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1. Jak se dnes citite?

J& super. Mam sice zablokovanou kréni patet, ale jinak je to perfektni. Mam za sebou dvé
skvélé high-level brandové prezentace, na které byl velmi pozitivni feedback, coz mi udé€lalo

radost.

2. Mohl byste popsat Vasi naplii prace, jakozto Head of Employer Branding v Ceské

spoftitelne?

Urcité. Pouziji formulaci, kterd mi pomohla, kdyz jsem se snazil instalatérovi vysvétlit, co
vlastné déldm a moje Zena tehdy $la okolo a prohodila “Prosté se snazi, aby se Ceska

sporitelna libila lidem jako zaméstnavatel.”, coz piesné vystihuje moji praci.

3. TakZe se starate o komunikaci a image znacky?

Ano. Uzivatelé vzdy vnimaji Ceskou spofitelnu v kontextu produkti, které mohou pouzit.
Pokud bychom se méli bavit o &islech, Ceska spofitelna se produktové dotyka zhruba 3.5
milionu lidi, ale v zaméstnaneckém poméru se jedna o deset tisic lidi, coz je docela velké
&islo. Ceska spofitelna se tedy stard o sviij celkovy branding, kterym tuto skupinu zastiesuje.
Ja se zabyvam brandem z pozice zaméstnavatele a snazim se komunikovat zaméstnaneckou

cast, ktera je ale samoziejme soucasti vétsi marketingové strategie.

4. Myslite, ze je rozdil v interni a externi komunikaci znacky?

Myslim, ze v tomto piipadé zaleZi spiSe na ndzoru manazert dané znacky. Kdybych mél ale

mluvit za Ceskou spofitelnu, jsem piesvédéen, Ze by v tom nemél byt rozdil. Nejhorsi situace



je, kdyz v kandidatech vzbudite faleSna ocekdvani. Externi komunikace konzumuji vSichni a
pokud se bude n¢jakym zptusobem odlisSovat, interni pracovnici na to za¢nou nardzet a mohlo
by to vyvolat velkou nevoli a nesrovnalost. Komunikace by tedy mély byt stejné. V ptipadé
interni komunikace oviem muiZete zajit do vétsiho detailu. V Ceské spofitelné spravujeme
komunikac¢ni kanaly, které ve vétsin€ pripadi komunikuji interni pracovnici, coz je pro nas

dobry signdl a miizeme na tom stavét.

5. Co d¢la znacku atraktivni pro zaméstnance?

KaZzda znacka by méla pracovat s n¢jakou svoji unikatnosti. Méla by umét identifikovat sviij
USP a komunikovat ho ke své cilové skupiné. To jsou klice, které k tomu mohu fict. Jestli
znacka vi, v ¢em je skvéla a unikatni a zaroven vi, kdo je jeji cilova skupina, nezbyva nic
snazsiho, nez zvolit spravné médium a zacit komunikovat. Myslim, ze v poslednich letech
velmi roste urciti potieba “byt v souznéni” se znackou a se zaméstnavatelem. Dnes to jiz neni
o tom, mit povinn¢ né&jakou praci, odpracovat si to svoje a jit veCer domu. Lidé dnes chtéji
byt v praci spokojeni, vyhledavaji zna¢ky podle svych vlastnich hodnot. Cim mladsi vékova
skupina, tim v&t§i prioritizace téchto hodnot a potieb. Ceska spofitelna je naptiklad unikétni
tim, Ze nabizi velké mnozstvi uplatnéni. Je jedno, jestli zaméstnanec nastoupil na centrélu,
nebo na néjakou z pobockovych siti. Zaméstnanec se vzdy muize rozvijet vertikalng i
horizontalné. Mame u nas velké mnozstvi lidi, ktefi zménili profese uvniti: Ceské spofitelny.
Zaméstnanec ma moznost seberealizace a mize se vénovat kariérnimu ristu na manazerské
pozice, nebo osvojeni vice femesel, které Ceska spotitelna nabizi. Znam fadu piibéht, kdy
¢lovek zacinal na pozici asistenta a dnes je z n¢j interni specialista urcitého segmentu. Kazdy
ma u nas moznost, vénovat se tomu, co ho zajima a my ho v tom podporujeme. To je jedna z
hlavnich vyhod, kterou vnimame pii analyze zpétné vazby. Téch parametrt je samoziejmée
vice, ale zaleZi na cilovych skupinach, kde kazdé skupina ma svoje motivatory a svoje

hodnoty.

6. Co d¢la znacku atraktivni pro klienty?

Znacka buduje sviij brand a kazdy klient ho néjakym zptsobem citi. Kazdy klient i ne-klient
realné pocituje, ze Ceska spofitelna prosla za posledni dobu obrovskou zménou. Citi to na
sluzbach, ptistupu znacky vici spolecnosti, ptistupu znacky ke komunitdm a socialnimu

prostiedi. Mame zde nové vzniklou Nadaci Ceské spofitelny. Parametril, které ve vysledku



mohou za to, Ze klient je pySny na svou znacku, je velmi mnoho. Lidé¢ jsou naptiklad pysni,
kdyz pouzivaji zatizeni Apple. V méfitku, byt velmi vzdaleném, to miiZeme porovnati v
Ceské spotitelnd. V hospods si lidé vytahnout telefony a chlubi se, co umi ktera jejich
bankovni aplikace a klient je potom ve finale rad, kdyZ pouziva néjakou vychytanou aplikaci,

kterou ten druhy nemé a nemiize ji mit, kdyz neni klientem.

7. Co se Vam vybavi pod pojmem brand experience?

Ja vnimam brand experience jako velkou vyzvu. Brand experience miize byt absolutné
cokoliv. Kdyz kandidati prochazeji vybérovym fizenim, stanou se soucasti nasi komunikace,
ktera ma neékolik forem. Samotny proces je jiz ale brand experience, i kdyz s produktem
nema nic spole¢ného. Ted uvedu dalsi ndborovy piiklad. Ja se mohu zeptat kandidata, zda-li
mu byla pfedstavena napli prace. Nékdo na tuto otazku miize odpovédéEt prostym ano, ale
nékdo by mohl namitat, Ze mu ale nebylo ukédzano misto pracovisté, nastroje mé budouci
prace apod. V tom ptipadé je brand experience pouze jeho subjektivni ndzor a pocit. Vy pak
muzete udélat vSechno spravné podle vSech poucek a smérnic, ale nutné to neznamena, ze
klientovi dodate spravnou brand experience, ktera je vzdy ta jeho subjektivni a konkrétni.
Kazdy mame jiny metr a znacka by nikdy neméla tvrdit, ze ma nejlepsi spravnou brand
experience, ktera se 1ibi vS§em. Nikdy se to nebude libit vSem. Vzdy se najde n¢kdo, komu to
subjektivné ptipada hrozné. Je to vyzva pro kazdého manaZzera znacky, kterou je ale tteba se
zabyvat a neustale tu znaCku a zkuSenost posouvat dopfedu. Nikdy nemtzeme fict, ze diky
téhle jedné funkci v aplikaci mame automaticky recept na skvélou brand experience. Ta jedna
funkcnost je vzdy soucasti komplexniho velkého celku emoci, podnétii a vjemd, které

dohromady tvoii brand experience.

8. Jak vyhodnocujete brand experience?
Pokud to vezmu z pohledu zaméstnavatele, tak je to pravé formou dotazniku. V ptipadé, ze
nékdo odpovi negativné, poiad je to jeho subjektivni ndzor a pocit, na ktery ma absolutné

pravo a my s tim musime pracovat. VétSinou je dotaznik formulovan sérii otevienych otazek.

9. Je ngjaky rozdil mezi brandovou komunikaci, ktera se snazi komunikovat né¢jakou

piidanou hodnotu a marketingovou komunikaci, kde zalezi primarné na konverzich?



Myslim, ze by se to dalo pievést do casové osy. Pokud chci délat brand awareness, tak pouziji
jiny harmonogram a media plan, nez kdybych Sel podle vykonnosti a chtél prodat pozici.
Vzdycky davam takovy ptiklad, Ze pracovni pozice, je vlastn¢ takovy produkt, kterou clovék
kupuje. Je potieba si uvédomit, Ze to je docela drahd krabice, néco jako drahé auto, protoZe
drahé auto také nekoupite na prvni dobrou. To Ze nékomu vysko¢i upozornéni “Pojd’te délat
do Spoiky” je sice hezké, ale téch podméti, diky nimZ bych se rozhodl v Ceské spofitelné
pracovat, potiebuji trochu vic. Pokud si to pfehodim do tohoto systému, kompletné se mi
zméni pohled na marketing. Za¢nu vice myslet o marketingovych kanélech, obsahu, cileni
apod. Pokud ¢lovek premysli Cisté nad brand awareness kampani bez dalSich souvislosti, je to

velka zména.

10. Jak si myslite, Ze by méla znacka najit ten spravny kanal/médium, kterym by méla

komunikovat?

Budu se opakovat, ale znovu se dostavame k dobré¢ znalosti cilové skupiny. Je potieba do
hloubky v&dét, s kym komunikuji. Ceska spofitelna vyuziva vechny komunikaéni kanély ve
formé socialnich siti, ale za komunikac¢ni kanal také povazuji nase kariérni stranky, kde to
neni jen o inzerci pracovnich pozic, ale je to také kanal, ktera do jisté miry supluje socidlni
sité. Cilen¢ oslovuje kandidaty, kteti tieba nejsou pfizniveem socidlnich siti, ale zdroven
prokazaly zajem o praci ve Spoice. Je to tedy vzdy o cilové skupiné. Musim o ni védét co
nejvice, abych mohl adekvatné zvolit komunikacéni kanal. Jakmile jiz tyto kanaly vyberu,
nemohu na vSechny pfidavat stejny obsah. Musim vice pracovat s tim, co napiiklad socialni
sit umoziuje. Instagram je vice vizudlni socidlni sit’, nez naptiklad Twitter. Kdyz na YouTube
nahraji video, které je jen plné odstavcu textu, nikdo se na néj nepodiva. V této dalsi fazi je

tedy dalSim stavebnim kamenem obsah a jeho spravna distribuce.

11. Pouziva Ceska spoftitelna néjaké smérnice/pokyny pro pouzivani socidlnich siti?

Existuje hrubé “Tone of Voice”, to urcit¢ ano. Nicméné¢ vSichni ti, ktefi prispivaji na socidlni
sit€¢ svym obsahem, maji k dispozici nejlepsi pomucku, kterou je selsky rozum. To je takova
zasadni pomucka. NaSim cilem rozhodn¢ neni psat korporatstinou. TakZe to jsou dva takové

hlavni ukazatele.



12. Mély by znacky vice komunikovat svoji firemni kulturu (naptiklad na socidlnich

sitich)?

Ur¢ité ano. Nejhorsi jsou predsudky. Kdyz lidem neukazete redlné prostiedi, jak to u Vas ve
firme funguje, tak si vykonstruuji néjakou vlastni predstavu, ktera pak nemusi byt pravdiva.
Jakmile vSak n¢kdo ukazuje prostiedi firmy a zaméstnanci to néjakym zplisobem pozitivné
potvrzuji v komentarich, jsou to v podstaté oteviené dvete. Jakozto potencidlni zaméstnanec
chci vidét, jaké to v té€ dané firme skutec¢né bude a nechci spekulovat a malovat si zkreslené
predstavy. Kdyz firma rozkryje karty a ukaze své hodnoty, budou jim pfichdzet kandidati,

kteti presné zapadaji do jejich Zebticku hodnot a principd.

13. Jaky mate nazor na tvorbu organického neplacen¢ho obsahu?

J& si myslim, ze zékladem by mé&l byt pravé organicky obsah, ktery dovoluje autenticitu.
Reklamni banner nikdy nebude upln¢ autenticky. Organicky obsah, kterym muze byt
rozhovor, medailonek zaméstnance, video, vygeneruje daleko vétsi autenticitu a mnohem
vEtsi obsahovou hodnotu. Nésledné je taka diillezita moznost podpory a komunikace dané
komunity, kterou znacka kolem sebe vytvari. Je skvéle, kdyz tento zakladni kdmen miiZete
zasttesit velkym budgetem a sponzorovat ho. Tady ptichazi k uzitku znalost socialnich siti a
kanalt. Nastaveni reklam, cilovych skupin, reklamnich sad a kampani je zde také velmi
dalezité. VSichni vime, jaky dosah ma organicky dosah, kdyz zac¢inate od nuly a nebudete
sponzorovat své prispévky. Je hrozna Skoda nechat organicky Zit obsah, o kterém vim, Ze
funguje. Pokud mam naptiklad sadu ptispévk, které se organicky setkavaji s obrovskou
pozitivni odezvou, je hrozna Skoda tento obsah nechat leZet a nedosdhnout tak maximalniho

potencialu.

14. Jakym zplisobem je mozné vyhodnocovat organicky obsah? Kde je pro Vas hranice

uspésnosti organického obsahu?

VZzdy sleduji nékolik faktort. Napiiklad u €lankt je pro mne vyhodnoceni nejjednodussi. Na
Instagram muzete dat piispévek, ktery nasméruje ¢loveéka pres odkaz v biu na ¢lanek, kde jej
muze konzumovat. Nejéastéji méfime a sledujeme Cas, ktery navstévnik stravi ¢tenim ¢lanku.
To je nejspis nejobjektivnéjsi meétitko tspéchu daného ¢lanku. Vzpomindm si ted’ na jeden z

poslednich ¢lankt, kde primérna doba stravena na strance byla ptl ¢tvrté minuty, coz pro



mne bylo potvrzeni, ze si clovek dany ¢lanek skutecné precetl. Dale hodné pracujeme se
strukturou celkové digitalni marketingové komunikace. Z pohledu uZivatele mne nejdiive
zaujme prispévek na socidlni siti, ktery mne ptes jiz zminény odkaz vede na ¢lanek, ktery je
obsahové bohatsi. Po ptecteni clanku chceme, aby uzivatel pokracoval dal. Nabidneme mu
CTA tlacitka, ktera vedou na dalsi stranku, kde jiz najde napt. pracovni pozice a inzeraty.
Mohu tedy monitorovat i toto findlni rozhodnuti, kdy ¢lanek uZivatele zaujme natolik, Ze se
dostane az na dalsi stranku a do faze vybéru pozice. Pokud budeme mluvit Cisté o poctu
podnétli a reakci na socialnich sitich, ¢islo se za posledni dobu velmi zvedlo a jesté dlouho
bude rust. V zacatcich to tehdy bylo okolo péti podnétli a dnes je to mnohonasobné vice. V
dnesni dobé je potieba velké mnozstvi podnéti, abychom docilili néjaké reakce a zakonceni.
Lajky na Instagramu jsou takova hezké zaplata, ale ve skutecnosti je to to nejméné relevantni.

Vzdy je tedy dobré sledovat algoritmy dané sité a sledovat dostupna data.

15. Jakym zplisobem vybirate relevantni obsahova témata?

MiuZeme k tomu pfistupovat ze dvou pohledil. Prvnim pohledem definuji, co je néjakym
zpusobem zajimavé pro nase sledujici a druhym si ujasnim, co jim vlastné chci ukazat. Tyto
hodnoty je tieba vidét vedle sebe. My nedélame obsah, abychom bavili lidi. Definujeme nasi
cilovou skupinu, kterou déle rozvijime pomoci person a identifikujeme tak potencialni
zajimavy obsah, ktery odpovida hodnotdm nasi cilovky, jenz pak upravime podle toho, jestli
ho chceme déle rozvijet. Jednodussi cileni ma nejspiSe profil o vafeni, u kterého vim, co
danou cilovou skupinu zajima. Tam bych se snazil uvafit nejStavnatéjsi steak, nejvetsi
hamburger. VSechno zélezi na cilové skupin€. Pokud naptiklad tvofime obsah pro
pobockovou sit’, miizeme identifikovat hlavni negativni motivator, kterym je obava ze ztraty
mista, budeme se snazit celkovou komunikaci naladit pozitivn€ a znézornit, ze je u nas
stabilita a neni tak ditvod k obavam. Néco podobného by znacky mély implementovat pro
svoji danou oblast. Zaroven se ale vzdy musi jednat o pravdivou véc. Nikdy by nemélo dojit
k tomu, Ze budeme zaméstnanctim mazat med kolem pusy tim, ze budeme lakat na moznost

karierniho rtstu, ktery ve skute¢nosti nemuzeme splnit.

16. Jak by méla znacka identifikovat svoji unikatni sluzbu (USP), kterou miiZze nabizet

zakaznikum?



Nejdtive bych hledal n¢jaky zptisob, kterym bych komunikoval specialni zazitek, ale zaroveii
pracoval s internimi procesy a prvky. Nutno fict, Zze kdybychom v Ceské spofitelné uspotadali
akci “Stail se na den pokladnikem”, nejspis se s velkym uspéchem nesetkame. Specialnim se
zézitek stava tehdy, pokud pro n¢j plati urcita exkluzivita. Pokud by vSechny znacky nabizely
stejny unikatni zazitek, zadna unikatnost by v tom nebyla. Je proto nutné specifikovat, co je v
pro zakaznika. Tyto hodnoty ma kazdé znacka nastavené jinak, takze tady asi nemohu pouzit
n¢jaky univerzalni kli¢. Rad bych ale podotkl, ze urcité je to dobré téma k zamysleni, protoze
jak jsem jiz zminil, produkt mize provazet také fada hodnot, které s produktem nutné

nesouvisi, ale dohromady vytvareji specialni zazitek a zkuSenost.

17. Jestlize jiz znacka identifikovala sviij USP/unikatni zazitek, jak by jej mohla

komunikovat v digitdlnim prostiedi?

Myslim, Ze moZznosti onlinu jsou nepieberné. Do kategorie digital se fadi obrovské mnozstvi
siti, kanall a dalSich prvkd. Zde se ale vracime trochu ke zplisobu urceni spravného
komunikaéniho kanalu a cilovych skupin. Zpé&tné si vybavuji aktivaci chatbota Ceské
spofitelny, ktery se mi ted’ vybavi pod pojmem zazitek. Vétsina lidi ma s tvorbou bankovniho
uctu spojené nudné papirovani, korporat a nekonecné formulare. Tento pohled jsme se snazili
rozbit personalizovanym chatbotem, ktery bude snadno pochopitelny a intuitivni. Uget si
muzete zalozit kdekoliv. Kazda banka ma ucet, kazda banka ho dnes nabizi uplné nebo
castecné online. Zde §lo tedy predev§im o formu komunikace, protoZe se ¢lovék mohl s
chatbotem bavit a konverzovat. Slo tedy o zpestieni zaZitku tvorby vlastniho uétu.
Zaznamenali jsme také vtipné reakce na moznost vybéru personalizovaného osloveni
chatbotem. Mezi osloveni tak vstoupilo napiiklad “pane, mtj krali, bro, vaSe vysosti, mistie,
kolego, cumacku, apod.”. Toto si myslim, ze byl urcity unikatni zabavny zazitek, ktery jsme
komunikovali skrz socidlni sit¢ a Chatbota, jelikoz se zde nachazela pocetnd zakladna cilové
skupiny. Kazda znacka by tedy svym zazitkem méla cilit na Karla, ktery piijde za kamarady
do hospody a tika: “clovece, dneska jsem si zakldadal ucet u Sporky a to byl hukot, to ti musim
vypravet!”’, nebo na Martina, ktery ptijde domi a povida: “Tyjo dneska jsem jim madlem rozbil
prodejnu, kdyz jsem si zkousel to kolo. Uz mé tam asi nechtéji videt, ale byla to parada.”. V
Ceské spoftitelné se v mém piipadé vzdycky snazime o co nejlepsi vybérové ¥izeni. Chceme,

aby uchazec vytkl vétu: “Nevybrali m¢, ale Spotka je ted’ v mych o¢ich mnohem lepSim



zamg&stnavatelem. NetuSil jsem, Ze ten pohovor bude tak fajn.” Néco v tom smyslu. Uchaze¢

by po pohovoru mél byt znacce vice naklonén, i kdyz nebyl vybran.

18. Vnimate néjaké trendy v digitdlnim marketingu s ohledem na zakaznickou zkuSenost?

Kdybych o takovém trendu védél, sdm si na tom zalozim podnikani. (Smich) Ja ale tieba
vnimam malou uroveil personalizace na poli naborti a zaméstnavatele, ktery mi je nejblizsi.
Myslim, ze bychom se v tom mohli posunout dal a vice seznamovat kandidaty s danou
pracovni pozici. Mam pocit, ze jakozto kandidat musim hodné¢ hledat a ziskavat informace z
mnoha zdrojl, abych viibec pochopil, o ¢em moje budouci prace vlastn¢ bude. Dalsim
problémem napftiklad je, kdyz kandidat pracoval na pozici obchodnika u jiné firmy a nyni se
uchazi o stejnou pozici v Ceské spofitelng. Je velmi pravdépodobné, Ze piestoZe se kandidat
hlasi na stejnou pozici, v obou spole¢nostech pracovni napln vypada naprosto odlisn¢. V
tomto vidim z mého pohledu jesté néjaké mezery a velky potencidl. Pokud bychom mohli
popustit uzdu fantazii, bylo by skvélé mit n¢jaké zatizeni s umélou inteligenci, které bude s
kandidaty komunikovat tak, jako fadovy zaméstnanec. Kazdy by se mohl dovolat na
jakoukoliv pracovni pozici a pobavit se s néjakym hologramem zaméstnance, ktery by mu
vysvétlil svou pracovni rutinu a podobng. To uz je ale pomérné velké sci-fi. Obecné v Ceské
spoftitelné pozoruji trend kombinace personalizace a vizualu. Napiiklad ted’ nata¢ime videa
na téma “Poznej femeslo a profesi”, kde se snazime pftiblizit, co dana pracovni pozice
obsahuje, dany ¢lovék ti presné fekne co dél4, jaka jsou uskali tohoto oboru a celkoveé obor
vice pfibliZit nasi cilové skuping. Jedna se o kratsi video. Velmi ale bojujeme s jeho kvalitou,
nebot’ natoceni kvalitnich videi je ndkladné, ale hlavné dlouho trva. My bychom potiebovali
vygenerovat podobny obsah v kratkém casovém useku. Cilem toho vseho je, abychom
pritahovali kandidaty, pro které je jednim z benefitl to, Ze mohou byt soucasti prace, kterda ma
obrovsky dopad. Myslim, Ze personalizace se stane velkym kli¢em v marketingové
komunikaci v blizké budoucnosti spole¢né s vizualem, ktery Vas upouta a strhne Vasi

pozornost.

Mnohokrat Vam dékuji za rozhovor a pteji hezky den.

Dékuji, i Vam.



