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1 Uvod

Lidské zdroje jsou jednou z klicovych stavebnich jednotek pro dosazeni uspésnosti
podniku. Aby byl podnik v dnesni dobé na trhnu prace konkurenceschopny, plnil své cile,
byl vykonny a dosahoval Zadouciho zisku, musi si umét ziskat zaméstnance s nejlepsimi
ptredpoklady pro vykonavani prace na obsazovanych pracovnich pozicich. S nedostatkem
vhodnych kandidatt musi podnik, piesnéji personalisté, umét pracovni mista v podniku
spiSe prodavat nez nabizet. Dale také prezentovat zivot v podniku, ukazat, jak si svych

zaméstnancl podnik vazi a jak se o né stara a prodavat tak praci ve spole¢nosti.

Tato bakalaiska prace se vénuje tématu employer brandingu neboli budovani znacky
zaméstnavatele, ktery dokaze podniku s timto problémem pomaci. Je to vSak dlouhodoby
nikdy nekoncici proces, ktery musi byt aktivné podporovan vedenim podniku. Employer
branding se stava dulezitym prvkem strategie podniku a HR oddéleni hraje hlavni roli
pfi nastaveni, tvorbé a zachovani si image zaméstnavatele a zdsadné se tak podili na na-

boru novych zaméstnanci.

Cilem bakalaiské prace je analyzovat systém employer brand ve vybraném podniku
a navrh opatieni smétujici ke zlepSeni fizeni employer brandingu ve vybraném podniku.
Opatieni budou sestavena na zaklad¢ analyzy, pisemné komunikace s pracovniky ze stra-
tegického ttvaru pro nabor a dvou dotaznikovych Setfeni — mezi studenty a absolventy

a zamé&stnanci vybraného podniku.

Prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti se prace
zamé&fuje na vymezeni a vysvétleni pojmi z oblasti fizeni lidskych zdrojt v podniku, per-
sonalniho marketingu, employer brandingu a socialnich siti v personalnim marketingu.
V zavéru teoretické Casti se nachdzi kapitola cil a metodika préce, na jejimz zakladé
je nasledné provedena a vyhodnocena ¢ast prakticka. V praktické ¢asti je nejprve pred-
staven vybrany podnik. Nasledna kapitola s vysledky popisuje analyzu employer bran-
dingu, webovych stranek a socialnich siti vybraného podniku, a také vyzkumné Setfeni
mezi studenty a absolventy. Dale je sestavena SWOT analyza sou¢asného stavu. Na tyto
kapitoly néasledné navazuji praktickd doporuceni ke zlepSeni employer brandingu ve vy-

braném podniku a shrnuti.



Vysledkem této prace budou doporuceni zaméiena na zlepseni dulezitého employer
brandingového nastroje vybraného podniku, kterym jsou socialni sit€. Pomoci téchto do-
poruceni by mél podnik upevnit své jiz stabilni postaveni na trhu prace a stat se jesté vice

zajimavym zameéstnavatelem pro potencidlni zaméstnance.



2 Literarni reSerSe
2.1 Rizeni lidskych zdroji v podniku

Rizeni lidskych zdroji tvofi tu &ast podnikového fizeni, ktera se zaméfuje na vse,
co souvisi se zaméstnavanim a fizenim lidi v organizacich. Tedy jejich planovani, ziska-
vani, formovani, organizovani a propojovani jejich ¢innosti, zabezpecovani jejich vzdé-
lavani a rozvoje, vztahu k vykonané praci, podniku a spolupracovnikiim a v neposledni
fad¢ jejich osobniho uspokojeni z vykonané prace a jejich socialniho rozvoje (Armstrong,

2015).

Armstrong (2007) definuje fizeni lidskych zdroja jako strategicky a logicky promys-
leny pfistup zaméstnavani, rozvijeni a odménovani lidi, ktefi v organizaci pracuji a ktefti

jako jednotlivci i jako kolektiv piispivaji k dosazeni cilti organizace.

Podle Storeya (2001) vychazi filozofie fizeni lidskych zdroju z oéekavani, ze lidské
zdroje pfinaseji konkurenéni vyhodu, ze cilem fizeni lidi by pfedev§im mélo byt zvyso-
vani spokojenosti a spolehlivosti zaméstnancii a Ze rozhodovéani ohledné fizeni lidi

ma strategicky vyznam, a proto by fizeni lidi mélo byt v souladu se strategickymi cili.
Mezi cile tizeni lidskych zdrojh patfi:

e Napomahat dosahovat danych cili organizace vytvafrenim a aplikovanim strategii
lidskych zdroji v souladu se strategii organizace.

e Podporovat rozvijeni kultury orientované na dosahovani velkého vykonu.

e ZabezpeCovat organizaci nadané, kvalifikované a loajalni lidi.

e Podporovat vytvareni pozitivnich pracovnich vztahd a vzajemné duvéry mezi za-
meéstnanci a managementem.

e Podporovat a uplatiiovat eticky pfistup k tizeni lidského kapitalu.

Vsechny tyto cile ndm pomahaji zlepSovat pracovni prostiedi v dané organizaci a spo-
lecné s motivacnimi faktory pfispivaji k lepsi produktivité¢ a vykonnosti zaméstnancu.
Tyto faktory lze zatradit mezi klicové podminky uspésné firmy, ktera usiluje o dosazeni

trvale konkurenénich vyhod a tim i leps$i finan¢ni prosperity (Armstrong, 2015).
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Planovani Organizace Vedeni Kontrola Personalistika

Obrazek 1 Rizeni lidskych zdrojii
Zdroj: vlastni zpracovani

2.1.1 Rizeni lidskych zdrojd versus personalni Fizeni

Rizeni lidskych zdroju se velice ¢asto zaménuje s personalnim fizenim, které mu

z historického hlediska ptedchazi.

., Personalni rvizeni se jako koncepce personalni prace zacalo objevovat jiz pred
druhou svétovou vilkou v podnicich s dynamickym a progresivnim vedenim, V podnicich
orientovanych na expanzi, na ovladnuti, pokud mozno co nejvétsi casti trhu, na eliminaci
konkurence. Nejschiidnejsi cestou k dosazeni tohoto cile se ukdzalo hledani a vyuzZivani
konkurencnich vyhod, mezi nimiz vyznamnou roli hral peclivé vybrany, zformovany, Or-
ganizovany a motivovany pracovni kolektiv. “ Koubek (2015, s. 15) Vedeni vySe popsa-
nych podniku si zacalo uvédomovat, ze existuje prakticky nevycerpatelny zdroj konku-

renceschopnosti — lidska pracovni sila.

Na zakladé toho zacaly vznikat persondlni Gtvary, v nichZ se vytvarela personalni
politika organizace a rozvijely se metody personalni prace, ktera se stala zalezitosti spe-
cializovanych pracovnikd. I ptes znatelny pokrok vSak personélni prace zlistala zaméfena
pfedevs§im na vnitroorganiza¢ni problémy zaméstnavani lidi a hospodateni s lidskym ka-
pitalem. Dlouhodobym a strategickym otazkam tizeni lidského kapitalu nebylo vénovano

ptili§ pozornosti.

Rizeni lidskych zdroji piedstavuje nejnovéjsi pojeti personalni prace, které

se ve vyspélych zemich zagalo vytvaiet v prabéhu 50. a 60. let dvacatého stoleti. Rizeni

vvvvvv

vvvvvv
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Persondlni prace se tedy od administrativni ¢innosti dostavaji k ¢innosti koncep¢ni, sku-

te¢né fidici (Koubek, 2015; Armstrong, 2015).

2.1.2 Strategicke Fizeni lidskych zdroju

Armstrong (2015) definuje strategické fizeni lidskych zdroju jako ztvarnéni strate-
gického pfistupu k tizeni lidskych zdroja, ktery v zajmu dosahovani strategickych cila
organizace, souvisi s akceptaci dlouhodobého a systematického pohledu na fizeni lid-
skych zdroji. Koubek (2015, s. 24) pak tika, ze ,, strategické rizeni lidskych zdroju
je praktickym vyusténim persondlni strategie organizace. Je to konkrétni aktivita, kon-

krétni usili, smerujici k dosazeni cilii obsazenych v persondlni strategii. *

Zakladnim cilem strategického tizeni lidskych zdroju je zajistit organizaci dosta-
tecny pocet schopnych, vykonnych a motivovanych lidi k dosahovani o¢ekavaného vy-
konu a stalé konkurenéni vyhody. Zajem je vénovan jak strategickym cilim, tak potieb-
nym zdrojim k jejich dosaZzeni. Manazefi, ktefi vyuzivaji strategické mysleni, z pravidla
biraji odpovédnost jak za idealni vyuzivani zdroji k dosahovani strategickych cild,
tak za vyuziti ptilezitosti K vytvafeni pfidané hodnoty k vysledkiim organizace (Ar-
mstrong, 2015).

2.1.3 Pojeti strategie

Strategie predstavuje soucast fizeni firmy v dlouhodobém pohledu ¢asového ho-
rizontu. Jeji soucasti by méla byt i oblast fizeni lidskych zdroji orientovana na ziskavani

a udrzovani potifebného lidského kapitalu (Dvotdkova, 2012).

Strategie je vybrany pfistup k dosahovani stanovenych cili organizace. Je defi-
novana jako stanovovani dlouhodobych cilli, ur€eni sméru Cinnosti a rozdéleni zdroja
organizace k dosazeni téchto cild. Vznik a uskute¢néni strategie organizace je proces,
ktery dava ocekdvané smefovani organizace, zajistuje nejefektivngjsi vyuzivani zdroji

a napomaha dosahovat strategického souladu.
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Strategie ma tii primarni charakteristiky. Prvni je sméfovani vpied, kdy strategie
urcuje cile a zptisob jejich dosazeni. V tomto vyznamu Strategie sdéluje ,,co a jak* chceme
udé¢lat. Popisuje dlouhodobé cile a urcuje potiebné kroky k dosahovani pozadovanych

vysledka.

Druhou charakteristikou je uznavani skute¢nosti, ze je schopnost organizace

ucelné fungovat zavisla na jeji moznosti ucinné vyuzivat pottebné zdroje.

Tteti charakteristikou je zacileni na dosahovani strategického souladu, coz zna-
mena, ze pii vytvaieni, implementaci a uskute¢inovani urcitych strategii, musi byt snaha
o soulad mezi témito specifickymi strategiemi a konkurencni strategie organizace v SOU-

vislosti jejiho vnitiniho a vnéjsiho prostiedi (Armstrong, 2015).

2.1.4 Tvorba a obsah HR strategie

Pii tvorbé personalni strategic mohou byt vyuzity rizné postoje, pouze jeden
spravny zpusob neeXistuje. Riiznorodé postoje k formulaci strategii jsou odrazem rozma-
nitych zpusobt fizeni zmén a raznych prosttedk, jak zaradit lidsky kapital a cile organi-

zace do spole¢ného souladu. Pti tvorbe personalni strategie by m¢l byt bran zietel na:

e Kovalifikaci a schopnosti, které bude v budoucnu organizace potiebovat.

e Uvazeni, zda je dostate¢né vysoka Uroven vykonnosti, aby bylo mozné ziskat
vy$si produktivitu, ziskovost, kvalitu a zlepsit zdkaznické sluzby.

e Zda budou soucasné podoby procest, systémi a struktury v organizaci schopny
zvladnout budouci tkoly.

e Zda je vykonny potencial a kvalifikace pracovnikli organizaci co nejlépe vyuzi-
vana.

e A zda organizace do rozvoje potiebnych schopnosti dostateéné investuje (Kocia-
nova, 2012).

Kazda strategie musi obsahovat dvé diilezité naleZitosti. Jedna se o strategické
cile, které predstavuji vysledky, kterych ma byt pomoci strategie dosaZzeno a soucasné
musi obsahovat plan akci, ktery prezentuje postupy a prostifedky, pomoci nichZ bude

mozné strategickych cilt docilit (Armstrong, 2015).
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2.1.5 Typy HR strategie

Obecné strategie lidskych zdroji

Obecna HR strategie pfedstavuje komplexni systém vzajemné posilujicich a do-
pliujicich se metod v fizeni lidskych zdroju, které firma planuje aplikovat s cilem zlepsit

vykon. Z této obecné strategie 1ze definovat tfi mozné piistupy k fizeni lidskych zdrojt.

1. Rizeni zamé&Fené na vysoky vykon — Toto fizeni je postaveno na aplikaci sys-
tému vysoce vykonné prace, které plisobi na vykon organizace pomoci vykonu
lidi v oblastech, jako je kvalita, produktivita, zisk ¢i rist.

2. Rizeni zaméfené na vysokou miru oddanosti — Vymezeno jako forma fizeni
zamétena na dosahovani oddanosti, tak aby vztahy v organizaci staly na vysoké
mife divéry a chovani jednotlivce bylo fizeno jim samym, nikoli pomoci sankci
a tlaku nadtizeného.

3. Rizeni zamé&Fené na vysokou miru zapojeni — Specifické postupy, které se za-
méfuji na pravomoci, rozhodovani, vzdélavani, pfistupu k informacim a pobid-
kové odménovani zaméstnancli. Navic poskytuje zaméstnanciim moZnost piispi-

vat k uspéchiim organizace v prostiedi pozadujici vysokou miru zapojeni.

Specifické strategie lidskych zdroju

Specifické HR strategie vyjadiuji cile organizace v jednotlivych oblastech fizeni

lidskych zdroj1, jako je:

e Rizeni lidského kapitalu.

¢ Rizeni znalosti.

e Zabezpecovani lidskych zdroji.
e Odméinovani.

e Rizeni talenti.

e AngaZovanost.

e Rozvoj organizace.

e Spolecenska odpovédnost.

¢ Spokojenost zaméstnancii.

e Vzdélavani a rozvoj (Armstrong, 2015).
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2.2 Personalni marketing

Personalni marketing vznikl vy¢lenénim z ¢innosti personalniho managementu a stal
se tak samostatnou oblasti v personalnich ¢innostech. Stalo se tak v momenté, kdy uz
klasické jednoducha inzerce na vyhledavani a ziskavani pracovnikl nestacila a nabidka
pracovnich mist na trhu prace pievazovala. Bylo potieba zacit aplikovat aktivni piistup
k hledani, ziskavani, motivovani a piesvéd¢ovani potencialniho zaméstnance, aby se roz-

hodl pro danou nabidku pracovniho mista.

Pfi snaze definovat podstatu persondlniho marketingu narazime na riizné hloubky
této discipliny a stale nelze jasné specifikovat, které Cinnosti se z personalniho ma-

nagementu piesouvaji do kompetence personalniho marketingu (Klimentova, [online]).

Predstavuje aplikaci marketingového pfistupu V persondlni oblasti, predevSim
ve shaze o0 ziskani a udrzeni potfebné pracovni sily organizace, kterd se zaklada na vy-
tvafeni dobré povésti zaméstnavatele a vyzkumech provadénych na trhu prace. Persondlni
marketing tedy spravuje zajistovani kvalifikovanych lidi, umocniovani jejich sounalezi-
tosti s podnikem a jejich ustaleni v podniku. Hlavnim tkolem je tvofit dobrou zaméstna-

vatelskou povést organizace, kterd kladné ovliviiuje zajem o praci ve spolecnosti.

Personalni marketing zasahuje do vsech aktivit, které dobrou povést zaméstnavatele
utvareji. Podstatny vliv maji aktivity, jakymi Se organizace prezentuje na trhu prace. Na-
ptiklad ziskavani pracovnikt, jez zahrnuje inzerci, spolupraci s personalnimi agenturami
¢i Skolami a troven vybéru pracovniki, pfedevsim prostiedek jednani s uchazeci. Déle
pak aktivity zahrnujici sponzoring ¢i medialni politiku. Nedilnou soucasti spoluutvaieni
dobrého jména organizace jako zaméstnavatele je personalni politika. Pro zaméstnance
1 uchaze€e o zaméstnani je podstatny systém odméenovani a zaméstnaneckych benefita,
péce o zamestnance, pracovni podminky, moznost dalSiho osobniho rozvoje ¢i kariéry.
Dutlezitou roli v pfipadé¢ zaméstnancti mize hrat pfistup nadfizeného, jeho styl vedeni,

a to 1 v€etn¢ ocenovani prace (Kocianova, 2010).

Podle Mensika (2019) pouziva personalni marketing takové nastroje, které napoma-
haji predat sdéleni spravné cilové skupiné v potfebné forme a case. Touto cilovou skupi-
nou jsou zameéstnanci firmy a uchazeci o zamé&stnani. Tyto nastroje mohou byt: pracovni
portaly, socidlni sité, naborové brozury a videa, nastup do zaméstnani a onboarding,

ucasti na pracovnich veletrzich, kariérni stranky, firemni akce atd. Soucasti téchto
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nastroji je tvorba origindlniho obsahu. Zde je kladen diraz predevsim na vizualni stranku
sdéleni. Firmy aplikuji prvky korporatniho designu, jako jsou loga, styly pisma a fotogra-

fie, barevna schémata a podobn¢.

Koubek (2001, s. 153) uvadi, ze v persondlnim marketingu je dulezité ,, porozumeét
tomu, co clovek jako nositel pracovni sily chce a potiebuje, a o to porozumeét i podminkam

ovliviiujicim potiebu pracovnich sil v organizaci a moznosti pokryti této potreby.

2.2.1 Clenéni personalniho marketingu

Personalni marketing miizeme rozd¢lit do tii rovin:

e Externi.
e Interni.

e Interaktivni.

Clenéni persondlniho marketingu objastiuje, na jaké vztahy by méla spoleénost

zacilit pii budovani dobrého jména organizace na pracovnim trhu.

Potencialni zaméstnanci
na trhu prace

Firma Interni personalni
Manazefri marketing

Zameéstnanci

Obrazek 2 Postaveni personalniho marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Poldkova, Hauser, 2003)
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2.2.2 Externi personalni marketing

Hlavnim smyslem externiho personalniho marketingu je pomoci podniku s budo-
vanim znacky zaméstnavatele a S vybérem a ziskavanim potfebnych pracovnich sil. Na-
pomaha $ifit dobré jméno podniku ve vnéjsim prostredi, aby Si potencionalni zameéstnanci
spojovali znacku zaméstnavatele s dobrym pracovnim prostfedim a moznosti uplatnéni

svych dovednosti v praxi.

Externi marketing se tedy snazi o kvalitni prezentaci dostupnych pracovnich nabi-
dek svym potencidlnim zaméstnanciim. Pro to, aby se mohli hlasit pouze vhodni kandi-
dati, je tfeba pracovni pozice prezentovat co nejatraktivnéji, a hlavné pracovni pozici
spravné popsat. Poté je dal§im krokem navazat kontakt s uchazeci a zrealizovat s nimi

vybérové tizeni (Myslivcova a kol., 2017).

2.2.3 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing, na rozdil od toho externiho, realizuje ¢innosti, které
maji jméno spolecnosti podpofit u jiz stavajicich zaméstnanct. Za hlavni ukol mé interni
marketing dano udrzeni kvalifikovanych zaméstnancti v organizaci tak, aby v zaméstnani
byli spokojeni, motivovani a mohli se profesné i osobné realizovat. Pokud se takto za-
meéstnanec citi, nema potfebu z organizace odchazet. To je pro podnik nejen z personal-

niho, ale hlavné z nakladového hlediska vyhodné.

Interni personalni marketing ma také za kol postarat se o to, aby zamé&stnanci byli
seznameni s firemni kulturou, znali jeji hodnoty a dokazali se s ni ztotoznit a prijmuli
Ji zasvou. Za tohoto ptedpokladu je mozné vyuzit Giplny potencial zaméstnanct a zaroven

docilit jejich pracovni spokojenosti (Myslivcova a kol., 2017).

2.2.4 Interaktivni personalni marketing

Interaktivni marketing spojuje snahu, kterou organizace vynaklada na externi i in-
terni personalni marketing. Dulezitou roli zde hraji zaméstnanci, a to praveé proto, Ze jsou
to oni, kdo externimu prostiedi firmy poskytuji informace o tom, jak se k nim firma chova

a jaké zde maji pracovni podminky. Jestlize tedy podnik nemé spravné¢ nastaveno fizeni
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lidskych zdroji, miiZe pro n¢j interaktivni personalni marketing pfedstavovat opravdovou
hrozbu. Pokud je vSak pracovni prostiedi nastaveno dobfe, ze zaméstnanci se pak sami
stavaji propagatofi znacky zaméstnavatele, ktefi dale $ifi jeho dobré jméno. A to jak z po-
hledu personalniho marketingu, tak i marketingu cileného na zakaznik (Myslivcova

a kol., 2017).

Na zavér lze fict, Ze personalni marketing velmi ovlivituje celkovy chod podniku.
Zda jsou zamé&stnanci v podniku spokojeni se projevuje na jejich pracovnim vykonu. Je-
jich pozitivnim vyjadfovanim o podniku podporuji v §irSim okruhu jeho prezentaci jako
dobrého zaméstnavatele, coz podniku dava moznost k zaméstnavani kvalitni pracovni

sily a udrZeni si svého dobrého jména.

2.3 Employer branding

2.3.1 Employer brand x Employer branding

Employer brand neboli zna¢ka zaméstnavatele je to, co si o nas jako 0 zamé&stnava-
teli mysli nasi zaméstnanci, soucasni i budouci uchazeci o zaméstnani a byvaly zamést-
nanci. Je to jejich vnimani toho, jak zachazime se svymi zameéstnanci a uchazeci a také
s navrhem na hodnotu pro zaméstnance. Znacka zaméstnavatele je klicovou soucasti
kazdé tisp&sné strategie ziskavani zaméstnancii. Jasné definovana znacka zaméstnavatele
nam pomuze najit spravné uchazece o zaméstnani, ptilakat je, zapojit a zaméstnat (Ho-

vorka, 2018).

Bednar (2013, s. 211) tika, Ze ,,znacka zaméstnavatele je konstrukt. Vytvari a rodi
Se Z ndzorul a predstav zaméstnancu a externich publik. Je organicka, neustdale se méni.
Je to vseobecné vnimand pravda. Je tedy také treba Fict, Ze at' uz si to uvédomujeme nebo
ne, kazda firma ma na trhu svoji znacku zameéstnavatele. Muze byt znama nebo neznama,
spojena s pozitivnimi nebo negativnimi asociacemi, ale vzdy je tu. Spolecnost se pak miize
snazit znacku zaméstnavatele vést a ovliviiovat, nemiize ji ale tvorit a kontrolovat. “ Pod-
statnou soucasti employer brandingu je zjisténi a formulovani charakteristickych a odlis-
nych prvki zkuSenosti sdilenych zaméstnanci organizace. Tyto zkuSenosti zaméstnanec

postupné nabyva Casem stravenym v organizaci a fadi se mezi né¢ aspekty funkéni,
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psychologické a ekonomické, a dale také benefity poskytované zaméstnavatelem (Bed-

néf, 2013).

Podle Vysekalové (2020) je zakladem budovani dobrého jména cilevédomost. Firma
musi chtit né¢eho dosdhnout. V tomto piipadé obliby. Firma velice u¢inné komunikuje
se svym okolim pomoci svych zaméstnancti. Nesmime zapominat i na nejblizsi okoli za-

méstnanct, jako je napiiklad jejich rodina.

Zatim co employer brand je znacka, status organizace a jeji povést jako zaméstnava-
tele, employer branding neboli budovani zna¢ky zaméstnavatele, je postup, kterym se
povést organizace vytvaii. Je to nikdy nekonéici proces. Hovorka (2018) definuje em-
ployer branding jako ,, leadership koncept pro zvysovani hodnoty firem, ktery uspordddva
myslenky a formuje tymy inspirovanych zaméstnancu, kteri tahnou za jeden provaz . Po-
moci employer brandingu spole¢nosti komunikuji své poslani a své vize, fikaji, pro¢ exis-
tuji, co je ucelem jejich prace a kam jako firma sméfuji. Co organizace od svych zamést-
nancll ocekava a co jim za to nabizi. V ¢em je spolecnost jind, lepsi, nez konkurence
a pro¢ by se uchazeci o praci méli zajimat praveé o jejich pracovni nabidky. Tato prezen-
tace také obsahuje, co podnik od zaméstnancti o¢ekava, a co jim za to nabizi. V nepo-
sledni fad€ je pak nutné vyzdvihnout, v ¢em je podnik odli$ny a lepsi oproti konkurenci,

a pro€ by se uchazeci o zaméstnani méli zajimat pravé o danou organizaci (Mensik, 2019).

Zahrnuty jsou zde i emoce, které jsou do budovani zna¢ky zameéstnavatele také
zahrnuty, a které pomahaji organizaci silngji plisobit na vysledné rozhodnuti potencial-

niho zaméstnance ve sviij prospéch.

Nastroje employer brandingu vzdy musi byt zaloZeny a odpovidat realité, jelikoz
pokud tomu tak neni a realita je jind, nez spolecnost uchaze¢im o zaméstnani slibovala,
mize to mit silné negativni dopad na zkusenost nové nastupujici pracovniky do organi-
zace. Organizace musi byt zaméfena na sdé€lovani pravdivych informaci, aby predesla
eventualnimu zklamani ze strany zaméstnanci. Je tedy cilem prezentovat organizaci rea-

listicky, ne zkreslovat realitu a tvofit tak predstavy o idealu (Backhaus & Tikoo, 2004).

Aktivit pro budovani dobré znacky zaméstnavatele je mnoho, miiZze se jednat napfi-
klad o: péci o pracovni prostiedi a dohled nad pracovnimi podminkami, systém pro praci
s Cerstvymi absolventy, rozvojové a vzdélavaci programy pro zaméstnance, program za-

méstnaneckych benefitii, podileni se zaméstnancii na fizeni (Koubek, 2015).
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Podstatou employer brandingu je tedy budovat dobré vztahy, a to v prvni fadé
se souCasnymi zameéstnanci. Protoze praveé oni jsou tim nejdivéryhodnéjsim zdrojem in-
formaci a zkuSenosti s organizaci coby zaméstnavatelem. A pomoci néstrojii personal-

niho marketingu miZe organizace dale propagovat své jméno na trhu prace (Mensik,
2019).

Dobré platové
ohodnoceni

Jistota
zaméstnani

Pracovni

Uznani

— o

Rovnovaha mezi

Obrazek 3 Faktory ovliviiujici Employer branding

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3.2 Employer Value Proposition

Employer Value Proposition (EVP), neboli hodnotova nabidka pro zaméstnance,
je zaklad employer brandingu. Dava odpovéd’ na otazky, pro¢ byt zaméstnancem praveé
této organizace a pro¢ v dané spolecnosti setrvat. Jedna se o nabidku firmy pro zamést-
nance. Cesta k vybudovani dobré znac¢ky zaméstnavatele vede prave pres stanoveny ideal
znaCky (EVP) a dosahovani tohoto idealu je nekonecnd cesta, stejné jako budovani
znacky zaméstnavatele. EVP by mélo pomoct zaméfit se na par nejpodstatnéjSich boda,

diky kterym spole¢nost miize postavit svou znacku.

Rozdil mezi znackou zaméstnavatele a EVP je takovy, ze znacka vyjadiuje
to, jak nas prave vidi soucasni zaméstnanci a uchazec¢i o zaméstnani, kdezto EVP pied-

stavuje budouci idedlni stav, jak si pfejeme byt nasimi zaméstnanci a uchazeci vidéni.
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Cilem employer brandingu pak tedy je odchylku mezi nynéj$im a idedlnim stavem potla-

¢it (Hovorka, 2019).

Employer
brand
Internal Corporate
comms brand
Engagement HR strategy

Recruitment

Obrdazek 4 Employer Value Proposition

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Schejbalova, 2018)

2.3.3 Externi nastroje employer brandingu

Za externi nastroje employer brandingu se maji vSechny c¢innosti podniku, které
sméfuji mimo néj. Tyto ¢innosti se zamétuji predevsim na potencidlni uchazece o zamést-
nani v dané organizaci. Externimi nastroji podnik v uchazecich vzbuzuje urcita oceka-
vani. Velkou roli, ve vnimani organizace uchaze¢i, ma predevS§im povést organizace.
To, jak je organizace vidéna svym okolim. Na tuto povést je potieba davat pozor, starat
se o ni a pozitivné ji ovliviiovat. A pravé k ovliviiovani slouzi externi néstroje znacky

zaméstnavatele. Mezi které patii externi komunikace a nabor a vybér zaméstnancti.

Y Internal comms — interni komunikace; Engagement — zapojeni zaméstnanct

21



Externi komunikace

Veber (2002, s. 195) vysvétluje komunikaci jako ,, vymeénu informaci, v uzsim pri-
padé jako poskytovani informaci. Kazda komunikace v tomto smyslu vyzaduje dve strany,
sdelujictho, ktery ma potrebu néco sdélovat ¢i sdilet, a prijemce jakozto partnera, jehoz
ttkolem je zprdavu pochopit tak, jak je minéna. *“ Podnik by bez komunikace s okolim ne-
mohl fungovat. Pravideln¢ musi komunikovat naptiklad s finan¢nim afadem, bankou, do-

davateli a svymi zakazniky.

Juraskova (2015) popisuje externi komunikaci jako komunikaci smétujici kK vnéjsi
vetejnosti organizace. K vnéj$i vetejnosti praveé patii napi. zdkaznici, dodavatelé, part-
nefi, mistni komunity nebo Sirokd vefejnost. Externi komunikace ma za cil informovat
vng&j§i zajmové skupiny o aktivitach, zamérech, prosperité a budovat tak pozitivni firemni

image.

V dnesni dob¢ ma jiz kazdy podnik své webové stranky i socialni site, které pra-
videln¢ aktualizuje. Externi komunikace je touto cestou velice pfinosnd a efektivni, pro-
toze digitalni média maji znacny vliv a poskytuji podniklim velké mnozstvi zpisobl ko-
munikace s jeho okolim. Podniky se s jejich pomoci mohou prezentovat, zviditelfiovat
a informovat o svych ¢innostech. Z hlediska budovani znacky zaméstnavatele je dulezité
sledovat, jak okoli znacku v digitalnim prostiedi vnima a snazit se prostiednictvim kon-

verzace ziskat zpétnou vazbu, kterou podnik velmi potiebuje (Rosethorn, 2009).

Nabor a vybér zaméstnancu

Dal$im z externich néstroji employer brandingu je ziskavani a nasledny vybér za-
meéstnancl. Dvorakova a kol. (2012, s. 145) definuje ziskdvani zaméstnanct jako ,, per-
sonalni cinnost, jejimz cilem je identifikovat, pritahnout a najmout kvalifikovanou pra-
covni silu. “ Koubek (2015, s. 126) tika, ze ,, ziskavani pracovnikii (spolecné s vybérem)
je klicovou fazi formovani pracovni sily organizace* a do velké miry rozhoduje o tom,
zda bude mit organizace k dispozici kvalifikované pracovniky k realizaci jejich cilti, coz

ovliviiuje Gspésnost, konkurenceschopnost a rozvoj organizace.

Volné pracovni misto miize byt obsazeno z vnéjSich 1 vnitinich zdroji. Mezi vnéjsi

zdroje patii nezaméstnani lidé nachazejici se na trhu prace, lidé zaméstnani v jinych
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organizacich, absolventi a studenti Skol, lidé v penzi apod. Mezi vnitini zdroje pak patii
zaméstnanci organizace, ktefi méni pozici v ramci organizac¢nich zmén, zaméstnanci,

covni pozici v podniku (Sikyt, 2016).

., Metoda ziskavani zaméstnancii je specificky postup osloveni a prildkani potenci-
dlnich uchazecii o zaméstnani.* Sikyt (2016, s. 97). Metody pii ziskdvani zaméstnanct
z vnéjsich zdroju jsou napf. inzerce na internetu nebo v tisku, souc¢innost S personalnimi
agenturami, skolami, ufady prace nebo piimé osloveni pracovnika mimo organizaci.
Pti ziskavani zaméstnanct z vnitinich zdroji patfi mezi metody inzerce na firemni né-
sténce nebo vyvésce, rozeslani nabidky mezi zaméstnance elektronickou postou, doporu-

¢eni stavajiciho pracovnika nebo ptimé osloveni pracovnika v organizaci.

Moderni metodou ziskavani pracovnikii je e-recruitment neboli elektronické ziska-
vani zaméstnancd, které je postaveno na vyuzivani sluzeb pocitacové sité internet, piede-
v§im elektronické posty a webovych stranek. Organizace bézné vyuzivaji, pro zveiejio-
vani nabidek volnych pracovnich mist a komunikaci s uchazeci o tyto pozice, vlastni we-
bové stranky nebo stranky persondlnich agentur ¢i ufadu prace. Webové stranky vétSiny
organizaci jiz bézn¢ obsahuji ¢ast zvanou jako ,,Kariéra®“, kde jsou vypsany volné pozice,
jejich popis a informace pro potencialni uchazece. Uchaze¢ na takovou nabidku mize
Vv piipad¢ zaymu reagovat ithned pomoci on-line dotazniku s pfipojenym strukturované¢ho
Zivotopisu, nebo tieba i motivaéniho dopisu. Mimo tyto tradi¢ni nastroje elektronického
ziskavani pracovnikil, nabizi sluzby internetu organizacim nové prostiedky internetové
komunikace s uchaze¢i o zaméstnani. Mezi ty patii napiiklad social networking, ktery
je zalozeny na zakladani socialnich siti a jejich rozvijeni. Tyto socialni sité pfinaseji nové
ptilezitosti pro elektronické ziskdvani zaméstnanc. Umoziuji informovat potencialni
uchazeée o zaméstnani i piimo cilit a oslovovat vhodné uchazede o zaméstnani (Sikyt,

2016; Dvorakova a kol. 2012).

Dukladné provedeny nabor a vybér novych pracovniki a kvalitné propracovany
systém zauceni, zvySuje moznost uspéchu pracovnika na nové pracovni pozici a dosaho-

vani o¢ekavaného vykonu (Pilafova, 2008).

23



2.3.4 Interni nastroje employer brandingu

Firemni kultura

Dulezitou soucasti kazdé uspesné spolecnosti je firemni kultura. Ta ptedstavuje
specificky charakter firmy, panujici atmosféru, vnitini zivot ovliviiujici mysleni a chovani
zaméstnancud firmy. Jedna se také o normy, tradice a ritualy uzivanych ve firmé i o hod-
notach, které se projevuji ve vzorcich chovani a jednani v§ech zaméstnancu firmy (Vyse-
kalova, 2020).Hodnoty upiesiiuji minéni, co je pro firmu nejleps$i. Lze fict, Ze ¢im jsou
tyto firemni hodnoty pevnégjsi, tim vice je zaméstnanci vnimaji a jsou jimi ovliviiovani.
Normy pak piedstavuji nepsana pravidla chovani lidi uvnité spole¢nosti (Armstrong,

2015).

Podle Brookse (2003, s. 216) je ,, firemni kultura c¢asto pokladdana za zodpovédnou
za nejruznéjsi organizacni neduhy a prilezitostné se ji pripisuje vytvareni kladnych vlast-
nosti. Je nezbytnd, proto zkoumame tento pojem diikladnéji, abychom umoznili pochopit
chovani organizaci a stanovit a vysvétlit organizacni problémy a ¢innosti. Kratce receno,
podrobné znalosti a povédomi o kulture by mély zlepsit nasi schopnost analyzy organi-

zacniho chovani, abychom mohli ridit a vést.

Pokud ma spolecnost nastavenou patti¢nou a efektivni firemni kulturu, je poté po-
titebné tyto hodnoty a normy podporovat. Pokud se vSak prokaze, Ze tyto nastavené hod-
noty a normy se neslucuji pfedem danou piedstavou, je nutné vypracovat plan, ktery po-
vede k napravé. Ackoli jednoduse nelze striktné definovat dokonalou firemni kulturu,
Ize vsak prokazat, Ze jasné zakofenéna firemni kultura hluboce ovliviiuje chovani v dané

spole¢nosti a nasledné i pracovni vykon jejich zamé&stnanca (Armstrong, 2015).
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Obrazek 5 Firemni kultura

Zdroj: vlastni zpracovani

Interni komunikace

Interni komunikace je chapana jako vnitropodnikova komunikace postupné pro-
bihajici mezi v§emi subjekty firmy. Vlastnici firmy komunikuji s managementem, ma-
nagement se zaméstnanci a dale pak zaméstnanci navzajem mezi sebou. Vzdy by mélo
dochézet k oboustrannému toku informaci. Jejich pfedavani a pfijimani vcetné zpétné
vazby, a to na vSech trovnich podniku. Cilem tohoto procesu je snaha o co nejlepsi po-

chopeni stanovisek, nazort a presvédceni komunikujicich stran (Piikrylova, 2011).

Podle Vymétala (2008) je interni komunikace je nastrojem, pomoci kterého
se v podniku vytvari atmosféra, ktera podporuje dosahovani dobrych pracovnich vyhont
anapomahd k dal§imu zlepSovani a plnéni cili podniku. Tim se interni komunikace stava
jednim z klicovych projevi firemni kultury. Kterou pak rozviji a zlepSuje zpétna vazba
této komunikace. Dale Vym¢étal (2008, s. 263) tika, ze ,, sprdavna komunikacni strategie

predpoklada dvoji znalosti: znalost toho, co se v lidech déje a jak se vyvijeji jejich postoje
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(postoje ke zmeénam, monitoring nalad a analyza postojit jako zdroje internich informaci)
a znalost psychologickych a socidlnich mechanismii (piisobici na vznik a zménu po-

stoju).

Podle Prikrylové (2019, s.116) je ,, hlavnim cilem komunikace viici zaméstnanciim ob-
vykle budovani a posilovani pocitu sounalezitosti, motivace k vyssim vykoniim a presvéd-
covani zaméstnancu k jednani v zajmu firmy. “ Mezi komunikacni nastroje, které¢ podpo-
ruji tok odbornych informaci a maji vliv na vykon zaméstnancti, patfi: porady, firemni
smérnice, pracovni schiizky, elektronicka posta, intranet a socialni sité. K toku spolecen-
skych informaci, které slouzi k podpofe iniciativy a loajality zamé&stnanct, patii: tiSténa
a elektronicka interni periodika, dny otevienych dvefi, informacni nasténky, informacni

tabule, intranet apod.

Dale je pak potieba interni komunikaci vnimat z vice hledisek. A to z hlediska
informac¢niho, marketingového fizeni, fizeni lidskych zdroji, manaZerské komunikace
a technologického. Zvoleni pouze jednoho pfistupu pak muze vést k nevyvdzenému

a nesystémovému fizeni (Hol4, 2017).

Motivace a odménovani

Armstrong (2009) definuje motiv jako dtivod zamifit ur¢itym smérem. Motivovani
jsou lidé tedy, pokud piedpokladaji, Ze jejich aktivita nepochybné povede k dosazeni cile
—odmeény. Motivovani lidé jsou lidé s piesné formulovanymi cili, ktefi podnikaji aktivity,

které jim k dosazeni téchto cilii pomohou.

Podle Herzbergovi motivacni teorie existuji dva faktory— vnitini a vnéjsi. K vnitini
motivaci dochézi, pokud zaméstnanec citi, Ze jeho prace je dilezitd, vnitiné zajimava,
je s ni spojena né&jaka pravomoc a odpovédnost, moznosti pracovné se rozvijet a rust.
Vnéjsi motivace je pak to, co podnik déla pro to, aby zaméstnance motivoval. Tato moti-
vace je tvofend odménami a tresty. Mezi odmény muzeme zatradit moznost zvySeni platu,
vyjadieni uznani, moznost kariérniho rustu, mezi tresty pak napomenuti, neposkytnuti

prémii, odepteni platu nebo disciplinarni fizeni Armstrong (2009).

Urban (2003) pak ftikd, ze ,,ucinny systém motivace zaméstnanci se opird
o dva zdkladni nastroje. Tvori je: pracovni prostiedi podporujici motivaci zaméstnancii

a systéem odmén. Systéemem odmeén chdapeme soubor pravidel umoznujici zaméstnanci
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ziskat (zpravidla financni) odménu za dosazeni urcitého cile ¢i osvojenti si urcitého zpii-

¢

sobu chovani.

Soucasny systém odménovani nezahrnuje jen finan¢ni ohodnoceni pfinosu za-
meéstnance ve formée platu ¢i mzdy, ptipadné jiné podoby penézni odmény. Zahrnuje také
nepenézni podoby odmény. Nepenézni odmény mohou mit podobu pochvaly, povyseni
nebo také zaméstnanecké bonusy poskytované podnikem zaméstnanci nezavisle na jeho
pracovnim vykonu. Tyto bonusy odpovidaji osobnosti zaméstnance, jeho zajmim, hod-
notam a postojum. Jde o tzv. vnitini odmény, které maji nehmotnou povahu, jsou spojené
se spokojenosti pracovnika a vychazeji z jeho pocitu uzite¢nosti a uspésnosti v praci,
z usp&$ného plnéni pracovnich cili atd. (Koubek, 2007). Uznani je o¢ividnou cestou,
jak organizace muze dat najevo svym zaméstnanciim jejich vyznamnost, a tak dosahnout

vys$iho zdjmu zaméstnancii a budovani silné znacky zaméstnavatele.

2.3.5 Proces budovani znacky zaméstnavatele

Vybudovat dobrou znacku zaméstnavatele stoji spoustu ¢asu a prace. Proces budovani
znacCky zaméstnavatele zpravidla trva vice nez jeden rok, pii¢emz prvni vysledky lze spat-
fit ptiblizn€ po 18 mésicich az dvou letech. Hovorka (2016) rozd€luje proces budovani

znacky zaméstnavatele do 3 etap.

e Poznani.
e Strategie.
e Aktivace.

V prvni etapé jde o pozndni soucasné situace, jak na tom znacka zaméstnavatele
je, s ¢im si ji budouci i soucasni zaméstnanci spojuji. Dale se pak zabyva konkurenci dané
organizace a co zaméstnanctim nabizi. Vysledkem prvni etapy je shrnuti informaci o ak-
tualnim stavu znacky a také o jejim okoli. Na to pak navazuje etapa druha, kterou je stra-
tegie. Cilem je jasné definovat idedl znacky zaméstnavatele, ke kterému by se podnik rad
pfibliZil a nastavit plan, pomoci kterého bude znacka budovéna. Tteti a zaroven nejvy-
znamng&ji etapou je aktivace. Ugelem této etapy je snaha o realizaci viech jednotlivych
krokd, které jsou potieba ke splnéni strategie, kterou si podnik nastavil v druhé etapé.
Cilem tedy je budovani idealu znacky zaméstnavatele u potencionalnich zaméstnanct

I u nyné&jSich zaméstnanct podniku. Doba trvani kazdé etapy je ptiblizné 4 mésice a prvni
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vysledky prichazeni pfiblizné 18 mésicti az 2 roky od zacatku procesu budovani znacky
zameéstnavatele (Hovorka, 2016).

Hovorka (2016) popisuje 12 tipd, co by organizace méla udélat, aby mohla budovani

znaCky zaméstnavatele zahajit. Tipy jsou vyobrazeny na obrazku nize.

Obrazek 6 12 tipu ke startu budovani znacky zaméstnavatele

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Hovorky, 2016)

Nekteré tipy je mozné vynechat nebo je provést v jiném potadi, kazdopadné
je nutné si projekt budovani znacky zaméstnavatele predem peclivé vypracovat. Projekt
bude podnik stat nejen spoustu sil a penéz, ale ptedevsim ¢asu a byla by §koda ho ztracet
Se Spatné ptipravenym projektem, pokud by jeho vysledky nebyly takové, jaké podnik
ocekava. Ale kvalitni pfipravou a realizaci projektu prace budovani znacky zaméstnava-
tele nekon¢i. O znacku se podnik musi neustale starat a fidit ji. Pokud se podnik bude
znaCce dostatecné vénovat, dokaze pak oslovit, zapojit a dlouhodobé si udrzet jeden z nej-
vétsich zdroju své konkurenéni vyhody — lidské zdroje (Hovorka, 2016; Minchington,
2007).
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2.3.6 Vyhodnocovani employer brandingu

Mg¢teni employer brandingu sice neni snadné, ale ani to neni nemozné. Sladecek

(2017) uvadi tyto metriky, které organizaci mohou s vyhodnocovanim pomoci.

e Konverzni pomér naborovych kampani — organizace vyhodnoti, zda pouziva
spravnd média a employer value proposition pfi cileni na idedlni zamést-
nance.

e NPS (Net promoter score) zamé&stnancti — pomoci této metody lze zjistit, zda
zmény firemniho prostfedi utvaii a posouva kulturu spravnym smérem. Od-
povida na otazku, zda jsou lidé spokojenéjsi nebo se jim zavedené zmény
nelibi. Samotna metoda NPS pak spociva v jediné otazce na zaméstnance —
,,Na stupnici 0-10, jak byste doporucil(a) své pracovisté ostatnim?“

e Mira stability zaméstnanci — vypoctem miry retence podnik zjisti, zda na-

stroje employer brandingu pomahaji udrzet zaméstnance v organizaci.

2.4 Socialni sité v personalnim marketingu

2.4.1 Obecna charakteristika socialnich siti

Pojem socialni sit’ byl poprvé pouzit v roce 1954 a to sociologem J.A. Bartesem.
Ten socidlni sit” definoval jako urcitou skupinu lidi, kterou spojuji rtizné vztahy, zaliby
nebo prace. Socialni sit’ si 1ze predstavit jako uzly, které znazornuji jednotlivee nebo sku-
piny. Uzly jsou pak propojovany vazbami, které vyobrazuji vzajemné vztahy (Markova,

2015).

Dnes jsou socialni sit¢ mnohdy spojeny s internetem. Jedna se tak o internetové
socialni sité (dale pouze socialni sité, chapané jako virtualni socialni sité), kterych je mo-
mentalné velké mnozstvi. Mezi nejznaméjsi se fadi Instagram, Facebook, YouTube,
Twitter nebo tieba LinkedIn. Prostfednictvim téchto siti lidé mezi sebou sdileji fotografie
a videa, ale také napfiklad rGzna doporuceni ¢i recenze mist, ktera navstivili i firem,

se kterymi spolupracovali (Markova, 2015).

Na socialnich sitich mohu firmy udrzovat kontakt se svymi zakazniky a fanousky

I ziskavat nové. Budovat s nimi vztah a motivovat je k vyuziti svych sluzeb.
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2.4.2 Clenéni socialnich siti

Nejprve si socialni sité rozdélime podle Géelu, pro ktery byly zalozeny:

Osobni socialni sité — Tyto sité jsou predevsim urceny pro vytvoreni osobniho,
firemniho nebo skupinového profilu. Na téchto sitich jde uzivatelim predevsim
0 spojeni s prateli, internetova for a ukladani a sdileni fotografii ¢i videi. Jedna
se naptiklad o Facebook, Instagram nebo Twitter.

Profesni socialni sité — Na téchto sitich dochdzi k setkavani profesionali probi-
rajicich své profesni zajmy. Rada organizaci si zde diky pracovnim profiltim vy-
biraji vhodné potencialni zaméstnance. Jedna se naptiklad o sit’ LinkedIn.
Zajmové socialni sité — Zde se setkavaji uzivatelé se shodnymi zajmy. Jako pfi-
klad 1ze uvést sit Worldee, ktera je urCena vSem cestovatelim a dobrodruhtim,

kteti zde sdileji trasy a zkusSenosti ze svych cest (Blaha, 2016).

Dale je 1ze rozd¢lit na zakladé€ zabéru jejich funkei:

Vse v jednom. Typickym piikladem je Facebook, kde uzivatelé mohou komuni-
kovat s prateli, pfipojit se do skupin, hrat hry, sdilet fotografie a videa a také sdilet
své myslenky na hlavni strance.

Jediny trik. Tyto sité se soustfed’uji pouze na jednu véc a snazi se o kvalitu. Jedna
se napiiklad o Twitter, ktery se zamé&fuje na komunikaci urcitym zplsobem.
Tim je posilani a ¢teni ptispévku zaslanych jinymi uzivateli, zndmymi jako twe-
ety.

Kombinace. Sité tohoto typu jsou urcené k jedné primarni funkci, ke které
se snazi ptidavat i dal$i funkce. V této kategorii je nejznaméjSim zastupcem

YouTube (Blaha, 2016).

2.4.3 Specifika jednotlivych socialnich siti

Facebook

Facebook je celosvétove nejoblibené;si socialni siti. To dokazuje i fakt, Zze za¢at-

kem roku 2020 piekrocil Facebook hranici 2,5 miliardy uzivatelt. Uzivatelé zde publikuji

ptispévky na svych zdech, sleduji profily oblibenych firem nebo znacek, hodnoti
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(naptiklad pomoci ,,lajki*) a komentuji ptispévky nebo zakladaji a ptidavaji se do nej-

riznéjsich skupin (Vesela a kol. 2020).

Losekoot a kol. (2019) fikaji, Ze Facebook ma velkou vyhodu v $irokém spektru
uzivateld. A to je praveé ta vyhoda této socialni sité. Neptevazuje zde jedna komunita,
jako se to stava na jinych platformach, ale najdeme zde vSechny vékové kategorie, lidi
z mést i vesnic, nejriuznéjsich zajmu, profesi a nazort. Navic ma Facebook také velmi

rozvinuty a snadno dostupny reklamni systém.

K Facebooku také nalezi komunikacni platforma Messenger, ktera je mezi uziva-
teli velmi oblibena. I ta uz firmam nabizi paletu moznosti, jak tuto aplikaci vyuzit.
Jde ptedevsim o cilené reklamy, které se uzivatelim mezi jednotlivymi chaty s prateli
zobrazuji nebo dimysIné chatovaci roboty, které snadno nahrazuji zakaznické linky (Ve-

sela a kol. 2020).

Instagram

Instagram je tfeti nejvétsi a jedna z nejrychleji rostouci socialni siti v Ceské re-
publice. Na této siti patiici Facebooku se uzivatelé vyjadiuji pomoci obrazku, videi nebo
obsahem ve Stories a snazi se pomoci téchto nastrojii zaujmout cilové publikum. In-
stagram je pfedev8im uren k zobrazovani na mobilnim telefonu, tomu odpovidaji format

prispévku, ktery na desktopu pracuje v omezené varianté.

Fotografie se na feedu (hlavni zdi) i na profilu uzivatele zobrazuji ve ¢tvercovém
formatu a pii pridavani fotografii lze vyuzit prednastavenych filtrii pro jejich upravu.
Ke kazdému takovému pfispévku je mozné napsat popisek, ktery je omezeny na pocet
slov a také pridat hashtagy, které se hodi k danému tématu pispévku. Tyto hashtagy po-
mahaji zvySovani dosahu mezi ostatni uzivatele Instagramu, které se o dané téma zaji-

maji. VEtsi dosah pak miize znamenat ziskani vice sledujicich.

Do Stories se vkladaji fotografie a videa ve formatu na vysku, do kterych lze ptidat
text, gify, hudbu, kviz, anketu, oznacit polohu nebo ostatni uzivatele apod. Tyto pfispevky
ve Stories zlstavaji pouze 24 hodin, poté se ukladaji do archivu a mize je zpétné dohledat

a znovu sdilet pouze autor (Vesela a kol. 2020; Losekoot a kol. 2019).
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V nastaveni si uzivatel mize zvolit typ ¢tu — osobni nebo firemni. Firemni profil
nabizi spoustu zajimavych néstroji. Napft. v ptehledech uzivatel vidi pocet oslovenych
uctd za urcité obdobi, interakci s obsahem, aktivitu ostatnich uzivatelii na naSem profilu
(graficky znazornénou podle dni v tydnu a hodin) nebo také zastoupeni nasich sledujicich
podle pohlavi, véku, statu nebo mést. Dalsi uzite¢nou funkci je pak propagace prispévki

neboli placena cilena reklama.

Twitter

Podstatu Twitteru tvofi konverzace mezi uzivateli a stanoveny limit 280 znakt
na prispévek. Z pocatku se $ifil mezi novinafi, zndmymi osobnostmi a politiky, ktefi
ho pouzivali jako néstroj rychlych a tdernych sdéleni, tzv. tweety. Kvili své povaze
se Twitter Castokrat vyuziva k informovani z jednanich, konferenci, sportovnich ¢i spo-

lecenskych akei nebo v ramcei zpravodajstvi.

Na Twitteru nedochazi k fazeni ptispévkli ndhodné jako se to déje na Facebooku,
ale jsou sefazeny podle data, tedy od nejnovéjsich po nejstarsi. V roce 2019 pak Twitter
piidal funkce Top Tweets a Latest Tweets, diky kterym uzivatel mize piepinat mezi
nejaktualnéjSimi prispévky, nebo tweety, které jsou aktualné mezi uzivateli nejoblibe-
néjsi. Zobrazeni tweetl je zavislé na ne¢kolika faktorech, napt. pied jakou dobou byl pfi-
spévek pridan, kolik komentéit, zobrazeni apod. pfispévek ziskal a zda uzivatel do pii-

spévku pouzil gify, fotografie nebo videa (Vesela a kol. 2020; Losekoot a kol. 2019).

LinkedIn

LinkedIn patii mezi nejdtveéryhodnéjsi socialni sité a zaroven je nejvétsi profesni
socialni sit’. Lidé zde mohou prezentovat své odborné znalosti, dovednosti a zkuSenosti.
Tato prezentace jim pak miize pomoct navazovat efektivni spoluprace, budovat si image

a profesni reputaci.

Druhou skupinou vyuZivajici sluzby sité¢ LinkedIn jsou firmy. Ty vytvateji
sv¢ profily prfedevsim ke zviditelnéni se a hledani potencidlnich zaméstnancii. To je kol
pro personalisty, kterym se v této oblasti fika ,recruitefi“. Podle personalni agentury

Grafton, hleda v Ceské republice vhodné kandidaty na této profesni siti az 66%
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personalisti. (Grafton, 2020). LinkedIn nabizi i placenou verzi, ktera je komfortnéjsi
a firmy zde najdou vétsi mnozstvi funkci. A stejné jako na Facebooku, i zde mohou uzi-
vatelé vyuzivat ruznorodych nastroji — od textovych piispévka pies videa, fotografie,

¢lanky apod.

2.4.4 Strategie vyuzivani socialnich siti v personalnim marke-
tingu

Socialni sité v personalnim marketingu nejsou ndhradou ostatnich doposavad vyuzi-
vanych naborovych technik, ale pouze jednim z dalSich nastroju naborové strategie pod-
niku. Podnik, ktery se rozhodné vyuzivat socidlni sit¢ v naboru, by 0 nich m¢l uvazovat
jako o prostiedku rozsiteni jiz stavajici strategie. Pfitom vyuzivani socidlnich siti v né-

boru musi vzdy jit v souladu s cili a business strategii podniku.

Pokud se podnik rozhodné socidlni sit€¢ v persondlnim marketingu vyuzivat,

m¢l by mit od zacatku jasno v tom:

e Jakeé socialni sité bude chtit vyuzivat.
e Jak Casto a jaké bude pfispévky na socialni sité pridavat.
e Zda ma kompetentni pracovniky, ktefi na spravu socialnich siti budou mit

¢as.

Doporucuje se vyuzivat vice socialnich siti najednou, avsak podnik by mél zvazit,
u jakych socidlnich siti je nejvétsi pravdépodobnost, Ze zasahne poZadovanou cilovou
skupinu, a prave témto sitim by mél vénovat nejvétsi pozornost a Gsili. Pfispévky by mély
mit ucelenou grafickou podobu, jasné sdéleni, a pfedev§sim by mély byt v harmonii

s image podniku.
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3 Cil a metodika prace

Cilem bakalafské prace je analyzovat systém employer brandu ve vybraném pod-
niku a navrh opatfeni sméfujicich ke zlepSeni fizeni employer brandingu ve vybraném
podniku. Pro tuto bakalaiskou praci byla vybrana spole¢nost CEZ, a.s. Pro vypracovani
bakalaiské prace bylo pouzito dotaznikového Setfeni a elektronické komunikace. Data
zpracovana z dotaznikového Setfeni mezi studenty a zameéstnanci, a jejich vysledky
jsou pro spoleénost CEZ dale pouzitelné, napt. pro zaméstnance Gtvaru pro strategicky

nabor. Dotazniky jsou soucasti bakalafské prace viz. Ptiloha 1 a 2.

Na tvod praktické asti je nejdiive predstavena spole¢nost CEZ. Informace jsou &er-
pany pievazné z vlastnich webovych stranek spole¢nosti. Na zakladé rozhovoru s vedou-
cim tutvaru strategického ndboru Martinem Macou a HR specialistkou pro nabor a em-
ployer brand Zuzanou Kubinovou a vyzkumnym Setfenim mezi zaméstnanci Utvaru
pro strategicky nabor, je popsan soucasny stav employer brandingu spole¢nosti. Dale  je
pak zanalyzovana webova stranka a socialni sité organizace. Poté je zhodnoceno vy-
zkumné Setfeni mezi studenty a absolventy, které probihalo v obdobi listopad — prosinec
2020. Na zavér je ze zjisténych dat sestavena SWOT matice. Na tyto vyzkumem ziskané
a nasledné vyhodnocené informace, navazuje kapitola Praktickd doporuceni ke zlepSeni

EB spole¢nosti CEZ, a.s.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Predstaveni vybraného podniku

Spole¢nost CEZ, a.s. vznikla dne 6.5.1992, kdy navazala na ¢innosti statniho podniku
Ceské energetické zavody, ktery ve své dobé byl monopolnim vyrobcem a distributorem
elekttiny v zemi. CEZ, a.s. je mateiskou spoleénosti Skupiny CEZ, ktera je nejvétsim
energetickym uskupenim v Ceské republice. Pfedmétem podnikani spole¢nosti je vyroba,
distribuce a obchod s elekttinou, obchod s plynem, vyroba a rozvod tepelné energie a dale

s nimi spojené &innosti (CEZ, a.s., 2021).

4.2 Vysledky

4.2.1 Employer branding ve spoleCnosti

Informace uvedené v této kapitole jsou cerpany z dotazovani na soucasnou situaci
employer brandingu ve spole¢nosti CEZ. Dotazovani bylo uskuteénéno pomoci elektro-
nické komunikace s vedoucim fttvaru strategického naboru Martinem Macou
a HR specialistkou pro ndbor a employer brand Zuzanou Kubinovou a online dotaznikl

pro zameéstnance Z utvaru strategického naboru.

vvvvv

skupiné potencialnich uchazecii o zaméstnani a tzce ji spojuje s podporou pozitivniho
vnimani techniky a technického vzdélavani. Z dotazniku mezi zaméstnanci vyplyva,
7e 57,1 % zaméstnancti se dozvédélo o spolednosti CEZ od pftatel a znamych, 28,6 %
z webovych portalti pracovnich pfiilezitosti. Dale se spolecnost soustfedi na zpétnou
vazbu, tedy jak se zaméstnanclim pracuje a ¢eho si nejvice vazi. Na otdzku, ¢eho
si na svém zaméstnavateli nejvice cenite, ziskalo od zaméstnancti nejvice bodi platové
ohodnoceni, dale kolektiv na pracovisti, moznost spojeni pracovniho Zivota s osobnim,

jistota prace, benefity a vize a hodnoty.

Spole¢nost obecné komunikuje se dvéma hlavnimi skupinami. Témi jsou bu-
douci uchaze¢ a potenciadlni uchazeci z pracovniho trhu. V ptipad¢ budoucich uchazeci

spolecnost zac¢ind jiz u zaka zakladnich Skol, kterym se predevSim snazi ukdzat, Ze
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technické obory maji budoucnost. Potencialnim zamé&stnanctim se zase CEZ snazi ukazat
jako spolehlivy a perspektivni zaméstnavatel, ktery mize nabidnout jistotu a zaroven za-
jimavé podminky pro praci. Jako hlavnimi rysy znaCky zaméstnavatele spole¢nosti pak
zaméstnanci vnimaji jistotu, perspektivu, poslani, smysluplnost, nepostradatelnost pro-

duktu a spole¢né nadSeni pro véc.

To jak uchazeci, se kterymi se pfichdzi do styku vV ramci naborového fizeni, vni-
maji spole¢nost, je zjisSfovano pomoci zpétnovazebniho dotazniku (Feedback ma-
nagement systém), ktery se zobrazuje v ptfipadé opusténi pozice na kariernich strankéach
spole¢nosti. A n¢kdy také v ramci pohovord. Podle ¢eho ¢i jakych kritérii, si uchazeci
vybiraji svého zaméstnavatele, spole¢nost pravidelné sleduje ve vysledcich prizkumii
tretich stran. U vybérovych pohovort je pak standartni soucasti zjiSt'ovat, pro€ si studenti

vybrali pravé spole¢nost CEZ.

Vize a hodnoty spole¢nosti zna 85,7 % dotazanych zamé&stnanct, z téchto zamést-
nanct Se jich pak 100 % s vizi a hodnotami ztotoznuje. Firemni kultura je pravidelné
zahrnovana jak do interni, tak externi komunikace. Uvnitf spolecnosti jsou pak rozmis-
téné billboardy ¢i nasténky s firemnimi principy. Firemni kultura v dotaznikovém Setient,
na hvézdickovém hodnoceni, ziskala od 42,9 % zameéstnancu 5 hvézdicek, 28,6 % udé€lilo

hvézdicky 4 a 14,3 % udélilo hvézdicku 1.

Studenty vysokych kol spolecnost oslovuje prostfednictvim vzdélavacich akci,
Sirokou nabidkou programil nebo navstév veletrhli. Dale na né cili v rdmci riznych stu-

dentskych médii a pies socialni sité.

4.2.2 Analyza webovych stranek a socialnich siti spoleCnosti

Webové stranky

Webové stranky www.cez.cz nas odkazuji na stranky Skupiny CEZ, ktera je dce-
finou organizaci spoleénosti CEZ. Stranky maji pfehlednou strukturu a jednoduché hlavni
menu, ve kterém se kazdy navstévnik lehce zorientuje. Graficky vzhled i design je ba-
revné ladén s celou spolecnosti, do oranzové a bilé, a je doplnén fotografiemi. To odpo-
vida jednotné image spolecnosti, které se pouziva na riznych propagacnich materialech

nebo v riznych tiskovinach. Na hlavni strance si navstévnik muze vybrat, zda chce
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prohlizet informace pro domécnosti, podnikatele nebo velké firmy a korporace. Dale

si v menu také mize vybrat z nabidky sluzeb, o kterou ma zajem.

Obsah webu je ptiznivé strukturovan, a tak si navstévnik mtize snadno nalézt po-
ttebné informace, jako jsou naptiklad planované odstavky, casy spinani HDO (hromad-
ného dalkového ovladani). Moderni podoba tak usnadnuje orientaci na webu v§em véko-
vym kategoriim. Zaméstnanci byli v dotaznikovém Setfeni tdzani, jak by webové stranky
spole€nosti ohodnotili. Ve hvézdickovém hodnoceni udélilo 42,9 % zaméstnanct hvéz-
dicek 5, 4 hvézdicky udélilo 28,6 %, 14,3 % zaméstnanci by udélilo 3 hvézdicky a stejné

takové procento, by udélilo 1 hvézdicku.

Z hlavni stranky se lze dostat na dals$i web, ktery mtize byt pro navstévniky uzi-

te¢ny. Jedna se o webovou stranku www.kdejinde.cz. Tento portal vznikl teprve v roce

2017 a zamé&fuje se vyhradné na nabidku volnych pracovnich pozic ve Skuping CEZ.
Cilem tohoto portalu je uleh¢it nabor novych zaméstnanct. Vzhled i obsah webu se snazi
byt pro zajemce o zaméstnani atraktivni a snazi se je oslovit. Volné pozice Ize filtrovat
na zékladg lokality, oboru ¢&i spole¢nosti. Navic je zde k dispozici CEZBot, pies kterého

1ze o pracovnich pozicich zjistit vice.

Mezi socialni sité, které, spolecnost povazuje pro svoji strategii znacky zaméstna-

vatele za klicové, patti: Facebook, LinkedIn, Instagram a nové i Youtube.

Facebook

Spole¢nost CEZ spravuje na socialni siti Facebook dva profily. Jeden firemni
a jeden specialné kariérni. Firemni profil je veden jako Skupina CEZ a sleduje ho 27 371
uzivateld. Spolec¢nost zde sdili aktualni informace o provozu jadernych elektraren, vod-
nich elektraren, nabidce online prohlidek, nadaci CEZ apod. Profil je udrzovany a aktua-
lizovany. Ptispévky jsou pfidavany v rozmezi 2-4 dny. AvSak s poctem sledujicich viibec
nekoresponduje jejich aktivita. Spole¢nost malo pouziva ptispévky, které by vybizely na-
vstévniky profilu k akci, napt. otdzky a soutéze. Ptispévky tak maji méalo komentait, lik1,

sdileni 1 zobrazeni.

Kariérni profil, nesouci nazev Prace v CEZ, ma celkem 10 158 sledujicich. A pii-

spevky jsou zde zveirejnovany s vétsi Casovou prodlevou, nez je tomu u profilu firemniho.
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A i zde jde vidét nizka aktivita sledujicich. Za obdobi tinor 2021 bylo na kariérnim profilu
sdileno celkem 11 piispévku, které dostaly celkem 250 likd, bylo k nim ptidano 13 ko-

mentait a byly 10x sdileny. Coz jsou na pocet 10 158 sledujicich opravdu nizka cisla.

Instagram

Na socialni siti Instagram vede spoleénost t¢et pod nazvem CEZ Group. Profil
ma 2214 sledujicich a aktualn¢ 758 sdilenych piispévki. Podle poslednich 40 sdilenych
fotek, je pramérny pocet likt na jednu fotografii 202. Primér zveda prvni fotografie roku
2021, ktera ziskala 1316 liki. Ptispévky jsou zvefejnovany priblizn¢ jednou za pét dni.
U takzvanych Reels (kratka, sestfihana videa s hudbou), ktery jsou poslednim trendem
Instagramu, je priimér na jedno video 1044 shlédnuti, coZ neni Spatny vysledek. N&kolik
fotografii a videi je stejnych jako na Facebooku a Feed neni tvofeny v jednotnym stylu
ani ladén do jednotnych tonti barev. Dale je na profilu vytvoreno 9 tzv. Highlighti (sbirka

prispévkd, které byly zvetejnény na Story).

LinkedIn

Profil spole¢nosti CEZ na LinkedIn je vyuzivan v placené premium verzi
a je o to zajimav¢jsi. Mezi premium informacemi o organizaci se nachazi napft. rust cel-
kového poctu zaméstnancti, median délky trvani pracovniho poméru nebo informace
o zaméstnancich. Profil ma 18 840 sledujicich uzZivateld a nachazi se zde okénko s ne-
davno otevienymi pracovnimi pozicemi, pres které se da doklikat az k podani Zadosti.
Ptispévky jsou zvefejnovany cca jednou do tydne a aktivita sledujicich je zde vétsi, pre-

devsim v poctu shlédnuti videi.

Youtube

Youtube kanal Skupina CEZ byl zaloZen v roce 2009, od té doby ziskal 3 900
odbérateli a bylo zde uvetejnéno 530 videi, ktera maji dohromady 13 448 806 zhlédnuti.
Na profilu je zvefejnéno uvitaci video s nazvem ,,Skupina CEZ se piedstavuje”, které
bylo pfidano pied Ctyfmi lety a ma 15 106 shlédnuti. Na tomto kanalu se mi libi jeho

rozmanitost videi. Najdeme zde napf. obecné informace k fotovoltaické elektrarné,
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zakladni fakta k novému jadernému zdroji, vysvétleni tepelného cyklu v jaderné elek-
trarné, praktické ukazky technologii, pfedstaveni riznych pracovnich utvard, prednasky

a zaznamy z tiskovych konferenci.

4.2.3 Vyzkumné Setfeni mezi studenty

V této kapitole jsou analyzovany vysledky dotaznikového Setieni, které prob&hlo po-
moci online dotazniku mezi studenty napfi¢ celou Ceskou republikou. Celkem se vy-
zkumu zucastnilo 89 respondentii. Dotaznik obsahoval 13 otazek. VétSina otazek byla
polouzavienych, dale byly pouzity otazky uzaviené, dichotomické, vycet polozek, matice
otazek a hvézdickové hodnoceni. Dotaznik byl pomysln¢ rozdéleny na 3 ¢asti. Prvni
¢ast méla ukazat demografickou strukturu respondentti, druha ¢ast pak vnimani firemni
kultury, oblibené zdroje pro zjistovani informaci o potencialnim zaméstnavateli a urcit
ptispévky na strankéach spolecnosti, které navstévnika stranek nejvice oslovi. Tteti Cast

se jiz vénovala otazkam piimo spojenych se spole¢nosti CEZ, a.s.

Demograficka struktura respondentt

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pocet Zen a muzd, kteti se vyzkumu
zOCastnili, se vyrazng lisil. Jak je mozné vidét z niZe uvedeného grafu, Zen se zi¢astnilo

68,5 % a muzid 31,5 %.

31,5%
68,5%

mZeny ©MUZ

Graf 1 Rozdéleni respondentii dle pohlavi
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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U vekové struktury ptevazovali respondenti ve véku 21-26 let, viz grafu ¢. 2. Dru-
hou nejpocetnéjsi skupinu tvorili respondenti ve véku 27-32 let, dale pak 15-20 let a 32

a vice let.

70.0% 60,3%

60,0%
50,0%
40,0%

0% 191%

20,0%
' 10,1%
10,0% 4,5%

0,0%

15-20 21-26 27-32  32-vice

Graf 2 Rozdéleni respondentii podle véku
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Rozlozeni respondentii podle vzdélani je vidét na grafu €. 3. Vzhledem k tomu,
ze dotaznik byl distribuovan na Facebooku ve skupinach k tomuto ucelu zalozenym,
ve vysledcich vyzkumu prevladaji absolventi VS a studenti VS, a to s 38,2 % a 29,2 %.
Dale pak absolventi SS s 23,6 %. Zastoupeni absolventy ZS, SOU a VOS bylo dohro-

mady necelych 9 %.
50,0%
40,0% 38,2%
29.2%

30,0% 23,6%

20,0%

100 4 5% 2.2% 2.2%

0,0%
b ® éca
X \ (‘\\ (’\\ O N

@ @ @ @
cJO \\) *QL’O \QC’O O\A O\\\
Y‘Q v v Ypf—; Yp%

Graf 3 Rozdéleni respondentii dle vzdeélani
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
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Analyza vysledkl dotaznikového Setfeni

Otazka ¢.1: Jaka kritéria jsou pro Vs dileZita pii volbé budouciho zaméstnavatele?

Prvni otdzka byla zadéna jako matice otazek. Respondenti méli na vybér 11 krité-
rii a podle stupnice 1-5 méli ohodnotit, ktera kritéria jsou pro né pii volb¢ budouciho
zaméstnavatele nejdalezitéjsi (1), a ktera nepodstatna (5). Pro lep$i zpracovani si stupnici

pojmenujeme — 1 nejdulezitéjsi, 2 vice podstatna, 3 podstatna, 4 méné podstatna, 5 ne-

podstatna.
Kritétia | 4 5 |
Povést firmy 13 49 21 4 2
Ndstupni plat 32 38 10 8 1
Pracovni kolektiv 39 29 10 7 4
Budouci nadfizeny 38 27 15 7 2
Mira spolecenské odpovédnosti firmy 6 38 31 11 3
Lokalita/ umisténi firmy 23 29 30 5 2
Moinost kariérniho rstu 27 40 1 4 7
Zaméstnanecké benefity 17 35 25 9 3
Osobni rozvoj a vzdéldvani 22 39 19 7 2
Umisténi v zaméstnaneckych Zebfi¢cich 4 25 22 24 12
MozZnost spojeni pracovniho Zivota s osobnim
26 39 12 8 12

Tabulka 1 Kritéria pri volbé budouciho zaméstnavatele
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze mezi respondenty patii mezi ,,nejdleZité;s$i
kritéria pracovni kolektiv a budouci nadfizeny. Dale pak na tfetim a ¢tvrtém misté na-
stupni plat a moznost kariérniho ristu. Ve druhé kategorii s vahou ,,vice podstatna®, hla-
sovali respondenti ve velkém poctu pro vSechna kritéria. Na Spi¢ce se umistila povést
firmy. Dale pak moznost kariérniho riistu, osobni rozvoj a vzdélavani a moznost spojeni
pracovniho Zivota s osobnim. Ve tieti kategorii s vahou ,,podstatnd®, se s nejvice body
umistilo kritérium mira spole¢enské odpovédnosti firem. Mezi dalsimi vysoce hodnoce-
nymi kritérii se objevila lokalita/ umisténi firmy ¢i zaméstnanecké benefity. V piedpo-
sledni kategorii ,,méné podstatné* jednoznacné vyc¢niva umisténi v zaméstnaneckych

zebfticcich, které se i v posledni kategorii ,,nepodstatna“” umistila na ptedni pticce.
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Otazka ¢.2: Jak moc je pro Vas pii vybéru diileZita kultura spolecnosti, jeji vize a hod-

noty?

Na otéazku €. 2 bylo pouzito hvézdi¢kové hodnoceni, kde 5 hvézdi¢ek znamenalo

vvvvv

ze pro naSe respondenty Kultura spole¢nosti, jeji vize a hodnoty je dilezita.

>0,0% 41,7%
40,0% 33,3%

30,0%

20,0%
10,7% 10,7%
10,0% 3,6%

0,0%
Graf 4 Role firemni kultury pri vybéru zaméstnavatele

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Otdazka ¢. 3: Myslite si, Ze spoleCnosti potencidlnim zaméstnancum dostatecné svou fi-

remni kulturu, vizi a hodnoty komunikuji?

Vice nez polovina respondentil u tieti otazky odpovédélo, Ze spolecnosti svou fi-
remni kulturu, vizi a hodnoty nekomunikuji dostate¢né a dalsi vice neZ tfetina respon-
dentl zvolila odpovéd’ ,,nevim®. Pouhych 12,4 % odpovédélo, ze jim piijde komunikace

firemni kultury dostatecna.

33 7% _—_ 12,4%

53.9%

HAno HNe Nevim

Graf 5 Komunikace firemni kultury
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Otazka C. 4: Vyberte prosim zdroje, které pouZivdte pro zjisténi informaci o potencidal-

nim zaméstnavatell.

K otazce ¢. 4 méli respondenti na vybér mezi 10 zdroji, kde mohli vybrat az 5
moznosti, které vyuZzivaji. K dispozici jim byla také moznost otevieného pole, kam mohli

zapsat jiné zdroje nez ty uvedené. Tuto moznost v§ak zadny z respondentl nevyuzil.

Na prvni misto respondenti zvolili ziskavani informaci od svych pratel a zndmych.
Déle pak mezi hlavni zdroje patii webové stranky spole¢nosti a webové portaly pracov-
nich pfilezitosti. I Facebook dosahl vysoké oblibenosti se 45 body a za nim pak dalsi

socialni sit’ — LinkedIn s 25 body.

Atmoskop T 2
Stdze ve firmach =
Instagram T
Pracovni veletrny mmmmm 12
Firemni workshopy na univerzitdch = 15
Linkedin =Tl 25

Facebook | 45
Webové portdly pracovnich prilezitosti | 65
Webové stranky spolecnosti | 65
Pratele a znami | 67

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 6 Zdroje vyuzivané pro zjisténi informaci o potencidalnim zaméstnavateli

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Otazka ¢. 5: Co Vs na strankdch spolecnosti vice oslovi?

Otazka ¢. S se tykala sdileného obsahu na firemnich strankach. Se ziskanymi 50,6 %
u respondenti vede status s fotografiemi, dale s 20,2 % video, s 16,9 % storytelling

as 12,3 % na posledni pficce samotny status.

12,3%

16.9% 50,6%

20,2%

@ Status s fotografiemi @ Video
Storytelling Status

Graf 7 Co Vas na strankdach spolecnosti nejvice oslovi?
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Otdzka & 6: Zndte spolecnost CEZ, a.s.?

Otazkou &. 6 se jiz dostavame k otazkam piimo spojenymi se spole¢nosti CEZ.
Vysledky byly piekvapivé. Zde byla z mého pohledu o¢ekavana odpovéd’ 100 % ANO,
aviak se ukazalo, e 3 % z dotazovanych spole¢nost CEZ nezna. O to zajimavéjsi tento

fakt je, ze se jedna o vysokoskolsky vzdélané Zzeny.

Otazka ¢ 7: Co se Vam vybavi v souvislosti s touto spoleénosti?

Na otazku ¢. 7 mohli respondenti vybrat az 3 odpovédi. V souvislosti se spolec-
nosti CEZ se respondentiim nejéastéji vybavi poskytovani energetické sluzby. Déle pak
také dobré platové ohodnoceni ¢i prestizni zaméstnavatel. Do volného pole odpoveédi
,Jjiné* pak tii respondenti napsali ,,nic”, coz koresponduje s odpovéd'mi na predchozi
otazku €. 6, jednou se mezi odpovéd’'mi objevila kontroverze a posledni volnou odpoveédi

byly akcie na ¢eské burze.

Jné | 5
Inovativni frma | 6
Spolehliva firma = 8
Dobry zameéstnavatel | 14
Prestizni zaméstnavatel = |5
Dobré platové ohodnoceni 18

Firma poskytujici energetické sluzby 84

Graf 8 Co se Vam vybavi v souvislosti s touto spolecnosti?

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka C. 8: Napadlo Vs se nékdy zajimat o prdci v této spolecnosti?

Az 69,1 % dotazovanych studentli/absolventii uvedlo, Ze je nenapadlo se v bu-
doucnu uchézet o zaméstnani ve spole¢nosti CEZ. Zbylych 30,9 % respondenti odpové-

délo, ze 0 moznosti zajimat se o praci v této spole¢nosti uvazovali.
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Otazka ¢ 9: Jaky kanadl jste pouZili pro vyhleddvani informaci o této spolecnosti?

Mezi nejvice vyuzivanymi kanaly pro vyhledavani informaci o spoleénosti CEZ
mezi dotazovanymi studenty/absolventy patii pratelé a znami a webové stranky spolec-
nosti. Do oteviené odpovédi ,,jiné* respondenti vepsali nasténka ve $kole, nebo odpove-

déli, ze si o této spolecnosti nikdy zadné informace nevyhledavali.

000% 25,80%

o o0 23,60%
20,00% 15,70%
15,00% 0% ]],QO%
10,00% 7' o
4,50% 4,50%
5,00%
0,00%
Pratelé a  Webové Jind Socidlni sité Webové Atmoskop Pracovni
zndmi stranky portdly veletrhy
spolecnosti pracovnich

prilezitosti

Graf 9 Jaky kandl jste pouzili pro vyhleddvani informaci o této spolecnosti?

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka ¢. 10: Co Vas zaujalo na této spolecnosti?

V posledni otdzce dotazniku mohli respondenti opét vybrat az 5 odpovédi. Z vy-
sledku pak lze s jistotou konstatovat, Ze nejvice respondenty na spoleénosti CEZ zaujala
jeji povest. Dale pak platové ohodnoceni, zaméstnanecké benefity ¢i moznost kariérniho
rastu. Do volné odpovédi ,,jiné™“ v 11 piipadech z 12 vepsali odpovéd’ NIC, jednou
pak odpovédéli VSE. Piekvapivé je umisténi kritéria Umisténi v zaméstnavatelskych Zeb-
fi¢cich. Respondenty toto kritérium na spole¢nosti nezaujalo i pies to, ze CEZ se pravi-

%

deln€ umist'uje na ptednich ptickach soutéZze Sodexo zaméstnavatel roku.
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Kultura spoleCnosti I 4
Umisténi v zaméstnavatelskych zebrficcich m=m==a 9
Moznost spojeni pracovniho Zivota s osobnim =3 9
Vize a hodnoty spoleCnosti T 8
Mira spolecenské odpovédnosti firmy === 10
Jiné I 12

Osobnirozvoj a vzdélavani 1 17
MozZnosti kariérniho rdstu | 23
Zaméstnanecké benefity 1 26

Platové ohodnoceni | 27

Poveést firmy

o

5 10 15 20 25 30 35 40

Graf 10 Co Vis zaujalo na této spolecnosti?

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Shrnuti vysledkd dotazniku

Dotaznikového Setieni se zi¢astnilo celkem 89 studentii a absolventt z celé Ceské
republiky a z pfevazné vétsiny se jednalo o studenty a absolventy VS. Zastoupeni
Zen byl znateln¢ vétsi a to 61 ku 28 muziim. Daéle byl vyrazny podil skupiny ve véku 21-

26 let, kterou zastupovalo 59 respondentu.

Z vysledkt vyplynulo, ze pro respondenty je pfi vybéru dilezita firemni kultura
spole¢nosti, jeji vize a hodnoty, ale na druhou stranu si respondenti mysli, Ze firmy svou
firemni kulturu potencidlnim uchazecim o zaméstnani, nedostate¢né¢ komunikuji. Dale
bylo zjisténo, Ze zdrojem pro vyhleddvani informaci o zaméstnavateli, jsou nejcastéji pra-
telé a znami a az poté webové stranky spolecnosti nebo webové portaly pracovnich pfi-
lezitosti. Ze socialnich siti, vyuZivanych pro zjiStovani informaci, se pak na prvnim misté
umistil Facebook. Na coz navazuje i dalsi zjisténi, Ze nase respondenty nejvice zaujme

a oslovi status s fotografiemi.

Velkym ptekvapenim bylo zjisténi, ze tii vysokoskolsky vzdélani respondenti ni-
kdy neslyseli o spole¢nosti CEZ. A v nasledujici otazce odpovédéli, Ze pod nazvem CEZ
se jim ani nic nevybavi. Zbylym 86 respondentlim, ktefi spolecnost znaji se samoziejmée
predevsim vybavi firma poskytujici energetické sluzby. Dal§im vysledek, ktery jsem oce-
kavala vétsi, byl u otazky, zda respondenty nékdy napadlo se o praci v CEZ zajimat.
Zde odpovédelo 27 respondenttt ANO a 61 NE. Nejuzivanéj$im zdrojem pro vyhledavani
informaci o spole¢nosti CEZ se opét stali piatelé a znami. Mezi dalsi zdroje patfili we-
bové stranky spolecnosti a socialni sité. Co respondenty na spole¢nosti nejvice zaujalo
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uvedli na prvnim misté povést firmy, dale pak platové ohodnoceni, zaméstnanecké bene-
fity ¢i moznost kariérniho ristu. Na poslednich mistech se naopak umistily vize a hodnoty

firmy a kultura spolecnosti.

4.3 SWOT analyza sou€asného stavu

V této kapitole jsou shrnuty informace z predeslé kapitoly 4.2 pomoci vyuziti
SWOT analyzy. Metoda SWOT je jednim z modelti analyzujici vychozi stav organizace,
diky jehoz uptesnéni lze stanovit odpovidajici planovani tikold a volbu patficnych strate-
gii. Tyto strategie je mozno chépat jako prostiedek budouciho fizeni podniku, ktery po-
maha zachovat nebo zlepsit jeho konkuren¢ni postaveni na trhu, ni¢i hrozby, které pfi-
chazeji zvendi, dava moznost vyuzivat piilezitosti a zvazovat slabé a silné stranky pod-

niku (Strach, 2007).
Dale Strach (2007) definuje &tyfi zakladni sméry SWOT analyzy:

e S —silné stranky, které si podnik snazi udrzovat nebo usiluje o jejich posilovani.
e W —slabé stranky, které by se podnik mél snazit napravovat nebo eliminovat.

e O — prilezitosti okoli, které by se mél podnik snazit vyuzit nebo jiz vyuziva.

e T —hrozby okoli, které by se mél podnik snazit neutralizovat, popiipadé vyvolat

protiutok.

Vyse objasnéna SWOT analyza je aplikovana na fungovani spole¢nosti CEZ z po-
hledu budovani znacky zaméstnavatele. Na nasledujicim obrazku 7 jsou vystizeny hlavni

body z hlediska pozitivnich piednosti a negativnich nedostatkl spole¢nosti.
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Silné stranky Slabé stranky

* Pocetnd Uzivatelskd zdkladna na *Nizky pocet sledujicich na socidinich
socidlnich siti Facebook a LinkedIn sitich Instagram a Youtube

« Siroké povédomi o spole&nosti * Prispévky, které sledujici nevybizeji k

* Velmi dobré hodnoceni na ATMOSKOP reakcim

* Dobrd povést spole&nosti * Nizs§i zdjem o zaméstndni ve spolecnosti

ze strany studentd

SWOT

Prilezitosti Hrozby
» Vyuziti potencidlu pocetné uzivatelské e Zaspdni prilezitosti s aktudiné
zAkladny na socidlnich sitich Facebook a nejpopuldrnéjsi socidlni siti Instagram
LinkedIn «Ztrata pocetné uzivatelské zakladny na
* Cilené pridavani prispévkd dle statistik socidlnich sitich Facebook a LinkedIn
 Vyuziti informaci ziskanych z * Ztrdta velmi dobrého hodnoceni na
dotaznikového vyzkumu mezi studenty ATMOSKOP

Obrdzek T SWOT analyzy spolecnosti CEZ
Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

e Pocetna uzivatelska zakladna na socialnich sitich — jednim z faktorti, ktery
1ze povazovat za ptednost, je vysoky pocet sledujicich na socidlnich sitich Face-
book a LinkedIn. Diky vysokému poctu sledujicich je pak jednodussi dostat in-
formace o spolecnosti mezi dalsi uzivatele socialnich siti.

o Siroké povédomi o spole¢nosti — jak z dotazniku vyplynulo, spole¢nost CEZ zna
az 97 % dotdzanych studentii a absolventl. A S nazvem spolecnosti se jim nejcas-
t&ji spoji s poskytovanim energetickych sluzeb, dobrym platovym ohodnocenim
a prestiznim zaméstnavatelem.

e Velmi dobré hodnoceni na ATMOSKOP — spoleénost CEZ disponuje velmi
kladnym a zarovent velmi pocetnym hodnocenim. V sekci Firemni atmosféra
Vv kostce dosahl hodnoceni zaméstnavatele 79 %, kolegli 83 % a nadfizenych
80 %. U vySe ptfijmil vychdzi hodnoceni miry spokojenosti 74 %. Zaméstnanci
pak doporucuji spolecnost pro jistotu a stabilitu prace, moznost ucit se novym

vécem, rozmanitost prace nebo tfeba netradini benefity.
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Dobra povést spole¢nosti — s velkou pievahou byla praveé povést firmy nejcastéji
zminovana v dotazniku pro studenty a absolventy, ktefi tak odpovidali na otazku,
co je na spolecnosti nejvice zaujalo. | v dotazniku pro zaméstnance spolecnosti
se pak dobra povést objevovala, a to v odpovédich na otazku, ¢eho si na svém

zamgéstnavateli nejvice ceni.

Slabé stranky

Nizky pocet sledujicich na socialnich siti Instagram a Youtube — Vv porovnani
s konkurenénimi organizacemi CEZ v poétu sledujicich na Instagramu zaostava,
coz je momentaln¢ u nejvice populdrni socialni sité Skoda.

Prispévky, které nevybizeji k reakcim sledujicich — i pfes to, ze spolecnost
CEZ ma na siti Facebook 27 371 sledujicich, 13 piispévkii za leden 2021 ziskalo
pouze 342 likl, 27 komentait a 95 sdileni. Primérna reakce na jednoho sleduji-
ciho tedy vychazi 0,017. Na Instagramu, kde mé spole¢nost 2214 sledujicich,
nasbiralo za leden 2021 8 pfispévku 1974 liki a 5 komentatu. Zde tedy pramérna
reakce jednoho sledujiciho vychazi 0,89, a to piedevs§im diky nizkému poctu sle-
dujicich.

Niz8i zajem o zaméstnani ve spolecnosti ze strany studenti — z dotaznikového
Setfeni mezi studenty a absolventy bylo zjisténo, ze az 70 % respondentd nikdy

nenapadlo se o préci ve spoleénosti CEZ uchazet.

Prilezitosti

VyuZiti potencidalu pocetné uzivatelské zakladny na socidlnich sitich Face-
book a LinkedIn — diky vysokym poctim sledujicich na sitich Facebook a Lin-
kedIn mtize spolecnost vyuzit potencial pro zviditelnéni podniku, inzerovani ak-
tualnich volnych pracovnich mist nebo komunikovat aktudlni informace v ramci
podnikového déni. Proto by bylo vhodné upravit strategii sdileni pfispévku a sbér
reakci sledujicich.

Cilené pridavani piispévki dle statistik — at’ uz na Facebooku nebo Instagramu,
si 1ze pomoci tzv. piehledi prohlédnout statistiky. Na Facebooku 1ze napf. sledo-
vat zobrazeni stranky, doporucent, lidé sledujici stranku a také velmi dulezity uka-
zatel dosah. Dale pak muzeme sledovat aktivitu u jednotlivych piispévki. To
muze pomoci zjistit celkem piesny ¢as, kdy jsou sledujici nejvice aktivni, a
tudiz ptidany pfispévek v tuto dobu bude mit vice reakci ¢i shlédnuti nez
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ptispévek pridany o par hodin dfive. Stejnou statistiku najdeme i na Instagramu.
Zde najdeme informace napt. o oslovenych uctech, které jsou i presné rozdéleny
v grafu podle dni v tydnu, zobrazeni, aktivitu na uctu, interakci s obsahem nebo
také okruh uzivatelli. V zalozce okruh uzivatelti nalezneme informace o sleduji-
cich, narust, hlavni lokality podle mést nebo stati, véku, pohlavi ¢i v jakou hodinu
ur¢itého dne v tydnu jsou nejaktivnéjsi. To pfindsi velké moznosti pro zlepSeni
dosahu svych piispévki i svého profilu.

Vyuziti informaci ziskanych z dotaznikového vyzkumu mezi studenty — spo-
le¢nost CEZ ma k dispozici vysledky dotaznikového Setfeni a miize vyuzit po-

znatky zjisténé od respondent.

Hrozby

Zaspani prilezitosti s aktualné nejpopularnéjsi socialni siti Instagram — pro-
vedend analyza nabizi pfilezitost pro zlepSeni spravy profilu na siti Instagram.
Implementace ptislusnych opatieni (viz nésledujici kapitola — Prakticka doporu-
¢eni ke zlepSeni) mize vést k ziskani vetsi uzivatelské zakladné a posileni pove-
domi o aktivitach spole¢nosti, volnych pracovnich pozicich apod.

Ztrata pocetné uzivatelské zakladny na socialnich sitich Facebook a Linke-
dIn — pokud nebude probihat dostate¢né sdileni zajimavého obsahu skrze fotky,
videa a ostatni pfispévky na socialnich sitich Facebook a LinkedIn, hrozi podniku
ztrata soucasné pocetné uzivatelské zdkladny, kterd v sobé ukryva nevyuzity po-
tencial, predevsim pro externi prezentaci spole¢nosti a ziskavani novych talento-
vanych zaméstnanc.

Ztrata velmi dobrého hodnoceni na ATMOSKOP — pokud by spole¢nost CEZ
nadale aktivné nevyvijela usili pro vytvateni dobrych pracovnich podminek
pro své zaméstnance, je pravdépodobné, Ze by se tato neaktivnost projevila v hod-
noceni spolec¢nosti na webovych strankach ATMOSKOP, kter¢ slouzi jako rele-

vantni zdroj informaci 0 podniku pro uchazece o zaméstnani.
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5 Prakticka doporuceni ke zlepSeni EB spoleCnosti
CEZ, a.s.

5.1 Socialni sité

Pokud v dotaznikovém Setfeni mezi studenty a absolventy secteme hlasy za jednot-
livé socialni sité, ziskame s 25,4 % nejcastéji vyuzivany zdroj pro zjistovani informaci
o potencidlnim zaméstnavateli. Jedna se tak o nejvyznamnéjsi kanal, skrze n¢jz muze
zaméstnavatel oslovit své potencialni zaméstnance. Nejvyuzivangjsi socialni siti se mezi

respondenty stal Facebook, dale pak LinkedIn a Instagram.

Facebook
Facebook je mezi respondenty nejvyuzivanéjsi socialni siti, informace o zam¢st-

navateli zde hleda 14,4 % dotazovanych. Jak jiz bylo v piedeslé kapitole 4.2.2 zminéno,
spole¢nost CEZ spravuje na socialni siti Facebook dva profily. Jeden firemni a jeden spe-
cialng kariémi (Skupina CEZ a Prace v CEZ). V ramci analyzy socialnich siti byly
na obou téchto profilech nalezeny nasledujici nedostatky:

o Nepravidelné pridavani piispévku.

o Profil ptisobi na prvni pohled chaoticky a neucelené.

o Pridavani prispévki, které sledujici nevybizeji k akci (komentovani, sdileni

apod.).
Na zékladég zjiSténych nedostatki navrhuji tato doporuceni ke zlepSeni:

1. Usporadani sdilenych pfispévku do jednotlivych tematickych kategorii

> Spole¢nost CEZ jako zaméstnavatel — Do této kategorie by spadaly pii-
spévky s informacemi o spole€nosti a jeji firemni kultufe, pfibliZzeni prace
na jednotlivych oddé€lenich a zajimavé piibéhy zaméstnanci.

» Aktuality —V této kategorii by byly uvefejiiovany piispévky aktualniho déni
ve spole¢nosti, napt. informace tykajici se informacniho centra, zajimavosti
daného dne (Svétovy den vody), vyroci, ziskané tispéchy, zajimavé fotogra-

fie &i soutéze.
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» Odborna témata z oboru energetiky — Zde by se nachazely informace ty-
kajici se jadernych a vodnich elektraren, fotovoltaiky, rychlodobijeci stanice
pro elektromobily apod., ktera budou podana zajimavé¢ a srozumitelné i pro
laickou vefejnost.

» Nabidka volnych pracovnich pozic — Dilezita kategorie, ktera by méla byt
prehledné a jednotné zpracovana. Napiiklad zvolit piispévek ve formé ob-
razku, ktery by mél vzdy pro vSechny pracovni nabidky stejnou Sablonu,
a tudiz mezi ostatnimi pfispévky na prvni pohled rozpoznatelny. Na nésle-
dujicim obrazku €. 8 je vyobrazeno, jak by takova Sablona pro zvetejiiovani

pracovnich nabidek mohla vypadat.

Volna pracovni pozice

Operator sekundarniho okruhu na
Jaderné Elektrarné

Meezas @ 269,675 50 Dukovany-Dukovany, Ceska republika Okracena plny tvazek T Pozice vhodna pro absolventy

Jaka bude naplri prace operatora sekundarniho okruhu?

Podminky pro pfijeti uchazece na pozici operatora?
Jaky by mél byt vhodny uchaze¢?

CoVam nabizime a jakeé jsou benefity?

VICE INFORMACI NAWWW.KDEJINDE.CZ

1] \ e 'S }’-.. >
kde jinde. N LS
Y il Wt
mm j N A e
o~

Obrazek 8 Navrh nabidky pracovni pozice sdilené na socialni siti Facebook
Zdroj: vlastni zpracovani

V popisku pfispévku by pak byli v kratkosti shrnuty odpovédi na dané
otazky a odkazem na kariérni stranky, kde se nachazi Gplny popis pozice

a vice dalsich informaci.
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> Cinnost Nadace CEZ — V této posledni kategorii by si pak uZivatelé¢ mohli
vyhledat informace o programech Nadace CEZ, jako jsou napf. Oranzova

htisté, Oranzova ucebna, mobilni aplikace EPP — pomahej pohybem apod.

2. Vytvofeni planu pro sdileni pfispévka

Na zakladé statistik v sekci ,,Piehledy* 1ze vytvofit plan a casovy harmonogram pii-
davani prispévkt. Diky tomuto planu budou pfispévky pridavany vden a cas,
kdy jsou sledujici nejvice aktivni a je zde tedy vétsi Sance, ze se prispévky dostanou
k vétsimu poétu nasich sledujicich, kteti zde zanechaji vétsi pocet reakci a prispévky

se tak dale dostanou i k dal$im uZzivatelim Facebooku, ktefi nasi stranku nesleduji.

3. Odpovidat na veskeré komentafe pod sdilenymi pfispévky

Instagram

Z vysledkt dotaznikového Setfeni mezi studenty a absolventy vyplynulo, Ze 3 %
dotazovanych pouziva pro zjisStovani informaci o potencidlnim zaméstnavateli socialni
sit’ Instagram. Na rozdil od Facebooku neni Instagram primarn€ zdrojem informaci,
ale jeho stézejni funkci je budovani povédomi o spole¢nosti a stava se tak jednim z na-

stroju pro budovani znacky zaméstnavatele.

V ramci analyzy socialnich siti byly na profilu cez_group nalezeny nedostatky, na za-

klad¢ kterych navrhuji tato doporuceni ke zlepSeni:

1. Sestaveni obsahového planu sdilenych prispévki — predevsim jaké piispévky bu-

dou tvoftit finalni Feed, ale také jakou podobu budou ptispévky mit. Mohou
byt napi. upravovany do jednotného barevného tonu, aby byl profil jednoznac¢né
rozeznatelny a celistvy.

2. Vytvoteni casového harmonogramu sdileni pfispévkli — pomoci néstroje Prehledy

1ze jednoduse zjistit, kdy jsou sledujici na naSem profilu nejaktivné;jsi. Na zdkladé
této analyzy miizeme sestavit casovy harmonogram sdileni pfispévku a ocekavat

tak vétsi reakce od naSich sledujicich i ostatnich uzivatelt sité.
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3. Pravidelné sledovani statistik — dale je pak potieba tyto statistiky v Piehledech

pravidelné sledovat. S pfichodem novych sledujicich a odchodem nékterych sta-
vajicich, se mohou ménit demografickd data a také Casy nejvyssi aktivity. Dale
zde muzeme podle interakce zjistit, jaké ptispévky nase sledujici zaujaly a nao-

pak, které sledujicim ptijdou méné zajimave.

®e000 Singtel = 2:17 PM ¢ 0 80% W #0000 Singtel = 2:17 PM ¢ 0 80% W ®e000 Singtel = 2:17 PM ¢ 9 80% W)

£ Followers 14 Followers £ Followers

21,727 followers _

FOLLOWERS

Obrazek 9 Prehledy na socialni siti Instagram

Zdroj: (www.influencermarketinghub.com, 2018)

4. Zviditelnéni vlastniho hashtagu #skupinacez, pobidnuti uzivateld Instagramu

ke sledovani tohoto hashtagu

5. Vyuzivéni nastroje Stories —ptispevky sdilené ve Stories by mély byt autenticke,

napf. ukazat, jak urcity produkt vznika nebo zvefejnit zabavnou situaci z kazdo-
denniho chodu spole¢nosti. Déle se zde daji vyuZzivat rizné ankety, které umoz-
nuji ziskat rychlou zpétnou vazbu na produkty a sluzby.

6. Cetnéjsi tvorba tzv. Reels — tento néstroj je aktualné velmi oblibeny a dosahuje

velkého poctu shlédnuti. Toho si Ize v§imnout i na zminéném profilu cez_group.
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5.2 Shrnuti

Ackoli byly pfi zpracovavani této bakalafské prace nalezeny nedostatky, na kterych
by bylo vhodné zapracovat, tak spole¢nost CEZ ovlada emloyer brandingové nastroje
velmi dobie. Dukazem toho je pravidelné umistovani na ptednich piickach v soutézich
0 nejlepsiho zaméstnavatele v daném oboru. Zvazi-li zastupci spole¢nosti CEZ mnou na-
vrzenéa doporuceni ke zlepSeni ohledné socidlnich siti a nechaji se jimi inspirovat, mohou

tak upevnit uz takto velmi stabilni pozici spolecnosti na trhu prace.
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6 Zaver

Tato bakalaiska prace byla zaméfena na téma employer branding ve vybraném pod-
niku. Employer Branding neboli budovani zna¢ky zaméstnavatele se fadi mezi nové&jsi
oblasti v oboru lidskych zdroji. V dnesni dobé se employer branding stava dulezitou ob-
lasti kazdého podniku, jehoz spravné zavedeni zajisti dilezitou konkurenéni vyhodu

v boji 0 kvalitni potencialni zaméstnance.

Cilem bakalatské prace bylo analyzovat systém employer brand ve vybraném pod-
niku a navrh opatieni sméfujici ke zlepSeni fizeni employer brandingu ve vybraném pod-
niku. Opatieni byla sestavena na zaklad¢ analyzy, pisemné komunikace s pracovniky
ze strategického ttvaru pro nabor a dvou dotaznikovych Setfeni — mezi studenty a absol-

venty a zaméstnanci vybraného podniku.

Z vysledku SWOT analyzy soucasného stavu ve spole¢nosti CEZ bylo zjisténo, Ze nej-
slabsim employer brandingovym nastrojem jsou socialni sité. Socialni sité jsou nastrojem
pro komunikaci nejen s potencialnimi zaméstnanci, ale i s témi stavajicimi. Spole¢nost
CEZ ma zalozené firemni profily na nejzndméjsich a nejvyuzivangjsich socialnich sitich,
kterymi jsou Instagram, Facebook, LinkedIn a Youtube. Doporuceni ke zlepseni byla na-
vrzena pro sociélni sit’ Facebook, kde ma spoleénost CEZ zalozené dva profily, firemni
a kariérni. Doporuceni se tykala usporadani sdilenych ptispévki do jednotlivych tematic-
kych kategorii, vytvofeni planu pro sdileni ptispévka a komunikace prostfednictvim ko-
mentafi s ostatnimi uZivateli Facebooku. Dal$i doporuceni ke zlepSeni se tykala socialni
sit¢ Instagram. Zde bylo navrhovano sestaveni obsahového planu sdilenych ptispévk,
vytvorfeni ¢asového harmonogramu sdileni pfispévki, pravidelné sledovani statistik, zvi-
ditelnéni vlastniho hashtagu #skupinacez, vyuzivani nastroje Stories a Cetnéjsi tvorba

kratkych videi s hudebnim podkladem tzv. Reels.

Vyse uvedena doporuéeni by méla podniku v prvni fadé zarucit efektivnéjsi vyu-
zivani doposud zavedenych employer brandingovych nastrojt a dopomoci k tomu, aby
se podnik stal jest¢ vice atraktivnim zaméstnavatelem pro potenciadlni zaméstnance

a upevnil své jiz stabilni postaveni na trhu prace.
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| SUMMARY

This bachelor thesis is focused on employer branding. The main objective of the the-
sis is to identify and to evaluate tools which are used for internal and external employer
branding and to propose measures that might improve the management of employer bran-
ding in a selected company. The theoretical part of the thesis specifies the internal and
external tools and processes which are used in building and evaluating the employer bran-
ding. In the practical part these tools are compared with the methods used by the selected
company for building their own employee brand and with a case study based on two que-
stionnaire surveys. One survey was carried out among students and graduates and the

other one among employees of the selected company.

Keywords: human resource management, personnel marketing, employer brand, em-

ployer value proposition, social media
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IV Prilohy

Piiloha ¢. 1 — Dotaznikové Setieni mezi studenty a absolventy

1. Jste:
a. Absolvent zakladni skoly
b. Absolvent odborného ucilisté
C. Absolvent stiedni $koly s maturitou
d. Student vysoké Skoly
e. Absolvent vysoké skoly
f. Jiné
2. Jste:
a. Zena
b. Muz
3. Vas vek:
a. 15-20
b. 21-26
c. 27-32

d. 32 avice

4. Jaka jsou pro Vas dilezita kritéria pii volbé budouciho zaméstnavatele?

vvvvvv

1 2 3 4 5

Povést firmy

Néstupni plat

Pracovni kolektiv

Budouci nadtizeny

Mira spol. odpovédnosti firmy

Lokalita/ umisténi firmy

Moznost kariérniho rastu

Zaméstnanecké benefity

Osobni rozvoj a vzdélani

Umisténi V zaméstnavatelskych Zebticcich

MozZnost spojeni pracovniho Zivota s osobnim

5. Jak moc je pro Vas pii vybéru dulezita kultura spole¢nosti, jeji vize a hodnoty?
Hvézdickové hodnoceni.

12345



6. Myslite si, ze spole¢nosti potencidlnim zaméstnanctim dostate¢né svou firemni

kulturu, vizi a hodnoty komunikuji?

a. Ano c. Nevim

b. Ne

7. Vyberte prosim zdroje, které pouzivate pro zjisténi informaci o potencialnim za-

mestnavateli.
Max. 5 odpovédi.

e Pratelé¢ a znami .

e  Webové portaly pracov- .
nich piilezitosti

e  Webové stranky zamé&st-

navatell °
e Facebook .
e LinkedIn .

8. Co Vas na strankach spole€nosti vice oslovi?

a. Status

b. Status s fotografiemi
c. Storytelling

d. Video

e. Jiné

9. Znate spole¢nost CEZ, a.s.?

a. Ano
b. Ne

10. Co se Vam vybavi v souvislosti s touto spole¢nosti?
Max. 3 odpovédi.

¢ Firma poskytujici ener- .
getické sluzby

e Inovativni firma .

e Spolehliva firma o

e Dobry zamé&stnavatel
11. Napadlo Véas nékdy zajimat se o praci ve spolecnosti?

a. Ano
b. Ne

Instagram

Firemni workshopy na
univerzitach nebo ve fir-
mach

Staze ve firmach
Pracovni veletrhy

Jiné

Dobré¢ platové ohodno-
ceni
Prestizni zaméstnavatel
Jiné



12. Jaky kanal jste pouzili pro vyhledani informaci o této spolecnosti?

a. Pratelé a znami d. Socialni sité

b. Webové portaly pracov- e. Atmoskop
nich pftilezitosti f. Pracovni veletrhy

c. Webové stranky spolec- g. Jiné
nosti

13. Co Vas zaujalo na této spolecnosti?
Max. 5 odpovédi.

e Povést firmy e Mira spolecenské odpo-

e Platové ohodnoceni veédnosti firmy

e Moznost kariérniho ristu e Vize a hodnoty spole¢-

e Zaméstnanecké benefity nosti

e Osobni rozvoj a vzdéla-  Kultura spolecnosti
vani e Jiné

e Umisténi v zaméstnava-
telskych zebticcich

Priloha ¢. 2 — Dotaznikové Setieni mezi zaméstnanci

1. Jste:

a. Zena
b. Muz

2. Vas vék:

a. 18-25
b. 26-35
c. 36-45
d. 46-55
e. 56 avice

3. Nejvyssi dosazené vzdélani:

Zakladni skola

Odborné uciliste

Stiedni Skola s maturitou
Vysoka Skola

o0 o



4. Jak dlouho piisobite ve spole¢nosti?

a. 0-11 mésicu
b. 1-2roky

c. 3-4roky

d. 5avicelet

5. Jak jste se dozvédéli o spole¢nosti CEZ, a.s.?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

e Pratelé a zndmi e Socidlni sité

o Utad prace e Pracovni veletrhy

e  Webové portaly pracovnich pii- e Noviny, ¢asopisy, letdky
leZitosti e Jiné

e Webove stranky spolecnosti

6. Jaké byly hlavni impulsy pro kontaktovani spolecnosti?

Max. 5 odpovédi.

e Inzerat (ndhoda pfi hledani e Zaméstnanecké benefity
prace) e Pracovni doba
e Moznost kariérniho ristu e Umisténi v zaméstnavatelskych
e Povést firmy zebticcich
e Doporuceni ptatel e Jiné

e Nastupni plat

7. Znate vizi a hodnoty spolecnosti?

a. Ano
b. Ne

8. Ztotoznujete se s Nimi?

a. Ano
b. Ne

9. Ceho si na svém zaméstnavateli nejvice cenite?
Max. 5 odpovédi.

e Platové ohodnoceni e Moznost osobniho rozvoje a

e Moznost kariérniho ristu vzdélavani

e Kolektiv ve firmé e Umisténi v zaméstnavatelskych
e Zaméstnanecké benefity zebriccich

e Dobra povést spolecnosti e Jistota prace
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11.

12.

13.

14.

15.

® o0 o

Moznost spojeni pracovniho zi- e Jiné
vota s osobnim

Vize a hodnoty spole¢nosti

Kultura spole¢nosti

. Co Vas k praci ve spolecnosti nejvice motivuje?
Moznost seberealizace a 0sob- e. Smysluplnost vykonané prace
niho rozvoje f. Pracovni podminky a rezim
Vedeni spole¢nosti prace
Kolektiv, kolegové g. Jina

Platové a bonusové ohodnoceni

Jak byste ohodnotili kulturu spolecnosti?
Hvézdickové hodnoceni.

12345

Jak byste ohodnotili webové stranky spole¢nosti?
Hvézdi¢kové hodnoceni.

12345
Sledujete socidlni sité spole¢nosti?

a. Ano
b. Ne

Jak byste ohodnotili obsah zvefejiiovany na socialnich siti spole¢nosti?
Hvézdickové hodnoceni.

12345

Pokud byste se v budoucnu (Cisté teoreticky) rozhodl/a spolecnost opustit, bylo
by to pravdépodobné z jakého divodu?

Nedostatecny prostor pro rist a seberealizaci
Neodpovidajici finan¢ni ohodnoceni

Spatné vztahy na pracovisti

Potieba zmény

Jiné



