci zrovna potfeba, napt. pokud bude kolega
potfebovat zastoupit nebo pomoc s jeho tkoly. Mohou nabidnout svou peclivost, analytické
schopnosti, schopnost fesit komplexni problémy a chut’ se ucit a vzdélavat. Od svych prvnich
zameéstnavatelll také ocekavaji, Ze se nauci co nejvice, a jsou ochotni se zejména na zacatku
hodn¢ ucit a vzdélavat tak, aby odvadéli praci, kterou od nich firma bude chtit. Povazuji se
také za pfinosné v rdmci pracovniho kolektivu, radi pracuji v tymu a obecné dobie vychazi

s lidmi.

Respondentka 2: ,, Podle me super prinos u mée pro firmu je ten, zZe ja kdyz néjakou praci
delam, tak ji chci délat dobre a poradné a naplno. Vim, co mam délat a pohlidam si, aby to,
za co mam zodpovednost, bylo v poradku. Snazim se taky pomdhat ostatnim a myslim si, zZe
Jjsem aktivni v Fesent problémii. *

Respondentka 6: ,,Ja si myslim, Ze som velmi timova. Nemam rada nedokoncené veci, takze
ked” mam deadline, tak ho aj splnim. Myslim, ze som aj dobra pre kolektiv, rada sa

‘

rozprdavam, nie som len ticho a mam rada, ked' je to v tej praci prijemné.
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Respondentka 4: ,,Som velmi odhodlana a snazim sa, aj ked’ mi veci nejdu prirodzene od
ruky, vzdy sa to naucit a dosiahnut’ ciel. Myslim si, Ze to by mohla byt moja silna stranka vo

firme."

Respondent 8: ,, Budu prinosem diky své pracovitosti a schopnosti ucit se noveé véci. Jsem
schopen rychle si osvojit nové dovednosti a verim, ze bych mohl dobre zapadnout do tymu.
A taky se nebojim ptat, kdyz néco nevim. Radsi se zeptam, nez abych predstiral, Ze vSemu

rozumim.

Ohledné¢ budouci prace nemaji studenti jesté Upln€ jasnou predstavu. Shoduji se ovSem
v tom, Ze by je jejich prace méla napliiovat a davat jim smysl. Radi by vyuzili své schopnosti,
zlepsovali se a prohlubovali své specializace. Radi by nasli praci, ktera je bude opravdu bavit
a na tu se pak nejvice soustiedili. Pfali by si, aby jim zaméstnavatel daval piilezitosti

k rozvoji, osvojeni novych zkuSenosti a umoznil jim kariérni rast.

Respondentka 5: ,,Dlouhodobé si preji najit prdaci, ktera mé bude bavit a napliiovat.

Zamestnavatel by mél teda nabizet moznost profesniho ristu a vzdélavani.

Respondent 7: ,, Dlouhodobé pracovni cile mam predevsim rozsifovat své specializace.
Vyzkouset ruzné obory a najit tu, ktera mi sedi nejvice, a na ni se pak plné soustiedit...
Zamestnavatel by mél nabizet moznosti presunu v ramci oddéleni a usnadnéni zmeény

zamestnani."”

Respondent 8: ,, Pro mé vysnénd prace neexistuje. Ale obecné bych se chtél dostat do toho,
abych mel néjakej pravidelnéj rezim a mohl si planovat cas. Abych byl treba ve ctyricet
nekde hezky zachycenej a spokojenej, mél svoji kancelar a nedélal upiné to stejny... Libi se
mi ty pozice, kde spis clovek komunikuje a tu firmu spojuje. Kdyz viastné pomdha resit
problémy, co nastanou... No a samoziejmé bych za to chtél mit dobry penize, proto tu praci

‘

hlavné délam.

Studenti se nyni snazi pfedevsim vzdélavat, a to jak na vysoké skole, tak i ve svém volném
Case, kdy samostatné ziskavaji vice informaci o odvétvich, které je zajimaji. VSichni pfi
Skole také brigaddné pracuji s cilem ziskat praktické zkuSenosti a také obohatit sviij zivotopis

do budoucna.
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Respondent 1: ,,Studuji a zaroven pracuji, abych ziskal co nejvice zkusenosti. Snazim se
také zapojovat do riznych aktivit a spolkii, které mi mohou prinést nové zkusenosti a

kontakty."

Respondentka 4: ,,Snazim sa mat roznorody Zivotopis a ziskavat' skiisenosti v roznych
oblastiach. Myslim, Ze je dolezité mat Siroky rozhlad a byt pripraveny na rozne pracovné

vyzvy."

V ptipad¢ obav z vybérového fizeni se respondenti déli na dvé poloviny. Jedna se neboji
poslat Zivotopis, pokud maji zdjem o danou pozici. Dle jejich slov poslat Zivotopis nic nestoji
a je to rychlé, jsou zvykli posilat hodné Zivotopisti do riznych firem. Nékdy prichazi ale
obavy z osobnich pohovori, napt. Ze po nich budou potencidlni zaméstnavatelé vyzadovat
konkrétni znalosti, nebo Ze bude proces pfili§ byrokraticky naro¢ny a kandidatim tato
naroc¢nost nebude davat smysl. Druha polovina studentii ma obavy, ze nebudou dostate¢né
kvalifikovani pro pozice, kam se hlési. Byli by radi, kdyby byli potencialni zaméstnavatelé
otevieni jejich dosavadnim schopnostem, byla pro né dualeziti chut’ studentli se ucit a dal
vzdélavat a poskytli napt. dopliikova Skoleni, kterd by pomohla doplnit chybéjici dovednosti

nebo znalosti.

Respondent 3: ,, Asi se mi nikdy nestalo, Ze bych mél o prdci zajem a neposlal tam Zivotopis.
Poslat ho tam stoji fakt nekolik kliknuti, takze proc to neudélat?... Nékdy jsou ty vybérovy
Fizeni narocny a hlavné byrokraticky zdlouhavy... Nevadi mi, kdyz je to komplexni, ale musi

mi to davat smysl. Nechci, aby mé to zbytecne obiralo o cas, kdyz v tom nevidim smysl.

Respondentka 2: ,, Nejvétsi obavou je pro mé, Ze si prosté nenajdu praci. Ze nebudu mit
dostatecné znalosti a dovednosti pro pozici, o kterou se uchdazim a nebudu dostatecné
kvalifikovana... A pro mé je nejhorsi, ze jsem si povidala se spoustou pohovorujicimi a
navykladala jim spoustu véci o sobe, jak se citim ohledné té spolecnosti a tak, ale oni mi
nebyli schopni dit Zadnou zpétnou vazbu... Takze si myslim, Ze by bylo super, kdyby ty firmy

mohli treba slibit lidem, co piijdou na osobni pohovor, feedback po tom pohovoru. *

Respondentka 6: ,,Firma by mala dat' najavo, zZe aj ked clovek nema vsetky potrebné
znalosti a zrucnosti pre tu poziciu, je ochotna poskytnut Skolenie a podporu, aby sa

rn

zamestnanci mohli dalej rozvijat.
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Poslednim dotazovanym tématem bylo, jak si studenti ptedstavuji prostfedi, které klade
diiraz na adaptabilitu a dynamiku, a jak by se v takovém prostiedi citili. Studenti chapou
takové prostiedi jako takové, ve kterém je tieba se rychle pfizpiisobit zménam a kde je
potieba také Casto pracovat vice. Takové prostfedi jim minimalné pro zacatek kariéry

vyhovuje, protoze maji pocit, ze se prave timto stylem prace hodné nauci.

Respondent 1: ,,To pro mé znamend, Ze to prostredi neni rutinni, je to dynamicky, nekdy je
toho vic a jsou to ruzny veci. S tou adaptabilitou to znamend, Ze se clovek musi rychle
nécemu prizpiisobit, rychle preskocit z jedny véci na druhou. Myslim, Ze je to prostredi, ve

kterém se clovek nekam dostane a to mi vyhovuje. *

Respondentka 6: ,,7a adaptabilita a dynamicnost jsou asi néco, co u té firmy asi

preferujem. “

2.3 Diskuze a doporuceni

Tento vyzkum je zaméfen na hodnoty vybrané spolecnosti a predev§im pak studenttl, jako
potencialnich budoucich zaméstnanci. Provedeny vyzkum byl realizovan metodou
hloubkovych rozhovorii se dvéma zastupci vybrané spolecnosti a také s 8 studenty, ktefi
v roce 2024 zakoncili své bakalatské studium na IES. Rozhovory byly rozdéleny do n€kolika
tematickych okruht — firemni kultura a hodnota spole¢nosti, atraktivita zamé&stnavatele a
jeho hodnota, o¢ekavani od zaméstnavatele, praktickd komunikace firemnich hodnot a

kultury a budouci zaméstnani a kariérni cile.

Cilem vyzkumu bylo analyzovat a porovnat hodnoty dané spole¢nosti s hodnotami studentt,
ziskat ptehled o hodnotach, které mezi mladou generaci nastupujici na pracovni trh rezonuji,
a nabidnout doporuceni, jak tuto generaci, zejména pak absolventy tohoto studijniho oboru,
Iépe oslovit na trhu prace. Vysledky vyzkumu budou také diskutovany v souvislosti

s existujici literaturou k tématu, kterd byla popsana v teoretické ¢asti prace.

Kli¢ovymi hodnotami, které se opakované vyskytovaly u vSech studentti, jsou smysluplnost
prace, jeji presah v SirSim spole¢enském méftitku a predev§im moznost se ucit a sbirat nové
zkuSenosti. To je v souladu s tim, co uvadi Baumgartner (2020), tedy Ze nastupujici generace

ocekava od svého zaméstnavatele mnohem vice nez pouze finanéni odménu, ale hledaji
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praci, kde mohou pracovat na svych vizich. Pro vétSinu z nich jsou také diilezité vztahy na
pracovisti. Vztahy s kolegy a moZnost se ucit a nabirat nové zkuSenosti pfevazuji také nad
dilezitosti finanéni odmény. Studenti sice vyzaduji od zaméstnavatele finanéni odménu,
ktera bude odpovidat jejich specializaci a budou se diky ni moci uzivit, ale vyssi finan¢ni
odménu by nevymeénili za praci, kterd by Sla proti jejich hodnotam, nebo kde by museli
pracovat v nepiijemném kolektivu. Odpovédi studentt tedy koresponduji s tvrzenim Halové
a Miillera (2021, s. 1138), Ze dtilezitymi faktory pro Generaci Z jsou pii vybéru prace vztahy
na pracovisti a kariérni rast. Pouze dva studenti vybrali finanéni odménu jako klicovy faktor.
Toto mize byt ovlivnéno tim, ze studenti hledaji v zacatku kariéry spiSe zkuSenosti, diky
kterym budou moci kariérné rist, a ndsledné se tak dostat k vyssi finan¢ni odméné. Béhem

rozhovori totiz také zmiflovali, Ze se tyto jejich preference mohou zménit s casem, kdy pro

vvvvvv

vvvvvv

dilezitou. Tyto klicové faktory jsou znazornény v tabulce nize, kde jsou faktory s nejvyssi

prioritou oznaceny ¢islem 1.

Tabulka 1: Priority respondentii z Fad studenti p¥i vybéru budouciho
zaméstnavatele na stupnici od 1 (nejvyssi priorita) do 5 (nejniZsi priorita)

Faktory / Respondenti R1 | R2|R3 | R4 | R5|R6 | R7|RS8
Plat 3 14 |3 |3 (1 12 |3 |1
Népln prace I |- |2 (- |2 |- 1 |4
Kultura na pracovisti 4 1 - 4 4 - 4 -
Povést firmy 2 - - 5 - 1 - -
Flexibilita (v¢. home office) - 2 |- - - - - 5
Uceni se a rust - 3 1 1 - - 2 |-
Firemni benefity 5 |- - - - - 5 13
Lokalita / Dojezdova vzdalenost - - - - 3 13 |- |2
Osobni reference - - - - - 4 |- -
Strukturovany rast - - - 2 - - - -
Pfevazuje prace v tymu - - - - 5 |- - -

Zdroj: Autorka

Tyto hodnoty se shoduji s hodnotami zkoumané spolecnosti. Se spolecenskou odpovédnosti
se zamé&stnanci setkavaji jednak béhem samotné prace, jelikoz €asto pracuji pro klienty, kteti
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maji vliv na dulezitd spoleCenskd témata vcetné udrzitelnosti, a také skrze iniciativy
organizované samotnou firmou. Ochota a touha se ucit je zejména u juniornich zaméstnanct
nejen vitana, ale pfimo vyzadovdna a je podporovana firemnimi zdroji. Navic nabizi
strukturovany kariérni rast a pfedem danou rostouci finan¢ni odménou, kterd je vzdy stejna
pro obé pohlavi a nediskriminuje Zeny na pracovnim trhu (Abdel-Raouf & Buhler,
2020, s. 73). Tato hodnota je velmi dilezita pro studentky, které rovnost pohlavi na
pracovisti vyzaduji a je pro n¢ velmi dalezitd v ramci firemni kultury. Smysluplnost prace
mize byt pro kazdého zaméstnance odli$na, protoze se odviji od konkrétnich projekti, na
kterych zaméstnanci pracuji, a navic pro kazdého miize mit smysluplnost jiny vyznam.
V zajmu firmy je tedy, aby tato hodnota nepfedstavovala u zaméstnancii nejvyssi prioritu,

protoZze se v Case méni.

Tabulka 2: PFitomnost priorit respondentii z Fad studenti pri vybéru budouciho
zaméstnavatele ve zkoumané spole¢nosti

Faktory rozhodujici u studentii Piitomnost ve
0 budoucim zaméstnavateli zkoumané firmé

Plat (konkurenc¢ni) Ano

Népln prace -

Kultura na pracovisti Ano

Povést firmy Ano

Flexibilita (v¢. home office) Castednd

Uceni se a rust Ano

Firemni benefity Ano

Lokalita / Dojezdova vzdalenost | -

Osobni reference -

Strukturovany rast Ano

Pfevazuje prace v tymu Ano

Zdroj: Autorka

Kennedy (2021) uvadi, Ze generace Z uptednostiiuje rovnovahu mezi osobnim a pracovnim
zivotem a také casovou flexibilitu. Vice nez pocet odpracovanych hodin je pro tuto generaci
dilezita kvalita odvedené prace a ne, kolik hodin nad praci stravili (Onesto, 2022, s. 92-93).
Dotazovani studenti tato tvrzeni potvrzuji. Jako své silné vlastnosti uvadi zodpovédnost a

dodrzovani deadlint, zaroven ale chtéji mit ¢as 1 na své zajmy a hledaji casovou flexibilitu,
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napf. formou moznosti volby, v jaké Casti dne se zadanym ukolim budou vénovat. V této
hodnoté se pomérné rozchazi se zkoumanou spolecnosti, kterd vyzaduje vyssi pracovni
nasazeni a je svou povahou prace velmi naro¢nd. Zastupci HR ovSem uvadéji, Ze tento vyvoj
u mladé generace pozoruji a firma na n¢j reaguje nabidkou ¢asteCnych tvazkd a moznosti
prace z domova, ovSem povaha konzultantské prace a jeji naro€nost stale zlistava. Firma by
v ramci autenticity méla tento aspekt prace oteviené komunikovat a snazit se nabidnout
potencialnim 1 stavajicim zaméstnanclim ostatni hodnoty, které nabizi a které tento prvek
mohou zaméstnancim vynahradit. Mezi takové hodnoty patfi napf. nadstandartni finan¢ni
ohodnoceni, flexibilita ohledné¢ navratu do prace po mateiské dovolené nebo castecné
uvazky. Motivujici mtize byt také start kariéry, béhem kterého zaméstnanci rapidné zvysi
svou kvalifikaci a ktery jim poté otevie dal$i moznosti v ptipad¢, Ze by chtéli praci zménit.
Tato oteviena komunikace potom napomaha stavu, kdy do firmy piichazeji zaméstnanci, pro
které budou naro¢néjsi casové pozadavky piijatelné vyménou za ostatni benefity a celkovou

EVP.

Zastupci generace Z chtéji pracovat s kolegy a nadfizenymi, ktefi je respektuji, jsou otevieni
spolupraci a jsou napomocni, kdyz to ostatni kolegové potiebuji (Havlicek a spol.,
2018, s. 76-82). Sami respondenti z fady studentl se identifikuji jako tymovi hraci a vitaji
kolaborativni pfistup na pracovisti. Firemni kultura je pro n¢ dllezitd, vyhledéavaji
neformdlni a pratelské prostiedi, ve kterém se budou citit dobfe a bude se jim pifijemnée
pracovat. V ramci teorie osmi kulturnich styld se vétSinové shoduji, Ze je pro né¢ dulezita
péce o zaméstnance ze strany budouciho zaméstnavatele, a také ucel prace, jak jiz bylo
zminéno v ramci hodnoty presahu vykonavané prace. Zastupci HR zkoumané spolecnosti se
se studenty shoduji v popisu firemni kultury. Dle jejich slov panuje ve firmé pratelska
atmosféra a neformalni vztahy, které se Casto vyvijeji v pratelstvi. Zaméstnanci dostavaji
také nadstandartni péci v podobé vysoké tirovné ubytovani a stravovani v ramci sluzebnich
cest, nebo benefitl, jako jsou spolecné obédy v kancelafi hrazené¢ zaméstnavatelem a

finan¢ni podpora volnocasovych aktivit.

Studenti hledaji informace o jednotlivych spolecnostech na internetu, na pracovnich
portalech, strankach Skoly, také na socidlnich sitich. Konkrétné zmitnuji LinkedIn, Instagram
a Facebook. Na LinkedIn hledaji prezentaci firmy a také profily jejich zaméstnanct.

Instagram pak povazuji za platformu, kde firmy komunikuji vice stylem mladé generace.
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Zde se vysledky vyzkumu neshoduji s teorii Halové a Miillera (2021, s. 1141, 1142), podle
kterych generace Z neni zvykla hledat si praci prostfednictvim téchto platforem. Generace
Z si nejspise touto cestou nehledd ptimo jednotlivé pracovni pozice, ale rozhodné jsou
socialni sit¢ kanalem, prostfednictvim kterého ziskavaji o zaméstnavatelich vice informaci.
Toto si uvédomuji zastupci zkoumané spolecnosti, ktefi na téchto platformach komunikuji.
Zejména na socidlni siti Instagram se snazi produkovany obsah cilit na generaci Z a délat jej
pro potencialni zaméstnance interaktivni a zajimavy. Socidlni sit’ YouTube, kterd podle
Doorsey & Villa (2020, s. 151-155) hraje velkou roli v ndboru generace Z nezminili ani

studenti ani zastupci HR.

Zajimavym prvkem, ktery se mezi vypovéd'mi studentl objevil, je ziskdvani informaci o
fungovani firem a jejich EVP prostiednictvim networkingu. Na IES funguje velmi dobré a
kvalitni networkingova sit’ mezi aktualnimi studenty a absolventy a respondenti maji s timto
zdrojem informaci velmi dobré zkuSenosti a povazuji jej za spolehlivy. Neni se ¢emu divit,
jelikoz tato forma piedavéani informaci v dne$ni dob€ nabyva na hodnoté a diivéryhodnosti
(Kotler a spol, 2018, s.575). Zkoumana spolecnost téchto vztahii vyuzivd béhem
naborovych akci, které pravidelné potada, kde sdzi pravé na potkdvani studentl se

soucasnymi zamestnanci, ktefi ptedavaji svou osobni zkusenost.

Zastupci HR vybrané spole¢nosti maji velmi dobry piehled o hodnotach generace Z a EVP,
kterou ocekdvaji od budoucich zaméstnavatelt. Praktiky vyuzivané ke komunikaci
firemnich hodnot a firemni kultury komunikuji zplsoby, které tato generace pfijima a
dokonce vyhledava. Spravné vnimaji také touhu mladé generace po autenticité, kterou se

snazi v komunikaci zohlednovat.

Na zakladé zjiSténi z tohoto vyzkumu Ize firmé doporucit nasledujici kroky, které by mohly
byt obecnym doporucenim pro firmy, které chtéji nabirat zaméstnance nebo brigadniky z fad

studentt IES:

Strategické Fizeni zdroji dle EVP

EVP se dle teoretické reSerSe ukazuje jako velmi pfinosny model pro fizeni zaméstnanct a

také redukci fluktuace ve spolecnosti. Kromé toho, ze jiz se jiz v vodni fazi naboru
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zaméstnancl vycleni diky hodnotovému ramci ti uchazeci, ktefi maji podobné hodnoty jako
spolecnost, se zaroven posili celkovy hodnotovy ramec interni kultury propojenim s dal§imi
operativnimi ¢astmi spolecnosti. Doporu¢enim, které autorka pro spole¢nost ma, je pokusit
se nasadit strategické fizeni pomoci analyzy EVP a integrovat procesy tak, aby interni

kultura posilnila také potencial vlivu zaméstnancti na celkové vnimani znacky.

Komunikovat smysluplnost a ucel prace

Jako vyznamny bod, ve kterém se firma a uchazeci upln¢ nenasli, je smysluplnost prace.
Konzulta¢ni ¢innost byva naro¢na a je postavena na poskytovani sluzby — zaméstnanec tudiz
pfimo nevidi vysledek prace a ndplii prace se navic odviji od povahy konkrétnich projekti.
Proto autorka doporucuje, aby spolecnost oteviené¢ komunikovala smysl prace, na kterou
najimaji nové zaméstnance. Tento smysl identifikovala mezi zaméstnanci a dale ho také
inzerovala. Zvysi tim pravdépodobnost pfijeti vhodného kandidata s korespondujicim
zaméfenim hodnot. Smysl prace miize byt komunikovany napf. pfimo v pracovnich
inzeratech, odkud by studenti a Cerstvi absolventi méli dobte pochopit, jaké budou vysledky
jejich préace, nebo skrze socidlni sité, kde mohou firmy prostfednictvim obsahu zajimavého
pro generaci Z (napi. kratké rozhovory se zaméstnanci, nebo kratké a dynamické videa

z denniho zivota ve spolecnosti apod.) prezentovat denni napln prace svych zaméstnancu.

Uceni a chut’ pracovat jako hlavni kvalita zaméstnance

Kromé jasného popisu pracovni naplné by firmy mély zahrnout mezi kyzené schopnosti
potencidlnich zaméstnancti chut’ se rychle ucit a osvojovat si nové dovednosti (pokud je to
v ramci naplné prace mozné a pravdivé). Pfi€emz je ale dilezité také uvést, co uceni v pojeti
firmy a v pojeti uchazece znamena. Mohou tim povzbudit v pfihlaskach kandidaty, kteti
pochybuji, zda maji pro danou pozici dostatecné schopnosti a znalosti, v to i v ptipadé, ze

splnuji kritéria pro akademické vzdélani.

Firemni hodnoty a EVP

Hlavni hodnotami, které by m¢ly firmy komunikovat, jsou moznosti uceni se, kariérni

postup, udrzitelnost a spolecenskd odpovédnost, inkluze a rovnost pohlavi, pratelska kultura
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a flexibilita. V ptipad¢ kariérniho postupu by firmy mély komunikovat, jak odménuji pili
zamgstnancl a jak snadné je pro zaméstnance se rozvijet v riznych odvétvich. Tyto aspekty
jde o jednoduse ziskatelny a dynamicky obsah, ktery se d4 pouzit na socidlnich sitich

(stories, shorts, gifs, reels apod.).

Dobré jméno spole¢nosti a viditelnost

Firmy by mély usilovat o dobré jméno v ramci Siroké vefejnosti i v uz§im okruhu svych
zamg&stnancl. Ve vefejném prostoru by mély byt pfitomny v médiich, odkud se o nich mohou
studenti dozvédét a utvofit si na spolecnost ndzor, protoze prestiz spolecnosti je studenty
ocenovana. Zaméstnanci by méli byt motivovani §ifit dobré jméno firmy v rameci své sité
kontaktl a pfi setkdvani s potencidlnimi zaméstnanci. Proto by se firmy méla zaméfit i na
dlouhodobou spokojenost zaméstnanct sledovat nejnovéjsi trendy na poli HR, a to véetné
riznych druht pracovnich uvazki a benefitl vhodnych pro mladé, kteti dale budou zakladat
rodiny. Jde o ¢asové€ narocnou praci, kterd by méla poskytovat dostate¢nou flexibilitu (blize
viz dal$i bod), zajisténi, ale také dalsi servis pii zalozeni rodiny (napf. firemni Skolka, détské

tabory apod.). Tim se zvysi celkova hodnotova vyhoda spole¢nosti na trhu prace.

Flexibilita a balanc

Jednim z velmi typickych pozadavki generace Z je flexibilita zaméstnance. Komunikace by
proto méla obsahovat informace o moznostech prace z domova a také o narocnosti prace,
ktera by idedln¢ meéla zaméstnancim umoziovat zit plnohodnotny osobni zivot a
organizovat si ¢as predevsim podle svych soukromych potieb. Tento bod komunikace zalezi
pfedevsim na jeho redlném provedeni firmami. Ty, které si nabidnou zaméstnanctim v rdmci
svoji EVP flexibilitu a balanc mezi praci a osobnim Zivotem, mohou ziskat velmi dobrou
pozici na trhu u mladych lidi a vyuzit ji ve svlij prospéch. Jednim z trendl je zkracovani
pracovni doby, coz se v konzulta¢ni spolecnosti déla tézko, protoze zavisi na klientech a tato

nevyhoda by méla byt kompenzovana pravé flexibilitou pfi vykonu prace.

Transparentni komunikace
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Veskera firemni komunikace skrze vSechny kanaly by méla byt transparentni a reflektovat
realitu, co nejvice je to mozné. Studenti z generace Z si vazi predevSim upiimnosti, ktera je
pro né velmi dillezita, a Casto jsou viici komunikaci firem skepticti. Oblast, ve které by firmy
mély byt obzvlast obezietné, je udrzitelnost a dopad Cinnosti firmy na spole¢nost. Tam by
méli vyvazené komunikovat vyssi cile spole¢nosti a byznysovou strategii firmy, kterou je
v obecném principu profit. Pokud se v n¢jaké z hodnot a aspektli prace firma neshoduje se
studenty, méla by se v komunikaci zaméfit spiSe na své silné stranky, ale zaroven pfiznat, Ze
jsou rozdily pfitomné, a nesnazit se je zapirat. V ramci transparentnosti by firmy také mély
poskytovat zpétnou vazbu odmitnutym uchaze¢im a byt otevieni ohledné diivodd, proc¢

nebyli ve vybérovém procesu Uspésni.

DalSim bodem transparentni komunikace je také mluvit o nevyhodach. Spole¢nost by méla
udélat komplexni feSeni mezi zaméstnanci, zjistit které problémy jsou nejvetsi pii vykonu
povolani a tyto nevyhody otevien¢ komunikovat. Zaroven je ale vybalancovat tak, aby
nevyhody byly vyvazeny jinymi benefity. Napi. malo casu na sport vyvazené
organizovanymi cvi¢enimi, flexibilnimi trenéry, nebo vlastni t€locvicnou. Malo Casu na

kulturu zase vhodnymi alternativami, které koresponduji s korporatni kulturou.

Vyvoj preferenci generace Z by firmy mély neustdle sledovat a mély by pravidelné
aktualizovat naborové strategie tak, aby odpovidaly ménicim se preferencim studentim.
Zejména by mély byt v obraze ohledné nalady, ktera mezi studenty panuje a ovliviiuje jejich
nazory. K tomu mohou pomoci i ndborové akce, kde se zastupci HR mohou se studenty

potkat a otevien¢ interagovat.

2.3.1 Limity vyzkumu

Hlavni limitaci tohoto vyzkumu je velmi konkrétni vzorek respondentli, ktery zahrnuje
studenty a studentky jednoho konkrétniho studijniho programu a zastupce jedné zkoumané
spolecnosti. Tyto skupiny byly pifedem rozdéleny na Cerstvé bakaldte a zastupce HR
oddéleni dané firmy, tedy pfedem bylo rdmcové urceno, které piipady budou do
zkoumaného vzorku zahrnuty. V kontextu pfipadové studie pak lze vysledky vztahovat
pouze ke konkrétnimu analyzovanému piipadu a nelze je zobecniovat v SirSim kontextu

(Safaficek & Sedova, 2007, s. 25, 74-75). Jelikoz byla v ramci vyzkumu analyzovana jen
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jedna firma, tak vysledky nelze generalizovat pro celou populaci, o co se ale autorka ani
nesnazi. Nedochazi ke generalizaci, ale case study vhodnou pro jednu spolecnost, coz
pfedstavuje implementaci aplikovaného vyzkumu na konkrétni podnikatelsky subjekt. Pro
ucely konkrétni firmy s ohledem na ndbor zaméstnancti z IES by vyzkum mél poskytovat
dostatecny zaklad na to, aby zuzitkovala tyto informace, zejména napftiklad o zjist€éném faktu
o dulezitosti smyslu prace. Pokud analyza menSiho vzorku respondenti jiz ukazala nesoulad,
je velmi pravdépodobné, ze na vétsim vzorku bude nalezeno vice neshod. Podstatné je potom
tento nesoulad spravné vykomunikovat, aby uchazeci véd¢li, co bude piedstavovat nejveétsi

pfinos prace, ale také jeji nedostatky a jak jsou kompenzovany.

V ramci kvalitativniho vyzkumu je také dulezitd autentickd analyza vysledkd a jejich
nezaujatd interpretace, kde zastdva klicovou roli samotny vyzkumnik (Fossey a spol,
2002, s. 723). Autorka se s timto védomim snazila béhem celého vyzkumu pfistupovat
k préaci profesionalné a s nezaujatym piistupem. I pies jmenované limity vyzkumu se autorka
domniva, ze prace mize poskytnout uzite¢né informace a vhled do konkrétni problematiky
a vysledky této prace mohou pfispét k dalSimu a SirSimu zkoumani problematiky néboru

generace Z na ¢eském trhu.

V ramci navazujiciho vyzkumu by mohl byt zkouman vétsi a diverzni vzorek respondentti
z fad studenti, diky kterému by bylo mozné vysledky vice generalizovat. Tento vzorek by
mohl zahrnovat studenty z dal§ich obort a univerzit v Ceské republice. Zajimavy vhled by
mohl poskytnout také vyzkum s respondenty z riznych dalSich firem ve stejném nebo
odliSném oboru, ktery by mohl nabidnout obecnégjsi informace o ndboru generace Z. Pro
ziskani vice dat se nabizi i moznost kombinace s kvantitativnimi metodami, napf.
dotaznikové Setfeni, coz by umoznilo rozsifeni po¢tu respondentl a statistické zpracovani
ziskanych dat. Cely vyzkum by také mohl byt realizovan v pribchu let a sledovat, jak se
preference generace Z meéni v Case a jak na n€ postupné trh prace reaguje. Dalsi vyzkum by
také mohl sledovat vyvoj odborné literatury popisujici pozici generace Z a zkoumat platnost
vysledkil na rtiznych cilovych skupinach v Ceské republice i v zahrani¢i, aby tak poskytl

uzite¢né informace pro firmy na trhu, které nabiraji mladé¢ zaméstnance.
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Zavér

Tato bakalarska prace se zabyvala analyzou customer value v oblasti naboru zaméstnanct
se zamétenim na hodnoty, které rezonuji mezi studenty jako potencionalnimi zaméstnanci a

hodnoty vybrané spolecnosti. Prace byla rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast.

Teoreticka ¢ast obsahovala piehled ¢eské i zahrani¢ni odborné literatury. Nejprve byl popsan
termin customer value a jeho vyznam v ramci komunikace a marketingu. Dale byl také
uveden piehled teorie korporatni kultury, ktery predstavuje rzné kulturni styly a strategie,
jak diky fungujici firemni kultufe mohou firmy udrzet svou konkurenceschopnost. Pojem
customer value byl dale popsan v rdmci HR, kde je pojem nov¢jsi, ale stale vice se uplatituje
pfi ndboru novych zaméstnanct. Dle odborné literatury dnes firmy chépou, ze stejné jako
musi poskytovat hodnotu svym zékaznikim, tak ji musi poskytovat i zaméstnanctim, aby si
je udrzely a ziskaly nové talenty. Tento koncept je znamy jako employee value proposition
a oznacuje souhrn vSech benefitl, ktery zaméstnavatel nabizi zaméstnanci jako odménu za
vykonanou préaci. V ramci naboru zaméstnanct byla vénovana pozornost generaci Z, ktera
aktualn¢ nastupuje na pracovni trh a mé specifické hodnoty a preference, mezi které patii
smysluplnost prace, vztahy na pracovisti a rovnovaha mezi pracovnim a osobnim zivotem.
V zavéru teorie byl také uveden piehled néstroji pro analyzu customer value a employee

value.

Pfedmétem praktické casti bylo kvalitativni Setfeni formou polostrukturovanych
hloubkovych rozhovorti se dvéma zastupci HR vybrané consultingové spolecnosti ptisobici
na Ceském trhu a s osmi Cerstvymi absolventy bakalafského oboru Ekonomie a finance
Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy. Na zéklad¢ analyzovanych dat byly nasledné
identifikovany kli¢ové hodnoty studentt jakozto potencialnich uchazecli o zaméstnani, které
byly porovnané s hodnotami zkoumané spole¢nosti, a také byla formulovana doporuceni pro
efektivnéjsi osloveni studentl z generace Z, ktefi prichdzeji na pracovni trh. Cil prace i cil

vyzkumu tak byly naplnény.

Mezi klicové hodnoty, podle kterych si studenti vybiraji budouciho zaméstnavatele, patii
vénovat se smysluplné praci, kterd ma ptesah do spole¢enské odpovédnosti, moznost uceni
se novym dovednostem a také ptilezitosti kariérniho ristu. Dale je dilezité dbat na piijemny
pracovni kolektiv na pracovisti, rovnost pohlavi a inkluzi, nabizet flexibilni pracovni

podminky a vSechny tyto hodnoty komunikovat upfimné a autenticky. Flexibilni casové
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podminky byly jedinou hodnotou, na které se studenti se zkoumanou firmou neshodly.
Autorka by proto doporucila tuto neshodu stale oteviené komunikovat a zarovei nabizet
studentiim jiné hodnoty a benefity, které mohou studentim naro¢nou praci vynahradit, jako

napft. vysoky plat nebo strukturovany kariérni postup.

Praktickd komunikace vyse uvedenych hodno je kli¢ova pro efektivni ndbor studentt tohoto
oboru a potencialni zaméstnavatelé by ji méli dorucovat predevsim prostiednictvim internetu
véetné socidlnich siti a béhem osobniho kontaktu se studenty, at’ uz skrze naborové akce

nebo skrze networking stavajicich zaméstnanci.

Z praktické casti také vyplynulo, Ze zastupci HR zkoumané spole¢nosti maji dobry piehled

o hodnotéch a preferenci generace Z a aktivné je aplikuji ve svych ndborovych strategiich.

Tato bakalaiska prace pfinasi aktudlni a zajimavé informace pro spolecnosti, které chtéji
mezi své zaméstnance nabirat absolventy oboru Ekonomie a finance na Fakulté socialnich
véd Univerzity Karlovy, jelikoz poskytuje vhled do jejich klicovych hodnot a preferenci
v ramci budouciho zaméstnani. Informace o preferencich studentli i firem pak mohou byt
uzite¢nymi pro vyucujici a vedeni samotného studijniho programu, ktery je mize dale vyuzit
napf. pro zhodnoceni plnéni cilti studijniho programu v rdmci pfipravenosti absolventl
vstoupit na pracovni trh anebo pro vhled do pozadavki firem, které z absolventli tohoto

oboru nabiraji své zaméstnance.

Limity tohoto vyzkumu spocivaji v jeho velmi zkém zaméfeni a nizky pocet respondentt,
ktery zahrnuje pouze jeden roc¢nik student konkrétniho oboru a dva zastupce jedné vybrané
spolecnosti. Vysledky proto neni mozné generalizovat na preference generace Z, ktera
nastupuje na pracovni trh. Vyzkum by ov§em mohl poslouzit jako zaklad pro budouci studie
této tematiky, které by mohly zahrnovat vice respondentil z jinych obord a vysokych skol a
jiné potencialni zaméstnavatele. Nabizi se také kombinace s kvantitativnim vyzkumem,

ktera by mohla ptinést vice dat, a také sledovani vyvoje situace béhem nasledujicich let.

Summary

This bachelor’s thesis focused on analyzing customer value in the context of employee
recruitment, with a particular emphasis on the values that resonate with students as potential

employees and the values of the selected company. The thesis is divided into theoretical and
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practical sections.

The theoretical section provided a comprehensive review of both Czech and international
scholarly literature. Initially, it discussed the concept of customer value and its importance
in communication and marketing. Furthermore, it presented an overview of corporate culture
theory, which introduces various cultural styles and strategies on how companies can
maintain their competitiveness through an effective corporate culture. The term customer
value was further explored within the HR context, where it is a relatively new but
increasingly applied concept in recruiting new employees. According to the literature,
companies today understand that they must provide value not only to their customers but
also to their employees to retain them and attract new talent. This concept, known as the
employee value proposition, encompasses all benefits that an employer offers to an
employee as compensation for their work. In the context of employee recruitment, attention
was given to Generation Z, which is currently entering the labor market with specific values
and preferences, such as meaningful work, workplace relationships, and work-life balance.
The theoretical section concluded with an overview of tools for analyzing customer value

and employee value.

The practical section involved qualitative research through semi-structured in-depth
interviews with two HR representatives from a selected consulting firm operating in the
Czech market and eight recent graduates from the Economics and Finance bachelor's
program at the Faculty of Social Sciences, Charles University. The analyzed data identified
the key values of students as potential job candidates and compared them with the values of
the examined company. Additionally, recommendations were formulated to more effectively

engage with Generation Z students entering the labor market.

Key values influencing students' choice of future employers include engaging in meaningful
work with societal impact, opportunities for learning new skills, and career advancement.
Furthermore, it is important to have a pleasant work environment, gender equality and
inclusion, offer flexible working conditions, and communicate all these values honestly and
authentically. Flexible working conditions were the only value where students and the
examined company did not agree. Therefore, the author recommends openly communicating
this discrepancy while offering other values and benefits to students that can compensate for

the demanding work, such as a high salary or structured career advancement.

Effective communication of the above-mentioned values is crucial for the successful
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recruitment of students from this field. Potential employers should utilize internet platforms,
including social media, and engage in personal interactions with students through recruiting

events and networking with current employees.

The practical findings also revealed that the HR representatives of the examined company
have a thorough understanding of Generation Z’s values and preferences, which they

actively integrate into their recruitment strategies.

This bachelor’s thesis provides valuable insights for companies seeking to recruit graduates
from the Economics and Finance program at the Faculty of Social Sciences, Charles
University, as it offers an understanding of their key values and preferences regarding future
employment. This information can also benefit faculty members and program guarantor in
evaluating the program’s effectiveness in preparing graduates for the labor market and

understanding the needs of companies recruiting from this field.

The research’s limitations include its narrow focus and the small number of respondents,
including only one cohort of students from a specific program and two representatives from
a single company. Therefore, the findings cannot be generalized to the entire Generation Z
entering the labor market. However, this study can serve as a foundation for further research,
which could involve a larger and more diverse group of respondents from different fields
and universities, as well as various potential employers. Combining qualitative research with
quantitative methods could also yield more comprehensive data and allow for tracking

changes over time.
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dostateény podklad pro to, aby dokdzala vytvorit analyzu potfeb konkrétnf cilové skupiny. S tim, Ze
hodnoty spoleénosti ziskd studentka z vnitinich zdroji. Jde o aplikovany vyzkum, které mize mit
pro vybranou spoleénost vysokou piidanou hodnotu.

Piipadné doporufeni dalfich tituld literatury pFedepsané ke zpracovini tématu: Studentka
vybrala zajimavé zdroje. Viechny jsou aktudlni, co je pro marketingovou teorii nutnost, protoZe se
neustdle vyviji, zejmena diky neustilému pokroku ve VaV technologii. Predstavuji dobry zdklad pro
Fpracovani tématu. Pro dalii psani bych doporutovala napt. i konkrétni studie na value design, co
ale jiz bylo souasti konzultace. Zafazeni odbomého zdroje k psychologii hodnotim jako velmi
pozitivii pro popis a jasné nastaveni hodnot v praci.

Potvrzuji, Ze vyie uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a #e téma odpovida
mému oborovému raméfeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK T Am.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouei(m) této price. /
5524,

Prijmeni a jméno pedagoiky/pedagoga Datum / Podpis peuapveny/pedagoga
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