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Personalni marketing na socialnich sitich vybrané
spolecnosti

Abstrakt

Tato diplomova prace je zpracovana ve spolupraci s Applifting s. r. 0. a je
vénovana personalnimu marketingu na socialnich sitich. Teoreticka ¢ast zahrnuje zakladni
pojmy z oblasti marketingu, digitalniho marketingu, socialnich médii a personalniho
marketingu. Nasledné jsou charakterizovany nejvyuzivanéj§i socialni sité, jako jsou
Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter, TikTok. Informace byly shromazdovany
z odbornych literarnich a online zdroja. V praktické casti diplomové prace je predstavena
vybrana spolecnost a jeji vyuziti socialnich siti, provedena primarni a sekundarni Setfeni
ohledné vyuziti socialnich siti ze strany personalniho marketingu a naboru odbornikt
a uvedeny jejich vysledky. Posledni Cast diplomové prace obsahuje vlastni navrh, jakym
zpusobem by Applifting s. r. o. mohl vyuzivat socialni sit€¢ s cilem personalniho

marketingu a jakych vysledkt by bylo mozné dosahnout.

Klic¢ova slova: digitalni marketing, socialni sité, socialni média, personalni marketing,

komunikaéni plan, internetovy marketing, internet.



Human resource marketing on social networks of a

selected company

Abstract
This diploma thesis is prepared in cooperation with the company Applifting s.r.o.

and is dedicated to personal marketing on social networks. The theoretical part includes
basic terms in the field of marketing, digital marketing, social media and personnel
marketing. Subsequently, the most used social networks, such as Instagram, Facebook,
LinkedIn, Twitter, TikTok, are characterized. The information was gathered from
professional literature and online sources. The practical part of the thesis introduces the
selected company and its use of social networks. Primary and secondary investigations into
the use of social networks by personnel marketing and recruitment professionals were
conducted and their outcomes are presented. The last part of the diploma thesis contains its
own proposal in which way Applifting s.r.o. could use social networks for the purpose of

personnel marketing and what results could be achieved.

Keywords: digital marketing, social media, human resource marketing, communication

plan, internet marketing, internet.
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1 Uvod

V dnesnim informacnim svété je internet nedilnou soucasti podnikani a umoziuje
kazdé spolecnosti vést obchodni komunikaci s cilovymi skupinami, jako jsou zékaznici,
zprosttedkovatelé (prodejni kanaly), dodavatelé, konkurence a stavajici i potencialni
zaméstnanci.

Jednim z hlavnich internetovych trendd poslednich deseti let je rychly rist popularity
socialnich siti, které se stale Castéji vyuzivaji nejen k propagaci produktu nebo sluzby, ale
také k ziskavani vysoce kvalifikovanych odbornikti. Firmy se snazi ukazat souCasnym
i potencialnim zaméstnanciim, proc je jejich organizace jedinecna a atraktivni jako misto
pro praci. Jednim z nejdostupnéjsich kanala pro tento ucel jsou socialni sité, protoze témer
kazdy ¢loveék pouziva béhem dne minimalné jednu z nich.

Socialni sité maji oproti tradicnim komunika¢nim kanalim mnoho vyhod. Diky své
popularité sdruzuji obrovské masy aktivniho publika, které je pfipraveno vstiebavat nové
informace. Umoziiuji také sledovat ucinnost reklamnich kampani v realném case, ziskavat
zpétnou vazbu a navazovat uzky kontakt s potencialnimi zaméstnanci. To vS§e ma pozitivni
vliv na rozvoj znacky jako celku a na personalni marketing zvlast, a proto je studium
budovani osobni znacky firmy a jejiho vyuziti za ufelem personalniho marketingu na
socialnich sitich aktualnim tématem pro vyzkum, ktery sam o sobé miize vést k rozvoji

postaveni firmy na trhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvoreni komunikacniho planu na socialnich sitich se

zaméfenim na personalni marketing zvolené spolecnosti.

2.2 Metodika

Diplomova prace se zabyvala tématem Personalni marketing na socialnich sitich
vybrané spole¢nosti a obsahovala tfi hlavni Casti. Prvni ¢ast byla nazvana Teoreticka
vychodiska, druha Cast Vlastni prace a tieti ¢ast Zhodnoceni vysledkd a doporuceni.

Teoreticka Cast byla zpracovana na zéklad€ samostudia odborné ¢eské a cizojazycné
literatury a online zdroji v oblasti personalniho marketingu, digitalniho marketingu
a socidlnich médii. Hlavnim zaméfenim této c¢asti bylo prostudovani a vysvétleni
zakladnich pojmu. Na zacatku bylo popsano, co je marketing a digitalni marketing, jaky je
mezi nimi vztah. Vzhledem k tomu, Ze se diplomova prace vénovala online prostiedi,
hlavni duraz byl kladen na digitalni marketing a jeho prostfedi. Prace zahrnovala kratky
popis historie vzniku digitalntho marketingu, statistické ukazatele jeho popularity a
aktuality, jeho hlavni kanaly a vyhody. DalSim krokem byl popis standardniho a
roz§ifeného marketingového mixu a na n¢j navazujiciho digitalniho marketingového mixu.
Prace byla téz vénovana popisu komunika¢niho mixu, diky némuz bylo mozné provést
nasledujici analyzy podniku a aplikovat znalosti v praxi.

Dalsi podkapitola se veénovala socidlnim médiim. Zde se popisovalo, ¢im jsou
socialni média, k cemu se vztahuji, jaké jsou jejich nastroje, typy a statistické ukazatele.
Zaroven byly predstaveny nejpopularnéjsi socialni sit€¢ (Facebook, Instagram, LinkedlIn,
Pinterest, TikTok, Twitter) s uvedenim dulezitych informaci, jejich hlavniho zaméfeni a
statistik o uzivatelich.

Tteti podkapitola se zabyvala typy marketingu, které jsou zavislé na tom, jaky je
obchodni vztah mezi kupujici a prodavajici stranou: B2C (business-to-consumer) a B2B
(business-to-business) marketing. Dulezitost této kapitoly 1ze odivodnit tim, Ze spolecnost,
jez byla vyuzita pfi tvorbé této diplomové prace, predstavuje priklad B2B marketingu.
Byly uvedeny hlavni rysy, odliSnosti, strategie a statistické ukazatele.

Posledni podkapitola teoretické Casti popisovala personalni marketing, zakladni

ukoly a charakteristiky, vyhody jeho rozvoje pro spolecnost a také vyuziti online prostredi
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za ucelem budovani povédomi o podniku a zvySovani jeho atraktivity pro potencialni
zameéstnance. V této podkapitole byly uvedeny i trendy personalniho marketingu, které
byly vyuzity v praktické Casti.

Druha cast diplomové prace s nazvem Vlastni prace se zabyvala charakteristikou
vybrané spoleCnosti — Applifting s.r.o. Prvotnim krokem bylo pfedstaveni podniku: jeho
¢innosti, vize, historie, struktury, projektd. Ten krok pomohl seznamit se s podnikem a byl
vyuzit pro nasledujici vyzkum. Dale byla provedena celkova analyza digitalniho
marketingu podniku, byl ocenén a popsan soucasny stav hlavni webové stranky, blogu,
podcastt, socialnich siti (Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter, Dribbble). Pfi analyze
webové stranky byly popsany jeji vizualni vzhled, dil¢i stranky webt, jaké informaci tam
lze najit, na jaké socialni sit€¢ web odkazuje a formulaf pro sbér udaji pro zasilani
aktualnich informaci. Analyza blogu zahrnovala charakteristiku ucelu jeho vedeni, historii
vzniku, mnozstvi ¢lankt, hlavni témata, formy ke sledovani blogovych piispévku a pro
jaké ucely jsou vyuzivany. Pfi analyze podcasti byla prozkoumana a popsana jejich
témata, pouzivané platformy, kam je sdilen audio obsah a zarovern pfivedena nektera
témata podcastd. Analyza socialnich siti zahrnovala podrobny popis kazdé existujici
socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter, Dribbble) spole¢nosti vCetné ucelu
existence, poctu sledujicich, okamziku vzniku, mnozstvi sdileného obsahu, druht a témat
sdileného obsahu, nejvétsiho a primérného dosahu za rok 2021, typu obsahu s nejvétsim
dosahem a také, na jaky segment kazda ze socialnich siti cili. Pfi analyze socialnich siti
bylo dulezité zachovat stav, ve kterém se nachazely, aby se podafilo navrhnout strategii
rozvoje a porovnat vysledky pred a po jejim zavedeni.

Dalsim krokem bylo provedeni sekundarniho a priméarniho vyzkumu. Primarni
vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni. Cilem dotazniku bylo lepsi
pochopeni chovani potencialnich zaméstnanct na socialnich médiich, coz pomohlo zjistit,
na co davaji pozor, jak se rozhoduji o pfijeti pracovni nabidky, jaké kanaly digitalniho
marketingu vyuzivaji nejvice. Primarni vyzkum byl provadén pomoci Google Formulait a
obsahoval 101 odpoveédi respondentli. Po sbéru informaci bylo pro lepsi pochopeni chovani
respondentti pro kazdou ze 17 otazek napsano shrnuti. Na primarni vyzkum navazoval
sekundarni vyzkum, ktery dopliiuje informace z primarniho vyzkumu, jez byly zjistény
béhem dotaznikového Setfeni. Byl zaméfen na sbér jiz existujicich dat z pfistupnych a
oveétenych online zdroju. Jeho cilem bylo zjisténi co nejvice informaci o chovani

potencialnich zameéstnancii na socialnich sitich. Vysledky byly pouzity k zpracovani

12



praktickych navrhii pro zlepSeni strategie personalniho marketingu na socialnich sitich
zvoleného podniku, jez byly uvedeny v posledni casti diplomové prace.

Treti Casti diplomové prace bylo Zhodnoceni vysledki a doporuceni. Pred
zpracovanim navrht byl stanoven cil, kterého by mélo byt dosazeno, v personalnim
marketingu na socialnich sitich spole¢nosti. Nasledné byly popsany cilové skupiny véetné
podrobného popisu primarnich a sekundarnich osob. Dale byly popsany navrhy na zlepseni
strategie vedeni Instagramu a LinkedInu s doporucenim mési¢niho planu sdileného obsahu

a pridanim video obsahu. Jednim z navrhti bylo i zalozeni profilu na TikToku.
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3 Teoreticka vychodiska

V ¢Casti s nazvem Teoretickd vychodiska jsou vysvétleny zakladni pojmy souvisejici
s tématem diplomové prace: marketing a jeho typy, digitalni marketing, socialni média atd.

Dale jsou popsany Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, LinkedIn, Pinterest.

3.1 Marketing

Chartered Institute of Marketing ve Velké Britanii definuje marketing jako ,, proces
Fizeni zodpovédny za identifikaci, predvidani a uspokojovani vynosnych pozadavkii
zdkazniki “. (Keramylly, 2003)

Podle Philipa Kotlera je marketing ,,socidlni a manazersky proces, ve kterém
Jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji a co si preji, vytvarenim a vyménou
produktit a hodnoty s ostatmimi“. (Kotler, 2007) Vyvoj produkti, vyzkum, distribuce,

komunikace, ceny a sluzby jsou kli€ovymi marketingovymi aktivitami.

3.1.1 Digitalni marketing

Svét bez internetu je nyni nepredstavitelny. Spojenim miliard lidi na celém svété je
internet zakladnim pilitfem moderni informacéni spole¢nosti. V lednu 2021 bylo na celém
svété 4,66 miliardy aktivnich uZzivateld internetu, coz je 59,5 % svétové populace. Z tohoto
celkového poctu 92,6 % (4,32 miliardy) pristoupilo k internetu prostiednictvim mobilnich
zafizeni.

Obrazek 1 Globalni digitalni populace od ledna 2021 (v miliardach)

Aktivni uzivatelé internetu Aktivni uzivatelé Aktivni uzivatelé Aktivni uZivatelé
mobilniho intemetu socidlnich

médii mobilnich socidlnich médii

Zdroj: (F) Statista Research Department (2021)
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Digitalni marketing a online marketing nejsou totozné. Online marketing je
L vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit“. (Stuchlik
a kol., 2000) Digitalni marketing je marketingovy smér, ktery zahrnuje propagaci sluzeb
azbozi pomoci digitalnich technologii pouzivanych ve vSech fazich interakce se
spotiebiteli. Lisi se od internetového marketingu tim, ze vyuziva nejen World Wide Web,
ale také offline nastroje (chytré gadgety, point od sale terminaly atd.).

Koncem devadesatych let ve Spojenych statech vyrazné vzrostl pocet internetovych
spoleCnosti. V té dobé takové startupy byly na viné raného internetového obchodu, ale
mély maly kapital a mozna jeden dobry napad.

Sluzby digitalniho marketingu jsou poptavany zejména v segmentech B2B (business-
to-business) a B2C (business-to-customer). Vyuziti pokrocCilych digitalnich schopnosti
umoziuje dosahnout maxima cilovych spotiebitelt a stanovit ucinnost interakce s nimi,
coz zajistuje vysokou ucinnost tohoto pristupu. Online nakupovani je jednou
z nejpopularngjsich online aktivit na celém svéte (Janouch, 2010).

Po zobrazeni trzni hodnoty nejvétSich internetovych spolecnosti na celém svéte
vroce 2021 statistika ukazuje trzni kapitalizaci nejvétSich internetovych spole¢nosti
na celém svété k unoru 2021. Tento meésic Cinila trzni kapitalizace spolecnosti Amazon
pro elektronicky obchod 1 662 miliard americkych dolari. Matefska spolecnost méla
lidra na trhu s vyhledavanim Google, trzni kapitalizaci 1 392 miliard americkych dolart.
Lidrem matefské spoleCnosti pii vyhledavani byla spolecnost Google s trzni kapitalizaci

1 392 miliard americkych dolara.

Obrazek 2 Trzni kapitalizace nejvétSich internetovych spolecnosti na svété od unora

2021 (v miliardach americkych dolara)

Amazon 1.662

Alphabet

PayPal

Netflix

Adobe
Salesforce.com
Booking
ByteDance

ServiceNow

Zdroj: (G) Statista Research Department (2021)
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Nastroje digitalniho marketingu zahrnuji vSechny zptsoby, prostfedky a Cinnosti,
které umoznuji oslovit mnoho lidi, pfilakat pozornost potencialnich a stalych zakazniku
vuci spoleCnosti, znacce, sluzbé nebo produktu. Pro osloveni maxima cilového publika
a dosazeni vysoké efektivity propagace se pouziva né€kolik nastroji soucasné. Tento
seznam nastroji zavisi na cilech marketingové kampané, propagovaném produktu,
charakteristikach cilového publika atd.

Nejbeéznéjsimi  kandly digitdlnitho marketingu, které podniky pouzivaji, jsou
marketing na socialnich médiich (81 %), webové stranky (78 %) a e-mailovy marketing

(69 %).

Obrazek 3 Seznam 6 digitalnich marketingovych kanalt
Socialni média
81%
Webové stranky
78%
Email

69%

Display/reklamni plochy

Mobilni aplikace

Obsahovy marketing

Zdroj: Herhold (2018)

Hlavnimi kanaly digitalniho marketingu jsou (Scott, 2020):
1. Socidlni sité — je to internetova platforma, kde lze zvefejriovat informace
o podniku, sluzbé nebo produktu a vymeénovat si informace, fotografie, zpravy
a ruzné soubory s ostatnimi uzivateli. Tento kanal je diky své ucinnosti stale vice
vyuzivan znackami. Zde lze pfimo komunikovat se stdvajicimi a potenciadlnimi
zakazniky, zapojovat je prostfednictvim prispévka a cilené reklamy. Vytvareni
zajimavych a uzitecnych publikaci, soutézi a prizkumi upouta pozornost cilového

publika a ma dobry vliv na povédomi o znacce.
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2. Webové stranky — predstavuji firmu na internetu a jsou jednim z nejdilezitéjsich
kanalti digitalniho marketingu, ktery se pouziva k ziskani vétsiho dosahu nebo
vy$§siho prodeje. Webovy marketing je proces propagace webovych stranek na
internetu. Je to jeden z online marketingovych kanalt, ktery se pouziva jako
soucCast celkové strategie digitdlniho marketingu. Hlavnim cilem marketingové
kampané na webu je ziskat vice navstév na webovych strankach.

3. Emailovy marketing — je to zpuasob propagace produktu nebo sluzby
prostfednictvim e-mailovych zprav. Tento kanal umoznuje sdileni zprav, clankt
a komercnich nabidek point-to-point a se spravnym nastavenim publika prinasi
skvélé vysledky.

4. Mobilni aplikace — jsou vytvofeny pro usnadnéné a zrychlené vyhledavani
informaci, které potfebuje zakaznik, a také pro objednavani zbozi a sluzeb. Clovék
tak nékolika kliknutimi na svém telefonu dostane to, co potiebuje. Radi se sem
online nakupovani, taxi a rozvoz jidla, hotely, uzite¢né blogy.

5. Kontextova reklama — reklama na internetu, ktera je tvorena na zakladé zajmu,
pozadavkll a chovani osob v siti. Systémy identifikuji potencialni zajem klienta
apoté zobrazuji reklamy na webovych strankach, v aplikacich na chytrych
telefonech atd. Jeji sila spoCiva v téméf okamzitém ziskavani zakaznik
bezprosttedné po spusténi reklamni kampané€. Pravidelné rozpoCtové investice
doreklamy a kompetentni nastaveni publika umozni neustale ziskavat nové
zakazniky a rozvijet digitalni marketing.

6. SEO (Search Engine Optimization) propagace — soubor metod a technik
zamétenych na zlepSeni pozice webu ve vysledcich vyhledavaci za acelem zvyseni
navstévnosti webu. Optimalizace webu pomoci vyhledavace zabere hodné Casu,
nez se objevi prvni vysledky, ale zarover je levnéj$i nez kontextova reklama.

7. Viradlni reklama — zajiStuje tvorbu obsahu (nejCastéji multimedialniho)
s provokativnim obsahem, a proto jej uzivatelé sami budou distribuovat v siti
(sdilet na svych blozich, s prateli na socialnich sitich atd.).

8. Blog — je pouzivan pro pravidelné psani uziteCnych ¢lankd. Ma pozitivni vliv na
prilakani pozornosti a vérnost cilového publika.

9. PPC (Platba za proklik) — model internetového marketingu, ve kterém inzerenti
plati poplatek za kazdé kliknuti na jejich reklamu. V zasadé€ je to zpusob, jak

nakupovat navs§tévy na webu nez se pokouset tyto navstévy , vydelat* organicky.
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Pokazdé, kdyz navstévnik klikd na reklamu, musi se zaplatit vyhledavaci maly
poplatek. Kdyz PPC funguje spravné, je poplatek trividlni, protoze navstéva ma
vétsi hodnotu, nez kolik se za ni zaplati (Scott, 2020).

Mezi vyhody digitalniho marketingu pro firmy patfi:

- Budovéani zapojeni Sirsi cilové skupiny.

- Dorucovani informaci vét§imu poctu potencialnich zakaznika v kratkém cCase.

- Silngjsi dopad na publikum.

- ZvySovani povédomi o znacce a loajality zakaznika.

- Transparentni méfeni vysledkti marketingovych kampani a schopnost provadét

upravy v realném Case.
- Nizsi ndklady ve srovnani s tradi¢ni reklamou.

- Rychla reakce na trendy v realném case (Bacuvcik, 2016).

Kazdd moderni znacka, kterd se chce v souCasném podnikatelském prostiedi
prosadit, bude muset piijmout taktiku digitdlniho marketingu jako soucast své celkové
strategie. To vSak neznamena, ze se tradicni tiskové reklamy pfestanou pouzivat. Pouzitim
taktiky digitalniho marketingu v kombinaci se sou€asnymi tradi€nimi marketingovymi

strategiemi je v§ak mozné optimalizovat kampané pro dosazeni maximalnich vysledka.

3.1.2 Marketingovy mix

V  padesatych letech minulého stoleti Neil Borden propagoval mysSlenku
marketingového mixu a koncepty, které budou pozdéji znamé predevsim jako 4P. Borden
byl profesorem reklamy na Harvardové univerzit€. Jeho Clanek z roku 1964 s nazvem
,,JKoncept marketingového mixu* ukazal zpuisoby, jakymi by spolecnosti mohly vyuzivat
reklamni taktiky k zapojeni svych spotiebitelt (Heskova a kol., 2009).

V dobé, kdy se poprvé vytvoril koncept, marketingovy mix pomohl spole¢nostem
zohlednit fyzické bariéry, které branily Sirokému pfijeti produktd. Internet dnes pomaha
podnikiim dosahnout vys§i urovné integrace mezi nimi a spotiebiteli a také prekonat
nékteré z téchto prekazek. Lidé, proces a fyzické dikazy jsou rozsifenim puvodnich 4P
a jsou relevantnéjsi pro soucasné trendy v marketingu.

Kazda firma ma alesponi Ctyfi prvky, které musi integrovat do svého marketingového
planu, aby byla uspésna. Jedna se o produkt, cenu, propagaci a misto, které tvori
4P marketingového mixu (Perrault a kol., 2013). To jsou klicové faktory, které se podileji

na marketingu zbozi nebo sluzby.
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Obrazek 4 Marketingovy mix 4P

';l;;]::r?i{(?e +hodnota vyrobku,
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design, obal 5
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enejviditelnéji éast
marketingového
mixu, ktery se
zabyva propagaci,
vie co se zakaznik o
vyrobku nebo
sluZb& dozvi, ...

Zdroj: Krizovy manazer (2018)

Identifikace a usporadani prvkd marketingového mixu umoziuje podniku Cinit
ziskova marketingova rozhodnuti na v§ech trovnich. Tato rozhodnuti pomahaji podniku:

- Rozvijet silné stranky a omezit slabiny.

- Stat se na svém trhu konkurenceschopnéjsi a pfizptisobivé;si.

- Zlepsit ziskovou spolupraci mezi oddélenimi a partnery (Perrault a kol., 2013).

Produkt — co se prodava (hmotné nebo nehmotné). Prvnim ukolem obchodnika je
porozumét tomu, co produkt mize nabidnout nebo jeho Unique Selling Proposition (USP)
a ¢im je tento produkt pro spotfebitele cenny. Obchodnici musi zvazit zivotni cyklus
vyrobku, aby se vyporadali s jakymikoli problémy, které mohou nastat, jakmile se vyrobky
dostanou do rukou spotiebitele.

Cena — naklady na nakup produktu. Cena zévisi na zédkaznikové vnimané hodnoté
produktu a mize ménit marketingovou strategii. Niz§i cena zpfistupiiuje produkt vice
zakaznikiim, zatimco vy$Si cena oslovuje zakazniky hledajici exkluzivitu. Cena musi byt
stanovena takovym zptiisobem, aby firma mohla dosahnout zisku (Janouch, 2020).

Propagace — reklama, pfimy marketing a podpora prodeje. Propagace zahrnuje to,
co je sdéleno, komu je to sdéleno, jak je toto publikum osloveno a jak Casto se propagace
déje. Televizni reklamy, internetové reklamy, katalogy, veletrhy, billboardy, a dokonce
1 reklamy na taxicich jsou vzdy druhy propagace.

Misto — jakékoli fyzické misto, kde muze zakaznik produkt pouzivat, pristupovat
knému nebo jej zakoupit. To =zahrnuje distribu¢ni centra, dopravu, skladovani,

rozhodovani o zasobach a fransizy (Kotler, 2007).
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Na konci 70. let bylo S§iroce uznavéano, ze by marketingovy mix mél byt
aktualizovan. V roce 1981 Booms & Bitner pfidali tfi nové prvky k principu 4P.
To umoznilo rozsifenému marketingovému mixu zahrnout produkty, které jsou sluzbami

a nejen fyzickymi vécmi. Tak vznikl marketingovy mix 7P.

Obrazek 5 Marketingovy mix 7P

Zdroj: Krizovy manazer (2018)

Rozsiteny marketingovy mix 7P zahrnuje:
- Produkt.
- Cenu.
- Propagaci.
- Misto.
- Lidi.
- Procesy.

- ,,Physical evidence” (Krizovy manazer, 2018).

Lidé — vSechny spolecnosti jsou zavislé na lidech, kteti je vedou, od prodejniho
personalu v prvni linii az po generalniho feditele. Mit spravné lidi je z4sadni, protoze jsou
stejn€ soucasti obchodni nabidky jako produkty / sluzby, které jsou nabizeny.

Procesy — dodani sluzby se obvykle provadi za ptitomnosti zakaznika, takze zptisob

doruceni sluzby je opét soucasti toho, za co spotiebitel plati.
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,Physical evidence” — téméf vSechny sluzby obsahuji nékteré fyzické prvky, i kdyz
vétSina toho, za co spotiebitel plati, je nehmotna. Kadetnicky salon by naptiklad poskytl
svému klientovi hotovy uces a pojistovna by svym zakaznikim poskytla urcitou formu
tiSténého materialu. I kdyz material neni fyzicky vytistén, zakaznici stale dostavaji podle
této definice ,.fyzicky produkt®.

Nez obchodnik zacne prodavat svij produkt, je nutné posoudit trh a prani
spotiebitele: co spotiebitelé pozaduji, co chtéi od produktu, jaké potieby produkt
uspokojuje, jaky je USP, jaké vyhody produkt nabizi, aby vyhovoval potiebam uzivatell,
jak se odliSuje produkt / sluzba od konkurence, jak by spotiebitelé produkt pouzivali

(Kotler, 2007).

3.1.3 Digitalni marketingovy mix

Digitalni marketing je proces zviditeliovani produkti a sluzeb prostfednictvim
digitalnich komunikacnich kanalt (Bacikova, 2018). Propagace probiha prostfednictvim
novych kanald s dostateCnym poCtem potencialnich zakaznikd. Digitalni technologie
poskytly potiebné prostredi. Uzivatelské databaze jsou dostatecné velké a stabilni, a proto
je digitalni prostiedi zajimavé pro marketingovou komunikaci.

Co se tyCe digitalniho marketingového mixu, je zpusobem, jakym firma dosahuje
svych marketingovych cilé pomoci digitalnich technologii. Cim vice se obchoduje online,
tim jsou nastroje digitalniho marketingu dilezitéjsi pro vSechny typy podnikt, nejen pro
technologicky primysl (Bacikova, 2018).

Digitalni marketingovy mix se fidi stejnymi principy tradi¢niho marketingového
mixu, ale vzestup digitalnich médii v poslednich dvou desetiletich zpusobil revoluci
ve zpusobu, jakym marketingovi profesionalové vykonavaji svou praci. Tyto prvky jsou
vSak pfizpasobeny zpusobu, jakym internet ovliviluje nové technologie a chovani
spotiebiteld. Bez jasného porozuméni digitalnim médiim vcCetn€ vstupi a vystupt
socialnich médii, virtudlni reality a podcastingu neni mozné jit do marketingové nebo
reklamni kariéry, aby byly uvedeny alespon nékteré nové se objevujici trendy digitalnich
médii.

Digitalni média méla na marketingovy mix nasledujici pifimé dopady:

- Rozpoznavani a vyhybani se reklamé: Mnoho digitalnich streamd ma blokatory

reklam nebo umoziuje wuzivatelim zrusit zobrazovani urCitych reklam.

Spolecnosti museji vyvinout metody inzerce i pies tyto prekazky.
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Zakaznicky servis: Digitalni média, zejména socidlni média, umoziiuji
zakaznikim predavat své stiznosti stovkam nebo tisicim pratel nebo sledujicich
a také komunikovat pfimo se zastupci zna¢ek na mnoha kanalech. Marketingovi
agenti zvazuji, jak jejich specialisté na socidlni média vyfizuji pozadavky na
sluzby zakaznikim, protoze Spatné zkuSenosti mohou vyrazné ovlivnit Gspéch
produktu, sluzby nebo znacky.

Influencefti: Inzerenti vyuzivaji influensery na socialnich médiich, lidi s tisici nebo
miliony sledujicich na kanalech socialnich médii, jako jsou YouTube, Twitter
nebo Instagram. Zaplaceni influencera za doporuceni nebo pfedvedeni znacky
muze vytvorit okamzity pfimy prodej na cilovém trhu.

Bariéra vstupu: VSudypritomnost digitalnich a socidlnich médii také snizila
bariéru vstupu na trh. Kdyz byla reklama pouze v televizi nebo na billboardech,
nebylo levné uvést produkt na trh. Spole¢nosti nyni mohou umist'ovat reklamy na
kanaly socialnich médii a ve vysledcich popularnich vyhledavaci za relativné

nizkou cenu (Bacikova, 2018).

Diky digitalnimu marketingu je k dispozici mnohem vice kanald, které spliuji

specifické potieby uzivatele. Kvuli tomu je vSak umisténi produktl narocné, protoze

existuje vice moznosti pro zkusenosti zakaznik(i. Online podnikani pfidalo na , mistech*

v marketingovém mixu dalsi slozitosti.

Platformy, jako jsou socialni média, online formulare, e-maily atd., ptidaly faktory

vztahu, které méni zpisob vedeni moderniho podnikani (Kotler, 2021), a to naptiklad

schopnost okamzité reagovat na dotazy uzivatelt na Facebooku.

Podniky mohou interagovat spravneé, pokud je uzivatel nejvice ovliviiovan,

a vyuzivaji silu budovani vztaha podle toho, kde jsou jejich klienti aktivni.

Internet a chytré telefony umoziuji spotiebiteli mit trzisté dostupné pfimo v ruce

a dostupné kdykoli. Je dulezité, aby podniky byly nejen online, ale aby je také online

snadno naslo spravné publikum.

Mezi piiklady online mist patfi:

Webové stranky zobrazuyjici interaktivni reklamy.
Vyhledavace zvyraziiujici nakupni reklamy.
Vysledky vyhledavani Google.

E-maily.

Socialni kanaly jako Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter.
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Jim Blyth vysvétluje propagaci jako ,, marketingovou komunikaci pouzivanou k tomu,
aby byla nabidka zndmd potencidlnim zdkaznikiim a presvédcila je, aby ji dadle
prozkoumali “. Strucné feceno, je to médium, které slouzi k pfimé komunikaci / interakci
s uzivatelem. To zahrnuje zaznamy ve sluzbé Google My Business, sponzorované ads,
prispévky na Instagramu, e-mailové zpravodaje atd. (Blythe, 2009).

Pfi rozhodovani o distribu¢nich kanalech se firmy museji ujistit, Ze jde o spravné
rozhodnuti. Komunikacni platforma musi byt pfiméfena produktu a spotrebiteli: jaké
potencialni kanaly jsou k dispozici pro sdéleni zpravy nebo distribuci produktu, kde
konkurenti propaguji své produkty nebo sluzby, ktery kanal komunikace je nejefektivné)si,
ktery kanal je pro produkt a spotfebitele nejrelevantnéjsi, jak by se meéla nacasovat

propagace (Kotler, 2021).

3.1.4 Komunikaéni mix

To, jak se organizace rozhodne propagovat své produkty a sluzby, muze mit ptimy
a podstatny dopad na prodej. Je tfeba hodné premysSlet a uvazovat, jak se penize
vynalozené na reklamu a propagaci proméni na ptijmy spolecnosti.

Zéakladnim ucelem komunikacniho mixu je v prvni fadé vytvofit povédomi o znacce,
ale nejdulezitéjsi je vytvorit organizacni cile a zisky. Komunikacni mix je definovan jako
uspesny, pokud se podafi dorucit jasnou a piesvéd¢ivou zpravu na zakladeé skute¢nosti, ze
byl zvolen nejvhodnéjsi zptsob propagace (Eckhardtova, 2014).

Komunikaéni mix je kombinaci marketingovych metod vcetné reklamy, osobniho
prodeje, public relations, pfimého marketingu a podpory prodeje k dosazeni konkrétniho
marketingového cile. Komunika¢ni mix je obvykle pouze soucasti vétsiho marketingového
mixu. Muze se rozhodovat o pouziti nékolika metod nebo se rozhodovat, ze kombinace

vsech z nich mize byt pro podnik nejefektivngjsi (Heskova a kol., 2009).

Reklama

Reklama je placend prezentace a propagace zbozi, sluzeb nebo myslenek urcitym
sponzorem v médiich. Mezi priklady patfi tiskové reklamy, radio, televize, billboardy,
pfima posta, brozury a katalogy, znacCeni, displeje v obchodech, plakaty, mobilni aplikace,

pohyblivé obrazky, webové stranky, bannerové reklamy, e-maily (Eckhardtova, 2014).
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Reklama ma4 tii hlavni cile: informovat, presvédCovat a pfipominat.

Informativni reklama vytvaifi povédomi o znackach, produktech, sluzbach
a napadech. Oznamuje nové produkty a programy a muze vzdélavat lidi v atributech
a vyhodach novych nebo zavedenych produkti (Vasitkova, 2014).

Presvédciva reklama se snazi presveédCit zakazniky, ze sluzby nebo produkty
spoleCnosti jsou nejlepsi. Funguje tak, ze méni vnimani a vylepSuje image spole¢nosti nebo
produktu. Jejim cilem je pfimét spotiebitele, aby zmenili znacky, vyzkouseli novy produkt
nebo zlstali vérni soucasné znacce.

Upominkova reklama lidem pfipomind potiebu produktu nebo sluzby, jejich funkce
a vyhody.

Dalsi cile pro vyuziti reklamy jsou:

- ZlepSené vnimani znacky nebo kultury zdkaznikem.

- Generovani potieb nebo ptrani zakazniki mit produkt nebo sluzbu.
- Propagace novych produkti nebo sluzeb potencialnim zakaznikim.
- Lakani novych zakaznika k nakupu produkti nebo sluzeb.

- Udrzovani stavajicich zakaznikd.

Vyhodou reklamy je to, ze nad ni podniky maji uplnou kontrolu. Kdyz spolecnost

zaplati za umisténi reklamy, vi, jak je pfislusny obsah propagovan (Vasitkova, 2014).

Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje pfimou komunikaci mezi prodejcem a potencialnim
zakaznikem a obvykle se d&je osobné nebo prostiednictvim e-mailu, telefonu nebo videa.
NejcCasteéji se pouziva pro prodej mezi podniky (B2B), ackoli se pouziva také
v maloobchodnim a obchodnim prodeji.

Ve srovnani s jinymi nastroji komunika¢niho mixu ma osobni prodej své vyhody
— piimy kontakt mezi podnikem a zdkaznikem, individualizovanou komunikaci, okamzitou
zpétnou vazbu, vérnost zakaznikd. Pii vyuzivani osobniho prodeje mohou prodejci 1épe
pochopit prani a poteby zakaznikd, motivaci a ocekavani od produktu ¢i sluzby. A proto
existuje moznost pripravit pro zakaznika individualizovanou nabidku, kterou lze upravit
presné podle jeho potteb (Prikrylova a kol., 2019).

Osobni prodej ma 1 své nevyhody:

- Stava se nakladnou metodou kvali asu a zdrojum, které vyzaduje.
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- Zabranuje tomu, aby se zastupci dostali k velké skupiné€ lidi najednou, protoze
jsou nuceni identifikovat vhodné leady v tomto procesu.
- Vzhledem k prizptisobené povaze metody vyzaduje vice Casu, Usili a premysleni

(Ptikrylova a kol., 2019).

Public relations
Public relations (PR) zahrnuji budovani dobrych vztahi s riznymi spolecnostmi
a vefejnosti ziskavanim ptiznivé publicity, budovanim dobrého obrazu a zpracovanim nebo
odvracenim nepiiznivych fam, pfibéhti nebo udalosti.
Aktivity v oblasti public relations:
- Utast na komunitnich aktivitach, jako jsou uklidové akce, sponzorovani
mistnich sportovnich akci a podpora soukromych vzdélavacich instituci.
- Vydavani firemniho zpravodaje a dalSich publikaci o personalnich akcich,
uvadéni novych produkti na trh a specialnich oznameni zaméstnancim
a externim stranam.
- Vytvareni filmd a videi poskytujicich vefejné sluzby, zabavu nebo informace
o spolecnosti nebo o jejich produktech.
- Poradani vystav a veletrha.
- Sponzorovani specialnich akci, jako jsou sport, hudba nebo jakakoli jina udalost

pfimo ¢i nepiimo souvisejici s oborem ¢innosti spolecnosti (Scott, 2020).

Pokud je organizace proaktivni vici svému image, pravdépodobné bude investovat
do pozitivnich PR, kde PR profesional pomize pozitivné vykreslit reputaci, napad,
produkt, pozici nebo uspéchy znacky. Neékdy vznika i negativni publicita, kterou nelze
ovladat, ale existuje moznost pouze systematicky zmirriovat jeji dopady.

To, jak spolecnosti reaguji, vSak bude mit dopad na vnimani ze strany verejnosti.
Pokud se to udéla Spatné, muze to situaci jeSté zhorSit. Profesionalni PR pak bude mit
za ukol:

- Kirizovou komunikaci.

- Kontrolu poskozeni.

- Zpravy s odpovédi a / nebo s omluvou (Scott, 2020).
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Pfimy marketing

Ptfimy marketing je jednou z dal§ich metod komunika¢niho mixu, kterd se zabyva
pfimym oslovenim zakaznikd. Pfiklady nastrojii pfimého marketingu jsou telefony, SMS,
e-maily nebo osobni kontakt, letdky, katalogy do schranek nebo teleshopping.

Oproti tradicni reklamé je tento druh marketingu efektivnéj§i a levnéjsi. Hlavni
rozdil oproti ostatnim marketingovym nastrojim je zaméfeni na konkrétni koncové
uzivatele (Kotler, 2021).

Ukolem piimého marketingu je vytvoreni kvalitni databaze zakaznikd. Nesmi se
zapomenout na existujici legislativni opatfeni, kterd upravuji vztahy mezi adresatem
a odesilatelem.

Dalsim ukolem je propagace produktu nebo sluzby ptimo u cilového publika a rychlé
meéfeni vysledka.

K vyhodéam patfi:

- Optimalizace marketingového rozpoctu.

- VylepSovani vérnostni strategie.

- Vytvareni novych obchodnich pfilezitosti.

- ZvySovani prodeje stavajicim i byvalym zakaznikam.

- Schopnost méfit ucinek pifimé marketingové komunikace (Ptikrylova a kol.,

2019).

Podpora prodeje
,,Podpora prodeje je zpusob marketingové komunikace, ktery md primét zdkaznika
k nakupu. Formy podpory prodeje jsou velmi rozmanité, ale vzdy plati, Ze jsou uplatiiovdny
bezprostiedné pri ndkupu.“ (Janouch, 2020) Jde o kratkodobou pobidku poskytovanou
zakaznikiim ke zvySeni prodeje za dané obdobi. Programy podpory prodeje obecné funguji
na trhu béhem festivalti nebo na konci sezony.
Tento typ komunika¢niho mixu zahrnuje:
- Slevy, kupony, darky.
- Program vérnostnich odmén.
- Nabidku bonusového balicku.
- Akce v misté prodeje (ochutnavka).

- Soutéze, loterie (on-line, off-line) (Ptikrylova a kol., 2019).
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Spolecnost prilaka jak stavajici, tak nové zakazniky a timto zptisobem se zaméfuje na
zvySeni kratkodobych ziskii. K dal§im vyhodam a G¢elim pouzivani podpory prodeje patii:

- generovani novych potencialnich zakaznikd,

- opétovné zapojeni stavajiciho publika spolecnosti,

- zvySovani povédomi o znacce nebo produktu,

- propagovani nového produktu,

- zvySeni objemu prodeje,

- ziskani ptehledu o publiku (Kotler, 2021).

Jako jeden z priklada technik podpory prodeje lze uvést ,, 1+1=3“.  Kupte si jeden
a ziskejte jeden zdarma“ a , Kupte dvé polozky a ziskejte tfeti zdarma* jsou velmi znamé
marketingové triky. Takové kampané pomohou prodat produkty za nizkou cenu nebo
usetfit penize nakupovanim spole¢né s pritelem. Maloobchod mize vyrazné€ zvysit prode;

touto technikou, ktera posiluje vyprodeje.

3.2 Socialni média

Socialni meédia jsou interaktivni digitalni prostfedek pro prenos informaci,
komunikac¢ni prostfedek, kde je internet hlavnim zdrojem komunikace. Patfi sem: socialni
sité, blogy, podcasty, webové stranky, internetova fora, hostovani videa, online a mobilni
produkty. Uzivatel mize komunikovat s ostatnimi ¢leny platformy, zvefejiiovat osobni
udaje nebo zistat v roli pozorovatele (Shesterkina a kol., 2014).

Socialni meédia se integrovala do kazdodennich rutin lidi a interaguji se
spoleCenskymi strukturami a tradiénimi komunikacnimi procesy masovych médii
(Hornmoen, Bacholn, 2018). Nabizeji novy zplsob, jak oslovit vice lidi, zdokonalit to, co
je jiz znamo, a sdilet to se svym publikem novym zptisobem, posilit to, co jiz bylo feceno,
zapojit se a byt pfijemné zajimavymi. Vytvafeni zabavného a zajimavého obsahu
a rozsifovani jeho dosahu pomoci socialnich nastroji mize humanizovat firmu. Muze
to poskytnout prilezitost ukazat osobnost a uhel pohledu pfitazlivym zpusobem, ktery
odlisuje firmu od jejich konkurent (Janouch, 2010).

Socialni média zmeénila marketing a jejich popularita v nejnovejSim globalnim
souhrnu vyzkumu statistik socialnich médii pro rok 2021 stale roste. 53,6 % svétové
populace pouziva socialni média. Primérna denni navstévnost je 2 hodiny a 25 minut

(Chaffey, 2021).
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Podle vyzkumnika L. Shestyorkiny a I. Borchenka jsou hlavnimi charakteristickymi
rysy, které spojuji vSechna socialni média, digitalni metody zpracovani informaci, vyména
informaci o prvcich informa¢niho a komunika¢niho systému a interaktivita komunikace
(Shesterkina, Borchenko, 2014).

Komunikace se zakazniky je dobrym nastrojem, ktery pomuze zlepsit produkt nebo
sluzbu. Negativni komentafe budou upozoriiovat, nad ¢im se podnik musi zamyslet,
co udélat jinak, co budou potiebovat potencialni zakaznici (Sterne, 2011).

Socialni média nejsou vSemocna v feSeni marketingovych problémui, ale jsou
soucasti dobfe naplanované a provedené marketingové strategie, ktera s obchodem tzce
souvist.

Jak funguji pracovni nastroje jako Facebook a Twitter? Napiiklad na Facebooku, je-
li komentovan nebo ,olajkovan“ Clanek na strance spoleCnosti, mize byt tento komentar
stejné jako Clanek z této firmy zobrazen ostatnim lidem v siti.

Vstupni stranky, nabidky a ,,Call To Action® (CTA) jsou zékladem generovani
potencialnich zakazniki v socialnich médiich. Stejné tak budovani dosahu na riznych
platformach socialnich médii (Warner a kol., 2014). Vyuziti marketingovych nastroju
popsala Linda Coles v knize Marketing with Social Media: 10 Easy Steps to Success for
Business, piiklady viz tabulka 1.

Tabulka 1 Marketingové nastroje

Marketingovy nastroj Pouziti UL r'narkt.etlngovy
nastroj
Zaznamenani seminaru Osobni predvedeni
YouTube PFedvadéni produktd Zpravodaje
Zapojeni zakazniku Telefon
Budovani novych vztahti | Akce
Facebook Zapojeni zakazniku Telefon
ZvySeni expozice znacky |Statické webové stranky
Informacni bulletiny
Viytvareni siti mezi
podniky Akce
LinkedIn Budovani zakladny Osobni webové stranky
obchodnich kontakt( online
Propagace uziteGnych Clanky v novinach a
¢lank( online ¢asopisech
Publikovani &lankd Telefon
Twitter Kratké konverzaéni Clanky v novinach a
prispévky Casopisech

Zdroj: Coles (2014)
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Zakaznici nechtéji slySet jen o produktech, které firma nabizi, ale chtéji feSeni svych
problému. Poskytovani obsahu zalozeného na feSeni problémut prostfednictvim socialnich
médii je ucinny zplsob, jak dosahnout lepsiho vysledku generovani potencialnich
zakaznikd. Nasleduje vycet celosvétové nejoblibenéjsich socialnich siti, které lze vyuzit

pro marketing v socialnich médiich.

Obrazek 6 Nejpopularngjsi socialni sité na celém svété od Cervence 2021 sefazené

podle poctu aktivnich uzivateld (v milionech)

Facebook 2,853
YouTube

WhatsApp*
Instagram

Facebook Messenger*
Weixin / WeChat
TikTok

QQ

Douyin**

Telegram

Sina Weibo

Snapchat

Kuaishou

Pinterest

Reddit*

Twitter

Quora*®

Number of active users in millions

Zdroj: (H) Statista Research Department (2021)

3.2.1 PPC

PPC je model internetového marketingu, ve kterém inzerenti plati poplatek za kazdé
kliknuti na jejich reklamu. Funguje-li PPC spravné, je poplatek trivialni, protoze navstéva
ma vétsi hodnotu nez to, kolik se za ni zaplati (Kotler, 2020).

Google Ads je jeden z nejpopularnéjSich PPC reklamnich systémt na sveéte.
Platforma Ads umoziuje podnikim vytvaret reklamy, které se zobrazuji ve vyhledavaci

Google a dalsich sluzbach Google.
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Sluzba Google Ads funguje na modelu platby za proklik, kdy uzivatelim zobrazi
nabidky za kli¢ova slova a plati za kazdé kliknuti na jejich reklamy. Pfi kazdém zahajeni
vyhledavani se Google ponoti do skupiny inzerenti Ads a vybere sadu vitézl, ktefi se
objevi v hodnotném reklamnim prostoru na strance s vysledky vyhledavani. ,, Vitézové*
jsou vybirani na zakladé kombinace faktor, vCetné kvality a relevance klicovych slov
a reklamnich kampani a velikosti jejich nabidek za klicova slova.

Vyhody Google Ads:

- Prilakéni spravného publika.

- Prilakani vice zakaznikd.

- Ziskavani pozadovanych vysledku a statistiky (Google Ads, 2021).

3.2.2 Facebook

Facebook je rozsahlé socialni sit’, kterou zalozil Mark Zuckerberg v roce 2004. Tuto
socialni sit’ 1ze vyuzit pro komunikaci, sdileni obrazku, videi a textovych dat, pro zabavu
a podporu podnikani. Kazdy den vyuziva Facebook 1,79 biliond lidi a kazdy mésic

2,7 biliont lidi (Facebook, 2021).

Obrazek 7 Podet mésiéné aktivnich uzivateli Facebooku na celém svété k 2. &tvrtleti

2021 (v milionech)

Pocet uzivateld v milionech
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Zdroj: (E) Statista Research Department (2021)

V Cervenci 2021 bylo zjisténo, ze 9,4 % z celkového poCtu aktivnich uzivatelt

Facebooku na celém svété tvorily zeny ve véku 18 az 24 let, zatimco uzivatelé muzského
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pohlavi ve véku 25 az 34 let predstavovali nejvétsi demografickou skupinu na platformeé

socialnich médii, dalsi informace viz obrazek 8.

Obrazek 8 Distribuce uzivateli Facebooku po celém svété od Cervence 2021 podle

veéku a pohlavi

18.8%

@ Zeny @ Muzi

Zdroj: (D) Statista Research Department (2021)

Rozhrani Facebooku obsahuje:

- Vyhledavaci listu — umoziuje rychle najit aplikaci, stranku, osobu podle
klicového slova.

- Doporucené stranky — zobrazuje seznam skupin generovany automaticky na
zaklad¢ analyzy zajmu osoby.

- Zpravodajsky kanal — zobrazuje aktualizace, zaznamy na strankach pratel

a skupin, jejichz je uzivatel Clenem.
- Chat je program pro rychlou vymeénu osobnich zprav (Diamond, Haydon, 2018).

Na Facebooku je obchodni a zabavny obsah publikovan zhruba ve stejném pomeéru.
Tato socialni sit’ je zaméfena predevS§im na obchodni publikum a podnikatelské prostredi.
Firmy zde nejen propaguji vlastni znacku, ale také prodavaji své zbozi, sluzby, a dokonce
uzaviraji obchody.

Podnikani vyuziva Facebook k zapojeni zakazniki a potencialnich zakaznikd. To
znamena, ze podnik, ktery existuje na Facebooku, ma pfilezitost oslovit souasné

zakazniky, nové zakazniky a osoby se zajmem o produkt ¢i sluzbu, kterou firma poskytuje.
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Jinou vyhodou je podrobné cileni. Facebook o svych uzivatelich vi téméf vSechno.
A vsechny tyto informace maji inzerenti k dispozici k pfizpisobeni cileni reklam, at’ uz jde
o pohlavi, veék, lokalitu, jazyk, zaymy a mnoho dalSich véci, které umoziiuji oslovovat
konkrétni cilovou skupinu (Diamond, Haydon, 2018).

Podniky musi upravit své strategie a taktiky, aby zapojily uzivatele vytvorenim veétsi
hodnoty. Zvefejiovani kvalitniho obsahu je dulezitéjsi nez vytvareni stalého proudu ¢lanku
a fotografii. Kazdopadné museji vzit v potaz, Ze vizualni obsah je rovnéz dulezity, protoze
je jednim ze zpusobu, jak lidé vnimaji informaci.

Podniky si uvédomily, ze kromé produktt, které prodavaji, jsou jednou z jejich
hlavnich nabidek informace. Ve skute¢nosti mohou byt informace tim nejdalezit€jSim.
Facebook marketing zacina poskytovat zakaznikim cenné a zajimavé informace.
Informace jsou novou marketingovou meénou (Diamond, Haydon, 2018).
marketing na Facebooku. Obsahova strategie se sklada z plant, cild a taktik, které lze
vyuzit pfi rozhodovani o tom, jaky obsah na strance zvefejnit, kdy ho zvefejnit a jak zmé&fit
ucinnost stranky.

Pokud je obsah vyuzivan spravné, Facebook je atraktivni platformou prakticky pro
vSechna odvétvi k dosazeni konkrétnich cild podnikani:

1. ZvySovani povédomi o znacce: Facebook Social Plugins, Facebook Ads,

Facebook Pages.

2. Spusténi produktd: oznameni novych produkti pomoci facebookovych

reklamnich kampani.

3. Poskytovani zakaznickych sluzeb: zdkaznici maji moznost své problémy vyftesit

kontaktovanim spolec¢nosti prostrednictvim Facebook Messengeru.

4. Prodej produktd a sluzeb: moznost prodavat prostiednictvim aplikaci

e-commerce, které jsou na Facebookovych strankach (Diamond, Haydon, 2018).

Na facebookové strance jsou dv€ hlavni moznosti reklamy. Nejoblibenéjsi
a nejucinngjsi je reklama ve zpravodajském kanalu. Reklamy se uZivatelim zobrazuji
spolecné s obsahem, jenz se sklada ze stranek skupin a lidi, ke kterym je uzivatel piihlaSen.
Druhou moznosti je propagace produktu prostfednictvim reklamy v pravém sloupci

(Diamond, Haydon, 2018).
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3.2.3 LinkedIn

LinkedIn je znamy jako profesionalni socialni sit’. LinkedIn zacal v obyvacim pokoji
spoluzakladatele Reida Hoffmana v roce 2002 a byl oficialné spustén 5. kvétna 2003. Dnes
LinkedIn vede diverzifikovanou firmu s pfijmy z predplaceného Clenstvi, prodeje reklamy
a naborovych feSeni pod vedenim Ryana Roslanského ((B) LinkedIn, 2021).

., 1o bylo nazyvdno Facebook s oblekem a kravato“. Pomoci sociélnich siti, jako je
LinkedlIn, Ize efektivné vytvaret sité a vyuzivat pfipojeni jinych lidi, se kterymi je mozné
obchodovat (Warner, LaFontaine, 2014).

Vékova skupina s nejveétsim poctem uzivatelt LinkedIn je mezi 25 a 34 lety (60 %).

Obrazek 9 Distribuce uzivatelti LinkedIn po celém svéteé od Cervence 2021 podle véku

59.9%

50%

18-24 25-34 35-54 55+

Zdroj: (C) Statista Research Department (2021)

Seznam funkci, které pomahaji zlepsit pouzitelnost a silu LinkedIn, neustéale roste.
Nekteré z nich jsou:
1. ,Lidé, které mozna znate“ — doporuceni osob, které uzivatel mozna zna, pomaha
zajistit, ze se jeho sit’ neustale rozrista.
2. Skupiny — schopnost pfipojit se ke kolegialni konverzaci a komunikovat se
skupinami, které Celi podobnym problémam. Poskytuje sit' podpory pro feseni

obtiznych situaci.
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3. Profilové aplikace — aplikace, které pomahaji ptizpasobit prezentaci LinkedIn.
Existuje nekolik pro sdileni prezentaci a videi, nedavnych pfispévki na blogu

a seznamu Cteni (Dixon, 2012).

Je to také misto pro B2B obchodniky, kde ziskavaji nejvice potencialnich zakazniku.
Pro osoby, které jsou online a rozvijeji obchodni kontakty s jinymi profesionaly, zejména
pokud hledaji zaméstnani nebo se snazi prilakat nové obchodni klienty, je LinkedIn
vykonnym mistem pro propagaci osob i jejich webovych stranek (Warner, LaFontaine,
2014).

Existuje moznost proniknuti do databaze LinkedIn a nalezeni informaci, které zmeéni
zpusob podnikani. LinkedIn méni prodejni proces a usnadiuje vice nez kdy jindy najit
konkrétni podnéty pro podnikani.

LinkedIn je jednim z nejvétSich B2B webt pro generovani leadd, kde se firmy
mohou spojit se svymi idealnimi zakazniky a potencialnimi obchodnimi partnery. Stalo se
mnohem zajimavéj§im nez weby pro hledani zaméstnani. Je mozné napiiklad:

- drzet krok s novymi trendy a novinkami v oboru,
- demonstrovat specifické zku§enosti,
- vyhledavat profesionalni doporuceni, propagovat akce (Bodnar, Cohem, 2012).

Proc€ je vyuzivan marketing na LinkedIn? Vyuziva ho 774 milionG uzivatel ve vice
nez 200 zemi a Gzemi, vyuziva ho 55 milioni podniki. Podle studie LeadForcel, nyni
LeafFormix, z Cervna 2010 LinkedIn pfivedl na B2B weby vice potencialnich zakazniku
nez jakykoli jiny web a témér tfikrat tolik jako Twitter. HubSpot oznamil, ze 61 % B2B
spolecnosti vyuzivajicich socialni sit’ ziskalo zékazniky prostfednictvim LinkedIn (Bodnar,
Cohem, 2012).

Na LinkedIn je uvedeno vice nez 57 miliont spolecnosti ((B) LinkedIn, 2021). Na
LinkedIn je vice nez 10 000 stranek B2B softwarovych produkti (Maclnnis, 2020).
LinkedIn je v 96 % nejlepsi siti pro obchodniky s obsahem B2B pro organicky socialni
marketing (Stahl, 2020). 80 % B2B leadii pochazi z LinkedIn ((A) LinkedIn, 2019).

Podle Business Insider je jednim z klicovych divodu tohoto tspéchu skutecnost, ze
LinkedIn je nejdiveéryhodné&jsi socialni platformou na svété. V jeho vyroCnich zpravach
seuvadi, ze LinkedIn trvale vede jako nejdavéryhodné&jsi platforma socialnich médii

v zaplavé Castych faleSnych zprav (Schomer, 2019).
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3.2.4 Instagram

Instagram — aplikace pro sdileni fotografii a videi s prvky socidlni sité, ktera
umoziuje pofizovat fotografie a videa, pouzivat na né filtry a také je distribuovat
prostfednictvim fady dalSich socialnich siti (Coles, 2014).

Kevin Systrom a Mike Krieger vytvortili aplikaci a spustili ji 6. fijna 2010. Jiz
12. prosince 2010 byl na Instagramu 1 milion uzivatel(. V dubnu 2012 ucinil Zuckerberg
(zakladatel Facebooku) nabidku na odkup Instagramu za 1 miliardu dolarG v hotovosti
a akciich s tim, ze spoleCnost zlistane nezavisle fizena (Herman a kol., 2021).

V roce 2019 navstivilo platformu pro sdileni fotografii Instagram mésicné témer
815 miliont uzivateld. Jak naznaCuje nejnovejsi prognodza, v roce 2023 by toto Cislo mélo

dosahnout témer 1,2 miliardy uzivatell, viz obrazek 10.

Obrazek 10  Pocet uzivateli Instagramu na celém svét€ od roku 2016 do roku 2023

(v milionech)
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Zdroj: (B) Statista Research Department (2021)

V cervenci 2021 bylo pftiblizn€ 32 % globalniho publika Instagramu ve véku mezi 25
a 34 lety. Lze poznamenat, Ze se jedna o nejaktivnéjsi a platici segment publika, coz Cini

platformu obzvlasté atraktivni pro obchodniky, viz obrazek 11.
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Obrazek 11  Distribuce uzivatelt LinkedIn po celém svété od Cervence 2021 podle véku

32.1%
29.9%

16.3%

7.5% 8.1%

5% 3-8%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: (A) Statista Research Department (2021)

Instagram se od svého vzniku vyrazné zmeénil. Nyni nejde jen o aplikace pro sdileni
fotografii, ale i1 aplikace se silnym vizualnim marketingovym kanalem pro znacku
a prilezitosti vybudovat si skupinu sledujicich, ktera pomize rozvijet podnikani. Vice nez
200 miliont uzivateld Instagramu uzivatelti denné navstivi alespon jeden komercni profil
(Instagram, 2021).

Instagram je vhodny jako obchodni platforma. V nastaveni lze pomoci firemniho
uctu vést statistiky navstév a zvysit ptijem. Popularni uzivatelé Instagramu také znacné
vydélavaji na reklamé. Inzerenti nabizeji skvélé nabidky tém, ktefi maji velkou
sledovanost (tzv. influencefi). Proto se lidé snazi zvySit své online publikum (Herman
a kol., 2021).

Aby podnik mohl na Instagramu efektivné obchodovat, musi znat své cilové
publikum a to, jak Instagram pouziva. VSechno na profilu by mélo byt provedeno
zpusobem, ktery zajisti spojeni s lidmi v konkrétné€ zvolené demografické skupiné. Mélo
by byt uréeno nekolik vlastnosti, které budou v profilu zobrazeny.

Zde je nékolik davodu, proc by se firmy mély pfipojit k Instagramu:

1. Povédomi o znacce: lze zajistit, aby byla vaSe znacka uznana potencialnimi
zakazniky.

2. Zapojeni: setkavani a komunikace s potencialnimi zékazniky.

3. ZvySeni provozu na webu: zvySeni navstévnosti webovych stranek nebo blogu.

4. Generovani potencialnich zakaznik: shromazdéni dat pro vytvafeni seznamu

a vyhledavani prodeju.
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5. Budovani komunity: shroméazdéni komunity lidi, ktefi vyuzivaji znacku
a spolupracuyji s ni.

6. Zakaznicka podpora: odpovédi na otazky, vyfizovani stiznosti a pfijeti podékovani.

7. Duvéra zakaznik(: ukazka chodu podnikani, aby zakaznik védél, ze firmé a jejim

produktiim muize vérit (Herman a kol., 2021).

3.2.5 Twitter

Twitter je sluzba, pomoci které mohou pratelé, rodina a spolupracovnici
komunikovat a zistat v kontaktu prostfednictvim vymeny rychlych zprav. Lidé zvefejnuji
tweety, které mohou obsahovat fotografie, videa, odkazy a text. Tyto zpravy jsou
zvetejnény na profilu, odeslany jejich sledujicim a lze je dohledat ve vyhledavani
na Twitteru (Twitter, 2021).

Jack Dorsey vytvoril Twitter v roce 2006 a brzy si socialni sit ziskala popularitu
po celém svété (Warner, 2014).

Podle nedavnych udaji z odvétvi socialnich médii se Twitter v soucasné dobé radi
mezi predni svétové socialni sité zalozené na aktivnich uzivatelich. Ke ¢tvrtému Ctvrtleti
roku 2020 mél Twitter na celém svété 192 miliont aktivnich dennich uzivateld, ktefi patfi

mezi potencialni zakazniky, viz obrazek 12 (Statista Research Department, 2021).

Obrazek 12 Pocet aktivnich dennich uzivateld Twitteru, ktefi patfi mezi potencialni

zakazniky, od 1. ¢tvrtleti 2017 do 2. ¢tvrtleti 2021 (v milionech)

206

199

192

186 187

2 124 126

12
114 115 e

1o

Pocet zpenézitelnych dennich aktivnich uzivatell v milionech

Zdroj: (K) Statista Research Department (2021)
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V roce 2021 je pocet lidi, ktefi pouzivaji socialni média, na celém svété vice nez

4 48 miliardy, pfi¢emz primérny uzivatel ma mesicné piistup k 6,6 platformam socialnich

médii (Dean, 2021).

Jak maze Twitter pomoci pii spravé podnikani?

1.

Vytvoreni skupiny sledujicich. Firmy se spojuji se svymi stavajicimi zakazniky,

budoucimi fanousky a pfiznivci vérnymi znackam na Twitteru.

. Zavedeni twitterového uctu. Twitter je misto, kde l1ze sdélit nejnovejsi informace

o novém produktu nebo vyprodeji.

. Zajisténi zakaznického servisu. Je dilezité davat pozor na @zminky o znacce.

Na specialné vytvoreném uctu lze poskytovat zakaznické sluzby a rychly servis
nebo personalizovanou pomoc prostifednictvim ptfimych zprav.
Sledovani konkurence. Na Twitteru lze vytvofit seznamy, aby byla moznost

prehledu o konkrétnich uctech, odvétvich a komunitach.

. Vyuziti sily reklam. Twitter je zdarma, ale ucinek a dopad lze zdvojnéasobit

pomoci reklam. Existuje moznost zesilit sledovani, zvysit navstévnost svého webu

s poctem stahovani aplikaci atd. (Coles, 2014).

Na oficialni webové strance Twitteru je uvedena statistika v procentech: kolik

procent uzivateld sleduje znacky na Twitteru, kolik jich nejdfive kupuje nové produkty

a kolik procent uzivateld nakup provedlo online. To znamena, ze Twitter je ziskovou

platformou pro podniky a znacky.

Obrazek 13 Uzivatelé Twitteru

Uzivatelé Twitteru

79 % 53 % 85 %

uzivateld sleduje Castéji nez online uzivateld za poslednf

znaCky na Twitteru  populace nakupuje  mésic nakoupilo
noveé produkty jako  online (75 % mimo
prvni. Twitter).

Zdroj: Twitter Business (2017)
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Uvedeny zdroj je uinny prostiedek, jak sdélovat spotiebitelim informace o zivoté
spolecnosti v¢etné novych nabidek na trhu. Produkty nebo sluzby planované pro trh
avylepSeni stavajicich lze navic prostfednictvim Twitteru pfedem , vyzkouSet™.
UZivatelim jsou nabizeny informace o inovacich a ti vyjadiuji své nazory a prani piimo
v siti. Ziskané informace pomohou spolecnosti uvést produkt , do mysli“ zakaznik
a vyhnout se zbyteCnym nakladim na testovani novych polozek. Obecné takové udrzovani
zpétné vazby bude mit pfiznivy Ucinek na spotiebitele, kterym bude nabidnut kvalitni

produkt nebo sluzba.

3.2.6 Pinterest

Pinterest je vizualni vyhledavac, ktery slouzi k vyhledavani riznych napada.

Piny jsou zalozky, pomoci nichz si uzivatel uklada obsah, ktery se mu libi. Mohou to
byt obrazky, videa nebo produkty. Lidé ne vzdy dokazou slovy popsat, co hledaji, ale Casto
si to dokazou predstavit nebo okamzité pochopit, kdyz to vidi. Pinterest sestavuje vybér
raznych napadu na stejné téma a pomaha najit presné to, co ¢loveék potiebuje pro inspiraci.

Hlavni zdroj (Smart Feed) zde tvori algoritmus, ktery analyzuje pozadavky uzivatelt
a vybira nejvhodnéjsi piny (jednotky obsahu). Mohou to byt piny téch, ktefi jsou ze strany
uzivatelu ,,pfedplaceni®, piny s jejich zajmy a piny podobné tém, které jiz ma.

Uzivatel uklada piny na své specialni karty. Podle vlastniho uvazeni je mozné zménit
nazev karet a usporadat je v profilu. Pinterest také slouzi jako platforma pro spolupraci
s ostatnimi uzivateli na sdilenych kartach (Pinterest, 2021).

Vysoce vizualni web expandoval na scéné socialnich médii a stal se nejrychleji
rostoucim webem v roce 2012. Obzvlasté popularni je mezi designéry, umélci, fashionisty
a dalsimi kreativnimi lidmi. Pinterest usnadnuje ,,pfipnuti“ a sdileni obrazki ve sbirkach
(Warner, LaFontaine, 2014).

Ve druhém ctvrtleti roku 2021 mél Pinterest po celém svété 454 miliona aktivnich
uzivatell mesicn€. Béhem tohoto obdobi zaznamenala platforma narast vizualnich zalozek
ve Spojenych statech z 91 miliond mezinarodnich aktivnich uzivateli ve srovnani

s 363 miliony mezinarodnich aktivnich uzivatelti mésicné.
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Obrazek 14 Polet mésiéné aktivnich uzivatelu Pinterestu od 2. &tvrtleti 2016 do

2. ¢tvrtleti 2021 (v milionech)
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Zdroj: (I) Statista Research Department (2021)

Celkem 80 % uzivatela Pinterestu pfichazi kazdy tyden na tuto platformu objevovat
novy produkt nebo znaCku. DalSi procentni statistiku v roce 2020 zobrazuje obrazek

15 (Pinterest, 2021).

Obrazek 15 Procentni statistika uzivateld Pinterestu

60 % 35% 45%

Zeny tvofi vice nez 60 % naseho ) < rif muzi Poéet uZivatell Pinterestu z USA obyvatel USA s pfij
globalniho publika2 e eziro Y e doma inad 100 000 USD je
VY3 na Pinterestu

Zdroj: Pinterest (2021)

Proc lze Pinterest vybrat jako digitalni marketingovou platformu?

1. Dva v jednom — nejen socialni sit’, ale platforma pro vizualni vyhledavani. Piny
1ze najit nejen na platformé Pinterest: pokud uzivatel hleda na Googlu fotografii
z jakéhokoliv diivodu, jsou zahrnuty i obrazky z Pinterestu.

2. Publikum — 85 % publika jsou zeny od 24 do 54 let. Jedna se o solventni
segment, ktery je pfipraven nakupovat zbozi nebo sluzby ze socialni sité.

3. Dlouhodobost — Na Pinterestu datum zvefejnéni prispévku nema vliv na to, jak
se zobrazi ve zdroji. Ve srovnani napiiklad s Twitterem, kde prispévek zistane
nahote 8 hodin, nebo s Facebookem, kde jde cca o jeden den, ma Pinterest

vyhodu. To znamena, Ze 1 po tydnech a meésicich se piny zobrazi ve zdroji
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avevysledcich vyhledavani na stejné urovni jako piny nové. Strategie

propagace je zde pomalejsi nez v jinych socialnich sitich.

Hlavni marketingovy cil zavisi na cilech znaCky na Pinterestu. Zpravidla jde
o zvySovani navstévnosti stranek podnikt za ucelem nakupu, a pokud se jedna o blog, pak
o zvySeni pocCtu predplatiteld a Ctenaru.

Hlavnimi kvantitativnimi ukazateli profilu na Pinterestu jsou pocet predplatitelt

a pocet navstév za mésic (Warner, LaFontaine, 2014).

3.2.7 TikTok

Musical ly byla popularni aplikace pro streamovani a sdileni kratkych wvidei
(15 sekund) s vice nez 100 miliony uzivatelli, a to az do srpna 2018. Pak tuto aplikaci
prevzala Cinska spole¢nost ByteDance a jeji uzivatelé byli presunuti na TikTok. Veskery
obsah a ucty, které byly k dispozici na Musical ly, byly automaticky pfeneseny do nové
aplikace TikTok (Geyser, 2021).

TikTok je socialni aplikace slouzici k vytvafeni a sdileni videi. Aplikace nabizi
uzivatelim Siroky vybér zvukt a uryvka pisni spolu s moznosti pfidavat specialni efekty
a filtry. K dispozici je také moznost pfimo pridat videa vytvorena v telefonu.

V Cervenci 2021 pocet aktivnich uzivatelt na TikToku dosahl 732 miliont.

V bfeznu 2021 predstavovali uzivatelé v mladistvém veku 25 % aktivnich

uzivatelskych ucta TikToku ve Spojenych statech, viz obrazek 16.

Obrazek 16  Uzivatelé TikToku ve Spojenych statech v bfeznu 2021 podle vékovych

skupin

Share of users

10-19 20-29 30-39 40-49 50+

Zdroj: (J) Statista Research Department (2021)
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Pokud jde o marketingovy kanal, TikTok nema prostor pro tradi¢ni grafické reklamy
a nesoutézi s jinymi platformami socialnich médii. Rychly rtst a rostouci popularita
ukazuje potencial TikToku jako marketingového kanalu a pfitahuje sem rtizné znacky.

Tiktok je vhodnym kanalem pro:

- lepsi zapojeni znacky a jeji pritazlivost u mladsi generace,

- posileni povédomi o znacce a G¢innosti reklamy u novych produkta,

- prilakani uzivatelli z celého svéta,

- lepsi pochopeni trendq,

- budovani silné znacky vytvarenim publika,

- objevovani nového publika,

- interakci s publikem konkrétni znacky,

- prezentaci ptibehu znacky.

TikTok byl v prosinci 2020 zvolen nejlepSim poskytovatelem marketingu roku 2020
na zakladé udaju z Casopisu AdAge (TikTok for Business, 2021).

Rozhodnuti o tom, zda je marketing na TikToku pro spolecnost vhodny, zavisi
vyznamné na odvétvi této spoleCnosti a jejim cilovém publiku. Pokud spolecnost chce
oslovit mladé lidi a generaci Z, pak muze byt tato socialni sit’ velmi uziteCna. Zatim jej
pouziva jen nékolik znacek, a proto je vétsi pravdépodobnost, ze si takovych spole¢nosti
lidé vSimnou.

Kromé toho je TikTok nejvyznamnéjS§im zdrojem virdlnich videi soucasnosti
a takova videa jsou v soucasné dob¢ jednou z nejlepSich obsahovych strategii.

TikTok obsahuje tfi typy reklamy:

1. Nativni reklama — videoreklamy délkou 5 az 15 sekund, které se zobrazuji

na strance Pro vas a maji nékolik moznosti podoby.

2. Takeover Ads — reklamy na celou obrazovku, které se zobrazi, kdyz uzivatel

poprvé otevie TikTok.

3. Reklama , Hashtag challenge — uzivatel vidi banner, ktery jej pfenese na

stranku s pokyny a pravidly soutéze. Banner je umistén na vyhledavaci strance

a zéavisi na obsahu uzivatele (TikTok for Business, 2021).

Nez dojde k zahajeni marketingové kampané na TikToku, stoji za to si uvédomit, ze

reklamy by nemély byt pfili§ komplikované. Tato aplikace je uréena pro zabavny obsah.

42



Nejpopularngjsimi reklamami jsou ty, které zaujmou, vyvolavaji akci a nuti divaka

sledovat video az do konce.

3.3 Typy marketingu

Existuji rizné typy marketingu, které jsou zavislé na tom, jaky obchodni vztah je
mezi kupujici a prodavajici stranou. Déale budou popsany dva nejcastéji se vyskytujici typy

marketingu, se kterymi se lidé setkavaji v kazdodennim zivoté: B2C a B2B marketing.

3.3.1 B2C marketing

B2C oznacuje proces prodeje produkti a sluzeb pfimo mezi podnikem a spotfebiteli,
ktefi jsou koncovymi uzivateli jeho produkti nebo sluzeb. VétSina spoleCnosti, které
prodavaji pfimo spotiebitelim, mize byt oznacena jako B2C spolecnosti (Bodnar, Cohem,
2012). Michael Aldrich poprvé vyuzil myslenku B2C v roce 1979, kdyz pouzil televizi
jako primarni médium k osloveni spottebitel (Aldrich, 2011).

Kazdy podnik, ktery se zabyva prodejem B2C, musi udrzovat dobré vztahy se svymi
zakazniky, aby si koupili jeho produkt a pak se vratili. Marketingové kampané B2C jsou
zaméfeny na demonstraci hodnoty produktu nebo sluzby, spoleCnosti a obvykle se u svych
zakaznik snazi vyvolavat emocionalni reakci (Kenton, 2022). Rozhodnuti ucinéna
zakazniky B2C jsou Casto emotivné]s§i, impulzivni, méne racionalni a lisi se v trvani
a dulezitosti. Reklama Casto tato rozhodnuti ovliviiuje a zakaznici se mohou o nakupu
rozhodnout okamzité (Kermally, 2003).

Dalsimi vlastnostmi B2C marketingu jsou:

1. Siroka cilova skupina. Produkt se musi libit a upoutat pozornost velkého
mnozstvi lidi. Zaroven by vSak mélo existovat porozumeéni cilové skuping a jejim
potfebam.

2. Rychlost rozhodovani. Ve spotiebitelském segmentu trhu se zakaznik rozhoduje
bud’ osobné, nebo po diskusi s prateli a rodinou.

3. Impulzivni nakupovani vazané na emocionalni spojeni mezi prodavajicim
a kupyjicim. Odbornost prodejce ustupuje do pozadi. Lidé nezkoumaji kvalitu
zbozi a rozhoduji se na zakladé chutovych preferenci, vzpominek na détstvi,

piijemnych asociaci (Kermally, 2003).

Na zakladé toho, ze B2C marketing je postaven na emocionalnim dopadu,

pfi vybéru zakaznik nasloucha vice svym pocitim nez argumentim rozumu. Podle studie
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Nielsen reklamy, které vyvolavaji silné pozitivni emoce, zvySuji prodeje v prameéru

023 %.
Obrazek 17 Korelace mezi emocionalni silou a posuny v oblibé znacky u B2C
marketingu
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Zdroj: Nielsen Media (2016)

I kdyz B2C marketing je k dne$nimu dni jednou z nejpopularn€jsich obchodnich

strategii, stale existuji potencialni prekazky, kterym musi kazdy B2C marketér vénovat

pozornost.

Nejvétsimi prekazkami a problémy jsou:

1.

3.

Osloveni a vyvolani zajmu u zakazniki béhem digitalniho obdobi. Spotiebitelé
hledaji obsah, zabavu a spojeni, ale nehledaji reklamy a vyrusovani. B2C se
museji snazit prekonat jiny reklamni hluk, aby si spotfebitel vSiml jejich
produktu.

Ptizptsobeni rostoucim ocekavanim zakaznika. 9/10 spotiebitelt zaplati vice za
lepsi zakaznickou zkuSenost a 60 % vyzkousi novou znacku, aby ziskali lepsi
zkuSenost. To je diavodem, pro¢ je v digitalnim véku dulezité zakazniky
zaujmout, ale nevyrusovat.

Preplnéni socialniho trhu. B2C marketéfi vyuzivaji socidlni média z hlediska
prodeje, zakaznickych sluzeb a celkového zapojeni zakaznikd. Prilezitost pro
znacky B2C je zejména umocnéna na socialnich médiich. Spotiebitelé v tomto
pfipadé nemaji prekazky vstupu na jakoukoli socidlni platformu a v pfipadé

$patné zkusenosti mohou negativné ovlivnit reputaci znacky.
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Aby firma na B2C trhu byla uspésna, musi se prizpusobit jiz existujici, ale zatim
rozvojové tendenci, ktera spoCiva v personalizaci. Kazdy ze zakaznik(i ma védét a vidét

osobni vyhodu pfi nakupovani u konkrétni znacky (Becker, 2017).

3.3.2 B2B marketing

B2B marketing je proces interakce mezi obchodem a podnikanim, jehoz vysledkem
je prodej produkti jedné spoleCnosti druhé. B2B marketing je zalozen na stejnych
metodach jako B2C, m4 vsak urcité rozdily a také dalsi pristupy.

B2B marketing se 1i§i od B2C marketingu v nékolika ohledech: v Case nakupu,
v poCtu zapojenych zacastnénych stran, ve slozitosti nabidek a v nakupnim procesu
(Bodnar, Cohem, 2012).

Segmenty typu B2B maji dlouhy ¢as nakupu, vztah mezi prodejcem a kupujicim je
velmi dulezity, zakaznici oCekavaji efektivitu a odbornost (Zemanova, 2019). V B2B
marketingu spoleCnost interaguje s vlastniky firem nebo divéryhodnymi skupinami
jednotlived. Hlavnim cilem je navazat vztahy s vrcholovymi manaZery nebo vysoce
postavenymi lidmi, ktefi maji pravomoc piijimat rozhodnuti nezbytna pro spolupraci.

V segmentu B2B zékaznici podrobné zkoumaji informace o sluzbach a produktech,
které je zajimaji. Pro né jsou dualezité podminky a dlouhodobé vyhody spoluprace s firmou
a také jeji vyhody oproti konkurenci. Na zakladé toho se bude lisit 1 digitalni marketing
spoleCnosti.

Prodejni systémy B2B a B2C se lisi nejen typem kupujicich, ale i marketingovou
strategii. V systému B2B je hlavni diraz kladen na to, jak miZze spoleCnost t€zit ze
zakoupeného produktu. Zadost je jiZ zpravidla vytvotena, proto je tfeba mluvit o vyhodach
produktu a nakupu (Kotler, 2007).

Obchodni cile pro obchodniky B2B by pravdépodobné mély byt dlouhodobéjsi nez
cile nez pro kampané socialnich médii B2C.

Tt1 nejlepsi celkové cile pro obchodniky s obsahem B2B jsou:

e Tvorba povédomi o znacce.

e Budovani divéryhodnosti.

e Vzdélavani publika (Newberry, 2021).

Jejich hlavnim zaméfenim je generovani leadd na socialnich médiich, které museji
byt spravné zvoleny. Na obrazku 18 lze vidét, ze 96 % obchodnikd s obsahem B2B jako
organickou platformu pouzivaji LinkedIn (Stahl, 2020).
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Obrazek 18  Organické platformy socialnich médii B2B, jez pouzivali marketéfi v
poslednich 12 mésicich

Linkedin 96%
Twitter
Facebook
YouTube

Instagram

Zdroj: Stahl (2020)

U placenych socialnich ptispévka je obrazek podobny, ale ne identicky. Na vrcholu

je opét LinkedIn (80 %). Facebook ale pievySuje Twitter a Instagram nad YouTube.

Obrazek 19 Placené platformy socialnich médii B2B, jez pouzivali marketéfi
v poslednich 12 mésicich

Linkedin 80%
Facebook

Twitter
Instagram

YouTube
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Zdroj: Stahl (2020)

B2B marketing ma své vyhody. Jednim z ptikladi je jasné porozumeéni zakaznik(im
— obchodnici jsou uzce spjati s chovanim, zvyky a touhami svych zakaznik. Obchodnici
v ptipadé kazdého potencidlniho zakaznika, kterého se snazi dosdhnout, maji jasné
a podrobné znalosti jeho osoby. Pokud maji tuto urover znalosti a jasnosti, maji hlavni
vyhodu (Kotler, 2007).

Vhodné strategie pro digitalni B2B marketing jsou:

e E-mailovy marketing.

e  Obsahovy marketing.

e SMM.

e SMS marketing.

e PPC marketing (Bodnar, Cohe, 2012).
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E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je zptisobem, jak predat své sdéleni potencialnim zakaznikum.
Elektronické dopisy pomahaji udrzovat vztahy s partnery a informovat je o novinkach
a nabidkach spolecnosti. Podle statistik 93 % B2B obchodnikt pouziva seznamy adresatd
k navazovani novych obchodnich vztaht (Scott, 2020). Firma je plné ovlada, a proto
emailovy marketing méa vyznamny vliv na digitalni marketingovou strategii.

Efektivni B2B e-mailovy marketing vyzaduje osobni pfistup. Je nutné vytvorit
segmenty, pouzit to, co je o zakaznickém profilu znamo, k ptizptisobeni e-mailovych zprav

(Scott, 2020).

Obsahovy marketing

B2B zakaznici chtéji uzitecné informace z e-mailovych zpravodaji nebo webu. Je
pro n¢ dualezité nejen naucit se néco nového, ale také byt presvédCeni o profesionalit€.
Proto kvalitni odborny obsah a aplikované SEO musi byt u kazdé spolecnosti, ktera
poskytuje produkty nebo sluzby B2B (Uwajeh, 2016).

Vétsina potencialnich klientd dava prednost ziskavani novych znalosti z ¢lanki nez
zreklam. V tomto ohledu je vhodné pfipravit blog a pokryvat témata relevantni pro
odvétvi. To poskytne cenné informace a predvede produkty, coz je dulezité pro jejich
propagaci.

Generovani leadt pro B2B je také mozné pomoci blogu, e-knih, videi nebo podcasti.

Jsou to atraktivni nastroje, coz u potencialnich zakaznikti vzbudi zajem a daveéru.

SMM

B2B marketing ptechdzi na socidlni média a vysledky se stavaji spiSe anuitami,
méfitko se stava konzistenci a efektivitou. Provadéni akci, jako je neustalé napliovani
obsahu blogu v prubéhu ¢asu budovani LinkedIn Group, slouzi jako anuita k postupnému
zvySovani vysledkt kazdy mésic (Bodnar, Cohem, 2012).

Obchodnici se musi kazdy den soustfedit na odesilani obsahu a CTA novym
unikatnim navstévnikim. Hledani novych zakaznikd neni tak snadné, ale socialni média
jsou objevovacim mechanismem.

Socialni média a vstupni stranky jsou pouze soucasti sytému pro generovani
potencialnich zakaznik(i. 31,3 % globalnich uzivatelli internetu pouziva internet pro

vyzkum souvisejici s podnikanim. 96 % B2B obchodnikti s obsahem pouziva LinkedIn pro
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marketingovy obsah. Twitter je dal§i v pofadi s 82 %. 89 % B2B obchodnikii pouziva
LinkedIn pro generovani B2B leadu v socialnich médiich (Statista, 2021).

SMS marketing

SMS marketing je pro B2B velmi G¢inny zpuasob, jak navazat kvalitni spojeni se
svymi obchodnimi partnery, zistat v kontaktu se zaméstnanci a komunikovat se svymi
B2B orientovanymi zékazniky. SMS jsou navic idealnim komunika¢nim néstrojem pro
zasilani upominek, aktualizaci, upozornéni, novinek, oznameni, pfipadné v dalsim kroku
zasilani nabidek, slevovych kuponti, Casové omezenych nabidek nebo personalizovanych
pohlednic. Moznosti jsou téméf neomezené a zavisi na konkrétnich obchodnich cilech

(Voila, 2021).

PPC marketing

PPC je systém, ktery nabizi spoleCnostem B2B schopnost rychle a efektivné zachytit
potencialni zékazniky.

Profesiondlové B2B jiz védi, ze jejich publikum je men$i nez publikum B2C.
Duvodem je, Ze se zaméfuji na urCité podniky, nikoli na masovou populaci. VéEtSinou se
jedna o uzce specializované trhy s vysokou konkurenci, v dusledku toho objemy
vyhledavani kli€ovych slov jsou v B2B niz§i nez v B2C prostoru.

Klicem k uspéchu vyuziti PPC pro B2B marketing je spravna komunikace
s uzivateli, budovani davéry, sledovani konkurence, vyuzivani remarketingu, sledovani
a optimalizace kampani a oslovovani uZzivateli ve fazi rozhodovani (Bodnar, Cohem,

2012).

3.4 Personalni marketing

Personalni marketing ¢i HR (angl. Human Resource) marketing si klade za cil
vytvorit silnou a pozitivni zkuSenost kandidata. Toho je dosazeno kombinaci obsahu
specifického pro cilovou skupinu (obsah znacky zaméstnavatele) a naborové marketingové
strategie. Tyto dvé slozky umoziuji spoleCnostem budovat a udrzovat vztahy se svymi
kandidaty. Nejdulezitéjsi prekryti mezi HR a marketingem se soustiedi na jejich spolecnou
odpovédnost za rozvoj a prodej firemnich hodnot, a to jak intern€, tak externé¢ (Plomion,

2019).
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Jak mohou byt vyuzivana socialni média za u¢elem HR marketingu:

1. Pracovni inzeraty mohou byt zvetfejnény na LinkedIn a Facebooku a mohou byt
propagovany i prostfednictvim placené reklamy. Je to zpusobem osloveni
potencialnich kandidati, aniz by tito museli opustit socialni sit. Strategie je
vtomto piipadé uziteCna pro osloveni pasivnich kandidati, ktefi v dany
okamzik aktivné nehledaji nové pozice (Madeline, 2018).

2. Pracovni inzeraty mohou byt zvefejnény do specialnich skupin na socialnich
sitich. Na zacatku je nutné udélat pruzkum cilového publika a pak jiz urcit,
které skupiny jsou pro spolecnost nejrelevantnéjsi. Facebook a LinkedIn jsou
dvé nejvyznamnéjsi média pro vyhledavani skupin (Madeline, 2018).

3. Propojeni socialnich GCtG s kariérni strankou a pracovnimi inzeraty dava
moznost potencialnim kandidatim dozvédét se vice o znaCce mimo web
podniku (Madeline, 2018).

4. Vytvoreni soudrzné znacky zameéstnavatele na socialnich sitich je dobrou
pomiuckou pro potencialniho kandidata, protoZze muze sledovat v§echny stranky

a Iépe pochopit napt. kulturu podniku (Madeline, 2018).

Zakladnimi ukoly HR marketingu jsou:
- Analyza cilovych skupin na pracovnim trhu a stanoveni jejich potieb.
- Vytvoreni HR znacky, ktera je atraktivni pro interni 1 externi cilové publikum.

- Implementace strategie propagace znacky HR (GRIN Vergal, 2016).

Vyhodami rozvoje HR marketingu pro spole¢nost jsou:

- Zvyseni rychlosti nebo snizeni nakladii na prilakani talentd do spolecnosti.

- Zvyseni loajality zameéstnanct a snizeni obmény zaméstnancu.

- OdliSeni od konkurence nebo predstaveni spolecnosti na trhu prace (GRIN

Vergal, 2016).

HR marketing mize ovlivnit atraktivitu pracovni nabidky pro potencialniho
kandidata a jeho kone¢né rozhodnuti o zapojeni do firmy. 75 % kandidath si pred podanim
zadosti o pracovni misto prozkouma poveést spolec¢nosti. 80 % HR lidra tvrdi, ze znacka
zaméstnavatele ma vyznamny dopad na jejich schopnost pfitahovat talenty. 52 % uchazecu
nejprve vyhledd webové stranky spoleCnosti a socialni sité, kde se dozvédi vice

o zaméstnavateli ((C) LinkedIn, 2016).
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Na zakladé uvedenych statistik lze fict, ze HR marketing je dulezity aspekt
fungovani podnika, které cht€ji byt konkurenceschopné na soucasném pracovnim trhu

a privést do svych spole¢nosti nejkvalitnéj§i odborniky.

Soucasné trendy personalniho marketingu

Personalni marketing je rychle se vyvijejici prostor, pfitahuje novy zajem a zvysuje
investice. Béhem posledniho desetileti se HR marketing stal popularnim a nezbytnym pro
kazdou firmu. V dusledku jeho rozvoje se méni i trendy, které v této oblasti maji velky
vyznam pro spravné fungovani strategii a pfilakani nejlepsich kandidati.

Jednim z trendl, ktery vyuzivaji a budou vyuzivat podniky, jsou pfib&hy
zaméstnancu jako obsahovy format personalniho marketingu. Pfibéhy v textovém ¢i video
formatu pomahaji budovat emocionalni vztah s kulturou a znackou spole¢nosti. SmashFly
uvadi, ze v roce 2020 75 % organizaci investovalo do piibéhii zaméstnancu (oproti 50 %
v roce 2015) (BasuMallik, 2021).

Dal§im trendem, ktery je vyuzivan zejména na socialnich sitich, je informacni
video s pracovnim procesem a prubéhem dne. Toto dava moznost uchazecim vidét, co je
prace ve firmé, kam chce odeslat sviij zivotopis. Zarovern to zvySuje loajalitu stejné jako
osobni pfibéhy zaméstnancti (Kyrskate, 2022).

Po obdobi COVID-19 se zvysil zajem o moznost pracovat na dalku. Tento trend se
tykéd nejen HR marketingu a mél by byt uvadén v pracovnich nabidkach, ale i celkového
fungovani spolecnosti, aby takova moznost existovala ve firmé. Dle pruzkumu SelektHub
je ziejmé, ze 85 % zaméstnancl na konci roku 2020 vyjadrilo pfani aspon castecné
pracovat z domova, 58 % chtélo, aby hlavni ¢ast pracovniho procesu probihala distan¢né
(Dixit, 2022).

Dalsi trend, o néjz v roce 2021 stoupl zajem na 88 %, je vic zaméfen na mentalni
zdravi zaméstnanci. HR marketéfi a zaméstnavatelé by méli brat v potaz, ze v souCasné
dobé Cloveék potiebuje psychologickou podporu a moznost vice pfemyslet nad tim, jak se
citi. Na zakladé vyzkumu od spolecnosti SelectHub lze fict, ze 35 % zamé&stnanci ma Casto
depresivni symptomy, 41 % uvadi pracovni vyhoteni. Tedy trendem je nabidnout takové
pracovni prostiedi a podminky, ve kterych se Clovék muze branit moznym mentalnim
porucham (Dixit, 2022).

V soucasnosti v jedné spole¢nosti mohou pracovat Ctyfi generace: baby boomers,
generace X, Y a Z. Zastupci kazdé skupiny maji své odlisSnosti a charakteristiky, a proto by

se HR specialista mél zaméfit vzdy na konkrétni ptipad. Pro kazdou generaci je nutné
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vyuzivat rizné kanaly komunikace, rizné formulace pracovnich nabidek a také zmirnovat
odlisné benefity. Tento pfistup umozni spolecnosti najit spravného kandidata a prilakat
jeho pozornost. Rozdil se musi vyuzit i pro hledani odbornikti v nejvice vhodné vékové

skupiné (Di Meglio, 2021).
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4 Vlastni prace

Tato Cast diplomové prace se zameétuje na predstaveni zvoleného podniku, analyzu
jeho socialnich siti a jeho konkurence v obdobi od 1. ledna 2021 do 31. prosince 2021.
Toto obdobi bylo vybrano s ohledem na to, aby byla k dispozici moznost piehledu
pusobeni podniku na socialnich sitich béhem celého roku. Vybranym podnikem se stal
Applifting s. r. 0. Tato ¢ast obsahuje podnikem poskytnuta data a data ziskana samostatné

pomoci vlastniho pozorovani.

4.1 Predstaveni spolecnosti

Applifting s. r. 0. je mezinarodni softwarova spolecnost se zkuSenostmi v praci se
zavedenymi korporatnimi klienty a start-upy. Filip Kirschner a Vratislav Kalenda zalozili
spolecnost v roce 2014, na ¢eském trhu existuje doposud a pocet jejich zameéstnancti dosahl
160. Applifting poméha firmam inovovat, vytvaret uspésné digitalni produkty a realizovat
jejich napady a také nabizi partnerim své sluzby ve vSech fazich vyvoje: pii analyze, UX
designu, implementaci, testovani. V roce 2020 Applifting expandoval a oteviel pobocku
ve Velké Britanii.

Applifting je svobodna firma s odlisnou kulturou, ktera hraje dilezitou roli ve
fungovani spoleCnosti. Transparentni jednani, férovost, volnost pracovnikd, osobni
zodpoveédnost — to jsou soucasti kultury, které pomahaji udrzet spravny smér v praci.

Ve firmé neni hierarchie obvykla pro spolecnosti, firma ma plochou strukturu bez
klasickych manazerd. Lidé se rozd€luji do tymd, které pracuji na ruznych jednotlivych
projektech. Je zde nékolik team leaderd, jejichZ naplni prace neni kontrola a ukolovani, ale
podpora, komunikace s klienty a téz zajiSténi toho, aby kazdy mél praci a k tomu potiebné
vybaveni. Kazdy pracovnik mize vyjadfit sviij nazor a tim muze dojit ke zméné sméfovani
firmy. Otevienost je jednou z nejdualezit€jSich soucasti kultury Appliftingu.

Kromé tyma pracyjicich na projektech v Appliftingu jsou také jiné tymy
— BackOffice, HR a marketing. Strategicky smér urCuje tzv. Rada star§ich, ktera je jedinym
vykonnym organem Appliftingu, avSak tato role je spiSe formalni. Rada starSich
predstavuje 6 Clent, ktefi jsou voleni zaméstnanci. Kazdy z nich ma na starosti

zodpovédnost za konkrétni ¢ast Appliftingu.
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Jak jiz bylo zminéno, Applifting je mezinarodni softwarova spolecnost typu B2B,
ktera nema svij vlastni produkt. Produkty ¢i sluzby jsou zavislé na pozadavcich zakaznikd.
K témto produktim a sluzbam patfi:

1. Strategie (Shadow CTO, uzivatelsky pruzkum, digitalni inovace, validace

produktu, strategické planovani rastu atd.).

2. Objeveni (UX/UI design, prototypovani, testovani, vizualni design, technicka

architektura atd.).

3. Vyvoj (108, Android, Back-end, Front-and atd.) (Applifting, 2021).

Mezi klienty patii Erste Group, Komer¢ni banka a Jablotron. Zaroven je Applifting
partnerem a ucastnikem nasledujicich projekti:

- Bank iD (partner). Na zacatku byl podil na vypracovani Standardu CBA.
V soucasné dob€ ma spolenost na starosti navrhovani designu a provadéni
implementace jaderného systému.

- Innovate Finance (GCastnik) — FinTEch organizace ve Spojeném kralovstvi.

- Association of Software Agencies (ASWA) (zakladajici ¢len). Hlavni misi
ASWA je vzdélavani vefejnosti, pomoc s tvorbou tendrové dokumentace

a podpora spravedlivého prostredi béhem tendrového fizeni (Applifting, 2021).

Applifting se specializuje na FinTech a zabyva se projekty, které projdou vnitini
etickou kontrolou a davaji firme smysl, protoze né€jakym zptisobem usnadiuji lidem Zzivot,
napt. portal Pomizeme.si, ktery byl vytvofen na jafe 2020 pro organizaci dobrovolniku
béhem pandemie covid-19. Pomuzeme.si je platforma, ktera se pouziva ke zjednoduseni
organizace dobrovolniki béhem pandemie. Je to portal pro ty, ktefi jsou ochotni pomoci
organizacim, jez potiebuji pokryt vypadky zaméstnancu ¢i jednotliveu, ktefi kvali pandemii
fe$i néaké obtize. PomuZzeme.si tesi koordinaci poptavky mezi dobrovolniky na zakladé
lokality, ziskani ptehledu o aktualni dostupnosti dobrovolnikt a ziskani novych dobrovolniki
v piipadé jejich nedostatku (Applifting, 2021).

Dal§im projektem, kterym se Applifting zabyval, je Heureka Group. Hlavnim
pfinosem bylo zlepSeni jiz existujici architektury Heureky a oziveni jejich tymu
vyvojového softwaru. Bylo dilezité sjednotit zdroje dat Heureky, vytvorit spole¢nou
platformu a spojeni pii mezinarodnim online nakupovani pro stfedni Evropu (Applifting,

2021).
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4.2 Analyza digitilniho marketingu

Applifting ma marketingovy tym, ktery se zabyva ziskavanim novych zakaznikd,
pomaha najit nové zaméstnance a posiluje jméno spole¢nosti jak na Ceském, tak 1 na
mezinarodnim trhu. Tym marketingu zpracovava strategie propagace na socialnich

médiich: na webovych strankach, blogu, socialnich sitich atd.

4.2.1 Webova stranka

Pro B2B spolecnost, ktera se zabyva vyvojem softwaru, je webova stranka nutnosti.
Design webové stranky presné odrazi styl Appliftingu, ktery je snadno zapamatovatelny
aodliSny od stylu konkurence. Tyto aspekty jsou dulezité pro vnimani informaci

a samotného podniku.

Obrazek 20 Webova stranka spolecnosti

éppllftlng —

A EiIEE
DYah

GETINTOUCH ————

We deliver custom solutions in'web and mobile
development. We work transparently, with shared
know-how and no vendor lock-in. Your success is
our success.

Zdroj: Applifting (2021)

Na webovych strankach Appliftingu lze najit rtzné informace o pracovnich
nabidkach, kde uchaze¢i mohou ziskat podrobné informace o kazdé volné pozici,
co uchaze€ potrebuje umet a védet, aby se dostal konkrétni pozici, a popis toho, jak prace
v Appliftingu bude vypadat.

Na webovych strankdch jsou téz informace o kultufe a principu fungovani
spoleCnosti, které davaji moznost uchazecim Iépe pochopit Applifting pred pohovorem

a zakaznikiim pfed uzavienim smluv. Zaroven se zde lze seznamit i s pfedchozimi projekty
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a dalezitymi informacemi, jako jsou pocet klientd a zaméstnanc, mnozstvi vyvinutych
aplikaci a doba existence na trhu.
Web odkazuje na vSechny socialni sité spolecnosti, blog a na webovou stranku

s podcasty.

4.2.2 Blog

Blog je informacnim kanalem, ktery pomaha budovat vztahy s odborniky
a zakazniky, posiluje znamost znacky spoleCnosti a je zdrojem dilezitych a uziteCnych
informaci, které mohou prilakat vice lidi a rozvijet loajalitu publika.

Prvni ¢lanek do blogu byl napsan 20. 8. 2020, hovoii se v ném o kompetencnim
modelu v Appliftingu. V soucasné dobé je k dispozici 39 ¢lanka na rizna témata spojena
soborem ¢i zivotem spoleCnosti. Tak napf. se lze dozvédét o systémech kontent
managementu, o pfinosech experimentalni kultury a o krocich, které by mély byt zavadény
pro jeji dobré fungovani atd.

Kazdy clanek je doplnén obrazkem, ktery vizudlné posiluje informace v ¢lanku
a zvySuje zapamatovatelnost jak samotného tématu, tak toho, kde jaké informace byly.
Obrazky a fotografie nejsou v rozporu s obecnym grafickym stylem spoleCnosti, coz
pomaha ¢tenaiim Iépe si identifikovat Applifting na internetu.

Kromé nazvu ¢lanku a obrazku je uvedeno, kdo je autorem clanku, téma (napf.

Produkt, Kultura, Inovace atd.) a ¢as potiebny k precteni.

Obrazek 21 Priklad ¢lanku v blogu spolecnosti

Experimental marketing: four examples of the iterative
approach in practice
PRODUCT - 3 MIN READ

By Jakub Marcin 10.9.2021

Zdroj: Aplifting (2021)
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Blog je také vyuzivan pro sbér dat a e-mailt ¢tenaii. Na konci kazdého clanku je
okénko, do kterého Ctenar muze napsat svij e-mail, aby dostaval oznameni o novych

¢lancich.

Obrazek 22  Forma pro sledovani blogovych ptispévku
Join our newsletter

>

By clicking the button | agree with the collection and processing of my

personal data as described in the Privacy policy

Zdroj: Applifting (2021)

Pro Applifting toto feseni znamend rozsifeni kontaktni zakladny pro propagaci
v socialnich médiich.

Kromé blogu méa Applifting svou stranku na platformé Medium, kterd predstavuje
otevienou platformu, kde odbornici mohou sdilet své texty a tematické clanky na rizna
témata (Medium Applifting, 2021). Diky této platformé Applifting mize zvySovat
viditelnost své spole¢nosti nejen pro zakazniky na stalych trzich, ale 1 vstoupit na dalsi

potencialni nové trhy.

Obrazek 23 Spolecnost na platformé Medium

signin | Getstarted

ARCHIVE APPLIFTING.10

Natural evolution: Why
we can't continue
without a sales

| department

Until recently, Applifting had successfully
operated without a traditional sales
department, which differentiated us from
our competitors...

ZBD Lucie Sablikovs
@ 10 - 3 min read

N .,

Zdroj: Medium Applifting (2021)
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4.2.3 Podcasty

Jednim z dalSich komunikacnich kanal Appliftingu jsou podcasty, které byly
spustény v bfeznu v roce 2021. Hlavnim zaméfenim podcasti spolecnosti jsou rozhovory
o inovacich, kde zameéstnanci sdileji své zkuSenosti (Applifting, 2021). V soucasné dobé je
na webu Appliftingu jiz 18 podcastli na rlizna témata. Kromé webovych stranek jsou
podcasty dostupné na popularnich platformach, jako je Spotify, Google Podcasts, Pocket
Casts. Dale bude uvedeno nékolik ptikladt témat podcasti od Appliftingu:

- Jak funguje svobodna firma (Filip Kirschner).

- Fungovani organizaci a spiralni dynamika (Vratislav Kalenda).

- Inovovat muze kazdy, staci spravny piistup (Martin Srb).

- Proc je potieba validovat napady (Roman Vuchtrl) (Applifting, 2021).

Obrazek 24 Podcasty spolecnosti

Flllp KI rSChner: Ja k ,Nejde o to, aby firma méla maximalnf zisk, ale

abychom se citili dobfe,” popisuje jeden ze
fung Uje Svobodna’ zakladatel, na jakych principech Applifting stoji. V

dalsim dile naseho podcastu si s Filipem povidame
fl rma o tom, o jsou tyrkysové firmy a proc se s Vafou
22.4.2021 rozhodli jit timto smérem.

- 00:00 Il 49:30

PRI "Hledal jsem odpovédi, jak fo délat lip, nez to
Jan Minarik: Kde o comieute nié ;
délame,” popisuje nas produktovy expert Honza
hleda-r InspiraCI Minarik svou cestu za informacemi a vzdélavanim. V

16.4.2021 dalsim dile naseho podcastu zjistite, jaké lspésné

osobnosti sleduje, pro¢ mé rad metodu jobs fo be
done a jaké knihy ho inspirovaly.

- 00:00 I 42:18

Zdroj: Applifting (2021)

Vyhoda audio kanalu spociva v tom, ze lidé jsou propojeni a pridruzuji se k firme.
Vysledkem je prilakani novych loajalnich ¢lend komunity a potencialni zakaznik

a budovani dobrych vztaht s nimi.

4.2.4 Socialni sité

Applifting vyuziva ke komunikaci nésledujici socialni sité: LinkedIn, Facebook,
Twitter, Instagram, Dribble. LinkedIn a Facebook se vyuzivaji zejména ke komunikaci

se stalymi a potencialnimi zdkazniky a potencialnimi zaméstnanci.

57



LinkedIn

Na zaklad¢ toho, ze Applifting je softwarové studio, které obchoduje na B2B trhu,
je LinkedIn socialni siti zeyména pro zékazniky, protoze je to efektivnim prostiedkem pro
B2B marketéry.

Applifting ma dva uéty na LikedIn: Applifting Cesko a Applifting UK.

Prvni piispévek na strance LinkedIn Cesko byl zvefejnén v lednu roku 2021,
Od tohoto okamziku ucet sleduje 1 190 lidi. LinkedIn slouzi jako platforma pro sdileni
odbornych kontentd, novinek ve firm€, kultury spoleCnosti, oznameni o udalostech,
o novych clancich na blogu a o novych podcastech. Kazdy piispévek je podporen grafikou,
videem nebo fotografii, coz vizuadlné piitahuje pozornost sledujicich a dava moznost
udrzovat jednotny firemni styl spolecnosti.

Na zakladé toho, ze LinkedIn je profesionalni socialni sit, svymi piispévky
Applifting pomaha piitahovat nové odborniky a zakazniky zejména z tizemi CR. Pro &esky
trh softwarovych produktt je LinkedIn dominantnéjsi nez ostatni socialni sité spolecnosti.
Na strance mohou uchazeci o praci nalézt soucasné poptavané pozice, coz je podporovano
ptispeévky. Tyto piispévky pomahaji propagovat inzeraty a rychleji nalézt nejlepsi

specialisty.

Obrazek 25  Pracovni inzeraty na LinkedIn spolecnosti

A 7 A B A R
? ? ®

Social Media Partnership React Developer
Specialist Developer Applifting Cesko
Applifting Cesko Applifti esko Prague, Czechia

cnia

@ Actively recruiting @ Actively recruiting @ Actively recruiting

Prague, Czechia Prague

Zdroj: LinkedIn Applifting (2021)

V tabulce je uvedena informace o vedeni stranky na LinkedIn.
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Tabulka 2 Informace o profilu spolecnosti na LinkedIn

Pocet sledujicich k 31.12.2021 1190

Pocet prispévkii vobdobi 1. 1. 2021 - 31. 12. 2021 | 42

Priimérny pocet ,Like“ na prispévky v obdobi | 21
1.1.2021-31.12.2021

Nejvétsi pocet ,Like“ na prispévku v obdobi | 97

1.1.2021 -31.12.2021

Zdroj: vlastni uprava, LinkedIn Applifting (2021)

Nejveétsi pocet ,,To se mi libi“ (97) a komentaii (23) obdrzel prispévek, ktery
informuje o pripravé nové zasedaci mistnosti ve stylu pocitacové hry DOOM. K pfispévku
je pfidana animace, jak Appliftefi skladaji mozaiku na zed jedné ze zasedacich mistnosti.
Hlavnim divodem, procC je tento piispévek tak popularni, je jeho format a otazka, ktera

povzbuzuje sleduyjici, aby hadali, jak dlouho trvalo dokonceni mozaiky.

Obrazek 26  Piispévek na profilu LinkedIn spole¢nosti

A Applifting Cesko =+ Follow <=+

1,196 followers
L4 9mo -

Posledni zasedacka je hotova & Doom nam dal nejvic zabrat, protoze celou jednu
sténu pokryva mozaika z kousk( o rozmérech 2x2 cm. Tipnete si, z kolika dilka se
skladé a jak dlouho ji trvalo udélat? @

#doom #officedesign #conferencerooms #appliftingcz

See translation

eCe o7 23 comments

Zdroj: LinkedIn Applifting (2021)

Na LinkedIn ma Applifting Cesko dva nejvétsi konkurenty: Sewio Networks s. . 0
a Blindspot Solutions, které se také zabyvaji softwarovym vyvojem a plisobi na Ceském
trhu. Na zakladé pottu sledujicich je Sewio Networks silngjsi nez Applifting Cesko

a Blindspot Solutions. Celkem si v konkuren¢nim prostfedi podnik vede dobfe. Pii men§im
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poctu sledujicich ma Applifting lepsi zapojeni do obsahu, a to na zakladé poctu ,,Like"
a komentaru.

Druhym uctem na LinkedIn je Applifting UK, ktery byl spustén taktéz v lednu
2021. Jeho odlisnosti je to, ze prispévky jsou v angli¢tiné a maji se vztahovat
k mezinarodnimu trhu. Applifting UK je vice zaméfen na komunikaci s odborniky
a zékazniky ze zahranici.

Applifting UK ma 489 sledujicich a v zasade kopiruje obsah ze stranky Applifting

Cesko, coz pomaha oslovit pocetnéjsi publikum a pasobit na mezinarodnim trhu.

Facebook

Facebookova stranka Appliftingu v podstaté kopiruje obsah LinkedIn, ale je vic
zaméfena na méne formalni publikum, coz je dano forméatem socidlni sité. Stranka je
vedena v angli¢tin€, coz oslovuje vice mezinarodni publikum. V popisu jsou dalezité
informace o spoleCnosti, které pomahaji dozvédét se vice o podniku a komunikaci s nim:
kratky popis spolecnosti, telefonni Cislo, odkaz na webovou stranku, oteviraci doba, e-mail,
odkaz na Twitter podniku a také to, ze Applifting patii ke skupiné€ softwarovych firem,
které se zobrazuji pii hledani Software Company.

Applifting na Facebooku ma 135 sledujicich a 128 lidi, kterym se libi stranka.
Diky spravné nastavené placené propagaci dosah piispévka Cini v nékterych ptipadech az

3 800 lidi.

Obrazek 27  Nejlepsi prispévky spoleCnosti podle nastaveni propagace

Have yourself a peaceful end of the year. Y This Christmas, as is tradition, we are
May your 2022 be blessed and filled with... donating 0.5% of our profits to charities...

Zdroj: Facebook Applifting (2022)

Organicky dosah je pomé&rmné nizky a pohybuje se v rozsahu 12-60 a pocet ,,To se

mi libi“ u pfispévku je na trovni 3—5. V tomto piipadé se mira zapojeni rovna 5-9,5 %.
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Zapojeni sledujicich Appliftingu bude porovnano s konkurentem Sewio Networks.
Sewio pii vétsim poctu sledujicich (293) ma u pfispévka ,,To se mi libi“ 3-20 a jejich
dosah se pohybuje v rozsahu 70-522. Mira zapojeni v tomto piipade€ je 3-9 %. Lze fici, ze
se na zakladé miry zapojeni se Applifting a Sewio Networks nachdzeji na cca stejné
urovni.

Facebook pro Applifting neni zpisobem piilakani novych zaméstnanct, ale je
prezentacni strankou pro zakazniky, ktera odkazuje na blog, podcasty, akce atd. Celkem
lze vedeni facebookového uctu hodnotit jako pozitivni, protoze je splnén zakladni kol
— presmérovani na jiné webové stranky. Jednou z moznosti zlepSeni situace v zapojeni je

zkusit jiné nastaveni propagace.

Twitter

Twitter neni v CR tak popularni jako Facebook, a proto se vice vyuZiva pro
komunikaci s mezinarodnim publikem, zejména s Velkou Britanii.

Stejn¢ jako ostatni socialni sit€¢ 1 Twitter Appliftingu mé firemni design, coz
okamzit¢ pomaha sledujicim identifikovat obsah spolecnosti. Pro spoleCnost je Twitter
dulezitou platformou, protoze se pouzivani socialnich siti v riznych zemich lisi.

Podnik ma dva uéty: Applifting Cesko (@applifting cz) a Appplifting
(@applifting_10).

Stranka @applifting io byla zalozena v zafi 2013. Je vedena v anglictin€ a cilena

na mezinarodni publikum.

Tabulka 3 Informace o profilu @applifting_io na Twitteru

Pocet sledujicich 271
Celkovy pocet prispévkil 355
Pocet prispévkl v obdobi 1. 1. 2021 - 31. 12. 2021 119

Zdroj: vlastni uprava, Twitter Applifting (2021)

Stranka @applifting_cz byla zalozena v zafi 2018. Je vedena v CeStin€ a zamétuje

se na tuzemsko.
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Tabulka 4 Informace o profilu @applifting_cz na Twitteru

Pocet sledujicich 218
Celkovy pocet prispévkil 297
Pocet prispévkl v obdobi 1. 1. 2021 - 31. 12. 2021 137

Zdroj: vlastni uprava, Twitter Applifting (2021)

Obsah na Twitteru je témeér stejny, jako je obsah na Facebooku. I kdyz zapojeni
do obsahu neni vysoké (primémé 3-5 | To se mi 1ibi*), Twitter spliiuje svij cil — osloveni
zakaznikl ze zahrani¢i. Nicméné¢ tato socialni sit” slouzi spise k zesileni sledovani, zvyseni
navstévnosti hlavniho webu a osloveni zakaznikt nez k HR marketingu.

Instagram

Applifting jako B2B spolecnost Instagram nevyuziva k propagaci svych sluzeb, ale
k HR marketingu. Instagram neni pro Applifting klicovou socidlni siti, ale neni Uplné
ignorovana. Jeji vyuziti se v daném pripade sklada z komunikace se stalymi zaméstnanci
a osloveni budoucich Appliftert.

Utet na Instagramu byl zalozen v listopadu 2016 a do fijna 2021 byl veden
v Cesting. V listopadu 2021 bylo rozhodnuto, ze se bude vice zaméfovat na mezinarodni
publikum a hlavnim jazykem profilu bude anglictina, 1 kdyz nekteré ptibéhy (z anglictiny
,Stories”) a videa budou 1 v cCeStin€. V Cervnu 2020 byl zpracovan vizualni koncept
stranky, ktery je doposud dodrzovan a je v souladu s celkovym designem spole¢nosti.
Obsah je podobny obsahu na Facebooku, hlavni cile jsou seznamovani s novinkami,

presmérovani do blogu €i na hlavni webové stranky, oznameni nasledujicich udalosti atd.

Tabulka 5 Informace o profilu spolecnosti na Instagramu

Pocet sledujicich k 31. 12. 2021 740
Celkovy pocet prispévkil 163
Pocet prispévkl v obdobi 1. 1. 2021 - 31. 12. 2021 62
Priimérny dosah prispévki v obdobi 1. 1. 2021 - 31. 12. 2021 334

Zdroj: vlastni uprava, Instagram Applifting (2021)

Pramérny dosah piispévka odpovida 45 %, coz je dobrym ukazatelem pro komercni

ucet, ale frekvence jejich sdileni nedosahuje optimalniho bodu.
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Na piikladu jednoho z pfispévka, ktery je vizualizovan na obrazku 28, bude
provedena analyza vyuziti Instagramu. Pfispévek byl pfidan na Instagram 18. fijna 2021.

Jeho obsahem je fotografie z interni akce, ktera byla zameétena na Mezinarodni den kavy.

Obrazek 28  Prispévek Mezinarodni den ka
o applifting.io
Applifting Cesko

[ 14

I,

na Instagramu spolecnosti

Boost Post

Qv W

@ Liked by unrealized_tyna_stuff and 28 others

applifting.io V Appliftingu nas sice pohani hlavné
dlvéra, svoboda a legrace, ale neobegli bychom se ani
dné davky kavy. & A protoze ji... more

21 - See Translation

Zdroj: Instagram Applifting (2021)

Lze vidét rozdéleni dosahu sledujicich a nesledujicich profild a celkovy pocet
impresi, viz obrazek nize. Celkovy dosah je 441, coz se rovna 54,95 %. Tento ukazatel je
na vysoke urovni.

Obrazek 29  Dosah prispévku Mezinarodni den kavy na Instagramu spolecnosti

Reach @

a1

Accounts Reached

189 ’ 222
.

Impressions

From Profile
From Home
From Hashtags

From Other

Zdroj: Instagram Applifting (2021)

Je dulezité sledovat nejen dosah, ale i pocCet interakci s kontentem, ktery mize

pomoci odpovédét na dalezitou otazku: Co je nejlepsi pro komunikaci se sledujicimi?
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Na prikladu stejného piispévku je vidét, ze interakce neni tak vysoka a rovna se 29, tj.

29, To se mi libi*.

Obrazek 30  Interakce pfispévku Mezinarodni den kavy na Instagramu

Content Interactions @

Likes

Comments

Saves

Shares

Zdroj: Instagram Applifting (2021)

Jednim z kladnych ukazatell, ktery ukazuje, ze obsah pfispévku byl pro uzivatele
Instagramu pomérné zajimavy, je navstéva profilu, ze kterého lze dozvédét, kolik lidi
navstivilo profil diky pfispévku. V daném piipadé je patrné, ze bylo zaregistrovano
21 prechodu, coz je 5 % celkového dosahu.

Celkem je vyuziti pfispévkd na uctu Appliftingu dobfe nastavené na rozdil od
ptibéht (angl. ,,Stories™). Instagram Stories nejsou hlavnim zaméfenim, kterému se vénuje
dikladna pozornost. Na obrazku 31 je vidét frekvenci zvefejiiovani piibéhu za Ctyfi

mesice, ktera znamena 1-3 pfibéhy za mésic, coz je velmi malo.

Obrazek 31  Frekvence zvefejiiovani ptibeht na Instagramu spolec¢nosti

June 2021 April 2021

Wed L Fri

July 2021

Zdroj: Instagram Applifting (2021)
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Dosah piibéhti pro komercni profil je dostateCny a jeho ro¢ni primér se rovna
121,25, coz je 17,1 % zapojeni (z angl. ,,Engagement”). Ohodnotit zapojeni Ize na zakladé
celkového dosahu a profilové aktivity, ale nelze na zaklad¢ interakce s kontentem, protoze

tato moznost je v Evropé zablokovana, viz Obrazek 32.

Obrazek 32

Overview ®

ram Stories
Overview ©®

Informace o zapojeni do Instag

Accounts Reached Accounts Reached

Content Interactions Content Interactions

Profile Activity Profile Activity

Reach ®

120 148

Accounts Reached Accounts Reached

Zdroj: Instagram Applifting (2021)

Vizualné pribehy nemaji konkrétni jednotny styl, coz mize negativné ovliviiovat
uznani znacky Appliftingu na Instagramu a v myslich sledujicich nebude identifikovat
pfibéhy spolecnosti vzhledem k ostatnim. Piehled vizualizaci pfibéhu 1ze vidét na obrazku

33.

Obrazek 33  Prehled vizualizaci pfibéht

Stories archive v Stories archive v

Specialist

| .
1smdane Jak si ne.lllP \-.w oot

2? ¢
ostaditden’ o : Sz

Zdroj: Instagram Applifting (2021)
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Instagramova stranka spole¢nosti je komercnim profilem, ktery se nevyuziva
zauCelem komunikace se zakaznikem, ale muize byt pfinosnym kanalem pro HR
marketing. K leps§i komunikaci s potencialnimi a stalymi zaméstnanci je nutné neustale
udrzovat kontakt, a toho lze dosdhnout pomoci , Stories na Instagramu. Tento aspekt

ve sprave Instagramu spolecnosti témer chybi.

Dribbble

Dribbble je pfedni svétova komunita pro kreativce ke sdileni, ristu a najimani.
Spolecnost byla zalozena v roce 2009 a designerské talenty pomahaji sdilet, rist a nechat
se zaméstnat vice nez 40 000 dneSnim nejinovativnéj§im znackdm po celém svété
(Dribbble, 2021).

Na zakladé toho, ze Applifting nabizi 1 UX/UI design, stava se Dribbble platformou,
kde se spolecnost miize potkat se svymi potencialnimi zakazniky a zaméstnanci.

Svou Dribbble stranku Applifting zalozil v ¢ervnu roku 2020. Na strance je popis
spoleCnosti, ktery identifikuje hlavni pracovni zamér. Na obrazku 34 lze vidét, jak
spoleCnost prezentuje své projekty, a v popisu jsou uvedeni lidé, ktefi pracuji na

konkrétnim projektu, aby potencialni zakaznik predem védeél, s kym muiize spolupracovat.

Obrazek 34 Projekty spolecnosti na Dribbble

DX Heroes Diamante

1 Shot - Updated August 25, 2021 1Shot - Updated July 01, 2020
Zdroj: Dribbble Applifting (2021)
4.3 Dotaznikové Setieni

Provedeni primarniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni dava moznost zjistit
dulezité informace o cilovém publiku, se kterym nasledné spolecnost bude komunikovat na

socialnich sitich. Hlavnim zdmérem je personalni marketing a seznamovani se s kandidaty.
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Cilem dotazniku je lepsi pochopeni chovani potencialnich zaméstnanci v socialnich
médiich. To pomaha zjistit, na co davaji pozor, jak se rozhoduji o pfijeti pracovni nabidky,
jaké kanaly digitalniho marketingu vyuzivaji nejvice.

Sbér primarnich dat probihal formou online dotaznikového anonymniho Setfeni.
Dotaznik obsahoval celkem 17 otazek, které jsou uvedeny v piiloze €. 1. Dotaznik byl
sestaven pomoci Google Forms. Po vytvoteni dotazniku na Google Drive byl vygenerovan
odkaz, ktery byl rozeslan pomoci nékolika komunikacnich kanald, jako jsou osobni zpravy
na Facebook Messenger, What’s App, Telegram, sdileni odkazu do skupinovych chati
¢i pomoci vnitinich kanalt podniku, jako je Slack. Zvoleny zptsob sbéru informaci je
jednoduchy, protoze jim lze oslovit velky pocet lidi bez osobniho setkani. Respondent ma
také vyhodu, ze si sam muize zvolit Cas vyplnéni dotazniku.

Po sbéru informaci byla provedena analyza vSech dat, na zakladé kterych bude

mozné navrhnout doporuceni pro HR marketing. Interpretace dat bude predstavena dale.

4.3.1 Analyza vysledku dotaznikového Setieni

Celkovy pocet respondenti zapojenych do dotaznikového Setfeni byl 101, z nichz

57 (56,4 %) tvorily zeny a 44 (43,6 %) tvotili muzi (Otazka €. 1).
Nejrozsahlejsi vékovou skupinu, kterd se rovna 48 lidem ¢i 47,5 %, tvori
respondenti ve véku 26-35 let. Dalsi skupina je 18-25 let, kterou tvoii 40 (39,6 %)
respondentll. Skupina 36-45 let se rovna 8,9 %. Ostatni vé€kové skupiny tvorilo velmi malé

procento respondenti.

Graf 1 Otazka 2: V€k respondentt

Vas vék

@® Do 18
@ 18-25
26-35
@ 36-45
@ 46-55
® 55+

Zdroj: vlastni zpracovani

Treti otazka pomaha porozumét ekonomickému statusu respondentd. 40,6 %

respondentt pracuje na plny uvazek. 31,7 % vSech respondentt studuje a pracuje. Studenti
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bez zaméstnani tvori 9,9 % respondentd. Tyto skupiny spadaji do cilového publika HR
marketingu Appliftingu. 14,9 % respondenti jsou podnikateli, ktefi nejsou primarni

cilovou skupinou. Tti respondenti nejsou zameéstnani a také mohou tvofit cilovou skupinu.

Graf 2 Otazka 3: Ekonomicky status respondentti
Jste

@ Student

@ Zaméstnanec (plny tvazek)
Student a pracuji

@ Podnikatel

@ Nezaméstnan(a)

@ Duchodce/dichodkynd
s (]

40,6%

14,9%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazky byly zaméfeny na pochopeni, v jakych oblastech pracuji
respondenti a jestli chtéji zmenit své zaméstnani. Toto davd moznost ohodnotit, jaké
procento respondentt pracuje v oborech spojenych s oborem spoleCnosti a jaké procento
z nich spada do potencialnich zaméstnanci Appliftingu. V soucasné dobé si 34 (33,7 %)
respondentti hleda novou praci, ale 67 (66,3 %) respondentd o to nema zajem (Otazka
¢.5).

V odpovédich na otazku ¢. 4 bylo uvedeno nékolik oblasti a prazdné pole, do
kterého bylo mozné psat svou odpoveéd. 12,9 % respondenti nepracuje, 11,9 % pracuje
voblasti IT, 11,9 % v marketingu. 7.9 % respondentd pracuje v téchto oblastech:

ekonomika, design a logistika.

Graf 3  Otazka 4: Pracovni oblasti respondent

V jaké oblasti pracujete?

eI

@ Logistika

) Marketing
@ Design

@® Ekonomika
@ Nepracuji
@® Obchod
@ Finance

15V

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi uvedené oblasti, ve kterych pracuji respondenti, jsou vidét na obrazku 35.

Obrazek 35  Dalsi odpovédi na otazku €. 6

administrativa Sluzb :
@ Hotelnictvi @ autoservis
. ® Sportovni consultin i
@ Administrativa g prodej/obchod
ubytovani
@ pojistovnictvi ® oy ‘ ® reklama ® HR
® HR @ pravni S‘.UZW ® analytika @ pohostinstvi
@ ruzné brigady v obchodech @ Fotografie ® Recruitment sportovni vzdélavani (tance pro d.
@ Siuzby (manikira) ® vzdelavani ® Ponostinstyi @ Pravni sluzby
@ Divadelni hra @ psychologie ohostinstvi

@ Pojistovnictvi

0 i zdravotnictvi
@ Analytika ® Prodej o ® stavebnictvi

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci otazky ¢. 6 bylo zjisténo, pro¢ jsou respondenti ochotni zménit svou praci.
22,8 % respondenti zvolilo za odpovéd ,nevyhovujici mzda“. 18,8 % respondentt
odpovédélo, ze pro n€ je hlavnim divodem ,,zadna perspektiva kariérniho rustu v soucasné
firme“. Dalsimi hlavnimi davody, které dostaly stejné procento (16,8 %) jsou ,,prani
zménit napli pracovnich povinnosti a ,,nabidka vyssi pozice™. 11,9 % respondentl zvolilo
za divod zmény prace ,problémy s kolegy“. 10 a méné respondenti zvolilo ,lepsi

C e . - zamestnay e Vi
hodnoceni jiné firmy“, ,Spatné vztahy se zaméstnavatelem™ a , navySeni pracovnich

hodin®.

Graf 4 Otazka ¢. 6: Hlavni divody zmény prace

Co je pro Vas hlavnim dlivodem, abyste rozhodl(a) zménit svou praci?

@ Nevyhovujici mzda

@ Prani zménit napln pracovnich povinn...
Nabidka vyssi pozice

@ Problémy s kolegy

@ Lepsi hodnoceni jiné firmy

@ Zadna perspektiva kariérniho rustu v s...

@ navyseni pracovnich hodin

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 se zaméfuje na to, kam by spoleCnost méla umistovat své pracovni
inzeraty, aby dosahla vétsiho zapojeni. 36,6 % respondenti odpovédélo, Ze se nejCastéji
dozvédi o pracovnich nabidkach na specialnich webovych strankach s pracovnimi inzeraty,
jako je napf. Jobs.cz. LinkedIn a jiné socialni sit¢ (Facebook, Twitter, Instagram). Ty byly

rozdéleny do dvou odpovédi, protoze jejich primarni zamér je odliSny. Tak 14,9 %
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respondentti odpovédélo, Ze pouzivaji Linkedln jako zdroj pracovnich nabidek, a 12,9 %
k tomu pouziva jiné socialni sité€. Stejné procento respondentii pouziva na seznamovani
s pracovnimi nabidkami webové stranky spolecnosti. Ostatni odpovédi (od znamych,

pracovni veletrhy a personalni agentury) nedosahly ani 10 %.

Graf 5 Otazka ¢. 7: Hlavni divody zmény prace

Pomoci jakého zdroje se nej¢astéji dozvite o novych pracovnich nabidkach?

@ LinkedIn

8,9% @ Jiné socialni sit& podniku (Facebook,
Twitter, Instagram)
Webové stranky spolecnosti
36,6% )- @ Webové stranky s pracovnimi inzeraty...
@ Od znamych
@ Pracovni veletrhy
o105 @ Personalni agentury
,9%

@ Sociaini sité podniku (Facebook, Twitt...

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 hodnoti dulezitost kazdého prvku pifi vybéru zaméstnani, coz je dalezité
nejen pro podnik a jeho nabor novych vysoce kvalifikovanych zaméstnanci, ale i pro
spravné vyuziti obsahu za timto i€elem na socialnich sitich. Hodnotici otazka byla tvofena
formou matice, ktera fesi v jednom bloku vice parametrii. Kazdému parametru respondent
pfifazoval jeho dilezitost na zakladé svého hodnoceni. V tabulce s vysledky ke kazdému
parametru je uvedeno procento respondentl, které ohodnotilo kazdy z parametru
odpovidajici mirou dulezitosti, viz Pfiloha ¢. 2.

Parametr , . vySe mzdy“ dostal hodnoceni 42,6 % jako spiSe dualezity a 45,5 % jako
dulezity, coz ukazuje na to, ze je nejdilezit€j§im parametrem pii vybéru prace. Moznost
kariérniho rastu je také dulezita a procento se sklada z odpovédi ,.spiSe dualezité” (45,5 %)
a ,dulezité” (33,7 %). Dalsi parametry, které byly hodnoceny za spiSe dalezité a dostaly
vysoké procento, jsou: , dobré postaveni firmy na trhu“ (40,6 %), ,.flexibilni pracovni
doba“ (44,6 %), ,.firemni kultura a vize* (42,6 %). Dulezitymi parametry pro respondenty
jsou také , moznost osobniho ¢i odborného rastu“ (35,5 %) a ,,vzdalenost firmy od mista
bydliste“ (31,7 %).

Na zakladé parametrd nyni existuje moznost opravovat pracovni inzeraty

v socialnich médiich tak, aby prilakaly vice odbornika.
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Pomoci nasledujici otazky bylo zjisténo, ze respondenti jsou nejvic motivovani
k préaci, je-li smysluplnd (25,7 %), diky finan¢ni odméné (23,8 %), diky zajimavym
projektiim (20,8 %) a diky kolektivu uvnitt podniku (18,8 %) a dalsimi aspekty.

Graf 6 Otéazka €. 9: Nejvice motivujici aspekty k praci

Co pro vas je nejvic motivujici k praci?

@ Finanéni odména

@ Smyslupina prace
Zajimavé projekty

@ Kolektiv

@ Pochvala

@ Autorita

@ Kariémni rist

@ rozvoj odbornych znalosti

@ Kariérni rust

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazky jsou jiz vice zaméfeny na vyuziti socialnich médii a na jejich obsah.
Tak napf. otazka ¢. 10 ukazuje na to, ze 89 (88,1 %) respondentt kontroluje socialni sité
spolecnosti, kam chtéji odeslat sviyj zivotopis.

Pomoci nasledujici otazky bylo zjisténo, ze jako komunikaéni kanal pro spojeni
s firmami (novinky, oznameni, aktuality, sdileni pfispévka atd.) 75 (74,3 %) respondentt
vyuziva socialni sité (LinkedIn, Instagram, Facebook, Twitter), 44 (43,6 %) respondentt
pouziva pfimo webové stranky podnikl, 20 (19,8 %) e-mail, 18 (17,8 %) vnitini kanaly
podniku, jako je Slack a Notion atd. Tento vysledek ukazuje, ze socidlni sit€ jsou

ovliviiyjicim kanalem, ktery mize byt vyuzivan pro rizné Gcely marketingovych strategii.

Graf 7 Otazka ¢. 11: Vyuziti komunikacnich kanalt ve spojeni s firmami

Jaky komunikaé¢ni kanal vyuZivéte ve spojeni s firmami (novinky, ozndmeni o
meetupech, aktuality, sdileni prispévk atd.). Zvolte max. 2

Socialnf sit (LinkedIn, Instagram,

— 0,
Facebook, Twitter) 75 (74,3 %)

Webova stranka podniku —44 (43,6 %)

Vnitini kanaly (Slack, Notion) —18 (17,8 %)
E-mail —20 (19,8 %)

Google f—1 (1 %)

zadnyfi—1 (1 %)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklade otazky ¢. 12 je patrné, Ze 89 respondentti, coz je 88,1 %, v souCasné
dobé sleduje n&jakou firmu na socialnich sitich, coz ukazuje popularitu komercnich profila
na socialnich sitich. Na grafu 8 je vidét, jaké socidlni sité jsou k tomu vyuzivany:
Instagram (69,3 %), LinkedIn (52,5 %), Facebook (47,5 %), TikTok (28,7 %), Twitter
(6,9 %).

Graf 8 Otéazka ¢. 13: Pouziti socialnich siti ve spojeni s firmami

Jakou socialni sit na to pouzivate?

LinkedIn —53 (52,5 %)
Facebook —48 (47,5 %)
Instagram —70 (69,3 %)
Twitter
TikTok —29 (28,7 %)
Nesleduji —8(7,9 %)
0 20 40 60 80

Zdroj: vlastni zpracovani

Na dvé predchozi otazky navazuje otazka dalsi, ktera se tyka duvodd a cilu
sledovani podniki na socialnich sitich, viz graf 9. VétSina respondenti odpovédéla, ze
cilem je prani dozvédét se aktuality firmy (akce, pracovni nabidky, novinky). Dalsi
odpovédi se v pomérném vyjadieni lisi jen o jedno procento: 21,8 % respondentd
odpovédélo, ze je sleduje kvili zajimavym a piinosnym informacim, 19,8 % chce védét
vSechno o spolecnosti, do které patfi, a 18,8 % se chce dozvédét vice o firmé, o jejich

zaméstnancich a kultufe. Zbyli respondenti nesleduji zadné podniky na socialnich sitich.

Graf 9 Otazka ¢. 14: Duvody sledovani podnika na socialnich sitich

Pro¢ sledujete firmy na socialnich sitich?

@ Chci dozvédét vic o firmé, jejich
zaméstnancich, kultufe atd.

@ Kvuli zajimavé a pFinosné informaci
Chci dozvédét aktuality (akce, pracovni
nabidky, novinky)

@ Pracuji tam a chci védét vechno o své
firmé

@ Nesleduju

18,8%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 15 je zaméfena na lepsi pochopeni toho, jaky obsah komer¢nich profila je
nejvice pritazlivy pro sledujici. To neznamend, ze bude hodnocen za jediny spravny
a mozny, protoze by obsah mél byt rozmanity a neustale prochazet zménou. Z procentniho
poméru je ziejmé, ze kazdého respondenta zajima rtzny obsah. Nejvétsi procento
respondentt (24,8 %) odpovédélo, ze pro né jsou nejzajimavej§im kontentem vysledky
prace zaméstnancli a podniku. Pro 21,8 % respondentl je nejzajimavéj$im obsahem
ptinosna informace z oboru firmy napt. doporuceni literatury a videi, tutorialy atd. Dalsi

odpoveédi v procentnim poméru je vidét na grafu 10.

Graf 10 Otéazka €. 15: Obsah socialnich siti, ktery se zda nejzajimavéjsim

Jaky kontent na socialnich sitich firmy je pro vas nejzajimavé;jsi?

@ Seznamovani s kolektivem/zaméstnanci
@ Firemni kultura
Vysledky prace zaméstnancl a podniku
(Napf. uzaviené projekty i Uspésnas...
@ Zajimavy/zabavny kontent, spojeny s

— | firmou ¢&i jeji kulturou (Napf. vtipna vid...
@ Oznameni o vnitfnich a externich akcich

@ Prinosna informace z oboru firmy (Napf.

doporuceni literatury a videi, tutorials...

® zadny

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 16 se tyka dulezitosti vizualni odliSnosti obsahu od obsahu jinych
spoleCnosti, a to pomoci barev, stylu pisma, infografiky atd. Z odpovédi je vidét, ze pro
vétSinu respondentd je vizualizace obsahu odliSnym zptsobem zapamatovatelna a dalezita.

Procentni pomér odpoveédi je ukédzan na grafu 11.

Graf 11 Otazka ¢. 16: Dulezitost vizualni odliSnosti obsahu na socialnich
sitich

Je pro vas dilezité, aby byl obsah socialnich médii vasi spole¢nosti vizualné
odlisny od obsahu jinych spole¢nost(?

@ Nedulezité

@ Spis nedulezité
Spis dulezité

@ Dulezité

‘

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazka nema silny vztah k béznému obsahu socidlnich siti, ale tyka se
vyuziti socialnich médii pro komunikaci s jejich uzivateli, a to pomoci online akci
¢i oznameni o offline akcich, které spoleCnost porada. Otazka také navazuje na poradané
akce na odbornd témata v Appliftingu, coz umoziuje zlepsit nasledné vyuziti obsahu
pro propagaci takovych akci. Z odpovédi je patrné, ze 47,6 % respondentti odborné akce

navstivi a 16,8 % respondentli nenavstivi, ale mélo by zajem.

4.3.2 Shrnuti dotazniku

Dotaznikové Setfeni umoznilo prozkoumat publikum za ucelem lepsiho pochopeni
jeho jednani pfi vybéru prace a jeho chovani na socialnich sitich. Nasledné budou vysledky
pouzity pro vytvoreni navrhu vyuziti socidlnich médii Appliftingu za ucelem HR
marketingu.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejdulezitéjsimi divody, proC jsou
respondenti ochotni zmeénit svou praci, jsou: nevyhovujici mzda a zadna perspektiva
kariérniho ristu v soucasné firmé. Mensi vyznam maji divody, ze respondenti chtéji
zménit naplil svych pracovnich povinnosti nebo dostali nabidku vyssi pozice.

Nejvhodnéj§im informacnim kanalem pro osloveni potencialnich zakaznik(i budou
specialni webové stranky s pracovnimi inzeraty, jako jsou napt. Jobs.cz ¢i Startupjobs.cz.
Tyto platformy jsou vyhodné pro osloveni novych zakaznikd, ale jsou té€zko nastavitelné
pro HR marketing, a proto je dulezité vénovat pozornost HR marketingu na socialnich
sitich, jako jsou LinkedIn, Facebook, Instagram. Tyto kandly jsou vyznamné také pro
velky pocet respondentd.

Z vyzkumu je patrné, ze vétSina kandidatd kontroluje socialni sit€ spolecnosti,
proto je dilezité zapojit se do neustalé tvorby uzitecného a atraktivniho kontentu. Obsah na
socialnich sitich komercnich profilt, ktery zajima vétSinu jejich sledujicich, by mél
obsahovat vysledky prace jednotlivych zaméstnanci a podniku, pfinosné informace
zoboru firmy (doporuCena literatura, videa, tutoridly), seznamovani s kolektivem
a zdbavny kontent, ktery se tyka oboru podnikani ¢i firemni kultury.

Kromé obsahu sdileného na socialnich sitich je pro sledujici dalezité, aby byla

moznost snadno vizualné odlisit kontent spole¢nosti od jinych komercnich profila.

74


http://Jobs.cz
http://Startupjobs.cz

4.4 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum je provadén za ucelem ovéfeni ¢i dopliiovani primarniho
dotaznikového Setfeni. I kdyz se dotazniku zucastnilo sto lidi, tento po€et neni maximalni
mozny. Divodem sekundarniho vyzkumu je dosazeni presnéjSich vysledki a podpora
ziskanych dat.

Na zaklad¢é prazkumu od StartupJobs.com s. r. o., kterého se zucastnilo 1 480
respondentll, 1ze odpoveédet na otazku: Jaké firemni benefity respondenti nejvice ocenili
(nebo aktualné ocenuji)? Nejvice je oceriovana moznost prace z domova, coz zvolilo
33,4 % (495) respondentt. Na druhém misté je delsi dovolena, kterou si zvolilo 24 % (356)
respondentt. Treti misto ma benefit, ktery odpovida vizi volné spoleCnosti, coz znamena
flexibilitu (Casovou, v Gvazku ¢i v misté prace) — 21 % (311) respondentii. S malym
rozdilem je na Ctvrtém misté prispévek na sport (MultiSport) — 20,6 % (305) respondentt.
K dalsim benefitim patii stravenky, podpora vzdélavani a osobniho rustu, pracovni
vybaveni, auto k vlastnimu uzivani atd. (Mrazova, 2022). Tento prizkumny ukazatel dava
moznost 1épe se zaméfit na cilové skupiny a zvefejiiovat ty benefity, které vzbudi vétsi
zajem uchazecu.

Mezi hlavnimi divody, proc¢ se lidé rozhoduji o zméné zaméstnani, je nabidka vy§si
mzdy. Dalsi divod se vice tyka lidi ve véku 28-35 a je jim zmeéna kariérniho zameéfeni
¢i pracovnich povinnosti (Boskamp, 2022).

HR statistika zalozena na studiu Aberdeen Group uvadi, ze si 73 % ze 650
respondentt naslo praci diky socialnim médiim. Respondenti byli ve véku 18-34 let, coz
reprezentuje generaci Y a maly podil generace Z. Tyto skupiny jsou v soucasné dobé
cilovymi skupinami pro zaméstnavatele, protoze vétsi Cast z nich vyrustala se socialnimi
médii, a proto je dilezité prizpusobit HR komunikaci spolecnosti k jejich obvyklému
prostfedi (Venneri, 2018).

Dalsi otazka, kterd byla prostudovana, se tyka socialnich siti a jejich vyuziti. Dle
pruzkumu, ktery byl zvefejnén spoleCnosti Content Stadium, se podafilo zjistit, Ze
Instagram a LinkedIn jsou nejobliben¢j§imi platformami socialnich médii. 70 % ucastnika
uvedlo LinkedIn jako svou preferovanou platformu pro sledovani znacky zaméstnavatelt
a hledani pracovnich nabidek a Instagram je tésné na druhém misté — 59 %. Facebook
(44 %) a YouTube (33 %) se také pouzivaji pro komunikaci se zaméstnavatelem, ale méné

nez LinkedIn a Instagram (Kunzle, 2021).
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Je dualezité znat davod, pro¢ jsou lidé ochotni sledovat socialni sité podniki
a znaCek. Vyzkum spole¢nosti Marketing Charts LLC uvadi, ze nejvét§i skupina
sledujicich firemni profily na socidlnich sitich chce zjistovat informace o novych
produktech a sluzbach podnikti. Tento davod je vyznamny pro 57 % z 1 028 respondentt.
Dalsi skupinu tvori 47 % vsech respondentt, ktefi chtéji védét o novinkach spojenych se
spoleCnosti. Patii sem nové projekty, akce, pracovni vysledky. 40 % respondenti chce
vidét zabavny a zajimavy obsah, aby se pobavili. 34 % se chce pomoci odborného obsahu
podnikovych profild naucit néco nového. 32 % respondentl odpovédélo, ze se diky
sledovani firemnich profili seznamuji s novymi lidmi v¢etné zaméstnancii spoleCnosti
a inspiruji se (Marketing Charts, 2020).

Také lze pomoci vyzkumu Content Stadium zjistit, jaky kontent je nejCastéji
zvetejiovan na socidlnich sitich. Nejvétsi procento maji pracovni nabidky a zivot
spolecnosti (projekty, zaméstnanci, pracovni mista atd.), viz graf 12. Divodem je budovani
emocionalnich vztahti mezi spoleCnostmi a zaméstnanci. S kontentem takovych typu se

lidé ochotné integruji (Kunzle, 2021).

Graf 11 Typy kontentt na socialnich sitich spole¢nosti

Zivot ve vasi spolenosti
(oslavy, prohlidka
pracovisté, zamé&stnanci
pii praci)

Volna mista /
pracovni pozice

Citaty zaméstnanc(l, .
SVédECNL pﬁbéhy _ 55/’
Akce _ L

4%

Dalsf

Zdroj: Kunzle (2021)

Podle prizkumu HubSpot 85 % marketérti hodnoti kratka videa jako nejicinngjsi
typ obsahu socialnich médii v roce 2021. HubSpot uvadi, ze se v roce 2020 TikTok stal
nejvice stahovanou aplikaci, a to diky jejimu formatu. Nasledné socialni sité, jako je
Instagram, zaCaly nabizet podobny video nastroj, aby mély moznost udrzet své uzivatele

a byt konkurenceschopnymi mezi popularnimi socialnimi sitémi (Needle, 2022).



Jednim z dikazl, ze video format ma vyhody nejen pro zvySovani prodeje Ci
povédomi o znacce, ale i pro HR marketing, je konverze programu TikTok Resumes.
TikTok Resumes umoziuje uzivatelim zvefejnit své Zivotopisy a priihlasit se na pracovni
mista pfimo prostfednictvim platformy. S vice nez 3,4 tisic online konverzaci a vice nez
300 miliony zhlédnuti na TikToku zisk&va tento hashtag na popularit¢ mezi mlad§imi
generacemi, které chtéji vyjadiit svou kreativitu, kdyz se uchédzeji o zaméstnani (Needle,

2022).

4.4.1 Shrnuti sekundarniho vyzkumu

Pomoci sekundarniho vyzkumu se podafilo ovéftit divody zmény pracovniho mista.
Patfi sem nabidka vys§i mzdy, ptani zmeénit kariérni zameéfeni ¢i pracovni povinnosti.

Za dulezité benefity pii vybéru zaméstnani jsou povazovany moznost pracovat
z domova, delsi dovolena a pracovni flexibilita. Pfi zvefejilovani pracovni nabidky na
socialnich sitich by podnik mél soustiedit pozornost kandidatd na tyto benefity (v piipadé
jejich existence). Zaroven by mély navazovat na vysi mzdy.

Za uCelem HR marketingu by meély spolenosti vyuzivat socialni sité: LinkedlIn,
Instagram, Facebook. Obsahem by mély byt informace o novych produktech, sluzbach
a projektech, o zivoté a kultufe spoleCnosti, seznamovani se zameéstnanci, coz by bylo
podporovano zabavnymi a uziteCnymi informacemi. Tento vysledek je v souladu
s primarnim vyzkumem, coz znamena, ze ho lze pouzit pro nasledujici formovani
marketingové komunikace na socialnich sitich.

Hlavnim typem obsahu, ktery by v soucasné dobé mohl prilakat nejvic pozornosti,
je format kratkych videi, a to mize byt realizovano jak na jiz existujicich platformach

podnikd, tak i na nove zalozenych, které podnik dosud nema, napt. na TikToku.
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S Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Tato kapitola bude vénovana zhodnoceni predchozi kapitoly a obsahuje doporuceni
a navrh novych cili a vyuziti socialnich médii pro HR marketing spolecnosti Applifting.
Navrhy budou vychazet z provadéné analyzy vyuziti online prostfedi podnikem ve
zvoleném obdobi od 1. ledna 2021 do 31. prosince 2021 a z vysledkd dotaznikového

Setfeni. Pomoci navrzené strategie budou socialni média podniku efektivnéji vyuzivana.

5.1 Stanoveni cilu

1. Hlavni cil: do 1. 6. 2023 zvySeni pocti odpovédi kvalifikovanych odbornikti na
pracovni inzeraty o 10 % oproti sou¢asnému stavu. Hlavnim kanalem spojeni
budou socialni sit€¢ spoleCnosti. Vysledek uspéSnosti bude méfen analytikou
socialnich siti a béhem pohovort s vhodnymi kandidaty prostfednictvim vhodné
polozenych otazek ze strany HR oddéleni.

2. Podporujici cile: zvySeni povédomi o znacce na socialnich sitich (Instagram,
protoze je vyuzivan s cilem komunikace se zameéstnanci), zvySeni zapojeni

sledujicich na Instagramu a nésledné€ webu a jinych socialnich sitich.

Pro dosazeni doporucenych cilii je nutné si spravné urcit cilové skupiny, stanovit

si spravné sdileny obsah, nastroje a ¢asovani jeho sdileni.

5.2 Cilova skupina

Pro lepsi komunikaci se sledujicimi v socialnich médiich, zajisténi jejich vétsiho
zapojeni a dosazeni stanovenych cild je dilezité stanovit cilové skupiny, na které se
spoleCnost bude obracet. Popis cilovych skupin, které odpovidaji zaméreni HR marketingu,
1ze provést na zakladé vysledkt dotazniku, ktery byl charakterizovan v predchozi kapitole.

Cilovymi skupinami jsou:

- Zeny a muzi ve véku 26-35 let, ktefi si hledaji novou praci v oblastech

spojenych s IT, UX/UI designem, analytikou ¢i administrativou.

- Studenti ve véku 18-25 let, ktefi si hledaji misto studentské praxe i prvni

zamestnani.

- Zeny a muzi ve v&ku 20-40 let, jez si v soudasné dob& nehledaji nové

zameéstnani, ale radi sleduji komerc¢ni profily ve svém nebo vedlej§im oboru na

socialnich sitich a maji radi komunitni setkani a nové informace.

78



V tabulce 6 jsou charakterizovany primarni a dopliikové osoby, na které bude

zamétfena komunikacni strategie.

Tabulka 6 Popis person cilovych skupin

Primarni osoba FrontEnd Developer, 28 let. Je zaméstnancem Vv
korporatni firmé na plny uvazek jiz 3 roky. Ma stabilni
piijem 50 000 K¢. Bydli s pritelkyni v ndjemnim byté v
Praze 5. M4 vlastni auto. VétSinu ¢asu travi v kancelar,
pracuje na projektech v tymech. Ve volném case rad
chodi do fitness centra a o vikendech jezdi na kratké
vylety.

Internet a socialni sité vyuZziva k reSeni pracovnich
ukold a problémi, komunikaci s rodinou a kamarady,
hledani novych mist pro cestovani, odpocinku od prace
a hledani nového zaméstnani.

Problém: V soucasné dobé si hleda nové zaméstnani s
cca stejnym ¢i vyS$Sim platem, ale s jinou kulturou
uvnitt podniku. Nevidi v soucasné spoletnosti zZadny
rozvoj a chce zkusit néco jiného. Zaroven chce sam
rozhodovat ohledné pracovnich hodin aspori na za¢atku
pracovniho dne.

Matéj Cerny

Doplnkova osoba Je studentkou 5. ro¢niku vysoké skoly v ekonomickém
e oboru. V souctasné dobé piSe diplomovou praci a
pracuje na zkraceny uvazek jako administratorka
sportovniho centra. Jeji prijem se rovna cca 13 000 K¢.
Bydli v Praze. Ve volném Case se vénuje tanci, setkava
se v kavarnach s kamaradkami a snazi se navstévovat
rizné zajimavé akce. Jeden rok samostatné studuje
web-design, protoZe chce tvlrci praci.
Internet a socialni sité vyuziva s cilem komunikace,
seznamovani, hledani inspiraci a riiznych aktivit a akci.
Problém: Za nékolik mésicii si za¢ne hledat novou
praci a chce, aby byla spojena s designem. Nema v tom
: praxi, a proto potirebuje takovou firmu, kde bude
— prostor pro pracovni studium, napravu chyb a Casté
Anna Cervena o . o -
dotazy. Chtéla by pracovat ve firmé s flexibilni pracovni
dobou.

Zdroj: vlastni zpracovani, Unsplash (2021)
5.3 Navrhy

V podkapitole Navrhy jsou nabizena nékterd doporuCeni, kterd by mohla byt
vyuzita za ucelem efektivnéj§i komunikace v socialnich médiich ¢i jako nastroj HR
marketingu pro spolecnost Applifting. Navrhy a doporuceni jsou zalozeny na datech

ziskanych od podniku a na zaklad¢ vlastniho pozorovani.
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Jak jiz bylo feCeno v piedchozich kapitolach, Applifting ma dobfe nastavené
vyuziti socialnich médii: socialni sité (Facebook, Twitter, LinkedIn, Dribbble), webovou
stranku, blog, online podcasty na riznych platformach, sdileni off-line tematickych akci
do on-line prosttedi v rezimu realného casu.

Nékteré z informacnich kanalti nejsou na HR marketing zaméfeny pfimo, ale jen
okrajové. A proto se navrh komunikace bude tykat HR, aby se Applifting vic zamétfoval

na zapojeni novych odbornika.

5.3.1 Instagram

Instagram spolec¢nosti neni zapojen do komunikacni strategie HR marketingu
takovym zpusobem, jak by zapojen byt mohl. Jeho spravné pouziti mize ptinést podniku
vysoce kvalifikované specialisty, protoze néktefi z nich vyuzivaji tuto socidlni sit' pro
komunikaci s firmami, hledani novych pracovnich nabidek a rozhodnuti ohledné svého
dalsiho puisobeni.

I kdyz Instagram je informacnim kanalem spoleCnosti, ktery je vypracovan tak, aby
odpovidal stylu a celkovému zaméfeni spoleCnosti, u piibéhti tomu tak neni. Na zakladé
toho byl vypracovan vizualni koncept pro pribéhy, aby odpovidal celkovému stylu
spoleCnosti a zaroven jeho realizace nezabirala mnoho Casu. Pro tento ucel byly jako
nastroje pouzity designové platformy Canva, Figma a prostfedi Instagram Stories. Jako

barevna paleta byly pouzity firemni barvy spoleCnosti, které 1ze vidét na obrazku 36.

Obrazek 36 Firemni barvy pro vizualni koncept

Barvy

Firemni barvy, které se pouzivaji

Cerny a bily pro text

Zdroj: vlastni zpracovani
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DalSim charakteristickym znakem, ktery pomuze odlisit pfibéhy Appliftingu od
jinych spolecnosti, je pismo. Pismo bylo zvoleno tak, aby bylo podobné firemnimu, ale aby
jeho realizace nevyzadovala pouziti specialnich nastrojii a nezabirala pfiliS mnoho casu.
Bylo zvoleno klasické pismo Instagramu pro hlavni cast textu a pismo EXO 2 Black

z platformy Canva pro nadpisy a pro upozornéni na dulezité véci. Kombinaci dvou pisem

lze vidét na obrazku 37.

Obrazek 37 Kombinace zvolenych pisem pro pribéhy spoleCnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro textové a obrazkové piibéhy bylo pfipraveno pozadi ve firemnich barvach,
které budou Setfit Cas realizace pfibéht. Pozadi jsou pfipravena ve firemnich barvach

a v neutralni bilé barveé, viz obrazek 38.

Obrazek 38  Pozadi pro Instagram Stories spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsimi prvky jsou rtizné minimalistické nastroje, jez budou pomahat formovat
zajimavé a pritazlivé piibehy, upozoriovat na dilezité informace a podporovat firemni styl

spoleCnosti, viz obrazek 39.



Obrazek 39  Prvky pro tvorbu vizualniho obsahu ptibeéha spolecnosti

Dalsi prvky

Minimalistické prvky upozorni na dilezité informace.

A
o

Zdroj: vlastni zpracovani

Do prezentace stylu Instagram Stories spoleCnosti byla vypracovana série priklada,
na nichz je patrné, jak budou piibehy vypadat v realité. Piiklady, které 1ze vidét na obrazku
40, byly predlozeny marketingovému oddéleni pro néasledujici rozhodnuti ohledné

celkového vizualniho konceptu.

Obrazek 40  Priklady vizualni realizace Instagram Stories spole¢nosti

. Chill zone Workstations Jak mistnost

D = e se vam libi nejvic?
seznamime vas

s nasim kanclem

-

Zdroj: vlastni zpracovani

DalS$im vizualnim navrhem bylo vypracovani obalek na Highlights Stories, které
pfed tim na instagramové strance spoleCnosti neexistovaly. Highlights umoziu;ji
potencialnim uchazeCim a sledujicim profilu seznamit se s dulezitymi ¢i pfinosnymi
informacemi, které mohou ovlivnit jejich kone¢né rozhodnuti o pfijeti pracovni nabidky ¢i
rozhodnuti o sledovani profilu. Jsou pfinosné tim, ze Applifting sem muze piidat takovou
informaci, kterou nemuze zaradit do kanalu profilu, ale chce, aby byla potad pfistupna.
Obalky Highlights by musely byt pfitazlivé a zaroverni odpovidat tematice toho, co je uvnitf
kazdé skupiny. Byl nabizen mix obalek, ktery se skladal z obrazki a pismen, protoze plné

podporuje profilovy styl, a tak dopliuje celkovy obrazek profilu. Takovy mix je v posledni
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dobé¢ trendem, ktery pfitahuje pozornost a vyvolava zajem. Priklady témat a jejich obalek
1ze vidét na obrazku 41.

Obrazek 41 Obalky Highlights

Kultura Merch Fakta Rady
B
(4] < e
APP B .l ®
1
LIFTERS - i, ZAil,
> Tan -
Appliftefi Zvifata Akce/Meetup

Zdroj: vlastni zpracovani, Instagram Applifting (2021)

Instagramové piibeéhy budou jednim z hlavnich kanald komunikace pro HR
marketing na Instagramu, a proto je dualezité vypracovat kontent plan, ktery bude stale
ptitahovat pozornost, zvySovat dosah a zapojeni publika.

Jak bylo popsano v predchozi kapitole, frekvence pfidanych prispévki je velmi
mala, a proto je navrhem téz to, aby podnik vkladal piibéhy minimalné 5 dnd v tydnu
a minimalné jeden pifibéh denné. Timto zpusobem bude vidét, ze podnik vénuje Cas
a pozornost svym stalym sledujicim. Zarover si potencialni uchazeci a sledujici ovéfi, ze
na profilu mohou najit informace, které jsou aktualni a stale se meénici, coz urychli ¢as pro
jejich rozhodnuti o pfijeti pracovni nabidky, odeslani svého zivotopisu na volnou pozici
¢i jen sledovani profilu.

Doporucenim bude pfiprava piiblizného meési¢niho kontent planu pribéha, ktery
muze byt dale aktualizovan v souvislosti s pfipadnymi zménami ¢i akcemi a pomuze
usetfit Cas realizace. Obsah a témata prib€ht, které budou dal nabizeny v kontent planu,
budou muset byt otestovany. To pottebuje ¢as k pochopeni, ktery kontent sledujici maji
radi a proC. Testovani bude vice zaméteno na integraci sledujicich s obsahem. Jak jiz bylo
popsano v predchozich kapitolach, algoritmy Instagramu jsou vice zaméfeny na integraci
nez na jednoduché zobrazeni ¢i dosah. Po mési¢nim testovani a analyze bude v souladu
s jejich vysledky nutné upravit kontent plan na dal§i mésic.

Dal§im doporucenim je, aby typy obsahu byly rozdéleny do nékolika skupin. Je

riziko, ze si lidé na jeden typ obsahu rychle zvyknou a za¢nou byt unaveni, pfestanou s nim
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néjakym zpusobem interagovat. A proto obsah bude rozdé€len na tii zakladni skupiny, které
vychazeji 1 z pfedchozi kapitoly a dotaznikového Setieni.

Prvni z nich je informaéni. Do této skupiny budou patfit informace
o zameéstnancich, kultufe, oznameni riiznych akci a odbornych setkani, pracovnich nabidek
a volnych pozic. Do druhé skupiny bude zafazen zabavny kontent, ktery ukaze kulturu
prace v Appliftingu a to, ze prace v softwarové spoleCnosti neni nuda. Sem budou pridany
napf. n&jaké vtipné piibéhy a fakta o zaméstnancich. Ukolem této skupiny je zapojeni
publika a zvySovani interakci. Posledni skupinu bude tvofit uziteCny a odborny kontent,
ktery si lidé budou chtit ukladat ¢i sdélovat. To pomuaze rozSifovat znamost znacky
spolecnosti pomoci linkbaitingu ¢i viralniho marketingu.

V nasledujici tabulce 7 bude zobrazen nabizeny pfiblizny mési¢ni kontent plan
pfibéhll s prifazovanim obsahu k popsanym skupinam. Kazda skupina bude oznacena svou
barvou: informativni skupina — modra, skupina se zabavnym obsahem — zluta, uzite¢na

skupina — zelena.

Tabulka 7 Navrh mési¢niho kontent planu pfibéhti podle skupin
Pondéli Utery Stieda Ctvrtek Patek
informativni zabavny uzitecny informativni zabavny
uzite¢ny informativni zabavny uziteény informativni
zabavny uziteény informativni zabavny uziteény
informativni zabavny uzitecny informativni zabavny

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé tabulky 7 je vypracovan pfiblizny plan témat Instagram Stories. Témata
se mohou mezi sebou stiidat, coz bude ovlivnéno riznymi pfi¢inami, jako je napf. zména
plana celkové marketingové strategie podniku ¢i dovolenou nékterého z pracovnika, ktery
by se mél zapojit do nataCeni piibeéhti. Navrh mésicniho kontent planu pribéht podle témat,

ktera jsou piifazena ke skupinam podle barev z pfedchozi tabulky, je uveden v tabulce 8.
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Tabulka 8

Navrh mési¢niho kontent planu pribeht

Pondéli Utery Stieda Ctvrtek Patek
Kancelar. Zabavna fakta | Tipy na Kultura Kultura
Seznamit s o Applifterech. | pohovor od HR | Appliftingu. Appliftingu
prostory Seznamit se team leadera. Hlavni (méné oficialni).
kancelare. zameéstnanci pravidla Fakta, jak 1ze

zajimavym fungovani pracovat v
zpusobem. spolecnosti. Appliftingu.
Top — 3 knthy z | Oznameni o Typy Tipy, jak Video z
oboru jednoho ze | externim pracovnikd v pracovat z Frontend
zaméstnancu. Frontend Appliftingu. domova od setkani, jak to
Seznamit se setkani. Zabavné video, | jednoho ze probihalo.
zameéstnancem, seznamovani s | zakladatelu
tipy na rozvoj v Frontend Appliftingu.
pracovni oblasti. developery.
Jak probiha Jak se muze Publikace a Fraze, které Proc radi
normalni pouzivat oznameni kazdy pracujete v
pracovni den UX | Notion za pracovni Applifter fika | Appliftingu?
designera v ucelem nabidky. behem dne. Otazky
Appliftingu. planovani zamestnanciim.
Prilakani pracovnich
pozornosti. ukola?
Oznament Jak se Junior Top-5 Prezentace Den zvirat.
nového podcastu | lisi od Seniora? | YouTube nového Fotografie se
a kratky popis, o | Full Stack kanala UX projektu. zviraty
¢em je a kdo developer designu (UX zamestnancd,
ucinkuje. (vtipné obrazky | designer Team ktefi ,,pracuji“ v
¢i video). Lead). Appliftingu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Kromé meénicich se témat a

skupin kontentd by se mél ménit i typ pribéhd.

Doporucenim bude pouzivat razné typy sdileni informaci: fotografie, textové piib&hy,

video riiznych typd, mix fotografie a textu, mluvici ptibehy. Toto doporuceni je uvedeno

na zaklade toho, ze lidé jsou na socialnich sitich zvykli na stdle se ménici obsah a jeho

prezentac. To udrzi pozornost po delsi dobu.

Reels

Dalsi doporuceni se budou tykat jiného nastroje Instagramu — Reels. Jde o video

obsah, ktery je zvefejiiovan do jiné slozky na profilu. Je pozitivnim neplacenym nastrojem

pro oslovovani Sirsiho publika. Hlavni charakteristikou Reels je to, ze videa jsou zobrazena

i pro ty, ktefi profil nesleduji. V piipadé tvorby zajimavého ¢i uziteCného obsahu muze byt

video propagovano algoritmy Instagramu. Reels cili na novou generaci a na lidi ve véku

do 30 let, coz spada do cilovych skupin HR marketingu spolecnosti.
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Videa musi byt dynamicka, zajimava, vtipna ¢i uzitend. Doporucena délka je
maximaln¢ 30 vtefin. Zachytit pozornost a vyvolat zajem u divakl je nutné béhem prvnich
3-5 vtefin. To muze byt dosazeno pomoci zajimavého nazvu ¢i vysoké kvality videa, aby
sledujici chtél pokracovat ve zhlédnuti.

Doporucena frekvence zverejiiovani videi je na zaCatku 1-3krat denné, aby je
algoritmy Instagramu otestovaly na riznych cilovych skupinach. Po testovani se zacnou
zobrazovat konkrétnimu publiku. Cas zvefejiiovani neni tak dileZity, jako je dulezity
obsah, ale prvni mésic lze pfidavat rizna témata a typy videi, aby byla moznost si ujasnit,
jaky kontent funguje nejlépe.

Témata videi mohou opakovat témata piibéht, ktera byla uvedena v tabulce 7.
Dulezité je ménit zpisob prezentace informaci do formatu Reels, ktery byl charakterizovan
vySe. Sem lze zaradit i dynamické video inzeraty volnych pracovnich pozic, vyhody prace

v Appliftingu a dalsi informace, které mohou zaujmout potencialni kandidaty.

5.3.2 LinkedIn

Na zéklad¢ toho, ze LinkedIn je jednou z kliCovych socialnich siti spole¢nosti
a mistem, kde si lidé aktivné hledaji préaci, bude doporuenim vyuziti nového formatu
pracovnich inzerati. Jak bylo uvedeno v kapitole 3.4.1, souCasnym trendem HR
marketingu je video format. Inzeraty ve formé videa museji byt kratké, dynamické, vysoce
kvalitni, aby zaujaly béhem prvnich 2-3 vtefin, jinak publikum nezaujmou.

Doporucuje se, aby ve videu vystupovaly osoby, které pracuji v tymu, jenz si hleda
spolupracovnika. Tento pfistup pomuze seznamit potencialniho kandidata s lidmi v tymu
jesté pred tim, nez rozhodne odpovédét na inzerat. Jde o vyuziti emocionalniho vztahu
a budovani asociativniho vnimani spolecnosti. Délka videa by musela byt 30—40 vtefin,
aby jej zajemce zhlédl od zacatku do konce. Video musi obsahovat vyzvu k akci, ktera
muize byt pfesmérovanim na samotnou stranku s inzeratem, kde budou podrobnéji popsany

pracovni naplii, pozadavky, popis pozice a benefity.

5.3.3 TikTok

Applifting s. r. 0. nema TikTok profil, ale na zékladé toho, ze tato socialni sit’ je
v soucasné dobé popularni, hlavnim doporucenim bude prave zalozeni takového profilu.
Jak bylo popsano v kapitole 4.4, TikTok ma od roku 2020 vysoké hodnoceni

a pocet jeho uzivatell stale roste. Hlavnim cilem zalozeni profilu spolecnosti je osloveni
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nového publika, zvySeni povédomi o znacce a obrat k cilové talentované mladé generaci,
ktera si hleda praci. Také TikTok mize byt kanalem, ktery presméruje sledujici z TikToku
na dalsi socialni sité ¢i hlavni web spolecnosti.

Vstup na platformu nema vysoké naklady, nejvétSim z nich bude mzda
pracovnikovi, ktery bude mit na starosti vedeni profilu, vymysleni kontenti a nataCeni
videt.

Popis profilu mize obsahovat maximaln€é 80 znakl, coz znamena, Ze hlavni
informace o spoleCnosti museji byt napsany kratce, ale srozumitelné a zajimavé. Vzhledem
k tomu, ze vSechny sociadlni sit¢ jsou v anglicting, TikTok také bude v anglicting.
Prikladem popisu muze byt: ,, D€lame aplikace, které maji smysl* (angl. ,,We do apps, that
make sense®). Také se doporucuje pfidat odkazy na Instagram nebo YouTube a na hlavni
web.

Obsah videi miize podporovat obsah jinych socialnich siti a navazovat na trendy
TikToku, které se museji dikladné analyzovat a prizpusobit kultufe a oboru spolecnosti.
Obsah muze byt zabavny, uziteCny nebo dynamicky, aby jej lidé chtéli sdilet, ulozit
k oblibenym a ptipadné jej komentovat.

Na zakladé toho, ze TikTok po zalozeni profilu a sdileni prvnich videi testuje cilové
skupiny, je dulezité beéhem prvni doby pfidavat videa pravidelné a bez dlouhych prestavek.
Prvnim doporucenim bude pravidelné sdileni tii videi denné.

Dal§im doporucenim bude pouziti jednotného stylu videi, aby byla doptedu
identifikovatelna oproti jinym. To mize byt dosazeno pomoci ozna¢eného oblecCeni (tricek
atd.).

Videa se budou tykat kultury a Zivota spoleCnosti, zaméstnanci, pracovnich
nabidek, uzavienych projekti a také uzitecnych oborovych informaci. Na zaklade¢ toho, ze
TikTok je socialni sit, kterd se vice zaméfuje na zabavny obsah, budou informace
prezentovany zajimavym a nékdy vtipnym zpusobem. Také se doporucuje piidavat i videa
s vyuzitim trendové hudby, aby bylo dosazeno maximalniho organického propagovani
videt.

Na zékladé toho, ze trendy TikToku nelze predvidat dopifedu v dlouhodobém
horizontu, nelze jednoznacné pfipravit plan, ktery by mél byt dodrzovan, ale lze urcit
témata, ktera pak budou vyuzita na zakladé aktualnich trendd. Je dulezité je stale

analyzovat a kontrolovat.
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Dale budou uvedena doporucena témata, ktera by Applifting mohl vyuzit pfi
zalozeni profilu na TikToku:
1. Kultura: ukazat pratelskou a otevienou atmosféru. Muze byt dosazeno pomoci
dynamickych videi vysoké kvality nebo internimi informacemi o tradicich.
2. Obor: uziteCny a vtipny kontent:

a. UziteCny obsah se bude ukazovat pomoci seznamu knih, videi ¢i odkazl na
clanky, odkud by se divaci mohli naucit nové véci, které se tykaji
programovani.

b. Vtipny obsah se bude ukazovat pomoci informaci, kterou pochopi jak lidé
pracyjici v daném oboru, tak i lidé, ktefi problematiku znaji jen
z teoretického pohledu. Tématem takového videa mohou byt napf.
odlisnosti pracovniho pfistupu programatora a designera.

3. Pracovni pozice: videa s aktudlnimi volnymi pozicemi, ktera budou obsahovat
kratkou, ale atraktivni informaci o pracovni pozici.

4. Lidé: seznamovani se zaméstnanci by mohlo probihat riznymi zpusoby, a to i pies
zabavna videa. To pomuze sledujicim vybudovat si emocionalni vztah s firmou.

5. Benefity: pomoci navaznosti informace o benefitech na trendy bude moznost

dosahnout organického propagovani a budovani zajmu u potencialnich kandidatt.

Po zalozeni Uc¢tu lze pouzit 1 placenou reklamu, kterd se jmenuje TikTok Ads.
Doporucenim bude aukéni reklama, ktera se bude zobrazovat cilovému publiku. Hlavnim
zaméfenim TikTok Ads budou inzeraty volnych pracovnich pozic. Na to je nutné mit Pro
mode profil, aby bylo mozné nastavit reklamu. Cilovou skupinou mohou byt mladi lidé
ve véku od 21 do 27 let, ktefi maji radi informacni technologie a sleduji na TikToku
profily tematicky spojené s programovanim. Cileni na Ceskou republiku bude nastaveno
automaticky diky vlastnostem a nastaveni TikToku. Video musi byt mensi nez 500 MB,
rozliseni vyssi nez 540 x 960 pixelt a typ souboru mp4, mov ¢i mpeg. Vyhodnoceni

uspésnosti by probihalo pomoci CPC.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo vytvoreni komunika¢niho planu na socidlnich sitich
se zaméfenim na personalni marketing spolecnosti. S timto cilem jsou spojené i podpirné
cile, jako je zvySeni povédomi o znacce na socialnich sitich, zvySeni zapojeni sledujicich
na Instagramu a nasledné na webu a jinych socialnich sitich.

Teoreticka Cast prace byla vénovana dulezitym prvkim personalniho marketingu,
digitalniho marketingu, socialnich médii a jejich trendim. Tyto prvky byly nezbytné pro
pochopeni tématu a zpracovani praktické a navrhové casti diplomové prace. V praktické
Casti diplomové prace byla provedena analyza vSech existujicich kanala socialnich médii
spoleCnosti Applifting, jejich vyuziti a GspéSnost. Kromé toho byly provedeny primarni
a sekundarni vyzkumy, pomoci kterych se podafilo zjistit dulezité informace pro navrh
zlepSeni strategie vyuziti socialnich médii.

Z analyzy vyplynulo to, ze chybéjicim kanalem socialnich médii spoleCnosti je
Instagram. I kdyz ho spole¢nost ma, tato socialni sit nebyla nastavena na strategické
vyuziti pro personalni marketing, ale na obcCasné sdileni informaci a novinek, které
kopirovaly obsah jinych socialnich siti. Diky vytvofeni mési¢niho kontent planu, ktery je
vice prizpusoben charakteristickym vlastnostem Instagramu, se podafilo udrzovat kontakt
se sledujicimi a takto zacit budovat komunitu loajalnich sledujicich. Byla zlepSena vizualni
cast sdileného kontentu, ktera spojuje vSechny socialni sit€¢. NatacCeni a sdileni Reels videi
umoznilo zvyS$it celkovy dosah profilu na Instagramu o 10 % oproti minulému stavu. Diky
pravidelnému sdileni prispévkd se pocet interakci zvysil o 15%. Cil zvySeni poctu
odpovédi na inzeraty je nastaven na delSi dobu, a proto se zatim nedé posoudit.

TikTok je dalsi socialni siti, ktera neni v Appliftingu zavedena, a proto byla dal§im
navrhem a doporuCenim pro strategii pro rozvoj personalniho marketingu. Na zaklade
toho, ze kontent na TikToku je rychle se ménici, kontent plan nebyl zpracovan, ale byly
uvedeny nejdulezitéjsi prvky, které se nasledné mohou vyuzit s cilem rozvoje této socialni
sité€ a osloveni mladsi generace odbornikt v IT sfére.

Hlavnim navrhem pro LinkedIn bylo pouziti video kontentu, ktery bude obsahovat
informace o zaméstnancich a podnikové kulture. Jejich cilem je odlisit Applifting od
jinych IT firem na Ceském trhu a ukazat divody, pro¢ by se odbornikim libila prace
konkrétn¢ v této firmeé. Vysledky se nedaji hodnotit, protoze tento navrh zatim nebyl

zaveden jako pravidelny prvek planu na LinkedIn Appliftingu.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 Dotaznik pro externi respondenty (potenciilni zaméstnance)

Seznam otazek dotaznikového setfeni:

© N kWD

10.
1.

12.
13.
14.

15

16.

17.

Pohlavi.

Vek.

Vase povolani.

V jaké oblasti pracujete?

V soucasné dobé si hledate praci?

Co pro vas je divodem, abyste rozhodl(a) zménit svou praci?

Pomoci jakého zdroje se nejCasteji dozvite o pracovnich pozicich?

Co pro vas je dulezité pii hledani zaméstnani? (Vyhodnocujici otazka: 1 — nedilezité,
5 — velmi dulezité)

Co je pro vas nejvic motivujici k praci?

Kontrolujete socialni sité spolecnosti, kam chcete odeslat CV?

Jaky komunikac¢ni kanal vyuzivate ve spojeni s firmami (novinky, oznameni
o meetupech, aktuality, sdileni ptispévka atd.). Zvolte max. 2.

V soucasné dobé sledujete n€jakou firmu na socialnich sitich?

Ovlivnily ne€kdy socialni sité firmy vase rozhodnuti ohledné pfijeti pracovni nabidky?

Proc¢ sledujete firmy na socialnich sitich?

. Jaky kontent na socialnich sitich firmy je pro vas nejzajimavé)§i? (Vyhodnocujici

otazka: 1 — nedilezité, 5 — velmi dulezité)
Je pro vas dulezité, aby byl obsah socialnich médii vasi spolecnosti vizualné odlisny
od obsahu jinych spolecnosti?

Ugastnite se tematickych akci spojenych s vagim oborem?
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Priloha ¢. 2  Vysledky otazky ¢. 8: Dulezitost kazdého prvku pFi vybéru zaméstnani

o1 virs Spise Neutralni Spise o1 vers
NedtlezZité E ves . Dp v s Dilezité
nedtlezité postoj dilezité

Dobré
postaveni 1,0 % 5,9 % 23.8 % 40,6 % 28,7 %
firmy na trhu

MoZnost

: 8.9% 16,8 % 22.8 % 29,7 % 21,8 %
Homeoffice

Nabizené
benefity
(Napfr. karta
Multisport)

5,0 % 13,9 % 27,7 % 32,7 % 20,8 %

Flexibilni
pracovni 0% 8.9 % 17.8 % 44,6 % 28,7 %
doba

Vy3e mzdy 0% 0% 11,9 % 42,6 % 45,5 %

Vzdalenost
firmy od 2,0 % 3,0 % 25,7 % 31,7% 32,7 %
mista bydlisté

Firemni

; 1,0 % 9,9 % 28,7 % 42,6 % 17.8 %
kultura a vize

MoZnost
kariérniho 0 % 5,0% 16,8 % 45.5% 33,7 %
rastu

MoZnost
osobniho
rustu ¢i 0% 4.0 % 22.8 % 37,6 % 35,6 %
odborného
rustu

MoZnost
cestovani
(sluzebni
cesta)

9,9 % 12,9 % 27,7 % 33,7 % 15,8 %

Recenze
soucasnych Ci
byvalych
zaméstnancl

4% 10,9 % 35,6 % 34.7 % 14,9 %
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