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Abstrakt

Cilem bakalaiské prace je analyzovat faktory pfispivajici k budovani silné znacky
zaméstnavatele na socidlnich sitich. Prace se zabyva vyznamem znaCky zaméstnavatele,
strategickym fizenim organizaci a jejich persondlni strategii jako vyznamnymi ndstroji
konkuren¢ni vyhody. Pozornost je vénovana firemni kultufe, jejim determinantim a proménam
v digitdlnim svété, nebot firemni kultura ma vyznamnou roli pro budovani znacky
zaméstnavatele. Déle je feSena oblast personalniho marketingu, jeho nastrojii k ziskavani a
stabilizaci pracovniki a predstaveny budou socidlni sit¢ se zaméfenim na Facebook, Instagram
a LinkedIn. Soucasti prace je kvantitativni empirické Setfeni, které bylo realizovano formou on-
line dotaznikli. Respondenty Setfeni byli marketingovi a personalni manazefi pracujici ve
velkych organizacich v Ceské republice, které jsou na trhu prace dle priizkumi hodnoceny jako
»top zamé&stnavatelé“. Cilem Setfeni bylo zjistit preference organizaci pfi vyuzivani moZznosti
komunikac¢nich platforem. Dil¢im cilem bylo analyzovat pfistup organizaci k budovani znacky
zameéstnavatele na socialnich sitich a to, zda jej povazuji za strategicky aspekt budovani

pozitivni povésti zaméstnavatele.

Kli¢ova slova: znaCka organizace, znacka zaméstnavatele socidlni sit¢, marketingova strategie,

socialni média, marketing, budovani znacky



Abstract

The bachelor thesis aims to analyse the factors contributing to building a strong employer brand
on social networks. The thesis deals with the importance of the employer's brand, strategic
management of organizations and their personnel strategy as important tools of competitive
advantage. Attention is paid to corporate culture, its determinants and changes in the digital
world, as corporate culture has an important role in building the employer's brand. Furthermore,
the area of personnel marketing and its tools for recruiting and stabilizing employees is
addressed, and social networks focusing on Facebook, Instagram and LinkedIn will be
introduced. Part of the work is a quantitative empirical survey, which was carried out in the
form of online questionnaires. The respondents to the survey were marketing and personnel
managers working in large organizations in the Czech Republic, who are evaluated in the labour
market as "top employers". The survey aimed to find out the preferences of organizations in
using the possibilities of communication platforms. A partial goal was to analyse the approach
of organizations to building the employer's brand on social networks and whether they consider

it a strategic aspect of building a positive employer reputation.

Keywords: organization brand, employer brand, social networks, marketing strategy, social

media, marketing, brand building
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0 Uvob

Zit v sou¢asné dobé bez socialnich siti miZe znamenat, Ze se ¢lovék ochuzuje o snadné
propojeni se zbytkem svéta, praci, svymi prateli a rodinou. Takovy ¢lovek zaroven prichazi o
silny informac¢ni zdroj. Organizace, at’ uz velké, sttedni ¢i malé, ze ziskového ¢i neziskového
sektoru, jsou na tom podobné¢. Bez socidlnich siti organizace ztraci dalsi a stale se rozrustajici
prostor k vlastni propagaci a komunikaci se zdkazniky, svymi zaméstnanci ¢i potencialnimi
uchazeci o zaméstnani. Socialni sit€ navic nabizi moznost budovani komunity podporovateli,
¢i jednoduchého ziskani zpétné vazby.

Mit silnou a atraktivni znacku zaméstnavatele je cilem vétSiny organizaci, které chtéji byt
na pracovnim trhu uspé$né. Nemadlo z nich se ale jejimu budovani vénuje konzervativng,
zaZzitou cestou — Gc€astmi na pracovnich veletrzich, outdoor a print marketingem, reklamami
v televizi, spolupracemi se Skolami apod. Tyto organizace tak nevyuzivaji rostouci potencial,
ktery socialni sit¢ nabizeji. A to ani tehdy, kdyz socialni sit¢ vyuzivaji ke komunikaci se
zakazniky a prezentaci svych produkti a sluzeb. Cilem této bakalafské prace je analyzovat
faktory pfispivajici k budovani silné znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich. Socialni sité
patii v soucasné dob¢é k dynamicky se rozrustajicim odvétvim komunikace a jsou atraktivnim
kandlem pro prezentovani se. Znacny prostor je vénovan i firemni kultufe a jejim proméndm
v digitdlnim svété, persondlnimu marketingu a jeho nastrojim k ziskdvani a stabilizaci
pracovnikil. Pfedstaveny jsou vybrané socialni sité (Facebook, Instagram a LinkedIn), které se
té$1 nejvetSimu z4jmu zamestnavateld.

Predpokladem silné znacky zamé&stnavatele je mimo jiné zdrava firemni kultura. Tam, kde
se lidé dobte citi, kde jsou naleZzit€ ocenovani a odménovani, souzni s filozofii zaméstnavatele,
je pak vykonnost a produktivita pracovnikli vy$si. Spokojeni zaméstnanci jsou navic ochotni
tolerovat drobnéjsi ,,prohfeSky®, protoze ty jsou kompenzované pocitem hodnoty a uznani.

Bakalatskd prace je rozdélena do péti tematickych kapitol. Nejprve je popsana znacka
zaméstnavatele a s ni souvisejici problematiky strategického fizeni a persondlni strategie.
Pozornost je vénovana strategii a faktorim budovani znacky zaméstnavatele a firemni kultufe.
Druha kapitola je zaméfena na oblast personalniho marketingu. Socidlnim sitim, jakoZzto
nastroji budovani znacky zaméstnavatele a nosnému tématu prace, je vénovana tieti kapitola.
Samostatn¢ rozpracovany jsou v soucasnosti ¢etné vyuzivané socidlni sit€ — Facebook,
Instagram a LinkedIn. Empirické Setfeni je soucasti Ctvrté kapitoly s cilem analyzovat
preference komunikac¢nich platforem ,,top zaméstnavateli za ucelem podpory své znacky na
socialnich sitich. Dil¢im cilem Setfeni bylo analyzovat pfistupy organizaci k budovani znacky

zaméstnavatele na socidlnich sitich, na komunikovany obsah a téZ na preferované typy
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ptispévkl. V paté kapitole Diskuse je pfipomenuta a interpretovana feSena problematika a
formulovany pfinosy a limity prace.

K problematice budovani znacky zaméstnavatele na socialnich sitich neni vydano mnoho
odbornych publikaci, vétSina znich je vénovana jen urCité vyseCi obsahu znacky
zaméstnavatele. Hlavnimi zdroji pro napsani této bakalarské prace jsou proto publikace z
oblasti personalniho fizeni a marketingu. Nejvice Cerpam z Armstronga a Taylora, Kocianové,
Kellera, Kotlera, Losekoot a Vyhnankové a Myslivcové, Marsikove, Svermové a Machackové.
Vychazel jsem také zcCeskych 1 zahrani¢nich Cclankt, které mapuji aktudlni trendy
v personalnim marketingu a budovani znacky, naptiklad Forbes a Magazin LMC.

Bakalaiska prace obsahuje jednu pfilohu, kterou je dotaznik (viz Ptiloha A), ktery byl
vytvofen prostiednictvim internetové sluzby Google Formulare a v této podobé€ byl rozesilan

respondentim.



1 ZNACKA ZAMESTNAVATELE

Znacka zaméstnavatele, t€z employer brand (EB), je chapana jako image organizace na trhu
prace a za jeji podporu je zodpovédny management. Budovani znacky zaméstnavatele tak
spoluvytvari vnimani organizace prostfednictvim vSech aktivit, které podporuji obraz
ojedinélosti zaméstnavatele mezi potencialnimi i stavajicimi zameéstnanci (Myslivcova,
Marsikova, Svermova a Machackova, 2017, s. 48).

Armstrong a Taylor charakterizuji znacku zaméstnavatele jako unikatni soubor vlastnosti a
znaki, které prezentuji organizaci jako vyjimecnou, a nabizi pracovni zkuSenost, kterou lze
ziskat pouze u dané¢ho podniku. Oslovuji tak potencialni pracovniky, ktefi souzni s organiza¢ni
kulturou dané organizace, jsou angazovani a jsou ochotni podavat nejlepsi vykon (Armstrong
a Taylor, 2015, s. 290). Snahou je zaujmout pro zamé&stnavatele co nejkvalitnéj$i uchazece a ty
zameéstnance, ktefi jsou pro organizaci kliCovi, si udrzet a v nejlep$im ptipadé i posilit vazbu
mezi nimi a organizaci.

Znacku zaméstnavatele lze popsat jako povést, kterd organizaci provazi, a to, jaky
zaméstnavatel ve skutecnosti je. Jde také o fizeni firmy, jez vede k dosaZeni atraktivni pozice
na trhu prace, pied potencidlnimi kandidaty, stavajicimi zaméstnanci nebo i témi byvalymi.
Zamgéstnavatelé nékdy chtéji svoji znacku vylepSit predevSim kvali ptildkani novych
pracovnikl a aby pro uchazece vypadali pfitazlivé. ZnaCka zaméstnavatele vSak reprezentuje
vice oblasti a ¢lov€ka provazi kdykoliv, kdy se dostane do kontaktu s organizaci — pted
naborem, po cely ndborovy proces, v pracovnim zivoté uvniti organizace 1 v rozpolozeni,
v jakém zaméstnanci odchazeji (Magazin LMC, 2021, nestrankovano).

Duvéryhodna znacka predstavuje kvalitu, diky niZ spokojeni zdkaznici u organizace nakoupi
znovu (Kotler a Keller, 2013, s. 280). V kontextu této prace je znacka chapéana jako zkuSenosti
zaméstnavatelll s danou organizaci a také to, jaky obraz organizace jako zaméstnavatel o sob¢
vytvaii. Nemusi jit nutn€ o aktivni ¢innost zaméstnavatele, ale 1 o jeji povést a to, co o ni $ifi
stali ¢i byvali zaméstnanci nebo uchazeci o zaméstnani. Roli hraje i to, jak je jednano s témi,
kteti ukoncuji pracovni pomér. Podafi-li se zaméstnavateli tzv. ,rozejit v dobrém® se
zaméstnancem, je vysoce pravdépodobné, ze takovy ¢lovek nebude Sifit negativni zkusenosti,
bude spiSe prezentovat ty dobré a v budoucnu bude op€t mozné navazat s nim piipadnou
spolupréci.

Strategické budovani znacky zaméstnavatele pfinasi organizacim fadu vyhod. Nékteré, a
nejspise 1 ty nejpodstatné;si, jsou podle Myslivcoveé:

o ... ziskani konkurencni vyhody,



e witvoreni, udrzeni ¢i posileni podnikové kultury, = zvySeni pozitivni image podniku
na trhu prdce,
e narust poctu uchazecu,
o zvySeni kvality uchazecii,
e urychleni naboru novych zaméstnanci,
e sniZeni financni narocnosti naboru,
e udrzeni klicovych/talentovanych zaméstnancii,
® zvySeni motivace stavajicich zaméstnancii,
e narust spokojenosti stavajicich zamestnancit. “ (Mysliveova, 2019, s. 52)
Znacka zaméstnavatele, kterd je dominantnim tématem této prace, je Uizce propojena

s personalni strategii.

1.1 Strategické Fizeni a personalni strategie

Trzni prostfedi je zejména v soucasné dob& velmi proménlivé a je nutné zajistit, aby
organizace témto vliviim odolaly, a jesté 1épe, aby prosperovaly. Pro vedeni organizaci se tak
stava fizeni stale naro¢néjsi zalezitosti. To, co fungovalo pfed deseti, patnacti lety, uz nemusi
fungovat dnes a pfed organizacemi jsou nejrizngjsi vyzvy. Kli¢em je nalezeni takového fizeni
organizace, které vyuZije potencidlll vSech svych zaméstnancl. K dosaZzeni tohoto cile
napomaha strategické fizeni organizace, véetné z n¢j vychazejici personalni strategie.

Funkce a pojeti strategie organizace prosly mnoha transformacemi a nadale se ménit jesté
budou. Zatimco dfive byla strategie vnimana jako definovani cile a nasledného planovitého
postupu od vychoziho stavu ke stanovenému cili, v souasné sobé je chéapana spiSe
jako vytvoteni vztahu, ktery spojuje cile s prostfedky. Mluvi se vice o udani sméru ¢i tendence,
kterym se bude vyvoj organizace pravdépodobné ubirat. Podati-li se dobie odhadnout tento
vyvoj, konkrétni cile se budou udrZzovat v jeho ramci (Barankova, 2006, s. 7). Pro organizace
smétujici k dobrému postaveni na zékaznickém i pracovnim trhu je diilezité, aby své fizeni vice
oteviely a zaméfily se na budoucnost a pftilezitosti, které oekavany vyvoj pfinese. Takovy
pfistup je jednim z faktord, jak ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Personalni strategie podle Kocianové (2012, s. 91) predstavuje zameéry, které organizace
planuje do budoucna, jedna se o dlouhodobé a komplexni cile organizace v oblasti personalniho
fizeni. Z persondlni strategie vychazi nejen personalni marketing, ale také personalni politika,
kterd definuje pfistup k fizeni lidi v organizaci, véetné toho, jakym zpisobem je s lidmi
jednano, a je odrazem vyznamu, ktery zaméstnancim organizace piiklada — je odrazem

etického pfistupu k pracovnikiim (tamtéz, s. 92). Znézornéni vztahu mezi strategickym fizenim,
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Obrazek 1: Schéma vztahu strategického Fizeni, strategického vizeni lidskych zdrojii a personalni strategie (prevzato z:
Mpyslivcovad, Marsikovad, Svermovd a Machackova, 2017, s. 66)

personalni strategii a personadlnim marketingem se znackou zameéstnavatele viz Obrdzek 1.
Vétsina pracovnikll preferuje organizaci, ktera je mimo jiné dobrym a stabilnim
zaméstnavatelem. Takového vnimani Ize dosdhnout pomoci kvalitng pfipravené a realizované
personalni strategie. Kromé& hmotného zajisténi, které zaméstnani poskytuje, se jedna také o
misto, kde zaméstnanci naplituji své socialni potifeby. Aby pracovisté uspokojovalo po hmotné
1 socialni strance, je tfeba rozvijet vztahy mezi pracovniky, vedenim a organizaci. Pro
zaméstnavatele jsou personalni otadzky dulezité z toho diivodu, Ze musi soupefit se stale silnéjsi
konkurenci (Event, 2011, s. 2). Pfistup k pracovnikiim je nastrojem konkuren¢ni vyhody a
mize vyznamné zapusobit na rozhodovani kandidata, ktery zvazuje vicero nabidek o

zaméstnani.

1.2 Strategie budovani znacky zaméstnavatele

., Usili o dobrou zaméstnavatelskou povést i bezproblémové utvdreni persondlu organizace
by meélo mit koncepcni charakter.” (Kocianova, 2010, s. 89) Strategii budovani znacky
zamgéstnavatele neni tfeba vypracovavat jako samostatny dokument, Ize ji naptiklad zahrnout
ve strategii personalniho marketingu, se kterym tzce souvisi. Vypracovani strategie
persondlniho marketingu, nebo také strategie budovani znacky zaméstnavatele, by meéla
predchazet SWOT analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb organizace. ,, Analyza
by se méla zamérit na skutecnosti tykajici se podoby pracovniho mista a podminek na daném
misté a na souvisejici organizacni aspekty. Tyto skutecnosti je treba porovnat s tim, co nabizi
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konkurence. Vysledkem by mél byt prehled faktoru, které ,, prodavaji* organizaci jako
zaméstnavatele. “ (tamtéz, s. 89)

Strategické fizeni znacky pfedstavuje sjednoceni navrhu a implementace marketingovych
aktivit a postupti, které se podileji na budovani, méfeni a fizeni znacky (Kotler a Keller, 2013,
s. 279). V kontextu znacky zaméstnavatele do strategického fizeni vstupuji také zalezitosti
personalniho charakteru. Bez podkladu vsilné a zdravé firemni kultufe, atraktivniho
odménovani a benefitli, podpofe rozvoje a vzdélavani svych zaméestnanct apod. nelze budovat
silnou a divéryhodnou znacku zaméstnavatele. Proces strategického fizeni znacky dle Kotlera
s Kellerem (tamtéz, s. 279) zahrnuje:

e definovani a zavedeni positioningu' znacky;

e jeji planovani a uvedeni marketingu;

e méfeni vykonu znacky;

e udrzeni hodnoty znacky a jeji nasledny rozvo;j.

»Strategické Fizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych programu a
aktivit, které slouzi k vybudovani, méreni a rizeni hodnoty znacky. “ (Keller, 2007, s. 72) Keller
dale definuje proces strategického ftizeni znaCky v téchto hlavnich krocich, které jsou
podrobnéji rozpracovany v Obrazku 2:

o identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky;

e planovani a implementace marketingovych programii znacky;

e méreni a interpretace vykonnosti znacky,

e zvySovani a udrzovani hodnoty znacky. *“ (tamtéz, s. 72)

Strategie a kampané, které vedou k podpofe ¢i budovani znacky zaméstnavatele, maji za
ukol vytvatet pozitivni asociace spojené s danou organizaci. Z pohledu investic by se mélo
zejména v soucasné dobé€ investovat do brandovych kampani vice nez do téch vykonnostnich.
Budovani znacky musi byt také dlouhodobé a doporucuje se planovat v fddech mésicti a klidné
1 let dopfedu. Pro budovéani znacky zaméstnavatele je vyznamné prospéSna konzistence a

planovani v fadu let (Forbes, 2021a, nestrankovano).

! Jedna se o proces, ktery vnasi povédomi ¢i znalost o produktu ¢i znac¢ce do mysli ¢lovéka.
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Obrazek 2: Proces strategického vizeni znacky (Keller, 2007, s. 73, upraveno autorem)

1.3 Faktory budovani zna¢ky zaméstnavatele

Mensik tvrdi, Ze zaméstnavatel v pfipadé budovani své znacky komunikuje véci jako proc
existuje, co je smyslem jejich aktivit a kam sméfuje. Tato komunikace tak souvisi s vizi a
poslanim organizace (Myslivcova, 2019, s. 49). Z toho vyplyva, Ze pro organizaci, ktera chce
budovat silnou znacku zaméstnavatele, je kli¢ové, aby méla ujasnéné a definované tak
podstatné véci, jako jsou vize a poslani. Tedy to, co je pro zaméstnance pfidanou hodnotou,
s ¢im se mohou ztotoznit a k ¢emu se mohou hrd¢ hlasit.

Budovani a posilovani znacky zaméstnavatele je dle Armstronga a Taylora mozné stavét na
nasledujicich opattenich:

o  Analyzovat, co nejlepsi uchazeci potrebuji a chtéji, a toto vzit v uvahu pri
rozhodovani o tom, co by se mélo nabizet a jak by se to mélo nabizet.

e Zjistit, do jaké miry zakladni hodnoty organizace podporuji vytvareni atraktivni
znacky a zajistit, aby byly soucasti jeji prezentace, budou-li to spise hodnoty, kterymi
organizace skutecné Zzije, nez hodnoty, které organizace jen proklamuje.

e Definovat rysy znacky na zakladé prozkoumani a posouzeni vSech oblasti, které
ovliviuji to, jak lidé vnimaji organizaci jako ,skvélé misto pro praci‘ — spravedlivé
jednani, moznosti rozvoje, rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem, styl

vedeni, kvalita Fizeni, urovern spoluprdce nebo uspéch organizace.
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e Porovndvat vlastni pristup s pristupy jinych organizaci, napriklad s pristupy
organizaci, které patii mezi nejlepsi zaméstnavatele, a hledat inspiraci pro
vylepsovani znacky.

e Byt uprimny a realisticky. “ (Armstrong a Taylor, 2015, s. 299-300)

Budovani znacky zaméstnavatele je dlouhodoby proces, ktery se nesmi uspéchat. Kazdé
Spatné rozhodnuti ¢i nevhodné nastaveni strategie totiz vybudovani silné znacky prodlouzi. Je
tfeba pracovat na tom, aby znacka zaméstnavatele byla autenticka a v souladu s tim, co skute¢né
zaméstnavatel nabizi. Nezalezi na tom, zda se jednd o Uctu a respekt pfi jednani s uchazeci,
nebo o férové odménovani, kapacity rozvoje a vzdélavani pracovniklli apod. — autenticita a

davéryhodnost by mély byt naprostou prioritou.

1.4 Firemni kultura ve vztahu k budovani zna¢ky zaméstnavatele

Armstrong popisuje firemni kulturu, respektive kulturu organizace, jako souhrn hodnot,
norem, presvédCeni, postojii a predpokladi, které nemusi byt vyjadiené konkrétné, ale urcuji
to, jak se lidé chovaji a jakym zptisobem vykonavaji praci (Armstrong a Taylor, 2015, s. 164).
Firemni kultura je utvafena nejen samotnou organizaci, ale vyznamné na ni participuji sami
zaméstnanci. Zminéné hodnoty, normy, postoje a pfedpoklady ze strany vedeni organizace a
zaméstnancl by mély byt v co nejvétsi shode€, nebot” to vede k veétsi harmonii v organizaci, a
tedy ke spokojenosti pracovniki. K takovému zavéru dosel i vyzkum spolecnosti Randstad,
protoze 96 % respondenti deklarovalo, ze ,,souhlasi s tim, Ze sladeni osobnich hodnot s
podnikovou kulturou je klicovym faktorem, na kterém zavisi jejich spokojenost v praci. “ (2021,
s. 5)

Podle Vitaudové je 150 lidi v organizaci hranici, od které to, co je povazovano za
»prirozené®, musi podléhat uméle vytvofenym systémlim a psanym pravidlim (Vitaud, rok
neuveden, s. 8). Pfi stanoveni se odkazuje na Dunbarovo ¢islo, které stanovuje maximalni pocet
lidi, se kterymi dokéaZe clove€k udrzovat stalé socidlni vztahy.

Podle Kocianové charakterizuje kultura Zivot v organizaci, je relativné stabilni v Case a je-li
uz utvorena, je odolna proti persondlnim zménadm. Organiza¢ni kultura miize siln€ ovliviiovat
chovani zaméstnanct, jejich spokojenost a vykon, nebot’ pojima ,, ... takové interni zalezitosti,
jako je kuprikladu podpora inovaci nebo prijimani rizika, a externi zalezitosti, jako je treba
orientace na zakaznika na prvaim misté ¢i neetické chovani vuci konkurentiim. “ (Kocianova,
2010, s. 18)

Kultura organizace izce souvisi s tim, jak se zaméstnanci na pracovisti citi. Lidé potiebu;ji

mit pocit, Zze nékam patii a jsou nalezit¢ ocenovani. Coyle (Vitaud, rok neuveden, s. 6) tvrdi, ze
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organizace s uspéSnymi kulturami poskytuji svym pracovnikiim psychologickou jistotu.
Zaméstnavatelé by tedy m¢li vytvaret takové socialni prostiedi, aby pfispivalo k pocitu bezpeci
u svych pracovnik.

V osmdesatych letech minulého stoleti nastal pralom ve zjisténi, pro¢ lidé pracuji. Edward
Deci a Richard Ryan z Rochesterské univerzity, urcili Sest hlavnich divodi k préaci. Ty
pojmenovali jako hru, smysl, potencial, emocionalni tlak, ekonomicky tlak a setrvacnost. Hra,
smysl a potencidl vykon zaméstnancii zvysuji, zatimco emocionalni tlak, ekonomicky tlak a
setrvacnost jej snizuji. Pro organizaci, ktera chce podporovat prosperujici a vykonnou kulturu,
je klic¢ové podporovat ty motivy, které zvysuji vykon pracovniki, a ty, které jej snizuji, je
dalezité minimalizovat (Hovorka, 2020, nestrankovano). ,, Hra znamenad, Ze nds motivuje prdce
samotna. Pracujeme, protoZe nas to bavi. ... Smysl pocitujeme, kdyZz vysledek nasi prdce
koresponduje s nasi identitou. Pracujeme, protoze si cenime vlivu své prace. ... Potencidl
znamend, Ze vysledek nasi prdce poskytuje vyhody nasi identite. Jinymi slovy, naSe prdce
navysuje nds potencidl. ... Emocionalni tlak predstavuje vnéjsi silu, ktera nas nuti pracovat,
abychom neohrozili svou identitu. ... Strach, tlak vrstevnikii a zostuzovani jsou v§echno formy
emocionalniho tlaku. ... Ekonomicky tlak je opét vnéjsi silou, ktera nds nuti pracovat.
Pracujeme, protoze za to dostavame odménu nebo se tak vyhybame trestu. ... A nakonec
setrvacnost. ... Kdyz se nékoho zeptdate, proc¢ déla svou praci, a on vam odpovi: ,Nevim. Délam
to, protoze jsem to delal véera i predevcirem.‘, pak se jednd o setrvacnost. Porad se jedna o
motiv, protoze ve skutecnosti onu aktivitu stale vykondvame, jen nejsme schopni nikomu
vysvetlit proc. “ (tamtéz, nestrankovano)

Kultura zaméstnavatelt, ktefi maji za cil patfit mezi ty atraktivni, musi reagovat na ménici
se potieby a ocekavani pracovnikd, podminky pracovniho prostfedi a tzv. ,,jit s dobou®.
Nejvétsi vyzvou a trendem v tomto sméru je digitalizace, kterd byla umocnéna 1 diky pandemii
koronaviru z roku 2019, kdy byly firmy nuceny elektronizovat a digitalizovat i véci a procesy,
jez byly pro né doposud nepiedstavitelné, ze budou nékdy feSeny jinak nez offline. Dilezitost
digitalizace pro organizace vychazi i1 z faktu, Ze narostla obliba prace z domova, cCastéji
ozna¢ovana jako homeoffice, a presvédceni, Ze by zaméstnavatelé méli byt flexibilné;jsi
v nabizeni prace z domova svym zaméstnanclim a netrvat na tom, aby zaméstnanci dochazeli
do kancelate kazdy den (Ipsos, 2021). Digitalizace navic pfinesla do organizaci kromé
rostouciho zajmu o homeoftice jesté dalsi trend, a to flexibilitu a moznost pracovat s kymkoliv
a odkudkoliv. Zaméstnavatelé chapou, Ze pokud umoZni zaméstnancim pracovat mimo
kancelaf, anebo zavedou pruznou pracovni dobu, ma to prokazatelny vliv na motivaci

pracovnikil a zvySuje se jejich produktivita a spokojenost (Diimalka, 2020, s. 185).
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Homeoffice neni jen atraktivnim benefitem, ale ma i sviij negativni socidlné-psychologicky
aspekt. Jak vyslo naptiklad z vyzkumu Americké psychiatrické asociace, tak pti praci z domova
vétSina zaméstnancll zaziva negativni dopady na své psychické zdravi, zahrnujici socialni
izolaci i osam¢élost, a pracovnici maji také potize s ukoncenim pracovni doby. (Forbes, 2021b,
nestrankovano). Pokud budou zaméstnanci dlouhodobé vystaveni takovym vliviim, je velice

pravdépodobné, ze bude jejich motivace k praci a vykonnost postupn¢ klesat.
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2 PERSONALNI MARKETING

Podle Americké marketingové asociace (AMA) lze marketing definovat jako ,, ... proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb
s cilem dosahnout takové smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizaci.* (Foret,
Prochéazka a Urbanek, 2003, s. 8) Kotler tvrdi, Ze ,, ... marketing je treba chapat nikoli ve starém
vyznamu jako schopnost prodat — presvédcit a prodat — ale v novém vyznamu uspokojovani

3

potieb zakaznika. ... Marketing zacina davno predtim, nez ma spolecnost produkt k prodeji.
(Kotler, 2007, s. 38)

V ramci persondlniho marketingu dochézi k uplatiovani marketingovych metod v oblasti
personalniho fizeni, zejména pak ve snaze udrzet a stabilizovat pracovniky, ziskat nové
kvalifikované zaméstnance a budovat znacku zaméstnavatele. Jiz od 80. a 90. let 20. stoleti je
personalni marketing rozdélen do dvou vyznamovych rovin — dovniti organizace (interni
personalni marketing) a vné organizace (externi persondlni marketing). Interni personalni
marketing znamend, Ze se organizace zamé&iuje na stabilizaci a rozvoj stavajicich pracovniki.
Organizace pro dosaZeni tohoto cile pracovniky motivuje, podporuje je v kariérnim postupu,
nabizi moznost rozvoje a vzdélavani a nabizi atraktivni odmény a pracovni benefity. Externi
personalni marketing reprezentuji ¢innosti organizace, které jsou vazany na trh prace — napf.
nabor ¢i budovani znacky zaméstnavatele.

Organizace milZe realizovat svoji strategii personalniho marketingu vyuzitim fady kanald.
Naptiklad je mozné komunikovat prostfednictvim tiSténych médiich, webovych stranek,
socialnich siti, webovych ptehledii pracovnich pozic (pf. jobs.cz, prace.cz), dnli otevienych
dvefi, pfednaskami na Skolach atd. Do povésti organizace zasahuje 1 sponzoring, medialni
politika, politika socidlné¢ odpovédné organizace, spoluprace se Skolami ¢i profesnimi
organizacemi, zpusob jednani s uchazeCi, persondlni politika organizace a také jednani
nadfizenych a koleg.

Stejné jako u marketingu zboZi, i persondlni marketing by mél byt zaloZen na prizkumech.
Ty se tykaji zejména analyzovani pracovniho trhu a vSech jeho ucastnikli, konkuren¢nich
organizaci a celkové pracovniho prostiedi se v§im, co ma na n¢j vliv — ekonomické vlivy,
politické aj. To vSe organizaci napomahé nastavit spravny proces k dosahovani stanovenych
cili. Westwood (2020, s. 19) tvrdi, Ze priizkum trhu slouzi k popisu a sledovani zmén na trhu,
rozhodovéani o aktivitdich firmy a hodnoceni jejich vysledkd. V persondlnim marketingu to
znamend, Ze organizace ziskd informace nejen o tom, jaka je struktura a podminky na
pracovnim trhu, ale i o tom, co je nyni pro zaméstnance atraktivni. Dle Westwooda (tamtéz, s.
21) by organizace z analyzy trhu mély zjistit:
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e velikost trhu a jeho vlastnosti,

e stav trhu,

e jak se dafi firmam, v kontextu této prace jako zaméstnavatelim,
e distribu¢ni kanaly,

e metody komunikace,

e financni aspekty,

e pravni aspekty,

e vyvoj na trhu.

Organizace je pak s t€émito informacemi schopna lépe reagovat na zmény na pracovnim
trhu, ma informace k tomu, aby pfildkala kvalitni zaméstnance a dokazala provést analyzu
svych ¢innosti v této oblasti. Westwood tvrdi, ze organizace musi ,, analyzovat tyto informace
a prezentovat je zpiisobem, ktery Ize pouzit pri planovani. “ (tamtéz, s. 33). Jednou z moznosti
je jiz zminénd SWOT analyza, kterd zkouma silné a slabé stranky organizace. Koneckoncii je
to obsazeno jiz onom slové SWOT, kter¢ je zkratkou strengths (silné stranky), weakness (slabé
stranky), oppurtunities (ptilezitosti) a threats (hrozby). Jde o rozdé€leni ziskanych poznatkd do

¢tyt zminénych kategorii (viz Obrazek 3).

silné stranky slabé stranky

1. 1.

2. __ maji plvod v internim prostredi Y —

3 3.

4 4

1. 1.

2. 2.

3 maji plvod v externim prostiedi i —

4. 4.
prileZitosti hrozby

Obrazek 3: SWOT analyza (prevzato z: https://www.marketingmind.cz/swot-analyza/)

Externi a interni personalni marketing je mezi sebou uzce propojen a silné se navzajem
ovliviiyje. Je proto v praxi narocné rozeznat a definovat jaké ¢innosti, které organizace skrze
persondlni ¢i marketingové odd¢leni, jsou ty externiho a které jsou interniho charakteru.

Aktivity interniho personalniho marketingu se zamé&fuji na zaméstnance, kteti v organizaci
pracuji, ¢i u ni byli dfive zaméstnani. Jde tedy o souhrn aktivit, jez vedou k vytvaieni

atraktivnosti zaméstnavatele (nejen) pro stdvajici zaméstnance a maji za cil vytvofit ptiznivé
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pracovni podminky, nalézt prostfedky k minimalizaci fluktuace zaméstnancti a udrzeni
klicovych pracovnikd.

Dilematem pro fadu zaméstnavatelll je nalezeni zpusobu, jak docilit ndlezité¢ spokojenosti
svych pracovnikli, nebot’ pravé spokojenost s praci je podstatnym ukazatelem hodnoty
zaméstnavatele. Casto se mylné spojuje s vy$§i mzdou a atraktivngj§im ohodnocenim
zaméstnancl. Koubek poukazuje i na dal$i moznosti, kterymi lze ptispét k uspokojeni
zaméstnancl, a to na vybudovani piiznivych socialnich podminek, vytvotfeni piijemného
pracovniho prostfedi, eliminaci az Uplné odstranéni rizikové prace, nabidnuti flexibilni
pracovni doby a tak dale (Myslivcova, Marsikova, Svermova a Machackova, 2017, s. 43). Podle
Myslivcové je dalSim faktorem, ktery prispiva ke zvyseni atraktivity zaméstnavatele, péce o
osobni a kariérni rlst a jiné odborné vzdélavani pracovnikil (tamtéz, s. 43).

Na celkovou prezentaci organizace se pak zaméfuje externi persondlni marketing. Ten
promlouva k potencidlnim kandidatim, uchazeciim, absolventim Skol ¢i zaméstnancim
z konkuren¢nich firem s cilem pfildkat dostatecné mnozstvi kvalitnich kandidati a snizit
naklady na ziskdvani novych zaméstnanci. Myslivcova tvrdi, ze budovani znacky
zaméstnavatele je jednim zukolii externiho personalniho marketingu (tamtéz, s. 38).
Myslivcova dale definovala tfi hlavni ukoly externiho persondlniho marketingu jako:

e co nejatraktivngjsi prezentaci pracovnich pozic;
e zaujeti adekvatnich kandidata;
e andasledné navazani kontaktl s takovymi kandidaty.

Personalni marketing je kliCovym nastrojem pro ziskdvani a udrzeni si kvalitnich
zaméstnanctl v organizaci. Uzce souvisi s budovanim a podporou dobré zaméstnavatelské
povésti, tedy atraktivity coby zaméstnavatele. V soucasnosti, kdy se méni potieby lidi rychleji
nez kdy dfive, jiZ neplati, Ze tim rozhodujicim faktorem pro zménu povolani je hlavné finan¢ni
odmeéna. Dle prizkumu agentury Randstad patii mezi pét nejdilezitéjSich faktort pii vybéru
zaméstnavatele atraktivni mzda a benefity, v zdvésu jsou ale i1 finan¢ni zdravi, jistota
zaméstnani, pfijemnd pracovni atmosféra a zajimavy obsah prace. Polovina uchazecl o
zaméstnani navic odmita, Ze by pracovala pro zaméstnavatele, ktery ma Spatnou povést, 1 kdyby
jim nabidl vyssi plat (Randstad, 2021, s. 5).

Zaméstnavatelé musi hledat nové cesty, jak se udélat atraktivnimi. Je tfeba postihnout
vSechny aktivity, které dobrou povést zaméstnavatele vytvareji. Jedna se zejména o prezentaci
na trhu prace, pfedevs§im pak sponzoring, medidlni politika, inzerce. Urc€itou vyhodu miize
ptredstavovat i spoluprace se Skolami, kde je moZné nabizet staZe, personalnimi agenturami ¢i

profesnimi organizacemi. Dulezitou roli hraje i zplisob jednani s uchazeci a personalni politika
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organizace (Kocianova, 2010, s. 89). Urc¢itou vyhodou miize byt spoluprace s ambasadorem
¢i influencerem, a to tehdy, kdyz organizace cili ¢i se pldnuje zaméfit na mladsi generace

pracovnik.
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3 SOCIALNI SITE JAKO NASTROJ BUDOVANI ZNACKY ZAMESTNAVATELE

Spolecnost 1 organizace v soucasné dob¢ prochazeji fadou vyznamnych transformaci, musi
se neustale adaptovat na ménici se podminky a bez spravné komunikace nelze v téchto vyzvach
uspét. S ohledem na to, e 56,3 % populace Ceské republiky nad 16 let vyuZiva socialni sité
(Cesky statisticky ufad, 2021, s. 55) a podet jejich uZivateli se stale zvySuje, neni
pravdépodobné, aby byl zaméstnavatel zatazen mezi ty nejatraktivnéjsi, pokud nebude vyuzivat
socialnich siti a jejich moznosti. TéméF 93 % Cechtl ve véku 25-34 let pouziva socialni sité a
nejvetsi zastoupeni o velikosti 95,4 %, je ve veékové skupiné 16-24 let (tamtéz, s. 55), coz jsou
mladi lidé, ktefi postupné vstupuji na pracovni trh. Pro organizace je vyzvou naucit se s touto
cilovou skupinou vhodné komunikovat, nebot’ se jedna o skupinu, ktera bude v budoucnosti
dominovat na trhu prace. Dle agentury Randstad (2021, s. 6) si vice nez polovina uchazect o
zaméstnani vyhleda webové stranky a socidlni média organizace pied tim, nez odesle svij
Zivotopis.

Termin socialni sit’ pochazi z anglického social network a je v této bakalaiské praci chapan
jako virtudlni prostor, vramci kterého obvykle registrovani c¢lenové komunikuji, sdili
fotografie, videa ¢i informace. Jde o webovou stranku nebo pocitacovou aplikaci, ktera
umoziuje lidem komunikovat a sdilet informace na internetu pies pocita¢ nebo mobilni telefon
(pteklad autora, Cambidge Dictionary, 2022, nestrankovano). Dnes je béZzné pouzivan také
pojem socialni média, ktery je chapan stejné€ jako socidlni site.

Gil, feditel a zakladatel spolecnosti Gil Media Co., kterd poskytuje sluzby v oblasti online
marketingu, stanovuje pét klicovych bodt k ispéchu na sociélnich sitich:

e Budte opravdovi — 1idé chtéji autenticitu a zdbavu; organizace by mély zapojit své
zamestnance, aby se stali vypravéci piibéhu spolec¢nosti

e Budte relevantni — organizace nemusi byt na vSech socialnich sitich, mély by byt tam,
kde jsou jejich zékaznici (potencidlni uchazeci) a mély by vyuzit téch sitich, na kterych
budou mit nejvétsi dosah a Sance na reakce

e Neprodavejte — nezaméiovat se na konecny vysledek, v nasem ptipad¢ poslani
zivotopisu uchazecem, ale na ,,cestu®, tedy byt vidét, navazovat konverzaci s uzivateli,
budovani loajality a ocenéni uzivateld, tzn. budovat vztah

e Oslavujte uspéchy —kliCem je reagovat nejen na stiznosti, ale hlavné na to, kdyz uzivatel
organizaci/znacku zvetejni pozitivni reakci; interakce vede k budovani loajality

e yhravejte casteji — v online marketingu nejcastéji vitézi ten, ktery je nejvice vidét a

jehoz prispévky sdili nejvice lidi (Gil, 2021, s. 109-110).
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Presto ani tyto faktory nezarucuji, Ze organizace bude na socidlnich sitich tspésnd a
atraktivni. Je tfeba se také podivat na druhou stranu a zamyslet se nad tim, co naopak
nezvetejiiovat. Spravci firemnich profili si musi pohlidat, aby z jejich pfispévki nebyla
otevien¢ znat propagace, aby nevyzyvali k reakcim, ponévadz to dokéze uzivatele odradit a
nasledné opustit prostor dané socialni sité, coz algoritmy sit€ poznaji a zatnou takovy piispévek
upozad’ovat.

Ptislusnici mladé generace jsou na riznych aplikacich, a tudiz na socialnich sitich pti kazdé
volné chvili — jizd¢ v hromadné dopravé, pii obédé, pauze v praci apod. Nemaji tak zpravidla
¢as ani chut’ ¢ist dlouhé texty, je dobré volit kratsi ptispevky, ¢tiveéjsi texty, které jsou doplnény
vhodnou obrazovou ptilohou. Tou mize byt naptiklad fotografie zaméstnancti, které 1ze timto
zpisobem zapojit do budovani znacky zaméstnavatele a udé€lat z nich tvar organizace. Pro
organizaci jde de facto o ziskani ,,tvafe do reklamy* bez nékladii. Navic takové organizace bude
pusobit divéryhodnéji, nebot, jak fika Aaker (1996, s. 114, volny pieklad autora), lidé, se
kterymi se zakaznici setkavaji osobn¢ nebo prostfednictvim reklam, poskytuji divéryhodnost,
kterou nelze ziskat pouhym zvefejnénim informaci. Vyznam zapojeni zaméstnancii do
komunikace znacky zaméstnavatele prezentuje 1 Stejskalova (2009, nestrankovano), ktera tvrdi,
ze kazdy zaméstnanec je i propagatorem, nebot’ zaméstnavateli déla reklamu tim, ze sdéluje
mimo organizaci, jak se jeho zaméstnavatel chova, co déla a ze zaméstnanec je ten, ktery muze
nejucinnéji obhajovat a vysvétlovat kroky organizace, pro kterou pracuje.

Co pomaha a plati bez vyjimky pro vSechny socidlni sité, jsou reakce uzivatelli — (nejen)
Llajky*, komentate a sdileni. Ukolem sprave firemnich profild je tedy vyvolat ve étenafich to,
aby reagovali na ptispevky. Pokud v tom budou uspésni, algoritmy budou vnimat ptispévek za

wrwe

organizace.

3.1 Vyznam socidlnich siti pro budovani znacky zaméstnavatele

Socialni sité vyuziva vice jak polovina ¢eské populace nad 16 let a u mladé generace, ktera
vstupuje na trh prace, se jedna o témét kazdého. Proto by zaméstnavatelé, chtéji-li pattit mezi
atraktivni zaméstnavatele, méli byt schopni na tento trend reagovat. Organizace, jeZ je aktivni
na socidlnich sitich, je pro tyto nastupujici generace na pracovni trh divéryhodné&;jsi. Tento trend
1ze sledovat i u nejrozsifendjsi socialni sité v Ceské republice? — Facebooku. Silu socialnich siti

na pracovnim trhu je mozné pozorovat i v tom, Ze patii mezi pét hlavnich komunika¢nich

2 Podle informaci Ceské tiskové kancelate (CTK, 2021, nestrankovano) mél Facebook v roce 2019 v Ceské
republice okolo 6,5 milionu registraci.
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kanalt, jaké lidi vyuzivaji pfi hledani nové prace (viz Graf I). Oproti roku 2020 je nejvetsi
nartist procentudlnich bodii mezi nej¢astéjsimi kandly hledani zaméstnani praveé na socialnich
sitich — konkrétng jde o nartist ze 14 % na 18 %. Podobny nartst ,,obliby* je znatelny jen u
pracovnich agentur. Zajem o vyuzivani pracovnich portald, firemnich kariérnich stranek, ¢i
fakt, ze lidé hledajici zaméstnani daji na doporuceni znamého, bud’ klesa, nebo stagnuje.
Facebook, respektive spoleénost Meta®, umoznila v roce 2017 firemnim uétim (Facebook
Page) zvefejnovat pracovni inzerce. Kromé¢ toho je mozné vyuZzivat placenych propagaci
prispevk, pravée tieba k propagaci pracovni pozice, a to nejen na Facebooku, ale také naptiklad
na Instagramu, Twitteru, YouTube ¢i LinkedInu. Sami provozovatelé socialnich siti vychéazeji
zaméstnavatelim vstiic, i kdyz z ekonomickych divodi, nebot’ placena propagace je pro né
nemalym piijmem. Klicové je tedy spravné si zvolit sit’, na které se organizace budovani znacky
zaméstnavatele bude vénovat. Pfitom je tieba myslet na to, v jakém oboru organizace podnika,
kdo jsou potencialni klienti a jaké pracovniky potiebuje vyhledavat. Gil tvrdi: ,,Je
pravdeépodobné, Ze pracujete v konkrétnim oboru nebo nabizite rFeSeni i sluzbu, jez oslovuje
konkrétni demografickou skupinu, proto byste méli piisobit na jedné ¢i dvou socialnich sitich,
kam nejcasteji chodi vase cilova skupina.* (Gil, 2021, s. 33) Z pohledu budovani znacky
zaméstnavatele je tedy tfeba premyslet a hledat takovou sit, kde se pohybuji potencidlni
uchazeci poptavajici praci v organizaci. Bude-li naptiklad personalista z velké stavebni firmy
hledat d€lnika, nebude jej oslovovat piispévkem na LinkedInu nebo Twitteru, protoze tuto sit’
potencidlni uchaze¢ pravdépodobné ani nepouziva. Zaméfit by se mél na Facebook, ktery zase
nemusi byt efektivni v ptipad€, bude-li chtit obsadit uvolnéné misto obchodniho feditele.

V takov¢ situaci by mél volit LinkedIn.

pracovni portaly (napr. jobs.cz, prace.cz, profesia.cz) 4§’ff/:”
doporuceni / znami 232/;;
firemni kariérni stranky 23”026%
pracovni agentury L 6%} 99
socialni média L6 18%

rok 2020 rok 2021

Graf 1: Top 5 kanalii vyuzivanych pri hledani nové prace (prevzato z Randstad, 2021, s. 18)

3 V roce 2021 doslo k pfejmenovani spole¢nosti Facebook, Inc. na Meta Platforms, Inc. V &ele spole¢nosti je i
nadale Mark Zuckerberg.

23



3.2 Budovani znacky na Facebooku

Socialni sit’ Facebook patii americké spolecnosti Meta. V roce 2020 byl celosvétove tieti
nejnavstévovangj$i webovou strankou a aplikace Facebook byla patou nejstahovanéjsi aplikaci
zdarma na AppStore a Facebook Messenger, slouzici k vyméné zprav z Facebooku, byla
¢tvrtou. Facebook je nejvice uzivany ve vékové skupiné 25 az 29 let (84 %), nasleduji lidé 30
az 49 let (79 %) a 18 az 24 let (76 %). Nejrychleji rostouci skupinou na Facebooku jsou seniofi.
74 % uzivatelli Facebooku se piihlasi kazdy den (Huskova, 2020, nestrankovano). Facebook
1ze proto oznacit za dominantni socialni sit’ na svéte.

Aby mohl uzivatel fungovat na Facebooku, musi si nejprve zaloZit osobni profil. Pro
obsluhu firemniho profilu, resp. firemni stranky (Facebook Page) je nezbytné mit vlastni profil,
ktery je s konkrétni strankou propojen a uzivatel se stava jeho spravcem. K propojeni miize
dojit dvéma zptisoby — uzivatel bud’ stranku zalozi, nebo mu je spravcovstvi udéleno. Spravce
je opravnén vytvaret piispévky, komentovat, reagovat na komentare, odepisovat na zpravy,
nastavovat propagace, tedy vystupovat jménem strdnky organizace. Béhem zakladéani
firemniho profilu se vypliuji zadkladni informace jako jsou néazev spole¢nosti, profilovy
obrazek, adresa spolecnosti, oblast piisobeni ¢i firemni vize. Zajem o stranku mohou pfihlaSeni
uzivatelé projevit stisknutim tlacitka ,,To se mi libi* (angl. Like — odtud vSeobecné znamé
 lajknout stranku®). Pokud tak uZzivatel ucini, zacne automaticky odebirat veskery obsah
stranky. Odebirani je moZzné snadno odhlasit a ,,To se mi libi* u stranky ponechat nadale, ¢i
odebrat 1 to. Na zéklad¢ toho mohou spravci firemnich profili vytvaiet (a kontrolovat)
komunity uZivatell, respektive fanouskl a stavajicich i potencidlnich zaméstnanct. Dal§im
zpisobem pro ty, kdo pracuji na budovani znacky zaméstnavatele pies socialni sit€ a vytvareji
komunitu uZivateli, je prace s facebookovymi skupinami. V téch se zpravidla sdruzuji lidé
s podobnymi nazory, anebo zajmy. Pro organizace se tak mohou stat mistem pro snadné
osloveni potencialnich kandidatd. Je mozné v téchto skupindch prezentovat uspéchy
organizace, misi organizace, pracovni nabidky ¢i sdilet cokoliv, co spravci firemnich profilt
publikuji. Skupiny maji své spravce, poptipad€ administratory, kteti mohou diskusi moderovat,
a tedy 1 odstranit jednotlivé ptispévky. Pravdépodobné nejvetsi a nejznaméjsi Facebook
skupinou, kde se sdruzuji lidé se zajmem o préci, je Praha — PRACE, BRIGADY se 1685 tisici
¢leny*. Existuji i skupiny, kde se shlukuji lidé konkrétnich profesi ¢i zajmi a sdili spolu nabidky
prace. Mezi takové skupiny Ize uvést facebookovou skupinu Andragogika, ktera je uréena nejen
studentim a absolventim andragogickych oborti, nebo HR Jobs Prague pro zajemce o

zamestnani v oblasti lidskych zdrojt.

4 Pocet €leni skupiny k 18. bieznu 2022.
24



Facebook spravciim firemnich profil umoziiuje ziskani pomérné rozsahlého mnozstvi
dat o svych sledujicich a statistik o strance. K témto statistikdm se dostanou pouze spravci
stranky. Naptiklad Obrdzek 4 prezentuje zékladni statistiky, které lze ziskat a kterymi lze
pravidelné¢ méfit Gspésnost stranky na Facebooku za nastavené obdobi. Konkrétné je mozné
sledovat pocet kliknuti na kontaktni tidaje ¢i primarni tlacitko akce, naptiklad ,, Poslat zpravu *;
pocet zobrazeni stranky; ptibytek ¢i ubytek ,, To se mi libi* nebo sledujicich u stranky; dosah
prispevkll a zajem o né. Na zdklad¢ toho mohou spravci sledovat, jak se jejich strance na

™

Facebooku ,,daii* a podle toho vyhodnocovat komunikacni strategii na socialnich sitich.

Souhrn stranky Poslednich 28 dni ¢ Exportovat data &

B Organicky Placeny

Akce na strance i Zobrazeni stranky i To se mi libi stranky i
20 1,818 122

A122%
Dosah pfispévku i Dosah pfibéhu i Doporuceni i

Podivejte se na prehledy pfibéhi

175,993
AT12%
o —
Zajem o pfispévek f Videa f Lidé sledujici stranku J
30,024 31,029 151
A56% A260% ~99%

Obrazek 4: Prehled zakladnich statistik stranky na Facebooku za urcité obdobi (nahled z Meta Business Site, autor)

Obrazek 5 pak predstavuje sociodemografickou strukturu sledujicich stranky na
Facebooku. Na zéklad¢ toho lze definovat, kdo tvoifi komunitu podporovatelii organizace na
této socidlni siti. Je mozné sledovat zejména vékovou strukturu sledujicich, ptislusnost
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k zenskému ¢i muzskému pohlavi a zemé i obce bydliste. Toto zjisténi napomaha ke spravnému

zacileni placené propagace a definovani stylu komunikace.

Okrub ukivateld & Exportovat =
Fatencidlnl okruh uZivateld
T g2 mi Nbi Facebook strénky o Sledujici na Instagramu o
VEk a pohlavi o ik a pohlavi o
FIES
0 0%
18-24 2534 A5-44 A5-54 55-64 654 1§-24 2534 A5-44 A5-54 5554 654
Zeny Muzi Zeny MuZi
3B6.1 % 619 % 41.5% GBS %
Hiavni mésta Hiavni mésta
Praha Praha
35.3% 29.5%
Brno Brno
315% 4.4%
Cemogice Ostrave
315% 1.6%
Beroun Plzeh
2.4% 1.3%
Kaodin Ol
1.5% 1%
Dobfichovice
1.3%
Plzafi
1.2%
Fledno
0.9%
Mladd Boleslay
0.9%
Revnice
0.9%
Hlavni zemé Hlawvni zemé
Ceskd republika Ceskd republika
92.2% T0.3%
Migéne Migéne
1.2% 0.5%
Slovenshkd republika Velkd Briténie
0.7% 0.4%

Obrazek 5: Prehled vybranych sociodemografickych charakteristik sledujicich (nahled z Meta Business Site, autor)

Facebook a Instagram vlastni stejné spole¢nost, Meta Platforms, Inc., a proto je mozné
sledovat metriky v radmci jednoho piehledu, zvefejnovat piispévky soucasné, odpovidat na

komentéie nebo zpravy apod. z businessového rozhrani Facebooku s ndzvem Meta Business
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Site. Tato webova aplikace slouzi predevs§im spravciim stranek k planovani ptispévkli (moznost
ptispévek vytvorit a jeho publikaci naplanovat na pozd¢jsi datum), sledovéani riznych metrik a
uspesnosti prispévki i k jiz zminénému nastavovani placenych propagaci. Spravci si téZ mohou
vybrat stranky konkuren¢nich podnikii a zafadit do srovnani stranek — celkovy pocet To se mi
libi, nartist To se mi libi oproti predeslému tydnu, pocet ptrispévkil a interakce za dany tyden.

Dle mého nézoru je nejvérnejsim popisem Facebooku a chovéni jeho uzivateli oznaceni
autorti Losekoot a Vyhnankové, kteii jej popisuji jako hospodu: ,, Chodite do ni se/za svymi
prateli, sednete si kolem jednoho stolu a sdilite pribehy, emoce a zazitky. Spolecnost je staticka,
lidé vetsinou sleduji deni jen u svého stolu. Pokud by vam néco pripadalo nevhodné vict
v hospodeé, nerikejte to ani na Facebooku. ... Nedélejte tu nic, co byste nedélali v redlném
zivote. “ (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 44)

Uzivatelé, v kontextu této prace presnéji spravci firemnich uctl, maji rozmanity vybér
toho, jaké prispévky mohou publikovat (viz Tabulka 1). Spravci voli typ ptispévku podle toho,
co ma byt pfispévkem sdéleno. Pokud chce organizace prezentovat napiiklad zatfazeni do
zebticku TOP zaméstnavatelé, zvoli si spiSe uvefejnéni fotografie manaZzera, jak si ocenéni
ptebira, ptipadné zpracovanou grafiku nez zivé vysilani, béhem kterého tuto informaci fecnici
zmini. U vSech piispévkl by mél byt text (v angl. copy), ktery prispévek vysvétli a ¢tenari

uvede, pro¢ doslo ke zvetejnéni tohoto piispévku.

Tabulka 1: Prehled typii prispévkii na Facebooku (vytvoreno autorem)

Typ prispévku Vyhody Nevyhody

vty o . | = Neni vyrazny, snadno jej
- Vétsi pocet znaki, ktery yyrazny 18

. R Ctenaf prehlédne
se Ctenarfi zobrazi, aniz g ,
Pouze text . - Uzivatelé Facebooku
by musel klikat na . P
o e zpravidla nechtéji Cist
,,Zobrazit vice .
dlouhé texty

- PfiuZivani fotografii z

- Ctenafe zpravidla fotobank riziko, ze

zaujme sledujici jiz tuto
Fotografie - Moznost sdéleni jiz v fotografii vidél
¢i grafika grafice (vhodné ke - Autorska prava
sdéleni hlavni fotografii
mysSlenky) Pozor na nevzhledné

grafiky

Potencial, ze Ctenare

Naro¢né na ptipravu

Video zaujme Ne vzdy maji takovy
Neobvykly obsah na uspéch a dosah, jaky
socialnich sitich ocekavame
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Zivé vysilani

Moznost soucasného
vysilani s vicero
strankami zaroven
(crossposting)

Moznost video nahrat
predem a poté ,,ziveé*
vysilat

Sledujicimu dava pocit,
Ze je s nim

Naroc¢né na pfipravu a
technické zdzemi
Sledujici o tyto
ptispévky obvykle
neprojevuji zajem
Spise pro delsi formaty
prenosi; lidé jej

komunikovano napiimo neshlédnou celé
a video neni tzv. predem

pfipravené

Text u jakékoliv formy pfispévku musi byt pro ctendfe maximalné piehledny,
strukturovany, struény, snadno pochopitelny a pfispévek by mél nést jednu myslenku,
respektive drzet se jednoho tématu. To nejdiilezitéjsi nebo to, co ¢tenaie zaujme, by mélo byt
v prvnich sto znacich, nebot’ poté Facebook text schova a zobrazi se az po kliknuti na Zobrazit
vice.

Pro organizace existuje fada diivodi pro expanzi svych podnikatelskych aktivit, véetné
budovani znacky zaméstnavatele, t¢Z na Facebook. Mezi tyto divody Ungerman (2014, s. 25)

uvadi:

obliba a tempo nariistu uZivatelit Facebooku;

e moznost sociodemografického prizkumu a relativné snadné segmentace trhu;

snadno, rychle a levn¢ proveditelny priizkum trhu;

moznost dobrého cileni.

Uzite€nym, nikoliv nutnym, ndstrojem, jak lze efektivné na Facebooku zvySovat dosah
své znacky, je placena propagace. Facebook umoznuje za jakoukoliv vloZzenou ¢astku podporu
ptispévku. Zadavatel placené propagace, nejCastéji spravce profilu z internich zdrojh
organizace Ci externi agentura, ma moznost definovat a ,,zacilit”, jaké cilové skupiné se bude
dany ptispévek nabizet. Cileni placené propagace je mozné nastavit velmi konkrétné: napf.
obec bydlisté, uzivatel telefonu s operatnim programem Android nebo 10S, nejvyssi uvedené
vzdélani, ¢i na zdklade toho, jaky obsah vyhledava. Tento néstroj je Gi€inny zejména tehdy,
kdyZ chce zaméstnavatel oslovit i takové uzivatele, kteti nejsou sledujicimi stranky. NejCastéji

tak muze jit o pfispévky s cilem zaujmout potencidlni uchazece ¢i propagace uspéchu.

3.3 Budovani znacky na Instagramu
Pti budovani znacky zaméstnavatele na Instagramu je tfeba brat v potaz to, Ze princip této
sité je jiny nez u Facebooku. Zatimco na Facebooku je pro GspéSny ptispevek lepsi piipojit i
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text (copy) a uvést tak, co chcete prispévkem sdélit, na Instagramu uzivatelé ocekavaji hlavné
fotografie nebo videa. Tedy to, co funguje na uzivatele na Facebooku, nemusi zaujmout
instagramové sledujici. S tim je tfeba pfi budovani znaCky zaméstnavatele pracovat. Na
Facebooku se prodava ptibéh, na Instagramu vice vzhled.

Losekoot s Vyhnankovou (2019, s. 45) ptirovnavaji Instagram ke schiizce s byvalym
partnerem: ,,Na schiizku s byvalym partnerem ci partnerkou jdeme vetsinou o trochu
nacechranejsi a vymazlenéjsi. Potrebujeme prece ukazat, Ze v nasem sveté je od naseho
rozchodu vsechno v nejlepsim poradku ... Presné takhle vypada vsechno na Instagramu. O
trochu hezci nez realita. “ Instagram je hezci realita a profil organizace tak musi zaujmout tzv.
na prvni dobrou. K osloveni uzivateli je mozné vyuzit vicero typu prispévki (podrobné

Tabulka 2) a vzdy je lep$i uvetejnit ptispevek ve formatu ,,na vysku®.

Tabulka 2: Typy prispévkit na Instagramu (vytvoreno autorem)

Typ prispévku Charakteristika prispévku

- Trvaly ptispévek, ktery se zobrazi
v piehledu ptispévki a ,,ulozi* se na
profil (feed)

- Miuze byt jako fotografie ¢i grafika

Klasicky prispévek (tzv. do feedu)

- Trvanlivost 24 hodin, poté zmizi

- Mozné funkce jako lokalita, ¢as,
pfidani animace, kresleni, ptidani
hudby aj.

Instagram story - Ptispévek (v€. videi) se zobrazi max. na
15 vtefin

- Muze byt fotografie, grafika i video

- Stories Ize na profilu ukladat a vytvaret
tak ,,alba* (tzv. highlights)

- Video je nutné nahrat uz hotové

Klasicka videa (tzv. Instagram TV, €astéji | - Video se zobrazi v piehledu ptispévkil
pod zkratkou IGTYV) a ptida se do feedu

- Omezeni na max. 1 hodinu

- Kratké video, max. 1 minutu
Reels videa - MozZnost uprav sestiihani pfimo na
Instagramu

- Zivy pfenos s moznosti pro uZivatele
Ziva vysilani pfidat komentar
- Vysila se pies Stories

Pokud se organizace rozhodne budovat znacku zamé&stnavatele na Instagramu, je nutné
myslet na to, Ze cilem zaujmout je vyniknout mezi ostatnimi ptispevky, byt originalni. Je jedno,
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zda se zvoli fotografie, grafika nebo video, ale musi jit o néco, co v prehledu ptispévkii bude
ojedin€lé, co je atraktivni a donuti ¢loveka, aby se zastavil u jeho ptispévku. To, co se napise
pod piispévkem, si uzivatelé prectou, pokud vlibec, az po tom, co je ptispévek zaujme. Mozna
bohuzel. Instagram je vSeobecné povazovan za socialni sit’ se sklonem k povrchnosti.

Na rozdil od Facebooku je na Instagramu mozné zalozit stranku organizace piimo, tedy
bez nutnosti mit osobni profil ke spravé firemni stranky. Instagram totiz pfili§ nerozliSuje, zda
je profil osobniho nebo firemniho charakteru (Business profile) a rozdily mezi nimi jsou
opravdu marginalni, a to jen ve funkcich, které se nabizi ve Stories. Uzivatelim-spravcim je
umoznéno prepinat mezi ucty, ke kterym je uzivatel-spravce pifihlasen, coz znacné zptijemiuje
praci na Instagramu.

Instagramovy profil je slozen z profilového obrazku (loga); ptehledu o poctu piispévkd,
sledujicich a sledovanych; ndzvu; popisku, tzv. bio, ktery se skldda z kratkého textu, webového
odkazu, adresy ¢i kontaktli; po biu nésleduji highlights; pak je moznost ptepinat, zda chceme

vidét prehled (feed) fotografii a videi, IGTV, Reels, ¢i ptispévky, na kterych byl profil oznacen.

14 vodafonecz @ a e
835 17,3 k 48
Posts Followers Following

Vodafone CZ

At uz délate cokoliv, s nadimi neomezenymi tarify a
superrychlym internetem se nemusite omezovat.
linktr.ee/vodafonecz/

namésti Junkovych 2, Prague, Czech Republic
See Translation

R B b

MCR 2021 eSport KVIFF 2021  Marsonaut  MCR

A a 6 ©® =

Obrazek 6: Nahled instagramového profilu spolecnosti
Vodafone Czech Republic a.s. (autor)
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Neni mozné, s vyjimkou konverzaci, utvaret na Instagramu skupiny uzivateli a budovat
tak komunity fanousktl. Komunita se tvofi tim, ze uzivatel zane sledovat profil organizace,
¢imz mu algoritmy za¢nou nabizet publikované ptispévky ve Feedu a Stories. Algoritmy
nabizené fadi mj. dle toho, na jaké piispévky uZivatel reaguje. Cim vice o né projevuje zajem,

»lajkuje®, komentuje, sdili na Stories, tim Castéji se mu budou pak nové piispévky nabizet.

3.4 Budovani zna¢ky na LinkedInu

., Linkedln je ... socialni siti, kterd byla piivodné zaloZena za uicelem sdruzovat profesionaly
z riuznych oboru. Charakteristikou sité je, Ze umoziiuje propojovat uchazece o pracovni
prilezitosti ¢i odborniky z riznych profesi nebo obchodni partnery.“ (Blahova, 2019, s. 26)
Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 45), ... Ize LinkedIn prirovnat k firemni porade, kde se
schazi spolupracovnici, kteri vétsSinu casu resi pracovni zalezZitosti. Obcas sice prosdakne i néco
zdabavného nebo uzitecného, co s praci primo nesouvisi, ale rozhodné to béhem ni prijde vhod.
Zajimame se, podporujeme se, ale mame jasné byznysové cile.

Podstatou LinkedInu je networking — vytvareni a udrZzovani vztahti mezi lidmi a vzajemna
vyména informaci. Principem vytvafeni sit€ na tomto socidlnim médiu neni pouhé pfidani do
adresare, ale je nutné, aby s kontaktem souhlasily obé¢ strany. Jen tak dojde ke spojeni, jak jsou
koneckoncti na LinkedInu nazyvany vztahy mezi uzivateli.

Cim podetngj§i je sit’ osob, se kterymi se lze propojit, tim snadné&jsi je navazat kontakty a
dal$imi osobami, se kterymi by se uzivatel chtél setkat. Podle Ungermana (2014, s. 26) l1ze mezi
nejucinnéjsi kontakty na LinkedInu jmenovat:

e spolupracovniky — soucasné i ti minulé;

e klienty — soucasné i minulé;

e o0soby, se kterymi se Cloveék zna ¢i vida osobné;

e obchodni partnery;

e dodavatele;

e spoluzdky ze Skoly nebo kolegy z jinych organizaci.

Budovéani znacky zaméstnavatele na LinkedInu je zna¢né zavislé na aktivité jednotlivea,
tedy zaméstnanct, pievazné pak téch ze stfedniho a top managementu. Existuje samoziejme
moznost vytvoreni firemni stranky, ktera mize organizaci slouzit podobné jako firemni stranka
na Facebooku, kouzlo a sila LinkedInu vSak lezi v sitich uzivatelti. Kazdy zaméstnanec je
propagatorem (viz kapitola 3, s. 22), a to plati zejména pro komunikaci na LinkedInu.
Zameéstnanci se svoji siti kontaktil sdili informace o pracovni Cinnosti, vlastnich i firemnich

uspéesich a celkové, ac klidn€ neumysing, taktéz o firemni kultufe.
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LinkedIn ma velmi specifickou skupinu uzivateli. Mezi uzivateli ptevazuji lidé s
vysokoskolskym vzdélanim a ve vy$§im veku, a ti navic tuto profesni sit’ pouzivaji aktivnéjSim
zpusobem. Zatimco diive byl LinkedIn vniméan spise jako ,.knihovna zivotopisti a pracovnich
kontaktti*, tak dnes jiz toto neplati a rodi se pod komentafi mnohdy velmi Ziva a rozmanita
diskuse (MediaGuru, 2019, nestrankovano).

S ohledem na specifi¢nost uzivatelt je diilezité myslet na jazyk, v jakém se ptispevky pisi,
coz plati nejen pro firemni stranku, ale samoziejmé i profily zastupcl organizace. Pokud se
jedna o ¢eskou organizaci, ktera nema presah na mezinarodni trh prace, je volba ¢eského jazyka
jasna. Avsak pokud se jednd o organizaci, ktera se nezamétuje jen a pouze na Cesky trh, ale je
téz oteviend mezinarodnim klientim a pracovnikiim, méla by volit jazyk komunikace spise
v anglictin€ ¢i mezindrodnim jazyce, ktery dominuje jejich smétovani.

LinkedIn neni, co se ty€e prace s psanim piispévki, zadnou vyjimku. I kdyZ je umoznéno
napsat piispévek o délce az 3 500 znakd, u firemnich stranek pak 1 300 znak, tak je lepsi volit
takovy text, aby zaujal ihned. Podle prizkum si ¢loveék v roce 2021 udrzel pozornost u displeje
mobilu pfiblizn€ 1 minutu, coz je o tfetinu méné nez v roce 2004 (MediaGuru, 2021,
pfiméfené uzivani hashtagti, které jsou na LinkedInu bézné vyuzivané. K ctivosti a
atraktivnosti ptispévki pomaha:

e prace se slovy — je lepsi volit aktivni tvary, pf. ,,Vyrobili jsme*;

e absence fetézeni — doporucuje se vynechat dlouhé fetézy podstatnych a ptidavnych
jmen;

o kratké véty — dlouhé véty rozdélit na kratsi a jednoduché véty;

e vyvarovat se fecnickych otazek, na které nenabidnete odpovéd’;

e psat konkrétni informace misto slovni vaty (tamtéz, nestrdnkovano).

Tabulka 3: Typy prispévkii na LinkedInu (vytvoreno autorem)

Typ prispévku Charakteristika prispévku

e Moznost textu (copy) s piidanim

Klasicky prispevek obrazku, fotografie nebo grafiky

Videoprispévek e Moznost ptidani videa s textem
e Moznost sdileni dokumentu, prezentace
Dokument
apod.
S e Moznost uvetejnéni clanku véetné
Clanek

nadpisu a jiného strukturovani
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Na LinkedInu funguje a je obliben zejména obsahovy marketing, tedy sdileni kvalitniho
obsahu, know-how ¢i zkuSenosti. Organizacim se tak otevira dalSi cesta, jak zaujmout
potencialni uchazece. Prostfednictvim svych zaméstnancti, ktefi nemusi piidavat ptispévky
védomé a cilené za timto ucelem, mohou prezentovat, ze davaji svym pracovniklim prostor
k seberealizaci, sdileni svych znalosti a neomezuji je jen na danou organizaci. Pracovnici tak

ptfedstavuji ambasadory znacky zaméstnavatele.
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4 EMPIRICKE SETRENI — ANALYZA NASTROJU BUDOVANI ZNACKY

ZAMESTNAVATELE ,,TOP ZAMESTNAVATELUY v CESKE REPUBLICE

Cilem Setfeni bylo zjistit preference organizaci ve vyuzivani komunikacnich platforem pfi
budovani znacky zaméstnavatele. Dil¢im cilem bylo analyzovat pfistup organizaci k budovani
znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich a také zjistit, zda tuto problematiku povazuji ,,top
zaméstnavatelé“ v Ceské republice za strategicky aspekt podpory pozitivni povésti
zaméstnavatele. Respondenti byli dotazovani na konkrétni nastroje prezentace znacky
zaméstnavatele vcetné preference v oblasti socidlnich siti. Bylo také zjistovano, jaky obsah

organizace vyuzivaji k podpote své znacky zaméstnavatele a jakou formu komunikace voli.

4.1 Metodika

Pro zjisténi vyuzivani komunikacnich platforem pfi budovani znacky zaméstnavatele bylo
zvoleno kvantitativni Setfeni formou online dotazniku. Metoda dotaznikového Setteni je vhodna
114). Dotaznik byl zvolen také proto, ze obdobi sbéru dat bylo na zacatku nového fiskalniho
roku a kolidovalo s vysokou ¢asovou vytizenosti respondentii. Elektronicka podoba dotazniku
proto predstavovala nejvhodnéjsi zpisob, jak potiebna data ziskat, a také vySsi
pravdépodobnost ochoty k odpovédim ze strany respondentii. Dotaznik (viz Priloha A)
obsahoval otazky, jejichz vyplnéni bylo povinné, coz zabranovalo sbéru netuplnych dat, a také
filtra¢ni otazky s cilem nabizet respondentim pouze relevantni otdzky na zékladé jejich
odpovédi. Dotaznik byl distribuovan e-mailem, kontaktnim formulafem na internetovych
strankéach spole¢nosti a skrze socialni sité.

Dotaznik obsahuje 16 otdzek, z toho jednu nepovinnu otdzku €. 16, s cilem ziskat vice
informaci, co dal§iho organizace podnika pro budovani znacky zaméstnavatele na socialnich
sitich a co nebylo zminéno v dotazniku. Posledni otdzka mulzZe pfinést zajimavy nahled na
fesenou problematiku. Uvod dotazniku je tvofen priivodnim textem, ktery prezentuje ucel
Setfeni, ujiSténi o anonymité ziskanych dat a podckovani za piipadnou spolupréci. Poté
nasleduje otdzka zafazeni organizace do segmentu podnikani, velikosti organizace a otdzky
tykajici se nastrojii persondlniho marketingu a budovani znacky zaméstnavatele na socidlnich
sitich.

Dotaznik obsahuje sedm uzavienych otdzek s vybérem jedné moznosti a pét uzavienych
otazek s moznosti vybéru vicero odpovédi spolu s moznosti uvést jinou nez uvedenou odpoveéd’,

dve otazky s vyctem moznosti a dvé oteviené otazky.
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Prvni otazka zjist'ovala, v jakém oboru respondentova organizace podnika. Na velikost dané
organizace se byla zaméfena otizka v poradi druha. Treti otdzka nabizela vycet néstroji
personalniho marketingu a respondenti u nich vybirali ,,4no “ nebo ,, Ne“ podle toho, zda je
vyuzivaji ¢i nevyuzivaji k prezentaci znacky zaméstnavatele. Dalsi otazka zjiStovala, na jakych
socidlnich sitich organizace aktivné¢ vystupuje. Nasleduji otazky, které se vénuji participaci
zaméstnanc v komunikaci na socidlnich sitich a také tomu, zda povazuji budovani znacky
zaméstnavatele na socidlnich sitich za dilezité. Zda organizace vyuziva socidlni sité
k oslovovani potencialnich kandidatt a jaké platformy k tomu vyuzivaji, se vénovaly otazky
v poradi sedma a osma. Pokud respondenti deklarovali, Ze nevyuzivaji socidlni sit¢ ke
komunikaci s potencidlnimi zaméstnanci, dotaznik byl pro né u konce. V pftipadé pozitivni
odpovédi byla zkouména preference socidlnich siti, vyuzivani placené propagace a také formy
a obsahy ptispevkl. Ttindcta, Ctrnactd a patnacta otdzka se dotazovaly na zafazeni a podoby
tymd, které jsou v respondentové organizaci zapojeny do personalniho marketingu a také na to,

zda vyuzivaji externich a/nebo internich zdroju.

4.2 Charakteristika zkoumaného souboru

Chraska tika, ze ,, ... pojmem zdkladni soubor rozumime vsechny prvky (osoby, situace)
patrici do skupiny, kterou zkoumame. (Chraska, 2016, s. 17) Zakladnim souborem
kvantitativniho Setfeni byly organizace oznacené studii TOP Zaméstnavatelé 2022° za
nejatraktivnéj$i zaméstnavatele mezi studenty a absolventy vysokych skol. Prizkum byl
realizovan od 5. fijna do 15. prosince 2021 a jeho vysledky byly vyhlaSeny v tnoru 2022. Tento
zakladni soubor jsem zvolil na zédkladé formulovaného cile empirického Setfeni. Z hlediska
validity a reliability zdkladniho souboru jsem oslovil pouze ty organizace, které byly obsazené
ve vysledcich prizkumu TOP zameéstnavatelé 2022. Vybérovym souborem byly ty organizace,
jejichz ptedstavitelé, zastupci persondlniho nebo marketingového oddéleni, se rozhodli vyplnit
dotaznik — vyplnéni dotazniku bylo dobrovolné.

Ve védeckych vyzkumech je dilezita reprezentativita. ,, Ve vyzkumu se nejcastéji zkoumaji
urcité skupiny osob, jevii, procesii, a to nikoliv ve svém celkovém mnozstvi, nybrz na urcitych
vzorcich z techto celkii. Reprezentativity je pak dosazeno tehdy, kdyz charakteristiky vzorku
jsou vco mozind maximalni shodé s charakteristikami celku.” (Pracha, 2014, s. 110)
Nejefektivnéjsi formou komunikace mezi mnou a organizacemi bylo vyuziti e-mailové
komunikace, profilti na socidlnich sitich a kontaktnich formulafii na jejich webovych strankéch.

Sbér dat probihal 14 dnl. Dotaznik vyplnilo 36 z 80 zaméstnavatelii zatazenych mezi TOP

5 Vice o studii a cely piehled ,,top zaméstnavatelti“ k dispozici na: https://www.topzamestnavatele.cz
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zameéstnavatele 2022, vyplnit jej odmitlo 10 a 34 organizaci nikterak nereagovalo. Nejcastéji
uvadély jako diivod to, ze spolupraci na absolventskych pracich pfijimaji pouze od svych
stavajicich &i byvalych zaméstnancti. Zadny dotaznik nebyl vyfazen. Navratnost dotazniku byla
45 %.

Slozeni zékladniho vzorku dle oboru plisobnosti organizaci (dale jako Kategorie) prezentuje
Graf 2. Autoti studie TOP zaméstnavatelé 2022 (TOP Zaméstnavatelé, 2022, nestrankovano)
definovali téchto patnact kategorii: Advokatni kancelar, Automobilovy & Strojirensky primysi,
Bankovnictvi & Investice, Doprava & Logistika, Energetika & Plyndrenstvi & Petrochemicky
prumysl, Farmacie & Zdravotnictvi, Informacni technologie, Obchod & E-Komerce,
Pohostinstvi, Poradenstvi & Audit & Dané, Reality & Development, Spotrebitelskych primysl,

Stavebnictvi, Telekomunikace, Verejnad sprava.

Vefejna sprava; 10 Advokatni kancelar; 5 Automobilovy

& Strojirensky
prumysl; 10
Bankovnictvi &
Investice; 10
Doprava & Logistika;
5
Spottebitelsky
pruamysl; 10 Energetika
& Plynarenstvi
& Petrochemicky
prumysl; 5
Reality
& Devel t; S .
cevelopmen Farmacie &
Poradenstvi & Audit Zdravotnictvi; 10
& Dang; 5
i; 10

Pohostinstvi Informacni
technologie; 10

Telekomunikace; 5

Stavebnictvi; 10

Obchod & E-
Komerce; 10

Graf 2: Slozeni zakladniho vzorku dle oboru pusobnosti organizace (vytvoreno autorem)

Graf 3 zobrazuje slozeni vybérového vzorku. Odpovédi ptisly témét z kazdé Kategorie,
vyjimkou jsou pouze Pohostinstvi a Energetika & Plyndrenstvi & Petrochemicky primysl.
Nejvice ochotni byli zaméstnavatelé z Kategorie Poradenstvi & Audit & Dané, ze které
odpovédélo 60 % subjektl, nasleduji Kategorie Verejnd sprava a Automobilovy & Strojirensky
prumysl, kde je navratnost 50 %. Z Kategorii Pohostinstvi a Energetika & Plyndrenstvi &

Petrochemicky priimysl je navratnost dotazniku 0 %.
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Vefejna sprava; 5

Telekomunikace; 2
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Graf 3: Slozeni vyberového vzorku dle oboru piisobnosti organizace (vytvoreno autorem)

Velikost organizace hraje podstatnou roli ve vnimani atraktivity zameéstnavatele. Pro toto
Setieni jsem uzil definic velikosti organizaci podle Natizeni Evropské komise ¢. 651/2014 (API,
2021, s. 4), které stanovuje maly podnik do 50 zaméstnanci, stfedni do 250 zaméstnancti a nad
250 zaméstnancti velky podnik. Tticet tfi respondentt, tj. 91,7 %, deklarovalo, Ze jejich
organizace se fadi do kategorie velkého podniku, pouze 3 dotazujici, tj. 8,3 %, oznacili svého

zaméstnavatele jako stfedni podnik. Zadny respondent nevolil kategorii malého podniku, viz

Graf 4.

Velka organizace; 33

Stfedni organizace; 3

Graf'4: Struktura vybérového vzorku podle velikosti organizace (vytvoreno autorem)
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4.3 Zpracovani dat

Pro ucely empirického Setieni bylo stanoveno pét hypotéz:

HI: Zaméstnavatelé v Ceské republice se prilis nevénuji budovdni znacky zaméstnavatele na
socidlnich sitich.

Tato hypotéza byla stanovena na zaklad¢ diskuse s konzultantem prace, ktery se
budovany znacky zaméstnavatele vénuje, a pracovnikd personalniho oddéleni napfic¢ obory.
Obecné mezi nimi pfevazovalo presvédceni, ze budovani znacky zaméstnavatele na socialnich
sitich neni v Ceské republice rozsifené, anebo si jej organizace myln& vykladaji jako

uvefejnovani pracovnich nabidek na socidlnich sitich.

H2: Pokud organizace buduje znacku zaméstnavatele na socialnich sitich, prezentuje vétsinou
nabizené benefity, uspéchy organizace a socialni odpovédnost organizace.

Podkladem pro tuto hypotézu bylo dlouhodobé pozorovani chovani zaméstnavatell na
socialnich sitich. Sledoval jsem ptispévky, kterymi se organizace prezentuji nejen ve vztahu
k budovani znacky zaméstnavatele, a mezi nimi ptevazovaly spéchy organizace a prezentace
socialni odpoveédnost organizace. Volba nabizenych benefitll je moji volbou, kterd mi pfijde

jako pfirozend s ohledem na to, Ze benefity zaméstnanctim napomahaji ke konkurenéni vyhodé.

H3: Nejcastéjsimi prispevky, kterymi organizace komunikuji na socidlnich sitich s cilem oslovit
potencialni uchazece, jsou fotografie a pripadné grafiky.

Podkladem pro tuto hypotézu bylo stejné jako u ptedeslé hypotézy dlouhodobé
pozorovani chovani zaméstnavatelli na socidlnich sitich. U zobrazenych ptispévkil prevladaly

fotografie ¢i grafiky.

H4: Vetsina zaméstnavatelti vyuziva internich zdrojii k budovani znacky zaméstnavatele na
socialnich sitich.

Podle vystupt vyzkumu Skypalové, Vencourové a Hynkové (2021, s. 294) je v 83 %
dotazovanych organizaci jeden nebo vice pracovnikli zodpovédnych za budovani znacky
zaméstnavatele z persondlniho oddé€leni. Smyslem stanové hypotézy je analyzovat, zda ,,top
zaméstnavatelé v Ceské republice si budovani znadky zaméstnavatele zajistuji vlastnimi

zdroji, nebo jestli tyto ¢innosti svéfuji subdodavatellim.
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H5: Nejpreferovanéjsimi socialnimi sitemi k budovani znacky zaméstnavatele jsou Facebook a
LinkedIn.

Facebook byl do této hypotézy zahrnut na zaklad¢ toho, ze podle poctu uzivateli a
piihlaSovani je dominantni socialni siti na svété (viz podkapitola 3.2, s. 24), LinkedIn pro své

zaméfeni na vzajemné propojovani odbornikli, uchazecli o zameéstnani a obchodnich partneri.

Ziskana data od respondentli byla pro vyhodnocovani a ovétovani hypotéz pievedena do
grafli. Pfi ovéfovani druhé hypotézy jsem zjiStoval median z Cetnosti vybéru nabizenych
variant respondenty. Obsah komunikace nad touto hodnotou byl poté oznacen za to, co je
vétsinové komunikovano. V ramci ovéfeni tieti hypotézy jsem pouzil klice ke zndsobeni
cetnosti odpovédi. Konkrétné cetnost hodnoty ,,casto ““ byla ttikrat znasobena, cetnost hodnoty
,»0bvykle“ dvakrét, hodnota ,,obcas“ zlstala shodnd a odpovédi ,.nikdy“ byly rovny nule.
Pro ovétovani paté hypotézy jsem pouzil vycet odpovédi respondentil na to, jaké socialni sité
vyuzivaji k oslovovéani kandidati o zaméstnani, ¢i na nich komunikuji néco, ¢im se je snazi

prilakat.

4.4 Vysledky Setieni a interpretace dat
K ovéieni prvni hypotézy Zaméstnavatelé v Ceské republice se piilis nevénuji budovani
znacky zaméstnavatele na socialnich sitich smétovaly tyto otazky:
e otizka ¢. 3: Jaké z niZe uvedenych ndstrojii vyuzivdate k prezentaci znacky
zaméstnavatele?
e otazka €. 6: Pokladate za dulezité vénovat se znacce zaméstnavatele (employer brandu)
i na socidlnich sitich?
e otdzka ¢. 7: VyuzZivate socialni sité k oslovovani kandidatii o zaméstnani, ¢i na nich
komunikujete néco, ¢im se je snazite prilakat?
e otdzka ¢. 9: Vyuzivate placenou propagaci na socialnich sitich ve vztahu k budovani
znacky zaméstnavatele?
e A v ptipadé¢ kladné odpovédi na otdzku €. 9 1 otazka €. 10: Kolik cini rozsah investic do
placené propagace na socidalnich sitich ve vztahu k budovani znacky zaméstnavatele?
(viz Ptiloha A)
Respondenti v 94,4 % deklarovali, ze pokladaji za dulezité veénovat se znacce
zaméstnavatele na socialnich sitich. Toto tvrzeni potvrzovaly odpovédi na otazku €. 3, ve
kterych vysly socidlni sité, spolu s inzeraty na webovych portalech préce, jako nejuzivané;jsi

nastroj prezentace znacky zaméstnavatele. 86,1 % organizaci vyuziva socialni sit¢ k oslovovani
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kandidati o zaméstnani, ¢i na nich prezentuje néco, ¢im se pokousi potencialni uchazece
zaujmout. Z odpovédi na otazky ¢. 9 a 10 Ize vyvodit, ze zaméstnavatelé aktivné usiluji o
budovani znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich, nebot” 63,9 % respondentli vyuziva
placené propagace na socialnich sitich k podpote své znacky zaméstnavatele. Vysledky Setieni
vypovidaji o tom, Ze nekoreluje vztah mezi jednotlivymi obory a tim, zda povazuji socidlni sité
za dulezity aspekt pii budovani znacky zaméstnavatele. Domnivam se, Ze zaméstnavatelé jsou
si dobfe védomi toho, jakou roli hraji sociélni sité v kazdodennim zivot¢ lidi, a proto se tomu
snazi ptizptisobit komunikaci.

K ovéfeni druhé hypotézy Pokud organizace buduje znacku zaméstnavatele na socidlnich
sitich, prezentuje vétsinou nabizené benefity, uspéchy organizace a socialni odpovednost
organizace vedly nasledujici otdzky:

e otazka ¢. 5: Zapojujete do komunikace na socidlnich sitich i své zaméstnance?
(Napriklad tak, Ze vyuzivate autentické fotografie ¢i videa se svymi zaméstnanci)

e otazka ¢. 12: Jaky obsah komunikujete na socialni sitich s cilem podporit znacku
zameéstnavatele? (viz Piiloha A)

NejcastéjSimi tématy, které organizace komunikuji na socialnich sitich s cilem podpofit
znaCku zameéstnavatele, jsou uspéchy organizace, nasleduje obsah prace a poté socialni
odpovédnost organizace s benefity, viz Graf 5. Dvacet sedm respondentt, tj. 75 %, uvadi, ze

na komunikaci na socidlnich sitich participuji 1 jejich zamé&stnanci.

Uspéchy organizace 29
Obsah prace 26
Socialni odpoveédnost organizace 24
Benefity 24
Zameéstnanci (zkusenosti, piibéhy) 23
Pracovni podminky (plat, pracovni doba aj.) 18
Spokojeni zakaznici 16

Plsobnost organizace, jeji role na finanénim trhu 1

Graf'5: Obsah komunikace na socidalnich sitich s cilem podporit znacku zaméstnavatele (vytvoreno autorem)
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K ovéfeni treti hypotézy Nejcastéjsimi prispevky, kterymi organizace komunikuji na
socialnich sitich s cilem oslovit potencialni uchazece, jsou fotografie a pripadne grafiky byla
formulovéna otazka ¢. 11: Jake typy prispévkit vyuzivate k budovani znacky zaméstnavatele na
socialnich sitich a jak casto? Mezi respondenty dominovaly fotografie jako nejcastéjsi typ
ptispévki. Druhym nejcastéj$im typem byla grafika, nasledovalo video, poté s odstupem pouze
text (copy) a na poslednim misté, téméf nevyuzivané, zivé vysilani. Podrobné vysledky viz
Graf 6 a Tabulka 4. Z vysledkt Setfeni vyplyva zna¢né rozmanitost pii vybéru typi prispévku.
Tento ptistup zaméstnavatelli je nutno ocenit, nebot’ timto zvySuji atraktivitu svych profili a

tim 1 znacky.
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Graf 6: Typy prispévkii, které organizace vyuzivaji k budovani znacky zaméstnavatele na socidalnich sitich (vytvoreno
autorem)

Tabulka 4: Typy prispevky vyuzivajici organizacemi k budovani znacky zaméstnavatele na socialnich sitich (vytvoreno
autorem)

o Casto Obvykle Obcas Nikdy Celkova
Typ prispévku Cetmost | Hodnota | Cetnost | Hodnota | Cetnost | Hodnota | Cetnost | Hodnota hodnota
Pouze text 9 27 4 8 13 13 5 0 48
Fotografie 23 69 6 12 2 2 0 0 83
Video 10 | 30 12 | 24 8 8 1 0 62
Grafika 14 | 42 9 18 7 7 1 0 67
Zivé vysilani 2 6 0 0 11 11 18 0 17

Oveéteni Ctvrté hypotézy Veétsina zaméstnavatelu vyuziva internich zdroju k budovani
znacky zaméstnavatele na socialnich sitich probéhlo prostiednictvim odpovédi na otazku €. 13:
Vyuzivate k prezentaci znacky zaméstnavatele na socialnich sitich externi agentury nebo interni
zdroje? Respondenti mohli oznalit jednu az dv€ mozné odpovédi, nebot’ Casto mohou

organizace vyuzivat obou téchto zplsobl. 87, 1 %, tj. 27 organizaci uvedlo, Ze vyuZzivaji
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internich zdroju k prezentaci znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich. Dvanact organizaci

deklarovalo, Ze vyuzivaji k tomuto ucelu externi agentury. Podrobné srovnani viz Graf'7.

Graf'7: Vyuziti internich zdrojii a externich agentur u TOP zameéstnavatelii 2022 (vytvoreno autorem)

K ovéteni paté hypotézy Nejpreferovanéjsimi socialnimi sitemi k budovani znacky
zameéstnavatele jsou Facebook a LinkedIn sméfovaly nasledujici otazky:
e otazka €. 4: Jaké socidlni sité vyuzivate ke komunikaci (se zakazniky ¢i médii)?
e otazka €. 8: Jaké socialni sité vyuzivate ke komunikaci s potencialnimi uchazeci o
zaméstnani?

Témef vSichni respondenti, tj. 35 z 36, vyuZivaji alespon jednu socidlni sit’ ke komunikaci.
Nejcastéji organizace vyuzivaji Facebook, a to ve 34 ptipadech (94,4 %). Nasleduje LinkedIn,
ktery vyuziva 33 zaméstnavatelti, Instagram vyuziva 27 respondentd a Twitter jen 3
zamé&stnavatelé. Ze zminénych 35 organizaci uvedlo 31, Ze vyuZzivaji socidlni sité k oslovovani
kandidati o zaméstnani, ¢i na nich komunikuji néco, ¢im se je snazi ptilakat. Z téchto 31 jich

30 vyuziva LinkedIn, 26 Facebook a 14 Instagram, viz Graf'§.

LinkedIn

(O8]
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Facebook

[\
[e)}

Instagram
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Graf'8: Srovnani socialnich siti vyuzZivanych organizacemi k oslovovani a nalakani kandidatii o zaméstnani (vytvoreno
autorem)

42



Respondenti byli tdzani také na otazky, které nebyly vztazeny ke stanovenym hypotézam,
ale zjistovaly dulezité aspekty ve vztahu k budovani znacky zaméstnavatele na socialnich
sitich. Za nejzajimavéjsi z nich povazuji dotaznikovou otazku €. 15: Pod jaké oddéleni tito
pracovnici (pozn. zapojeni do personalniho marketingu) spadaji? Respondenti méli moznost
vybéru jedné az obou moznosti a to proto, ze n¢které organizace mohou ptisobnost persondlniho
marketingu rozdélovat mezi zminénd oddéleni. K této otazce postoupilo skrze filtracni otazky
31 z celkovych 36 respondentli. Dvacet devét z nich deklarovalo, ze pisobnost personalniho
marketingu pokryva personalni oddéleni a/nebo marketingové oddé€leni pak v 18 organizacich.

Posledni dobrovolna dotaznikova otdzka byla urcena pro zjiSténi, zda organizace ¢ini pro
budovani znacky zaméstnavatele na socialnich sitich néco nad ramec Setfeni. Diky tomu byla
ziskana zajimava data, nebot’ organizace mohou podnikat rozmanité ¢innosti k podpote své
znacky. Na tuto otazku odpovédélo 7 respondenttl, z ¢ehoz 4 odpovédi byly ,, ne “ nebo ,, nevim “
a jedna znéla: ,,Nase spolecnost je na trhu vice nez 28 let, povédomi o znacce a jejich
vlastnostech je jiz vseobecné zname. Tri respondenti uvedli, Ze nad rdmec dotazovanych
¢innosti podnikaji k podpofe své znaCky zameéstnavatele na socialnich siti nasledujici:
spolupréce s univerzitami; vlastni podcast; ankety ve Stories na Instagramu, Reels videa (viz

Tabulka 2, s. 29), TikTok® videa, kariérni videa, Cocuma a spoluprice se $kolami.

¢ Ptiklad dalsi socialni sité.
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5 DISKUSE

Socialni sit€¢ jsou dynamicky se ménicim prostiedim, v némz je piinosna alespon
elementéarni znalost teoretického rdmce problematiky marketingu socidlnich siti. Za naprosto
klicovy povazuji ptistup, ktery se diva o¢ima komunikanta a svymi slovy bych jej vyjadril takto:
., Prizpuisobte obsah sledujicim. Prispévky tvorite pro fanousky stranky/profilu, nikoliv pro
sebe. “ Pro problematiku budovani znacky zaméstnavatele je vSak znalost jeji teorie naprosto
stézejni. Domnivam se, ze v ptipadé budovani znacky zaméstnavatele bez opory ve strategii a
analyzach se zaméstnavatelé vystavuji riziku negativniho vlivu — napf. poSkozeni znacky
zameéstnavatele ¢i vybudovani nechténé image organizace. Pokud se tak stane, je velice naro¢né
zménit pohled lidi na danou spolecnost. Volba budouciho zaméstnavatele je dulezitym
rozhodnutim, které lidé ditkkladné zvazuji a dle vystupti z prizkumu spolecnosti Randstad tak
., ... nemit predstavu o tom, jak se v dané firmé pracuje, je podle uchazecii pri Zadani o praci
prekazkou cislo 1. (Randstad, 2021, s. 6) Povazuji v tomto ohledu personalni marketing za
naprosto klicovy, strategické planovani je pak esencialnim faktorem k spéSnému vybudovani
silné znacky zamé&stnavatele.

Z realizovaného Setteni vyplyva, ze budovani znacky zaméstnavatele na socialnich sitich je
dominantnim nastrojem budovani znacky zaméstnavatele. Z toho Ize vyvodit, Ze se organizace
ve vzristajici mife zabyvaji svoji znackou s cilem zvysit svoji atraktivitu. Vystupy mého Setieni
jsou v souladu naptiklad s prizkumem Skypalové, Vencourové a Hynkové (2021, s. 294), které
uvadgji, ze 57,14 % organizaci v Ceské republice se systematicky vénuje budovani znacky
zamestnavatele a 35,71 % se jejimu budovani vénuje nahodile — tj., 92,85 % organizaci se
(BrandBakers, 2017, s. 5) naopak uvadély, Ze organizace nepokladaji budovani znacky
zaméstnavatele/personalni marketing za natolik dulezity faktor konkurenc¢ni vyhody, nebot
62 % zrespondentli deklarovalo, Ze nemaji pozici zaméstnance-specialisty, ktery by se této
oblasti vénoval. Dale uvadi, Ze 53 % z respondentl ani neuvazuje, Ze by takovou pozici zfidilo.
Zvyseny zajem zaméstnavatelll o tuto problematiku osobné vitam a podporuji jej. Soucasné
podminky pracovniho trhu ani nedéavaji na vybér a organizace, které na toto nebudou umeét
reagovat, budou pravdépodobné ztracet na své atraktivité. Zpusob socialni komunikace lidi
v kazdodennim Zivoté navic doklada, ze pro organizace je diilezité, aby podporu své znacky
zaméstnavatele pfesunuly i do online prostoru, kde sociélni sité hraji vyznamnou roli.

Limitem Setfeni je jeho zaméfeni na ,,top zaméstnavatele®. Kdyby do zkoumaného vzorku
byli zahrnuti 1 ti zamé&stnavatelé, kteti se neumistili v zebticku TOP zaméstnavatele 2022, bylo
by dosazeno pocetn¢jSiho zdkladniho vzorku, ktery by vedl k pfesnéj§imu zkoumani
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roz$ifenosti budovani znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich mezi ¢eskymi zaméstnavateli.
To by mohlo byt pfedmétem dalsiho zkoumani.

K ptipadnému dalSimu Setfeni by mohlo byt zajimavé analyzovat vztah mezi atraktivitou
zaméstnavatele a velikosti organizace a zaméfit se na jejich organizacni strukturu, zda maji
pozici specialisty na oblast budovani znacky zaméstnavatele a finan¢ni zdroje pro investice do

této oblasti.
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6 ZAVER

Znacka zaméstnavatele predstavuje image Ci povest organizace na trhu prace. Jde nejen o
soubor hodnot, vizi, poslani, cili, ale také o kulturu organizace, ovliviujicich atraktivitu
zaméstnavatele. Snahou organizaci by mélo byt budovat svoji znacku. Cilem znacky je piilakat
dostatecné mnozstvi kvalitnich kandidatli, stabilizovat stavajici zaméstnance, posilovat
sounalezitost s firemni kulturou a podporovat jejich motivaci k vykonu. V soucasné dob¢ je pro
zaméstnavatele, ktefi chtéji patfit mezi ty atraktivni, klicové to, aby komunikovali nejen se
svymi zékazniky, ale i se svymi potencidlnimi zaméstnanci prostiednictvim socialnich siti.
Rostouci trend rozSifovani uzivatelské zakladny socialnich siti a fakt, ze v nadchézejicich
letech bude dominovat na pracovnim trhu generace, kterd bézn¢ komunikuje pies socialni sité,
jsou jasnymi voditky, Ze zaméstnavatelé musi ¢innosti personalniho marketingu pfenést i na
socialni sité¢. Budovani znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich je tak jeden z moznych
nastrojii ziskani konkuren¢ni vyhody. Prostor socidlnich siti je navic mozné vyuzit k budovani
komunity podporovatelt, ¢i k jednoduchému ziskani zpétné vazby.

Prvni kapitola byla vénovdna problematice znacky zaméstnavatele, kterd je jednim
z nastroju ziskani konkuren¢ni vyhody. Silnd znacka zaméstnavatele napomaha ke stabilizaci
stavajicich pracovnikli, zvySeni atraktivity organizace mezi uchazefi, zvySeni motivace
zaméstnancl apod. Budovani znacky zaméstnavatele, pokud mé vést ke zminénym ciltim, by
mélo podléhat planovani, i proto byl v prvni kapitole v€novan prostor strategickému fizeni a
personalni strategii.

Druha kapitola se zabyvala persondlnim marketingem jako jednim z kli¢ovych aspektt
propagace organizace coby zaméstnavatele. Kvalitné pfipravena strategie a realizovany
persondlni marketing napomaha zaméstnavateliim ke stabilizaci svych zaméstnancli a udrzeni
si té&ch potiebnych a talentovanych. Jelikoz se jednd o uplatiovdni marketingovych metod
v oblasti persondlniho fizeni, plati pro n¢j i trendy, které maji vliv na podobu marketingu a
chovani spottebitelll, potieba presunu aktivit persondlniho marketingu na socidlni sité tak neni
vyjimkou.

Klicovému tématu, tedy budovani znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich, byla
vénovana tieti kapitola. Vzhledem k tomu, Ze vice neZ polovina ¢eské populace nad 16 let
vyuziva socidlni sit€ a pocet uzivateli nadale roste, je pro zaméstnavatele dilezité, aby byli
aktivni 1 na socidlnich sitich. Tak totiz podporuji svoji diveéryhodnost a maji moznost relativné
snadného budovani komunity podporovateld. Socidlni sit€¢ jsou ale pro lidi pfedevSim

prostorem pro komunikaci s ptateli a sdileni zazitk, je proto dulezité, aby organizace, ktera se
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chce propagovat, postupovala v tomto sméru opatrné, nebot’ viditelné marketingové ptispévky
s ohledem na rostouci Cetnost zobrazovanych reklam vyvolédvaji u uzivatel negativni citéni.

Obsahem ctvrté kapitoly bylo kvantitativni empirické Seteni realizované formou online
dotazniku, jehoz respondenty personalni a marketingovi manazeii pusobicich v organizacich,
které byly zarazeny do zebfticku studie ,,TOP zaméstnavatelé 2022, Cilem Setfeni bylo zjistit,
jaké nastroje vyuzivaji zaméstnavatelé k budovani znacky zaméstnavatele, zda jednim
z nastroji jsou i socialni sit¢ a pokud ano, jaké ptispeévky nejCastéji publikuji, jaké sité
vyuzivaji, zda do této prezentace zapojuji i zaméstnance a zda k budovani znacky
zaméstnavatele vyuZivaji internich &i externich zdroji. Vétsina ,top zaméstnavatelt* v Ceské
republice si je dobfe védoma toho, jaky vliv na pracovniky maji socidlni sité. VétSina z nich se
proto znacce zaméstnavatele na socidlnich sitich v€nuje. Spolu s inzeraty na internetovych
portalech préace a inzeraty pracovnich pozic na webovych strankéch organizace, potazmo i¢asti
na veletrzich, jde o nejcast&jsi nastroj, ktery zaméstnavatelé vyuzivaji k prezentaci své znacky.
Organizace voli kombinaci konzervativnich, ozkouSenych a dobfe zndmych zptsobi §ifeni
dobré zaméstnavatelské povésti a relativné nového prostoru k budovani znacky zaméstnavatele
— socidlnich siti. Nejcastéji je volen Facebook, ktery obsahuje nejrozmanitéjsi zastoupeni
uzivateli, a LinkedIn, ktery je pravem oznacovan za profesni sit’, nebot’ funguje na principu
networkingu a profil na této siti je de facto Zivotopisem a prostorem ke sdileni svych zkuSenosti
a Uspéchll v zamé&stnani. U vétSiny organizaci se do komunikace na socialnich siti zapojuji
zaméstnanci. Organizace budovani znacky zaméstnavatele nejCastéji zarazuji do plisobnosti
personalniho oddéleni a obvykle si tuto ¢innost pokryvaji vlastnimi zdroji.

Zéaverem lze akcentovat, ze k uspé€Snému budovani silné znacky zaméstnavatele ptispiva
kvalitné zpracovand strategie persondlniho marketingu ¢i strategie budovani znacky
zaméstnavatele, zdrava organizacni kultura a také analyzy toho, co zaméstnanci chtéji, zda a
jak moc podporuji zékladni hodnoty a vize organizace, ¢i porovnani vlastnich pfistupil s t€mi,

které podnikaji konkurencni subjekty.
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8 PRILOHA

PRILOHA A — Dotaznik k empirickému eti‘eni

Budovani znaCky zameéstnavatele na
socialnich sitich

Vazeni,
jsem studentermn Katedry andragogiky a persondlniho fizeni Filozofické fakulty Univerzity Karlovy. Prosin

Vas o vypinéni dotazniku k mé bakalarské praci ,Budovani znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich®.
Ziskana data budou vyuZita pouze pro Uéely této prace. Vase odpovédi jsou anonymni.

Predem Vam dékuji za spolupraci,
Milos Ulrich

*Povinné pole

1. Vjaké oboru podnika vase organizace? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Adwvokatni kancelar
Automobilovy & Strojirensky primys|
Bankovnictvi & Investice
. Doprava & Logistika
Energetika & Plynarenstvi & Petrochemicky primysl
Farmacie a & Zdravotnictvi
Infarmacni technologie
Obchod & eCommerce
Pohostinstvi
I Pojistovnictvi
Poradenstvi & Audit & Dané
Reality & Development
' Spotiebitelsky primys|
Stavebnictyi
Telekomunikace

' Vefejnd sprava
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2. \Velikost organizace: *
Oznadéte jen jednu elipsu.

':,-_‘," Malad organizace (méné nez 50 zaméstnanci)
| Stiedni organizace (50 - 250 zaméstnanci)

__:' Velkd organizace (vice nez 250 zaméstnancid)

Budowani znatky zaméstnavatele na socilnich sitich

3. Jaké z nize uvedenych nastrojl vyuzivate k prezentaci znacky zaméstnavatele? *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém Faaku.

Ano MNe

Veletrhy prace D )
Dny otevienych dvefi - D
Pravidelné reklamy v tidténych médiich D -
Inzerdty pracovnich pozic na webowych ) —
strankach organizace — —
Inzeraty pracovnich pozic na jobs.cz, Y —
prace.cz apod. — —
Socidini sité o O
Online reklamy (pf. PPC, SED) 0 ]

Spoluprice s influcencery & ambasadory - C
Reklama v TV nebo rddiu ] -
Cutdoor reklamy (billboardy, plakaty apod.) O3 0y

Akce pro Sirckou vefejnost (soutéze, aktivity ) —

pro rodiny, kulturni akce atp.) — —
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Jaké socidlni sité vyuZivate ke komunikaci (se zakazniky € medii)? *
Zaskrtnéte viechny platné moZnaosti.

[ | Facebook
|:| Instagram

[ ] Linkedin

D Mejsme na socidlnich

Jiné: |:|

Zapojujete do komunikace na socialnich sitich | své zaméstnance? (Napfiklad tak, ze
vyuZivate autenticke fotografie ¢i videa se svymi zaméstnanci) *

Oznadte jen jednu elipsu.

.'Anu

Pokladate za dlleiité vénovat se znacce zaméstnavatele (employer brandu) | na socialnich
sitich? *

Oznadte jen jednu elipsu.

L Ano

Vyuzivate socialni sité k oslovovani kandidatd o zaméstnani, ¢i na nich komunikujete néco,
cim se je snaZite pfilakat? *

Oznadte jen jednu elipsu.

' Ano Preskodte na otazku &

Budovani znatky zaméstnavatele na socialnich sitich
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B.  Jaké socidlni sité vyuZivate ke komunikaci s potencidlnimi uchazedi o zaméstnani? *

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

| | Facebook
[_] Instagram

[ ] Linkedin
Jiné: |

9.  WyuZivate placenou propagaci na socidlnich sitich ve vztahu k budovani znacky
zaméstnavatele? *

Oznacte jen jednu elipsu.

| Ano Freskodte na otdzku 10

| Me Preskocte na otazku 11

Budovani znacky znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich

10.  Kolik &ini rozsah investic do placené propagace na socialnich sitich ve vztahu k budovani
znacky zaméstnavatele? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Pod 50.000 K& za rok
Pod 100.000 K¢ za rok
Mad 100.000 KE za rok

Mechci uvést

Budovani znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich
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11.

Jaké typy prispévkl vyuZivate k budovani znacky zaméstnavatele na socialnich sitich a jal
casto? *

Oznaéte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Casto  Obwykle Obéas  Nikdy

Pouze text (copy) [ ) O

Fotografie D D D -
Videa - ) ) C

Grafiky o O O C
Ziva vysilani D D - -

12, Jaky obsah komunikujete na socialni sitich s cilem podpofit znacku zaméstnavatele? *

13.

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

D Zaméstnance (Zkugenosti, piibéhy)

|| Benefity

[ ] obsah prace

I:I Pracovni podminky (plat, pracovni doba aj.)
D Socidlni odpovédnost organizace

D Uspéchy organizace

D Spokojené zakazniky

Jiné: D

VyuZivate k prezentaci znacky zaméstnavatele na socialnich sitich externi agentury nebo
interni zdroje? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

[7] Externi agentura
I:I Interni zdroje

Budowvani znacky zaméstnavatele na socialnich sitich
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14.  Kolik pracovnikl je ve vasi organizaci zapojeno do HR marketingu? *

15. Pod jaké oddéleni tito pracovnici spadaji? *

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

[T1HR

[] Marketing

L. . . an s " Nasledujici otdzka je dobrovoln:
Budovani znacky zameéstnavatele na socialnich sitich

16. Je néco, co déla vade organizace pro budovani znacky zaméstnavatele na socidlnich siticl
nebylo zminéno v tomto dotazniku?

Obsah neni vytworen ani schvalen Googlem.

Google Formulare
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