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SOUHRN

1. Cil price:
Cilem bakalaiské prace je, na zaklad¢ vysledki analyzy soucasného stavu, navrhnout opatfeni ke zlepSeni vyuziti
socialnich siti pro marketingovou komunikaci CiS systems s.r.0.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace Cerpala z doporucenych zdroji k tématu této bakalaiské prace vyuzitim
metody lietrani reserSe. Zdroje byly vyhledavany v odbornych knihach, ¢asopisech a z odbornych zdroji na
internetu. Prakticka Cast prace nasledné Cerpala z internich dokumentti vybrané spolecnosti, ze kterych rozebrala
firemni identitu dané organizace, dale vlastni a konkurencni profily na socidlnich sitich, ze kterych analyzovala
aktudlni a voln¢ dostupné informace, jenZ mezi sebou porovnala metodou benchmarkingu. Tim autorka ziskala
bliz$i informace o fungovani téchto spole¢nosti na socidlnich sitich, diky kterym mohla dospét k jasnym
vysledkiim a doporu¢enim pro organizaci. V ramci bakalaiské prace prob&hly také dva rozhovory s vedoucimi
pracovniky marketingového a personalniho oddéleni, které fesily danou problematiku a navedly téma bakaladfské
prace smérem k persondlnimu marketingu, jeZ je pro spolecnost aktudln¢ nejpodstatnéjsi.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z. obou rozhovort s vedoucimi pracovniky marketingového a personalniho odd€leni vyplynulo, Ze spole¢nost
potiebuje vseobecnou propagaci pfedevsim v regionu, jelikoz produktovy marketing je tvofen mateiskou
spole¢nosti v Némecku a CiS systems s.r1.0. realizuje persondlni marketing. Dale byla zjisténa cilova skupina, na
kterou firma mifi, a slabé stranky komunikace na socidlnich sitich, které pfedstavuje mald soundlezitost
zamestnancu s firmou, nevédomost o vech funkcich té€chto platforem a dle slov vedouci marketingu v§ecobecné
Instagram. Z tohoto diivodu byly socialni sit¢ vybrané spole¢nosti a dvou konkurentii analyzovany a metodou
benchmarkingu porovnany mezi sebou. Vysledky predstavuji data o aktivité¢ piidavani ptispévka, interakcich,
sledujicich a mife zapojeni vSech tii porovnavnych profili, ze kterych vyplynulo, Ze u vSech tii spoleCnosti a na
vsech analyzovanych socidlnich sitich nejvice publikum reaguje na piispévky z firemnich akci a udalosti. Tyto
piispevky jsou konkrétnim piikladem toho, co pravé posiluje vyzadovanou sounalezitost s firmou. Dale vzeslo
z vysledkli najevo, Ze nadprumérné aktivni publikum ma na vSech analyzovanych platformach vybrana
spole¢nost a naopak konkurencni spolecnost, jeZ md mnohem vice sledujicich, ma miru zapojeni nizko pod
prumérem. Tyto tii profily byly dale analyzovany vizualn¢, kdy se ukazalo, Ze na rozdil od konkurencnich
spole¢nosti vybrana organizace vyuziva firemni barvy, fonty apod. nejméng, takze si nelze na prvni pohled spojit
prispévek s danou spoleCnosti. Na zaklad¢ téchto vysledku mohla autorka bakalarské prace vytvoiit doporuceni
pro marketingovou komunikaci vybrané spolenosti na socidlnich sitich.

4. Zavéry a doporuceni:

Autorka bakaldiské prace na zdklad€ literarni reSerSe informaci v ramci teoreticko-metodologické Casti,
rozhovort s vedoucimi pracovniky, analyze profilii na socialnich sitich a nasledném benchmarkingu s dalSimi
dvéma relevantnimi konkurenénimi firmami navrhla vybrané spoleCnosti navrhy a doporuceni pro
marketingovou komunikaci na socidlnich sitich zaméfenou na vSeobecnou propagaci spolecnosti, dostani
spole¢nosti do povédomi pfedevsim v regionu, ziskani novych zaméstnanct a udrzeni loajality téch stavajicich.
K tomuto cili bylo navrzeno né¢kolik doporuCeni, jimiz jsou napiiklad pravidelnost sdileni piispévkl, vyuziti
placené reklamy na Facebooku cilené dle polohy uzivateli, konzistentnost pouzivani firemnich barev pro lepsi
zapamatovatelnost znacky, sdileni naborovych piispévku formou fotografie s vyraznym textem a ne jako pouhy
odkaz na webov¢ stranky, pouzivani emoji pro lepsi pochopeni textu v popisku u piispévki, odpovidani na
kladné i negativni komentafe, pfidavani nejen seriéznich postu, nybrz také postli pro zabavu a podobng. Diky
pouziti téchto navrhi spole¢nost dosahne vétsi kredibility, daveryhodnosti a sounalezitosti se zaméstnanci, coz
muze vést také k lepsim vysledkum v personalni oblasti, coz je hlavni pozadavek spoleCnosti.
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of the bachelor thesis is, based on the results of the analysis of the current situation, to propose measures
to improve the use of social networks for marketing communication of CiS systems s.r.0.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the thesis drew on recommended sources on the topic of this bachelor
thesis using the method of case study research. The sources were searched in professional books, journals and
from professional sources on the Internet. The practical part of the thesis then drew on internal documents of the
selected company, from which it analysed the corporate identity of the organisation, as well as its own and
competitors' social media profiles, from which it analysed current and freely available information, which it
compared with each other using the benchmarking method. This provided the author with more detailed
information about the social media performance of these companies, which enabled her to arrive at clear results
and recommendations for the organisation. Two interviews were also conducted with senior marketing and HR
executives as part of the bachelor's thesis, which addressed the issue at hand and steered the topic of the bachelor's
thesis towards HR marketing, which is currently the most important issue for the company

3. Result of research:

From both interviews with marketing and HR managers, it emerged that the company needs general promotion
especially in the region, as product marketing is done by the parent company in Germany and CiS systems S.r.0.
does HR marketing. Furthermore, the target group that the company is aiming at and the weaknesses of the
communication on social media were identified, which are the low belonging of employees to the company, the
lack of awareness of all the functions of these platforms and, according to the words of the marketing manager,
Instagram in general. For this reason, the social networks of the selected company and two competitors were
analysed and compared with each other using the benchmarking method. The results present data on posting
activity, interactions, followers and engagement rates for all three benchmarked profiles, which showed that for
all three companies and on all social networks analyzed, the audience responds most to posts from company
events and happenings. These contributions are a concrete example of just what reinforces the required belonging
to the company. Furthermore, the results show that the selected company has an above-average active audience
on all platforms analysed, while the competitor company, which has many more followers, has an engagement
rate below average. The three profiles were further analysed visually, where it became apparent that unlike the
competing companies, the selected organisation uses corporate colours, fonts etc. the least, making it impossible
to associate the post with the company at first glance. Based on these results, the author of the bachelor thesis
was able to make recommendations for the marketing communication of the selected company on social media.

4. Conclusions and recommendation:

The author of the bachelor thesis, based on a literature search of information in the theoretical-methodological
part, interviews with senior managers, analysis of social network profiles and subsequent benchmarking with
two other relevant competitors, proposed suggestions and recommendations for social media marketing
communication for the selected company, aimed at general promotion of the company, getting the company
known especially in the region, attracting new employees and maintaining the loyalty of existing ones. To this
end, several recommendations have been suggested, which are, for example, regularity of sharing posts, use of
paid advertising on Facebook targeted according to the location of users, consistency in the use of company
colours for better brand recall, sharing recruitment posts in the form of a photo with a distinctive text and not as
a mere link to the website, use of emoji for better understanding of the text in the caption of posts, replying to
both positive and negative comments, posting not only serious posts but also posts for fun, etc. By using these
suggestions, the company will achieve greater credibility, trustworthiness and belonging with employees, which
can also lead to better HR results, a major requirement of the company.
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Social sites, content marketing, marketing strategy, human resources marketing
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1 Uvod

Socialni sité se velice rychle stavaji nedilnou soucasti kazdodenniho zivota mnoha lidi, at’' uz
k udrzovani kontaktu s ostatnimi, vyhledavani informaci nebo zabavy. Vzestup digitalni éry
pomoci sociadlnich siti zasadn€ ovlivnil 1 chod firem, které je pouzivaji pro propagaci svych
produkti a sluzeb. Diky jejich pokrocilym technologiim a algoritmu mohou mifit pfimo na
cilové skupiny a potencialni zakazniky v tomto segmentu. Béhem kratkého Casu se tak tyto
socialni platformy staly néjvyznamnéjsi a nejefektivnéjsi formou propagace. Pokud je firma
spravné zuzitkuje, nasleduje trendy a vyuziva vSech moznosti, které tyto platformy nabizi,
dokéze posilit naskok pred konkurenci. Také mohou mit pro firmu pozitivni u€inek na
vSeobecnou propagaci a prezentaci, dale na posileni sounalezitosti zaméstnanct s firmou, totéz
na finan¢ni vysledky, rast spole¢nosti a fluktuaci jejich zaméstnanca.

Tématem této bakalarské prace je vyuziti socidlnich siti pro marketingovou komunikaci CiS
systems s.r.0. Autorka si toto téma vybrala na zakladé€ ptisobeni v jiz zminéné spolecnosti a diky
zajmu o digitalni marketing a socialni sité firem.

Digitalni marketing se definuje jako ustavicné se vyvijejici a roz§itujici oblast, na jejiz podstate
funguji spolecnosti uz nékolik dekad. Nékteré firmy si ovSem vytvaii predsudky a vyuzivaji
neefektivni marketingové strategie, prestoze by mély marketingovou komunikaci na socialnich
sitich nasledovat, protoze dobie zvladnuty marketing predstavuje naskok pred konkurenci.
Dané téma je v soucasné dobé na vzestupu, jelikoz se struktura a algoritmy socialnich siti
neustdle méni a vyviji. Proto je pro spoleCnosti podstatnym krokem vedoucim k uspéchu
pravidelné sledovani a ptizpasobeni trend ve spolecnosti. Spravné vyuziti socialnich siti pro
marketingovou komunikaci mize byt klicem k uspéchu pii budovani silné spolecnosti. Tato
bakalafska prace se timto tématem zabyva do hloubky, blize ho popisuje a rozviji.

Bakalatska prace je rozdélena do Ctyt logickych celki, tedy avod, teoreticko-metodologicka
Cast, prakticka Cast a zavér. Teoreticko-metodologicka Cast predstavuje vycet informaci
ziskanych z odbornych kniznich, internternetovych zdroji a doporucené literatury pro toto téma
bakalarské prace. Prvni podkapitola obsahuje zakladni reSer§i o online marketingu, druha
nasledné vycet, popis, algoritmy fungovani vetné pocitani miry zapojeni a popis jednotlivych
nejpouzivanéj§ich socialnich platforem, jako Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok
a YouTube. Tteti podkapitola této prace se zabyva marketingovou komunikaci na socialnich
sitich, coz zaobird customer relationship management, reklamu, podporu prodeje, public
relatins, influencer marketing a model AIDA véetnd marketingového trychtyfe. Ctvrta
podkapitola se vénuje marketingovym strategiim, které se pii postupu bézné uzivaji, jednotlivé
potom vybéru cilovych trha a corporate social responsibility. Zavére¢na podkapitola zaobira
personalni marketing, jez je hlavni podstatou marketingu vybrané spolecnosti. Informace
z teoreticko-metodologické Casti byly vyuzity v Casti prakticke.

Praktickd cast vyobrazuje charakteristiku vybrané spoleCnosti vcetné firemni identity
a komunikace na socialnich sitich, jenz jednotlivé do hloubky popisuje a rozebira. V praktické
Casti se autorka vénuje marketingovému vyzkumu a analyze socialnich siti vybrané spolecnosti
a v zavérecné podkapitole na zakladé jejich vysledkt vytvaii navrhy na doporuceni pro
marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti.

V nasledném zavéru bakalarské prace je zpracovana rekapitulace poznatkt, jenz prace pfinesla.

Primarnim cilem této bakalaiské prace je, na zakladé vysledkt analyzy soucasného stavu,
navrhnout opatfeni ke zlepSeni vyuziti socialnich siti pro marketingovou komunikaci CiS
systems s.r.o. Dil¢im cilem bakalafské prace pro CiS systems s.r.o. je zvySeni povédomi
o spoleCnosti, vSeobecna propagace spoleCnosti, hledani zaméstnancii a nastaveni procesu
udrzujicich loajalitu stavajicich zaméstnanct spolecnosti.



2 Teoreticko-metodologicka cCast

Tato ¢ast bakalarské prace je rozdélena do Sesti podkapitol. Seznamuje a analyzuje teoretické
koncepty potiebné k popsani problematiky vyuziti socialnich siti pro propagaci vybrané
organizace. Prvni podkapitola se zabyva on-line marketingem a blize popisuje pojmy search
engine marketing, content marketing, e-mailing, UX a UI desing a marketing na socialnich
sitich. Ty jsou podrobné vysvétleny v druhé podkapitole, ktera se nasledné zabyva algoritmem,
mirou zapojeni a vybranymi socialnimi sitémi jako Facebook, LinkedIn, TikTok, YouTube
a Instagram, u kterého jsou vypséany jeho vlastni kreativni tipy na vytvareni kvalitniho obsahu.
Treti podkapitola se zaobira marketingovou komunikaci na socialnich sitich a v jejich ¢astech
jsou vysvétleny terminy jako customer relationship management, reklama, podpora prodeje,
public relations, influencer marketing a model AIDA. Nasledujici ¢ast vénuje pozornost
spoleCenské odpoveédnosti, okrajoveé popisuje personalni marketing a metodiku prace.

2.1 Online marketing

Buresova (2022, s. 19) popisuje online marketing jako marketing na internetu, ktery mize byt
oznaCovan jinymi synonymy, jako napfiklad internetovy marketing nebo e-marketing. Autorka
li¢i, ze néktefi autofi online marketing vnimaji stejné jako digitdlni marketing a jini do
digitalniho marketingu zahrnuji vSechny komunikac¢ni kanaly, jako napfiklad televize a radia.

BureSova (2022, s. 19) napsala: ,,Online marketing se zacal objevovat v 90. letech minulého
stoleti v podobé webovych stranek firem a bannerové reklamy. Zpocdtku firmy velkou divéru
v online marketing nemély. S vyraznym rustem uZivateli internetu se ale jejich nazor postupem
casu zacal ménit. V soucasné dobé jiz vétsina firem online marketing do svych marketingovych
aktivit zahrnula, nékteré firmy se dokonce pohybuji pouze v online svété. Diky tomu se neustdale
objevuji nové ndstroje online marketingu, které mohou marketéri vyuzivat. Vse jde neustdle
dopredu, coz klade nemalé ndaroky na kvalifikované zaméstnance, kteri stdle sleduji nejnovéjsi

¢

trendy, jez dokazi vyuZzit k uispésnym marketingovym kampanim. .

2.1.1 Search engine marketing

Janouch (2020, s. 29) objasiiuje, Ze je internetovy vyhledava¢ kliCcovym nastrojem, diky
kterému dostavaji uzivatelé internetu odpovédi na své dotazy, takze ma velky vliv na to, co se
jim zobrazi a co budou spiSe ¢ist nebo nakupovat. Dle autora by se pry mohlo zdat, ze se jedna
o jednoduchy proces, protoze se vysledky objevi obvykle za zlomek vtefiny, ovSem tomu tak
neni, jelikoz to predstavuje komplexni systém programi pro fazeni vysledkt, databazi
schranek, dokumentd, uzivatelského rozhrani a spoustu informaci, které jsou ziskané diky
historii dfivejSich vyhledavani. Nejprve program neboli software, prohledd vSechny stranky
a sleduje odkazy, které jsou u nich uvedené, coz autor popisuje jako tzv. crawling. V druhé fazi
probiha indexovani, tedy dle autora pruzkum klicovych slov, podle kterych software ulozi
odkazdy do databaze zobrazenych vysledkd. V posledni fazi dle Janoucha (2020, s. 30)
probéhne hodnoceni (ranking) odkazii ulozenych do databaze, tedy program zjistuje
relevantnost a sefadi je od téch nejlepSich po nejméné vhodné. Tyto vysledky se oznacuji
anglickou znackou SERP, neboli Search Engine Results Page, pise autor.

Upgates (2023) popisuje search engine marketing jako strategii, ktera zvySuje viditelnost
webovych stranek ve vyhledavani. Zatazuje do n¢j nejprve SEO (search engine optimization),
které ma za cil dostat organicky neboli neplacené urCitou URL do pfednich mist vyhledavaca
diky klicovym sloviim a kvalitnimu obsahu. Dale do né&j zafazuje strategii PPC (pay per click),
tedy reklamy, u kterych inzerent plati za jednotliva kliknuti na né&.



Dle Janoucha (2020, s. 46) se samoziejm¢e prvni misto ve vyhledavacich koupit neda, aby
vysledky nebyly relevantni a fadily se podle toho, kdo vic zaplati, protoze by lidé ztratili dtvéru.
Podle autora se ale da koupit poradi ve vyhledavaci v zalozce , Firmy”.

2.1.2 Content marketing

Podle Hardyna (2019) je content marketing, jinak obsahovy marketing, poskytovani kvalitnich
informaci, které vzdélavaji a zarovén bavi, pro ziskani novych zakaznikti. Doporucuje analyzu
konkurence a osloveni nécim, co ostatni nenabizi. Lze ho vyuzivat jak na blogu nebo webovych
strankéch, tak v podcastech, recenzich, slovnicich apod., pise autor. Cernovsky (2021) napsal,
ze ,,Délat obsahovy marketing znamena vytvdaret zdarma a pravidelné extra kvalitni obsah,
ktery posluchaci budou sdilet a ude pro né bud uzitecny, nebo je pobavi. Kvalitni obsah nékteré
Z nich pritdahne a zacnou se o firmu zajimat podrobnéji. Z nich se potom miizou stat zakaznici.
A pokud budou procesy nastaveny dobre a zdkaznici budou spokojeni, stanou se z nich vracejici
se klienti. Diky zverejiiovdni kvalitniho edukativniho obsahu zakaznici véFi a chtéji obchodovat
sami. “. PSenicova (2022) popisuje content marketing jako samostatnou marketingovou
disciplinu, kterd nekonci jen tvorbou obsahu, nybrz predstavuje i jeho distribuci k cilové
skuping, propagaci a vyhodnocovani vykonnosti. Popisuje, ze spada pod inbound marketing,
tedy jeho cilem je prilakat zakaznika a udrzovat ho spokojeného. Tento obsah by mél byt dle
autorky relevantni, uziteCny a hodnotny, jelikoz kvalitni obsah s pfidanou hodnotou produkuje
dopamin, takze vyzaduje kontinualni a systematickou praci, aby si na n€j zakaznik zvyknul
a zacal ho sam vyhledavat jako zdroj zabavy ¢i informaci, coz autorka oznacuje pod terminem
pull marketing. Dle dat Demand metric maji spolecnosti, které tvoii vlastni blog, mési¢né
v pruméru o 67 % vic leadt, z Cehoz vyplyva, Ze nejvétsi motivaci pro tvofeni on-site contentu
lze oznacit vyS§si navstévnost, popsala PSenicova (2022). Dale autorka vysvétluje, ze content
marketing muze byt skvélym nastrojem podpory prodeje, jelikoz zakaznici mnohem Castéji
nakoupi u znacek, které znaji a diveéfuji jim a 60 % lidi si hleda produkt poté, co si 0 ném néco
prectou, takze pokud je cilem firmy brand awarness (povédomi o znacce), musi se zamé&fit prave
na obsah, ktery tvofi on-line. Dale dodava, ze az 95 % zakazniki B2B vnima obsah jako
ukazatel daveéry pii hodnoceni podniku, takze by mél mifit na tzv. zakaznické ,,pain points®,
tedy fesit jejich problémy, radit, inspirovat a vytvaret za né priizkumy trhd & trendd. Cernovsky
(2021) upozoriiyje, ze uméni content marketingu nespociva jen ve vtipném C¢i zajimavém
obsahu, ale i v pfesném zasahnuti cilové skupiny, coz oznacuje terminem personalizace.
Popisyuje, ze by méla jit v nasledujicich letech jes§teé dale, nez je pouhé osloveni zadkaznika
jménem v mailu ¢i prostfednictvim on-line chatu a doporucuje vyuzit naptiklad technologii na
bazi umél¢ inteligence, ktera umi zefektivnit analyzu dat, coz umozni dosahnout tzv. hyper-
personalizace, tedy vybéru jednotlivych Sablon pro konkrétni zakazniky, aby odpovidala jejich
potiebam. Cernovsky (2021) uvedl, Ze je v poslednich letech na vzestupu forma mluveného
slova a videa, které dle vyrocni zpravy spolecnosti Cisco tvoii az 82 % veskerého obsahu na
internetu a dle spolecnosti HubSpot by chtélo 54 % spotiebitelti od svych oblibenych znacek
konzumovat obsah ve formé videa. Formu tohoto obsahu autor doporucuje vytvorit jasné,
struéné a samoziejmée ho prizpusobit zaméru podnikani. Dale dodava, ze skvélou pfilezitosti
pro spolupraci nejen s obchodnimi partnery v ramci B2B marketingu muze byt vytvoreni
podcasti, které jsou ¢asove i finanéné méné narocné a zaroven diky mluvenému slovu mnohdy
efektivnéjsi nez psany text, a to pravé diky hlasu, ktery je osobné&jsi. Jejich prostiednictim lze
délat rozhovory s kolegy nebo zajimavymi osobnostmi z oboru, pise autor. Poslednim tipem od
Cernovského (2021) je vytvafet obsah nejen edukativni, ale i odlehGeny a vesely, jelikoz
ptidanou hodnotu pro zakaznika muze predstavovat i vtipny content, ktery mu udéla lepsi den.



2.1.3 E-mail marketing

Dle Hardyna (2019) e-mail marketing, zkracené¢ e-mailing, pfedstavuje hromadné rozesilani
zprav komercniho i nekomercniho charakteru zakaznikam, ktefi k tomu dali svij souhlas. Pise,
ze je e-mailing velmi dulezitym prvkem, ktery by se nemél opomijet, jelikoz se jedna
o dlouhodobé uspésnou metodu, ktera udrzuje a hlavne prohlubuje vztah se zakaznikem. Krejci
(2013, s. 84) zduraziuje, ze velikou nezanedbatelnou vyhodou e-mailingu je jeho skryti pred
zrakem konkurence. Popisuje, ze hlavnim cilem je vytvofit zajem, proto je podstatnad forma
aobsah sdéleni, aby e-mail neskoncil v hromadnych zpravach, nebo nebyl dokonce
zablokovany pomoci anti-spamovych filtr.

2.1.4 UX a Ul design

Skovajsa (2020) popisuje Ul a UX jako nepostradatelnou soucast webu. Pise, ze se UX (user
experience), neboli uzivatelsky zazitek, zabyva tim, jak web funguje, tedy rychlosti jeho
nacteni, strukturou hlavni nabidky nebo rozlozenim na strance. Naopak UI (user interface),
neboli uzivatelské rozhrani, popisuje jako vizualni podobu webu, tedy barvy, fotografie atd.

2.1.5 Social media marketing

Socialni site jsou dle Hardyna (2019) jednim z nejsilnéjsich komunikacnich kanalti, jenz mohou
zaujmout Sirokou skalu potencionalnich zakaznikd nebo zaméstnancti s minimalnimi naklady,
poskytuji nejriznéj$i moznosti sdileni a optimalizace nebo vyuziti placené reklamy. V soucasné
dobé dle autora dominuje socialnim sitim Facebook a Instagram, avSak trendy téchto siti se
neustale méni a na pomyslny vrchol pomalu ale jisté stoupa také TikTok. Dle autorek Losekoot
a Vyhnankové (2019, s. 16) vSechny autory uspéSnych profili na socialnich sitich spojuji Ctyfi
klicové dovednosti, tedy ze umi zaujmout, naslouchat, vypravét a vyhodnocovat. Kazdou
socialni sit’ je dle Skovajsy (2020) nutno vést v souladu s marketingovou strategii. Dle autora
ale kazda funguje jinak, proto je zasadni definovat cilové publikum, od kterého se nasledné
odviji ton komunikace s nimi, graficka podoba pfispévka anebo Cas jejich zverejnovani, jelikoz
se jednotlivé cilové skupiny na socialnich platformach pohybuji jindy. Zaroven se s cilovym
publikem li$i i kanaly, na kterych se pohybuji, naptiklad na Instagramu je 60 % uzivateli mladsi
30 let, popisuje autor. Za vyhodu marketingu na socialnich sitich povazuje Skovajsa (2020)
placené prispevky, do kterych se nemusi investovat mnoho a pfesto umozni zvySeni dosahu
prispévku. Dalsi vyhodou oznacuje PPC reklamu (pay per click), za kterou firma plati az
v moment€, kdyz na ni zakaznik klikne, utrati tedy pouze za realné publikum, které produkt
zajima. Za kliCovy bod k uspéchu autor povazuje konzistentnost feedu, z n€j musi byt totiz
jasna firemni identita, tedy vSe by mélo pasobit jednotnymi barvami a upravené.

2.2 Socialni sité

Kozisek a Pisecky (2016, s. 24) definoval socialni sité jako internetové online platformy, které
umoziuji svym ¢lenim vytvaret vefejné, uzaviené nebo i firemni profily, prezentace, diskuzni
fora, a nabizi prostor pro sdileni fotografii, videi, obsahu a dalSich aktivit. Dle autora vétSinu
obsahu tvofi uzivatelé a obecné panuje nazor, ze to jsou zejména mladi lidé, ale skutecnost je
takova, Ze je v soucasné dobé& vyuziva vétsina populace. Toto oznaceni je zajisté vhodné, jelikoz
podle Vanéckové (2023) je aktivn€ vyuziva pies 4,74 miliard lidi, coz je 93 % vSech uzivatela
internetu. V roce 2022 podle ni pocet uzivati se zalozenym profilem na socialnich sitich vzrostl
0 4,2 % a pramérny uzivatel na nich stravi dvé a pal hodiny denné. Dle autorky je pouziva
dohromady 75 % lidi starSich 13 let, nejvice Zeny vékoveé mezi 16-24 lety a nejméné muzi mezi
55-64 lety.



2.2.1 Algoritmus

Jan Skovajsa (2022) ve svém clanku oznacuje algoritmus jako pfesny postup, jak vyftesit tikol
¢i problém. Tvrdi, ze pochazi z latiny a pouzivaji ho pfedevsim programatofi, ktefi pfi vyvoji
aplikace nebo webu pretvareji teoreticky postup v podobé algoritmu do programovaciho
jazyka. Pfirovnava ho ke sledu kroku, které maji zacatek a konec, pficemz nesmi chybét detailni
popis téchto kroki a musi na sebe navazovat. Podle PlieSovské (2022) nastavuje pravidla
dosahu pfispévki na socialnich sitich pravé algoritmus, ktery ma za cil nabidnout uzivatelim
relevantni obsah, u kterého stravi velké mnozstvi ¢asu a radi se tam vrati, kazdy uzivatel tak
dostane obsah, ktery je pro n¢j nejatraktivnéj$i. O tom vSem se podle ni rozhoduje predevsim
na zakladé jeho interakci nejen s pfispévky, ale také s ostatnimi uzivateli. Kazda socialni sit
ma svuj vlastni algoritmus, jehoz presné fungovani znaji jen jejich autofi, ovSem ukol maji
vSechny platformy stejny, a to udrzet pozornost, jelikoz ¢im vice Casu uzivatel na sitich stravi,
tim vice reklam uvidi, coz pro tyto platformy vytvari zisk, fika autorka.

2.2.2 [Engagement rate

Dfive byla, dle Rosulka (2023), metrika uspésnosti na socialnich sitich pocet sledujicich, a ¢im
vice jich bylo, tim vice bylo penéz pro influencery a firmy. V dne$ni dobé€ to uz ale, dle autora,
funguje uplné jinak a na pocet sledujicich se moc nekouka. Sleduje se totiz uz tzv. engagement
rate, neboli mira zapojeni uzivateld, ktera ukazuje pocCet procent sledujicich, ktefi na profilu
provedli ur€itou akci, jako napfiklad like, komentaft, sdileni nebo ulozeni, popisuje autor. Pocet
lika ale, dle autora, neni to, na co se v prvni fadé kouka, jelikoz dualezitéjsi jsou komentare
a hlavné sdileni, které ukazuji vétsi zajem.

Rosulek dale ve svém clanku objasnil, Ze se mira zapojeni vypocita tak ze se poCet uzivatelq,
kteti zareagovali na prispévek, vydéli poctem sledujicich a nasledné vynasobi stem, vysledek
potom predstavuje procentualni mnozstvi aktivnich sledujicich. Dle autora je praimérnou mirou
zapojeni typického instagramového piispévku 2,88 %.

Rosulek (2023) ale zduraznuje, Zze hodné lidi ale ¢asto ptispévky opravdu vidi, prestoze nijak
nereaguji. Proto autor popsal 1 miru dosahu, kterd ukazuje pomér lidi, ktefi na pfispévek
zareagovali k poméru vSech lidi, ktefi ho vidéli, 1 presto, Ze tfeba nejsou mezi sledujicimi.
Na Instagramu se da zjistit u kazdého ptispévku pod ,,zobrazit piehledy”, kde je graficky
znazornéno, kolik lidi ptispévek vidélo a kolik z nich patii mezi sledujici uctu.

Diky spocitani miry zapojeni a miry dosahu dokaze kazdy poznat, jaké piispévky jsou efektivni
a jaké nechava publikum chladnymi, ale presto Rosulek (2023) sepsal seznam tipt ke zvySeni
miry zapojeni. Prvnim znich je zvySeni komunikace, pfi které lze naptiklad v popisku
ptispévku vyzvat publikum ke sdileni, polozit otazku, jejiz odpoveéd napisi do komentare nebo
je vyzvat k oznacCeni ptatel, které by prispévek mohl zajimat. Tuto metodu autor oznacuje pod
terminem ,,Call to action” neboli vyzva k akci. Druhym z autorovych tipt je ukazat i sebe,
jelikoz prispévky s obliCejem maji podle statistik az o 30 % vys$si engagement rate. Rosulkliv
treti tip je inspirace od konkurence, ktera je vlastni spolecnosti nejvice podobna jak velikostné,
tak firemni politikou a trhem, na kterém pusobi. Doporu€uje s nimi porovnat miru zapojeni,
k ¢emuz lze vyuzit napiiklad metodu benchmarkingu, a pozorovat jak ¢asto néco publikuji, jaké
typy piispévku jsou v jaké mife sdileny a kolik interakci u sebe obvykle mivaji, dale jak na né
lidé reaguji, jakou zp§tnou vazbu jim konkurenéni spole¢nost dava a ktery styl komunikace
s publikem se libi jejich sledujicim. Z téchto informaci podle Rostilka (2023) uz lze pfiblizné
odvodit, jak se postavit k marketingové komunikaci s publikem vlastnim, jelikoz bude
pravdépodobné reagovat velmi podobnég.



2.2.3 Platforma Facebook

Vanéckova (2023) ve svém cClanku popisuje, ze ackoliv se muze nékomu zdat Facebook
zastaraly, je to uz nékolikatym rokem po sobé€ nejpouzivanéjsi socialni sit’ s témef 3 miliardy
uzivateld, ze kterych se denné prihlasi na svuj profil az 67 %. Primérné podle ni na Facebooku
kazdy z nich je az 19,7 hodin mési¢né. Dale tvrdi, ze jsou na ném zastoupeni vice muzi, a to
$ 56,6 %, zatimco zen je 43,4 %. Vékove nejvice zastoupenou skupinou jsou podle ni lidé mezi
25-34 lety, zatimco nejméné zastoupenou skupinu tvoti zeny mezi 13-17 lety.

Autorky Michelle Losekoot a Eliska Vyhnankova (2019, s. 56) napsaly, ze Facebook jakozto
jeden z prvnich zavedl v roce 2006 News Feed, tzn. feed vytvoreny podle interakci, coz byl
zasadni zlom v prispévkach, které se uzivatelim ukazaly na zdi jako prvni, a i pfes poCatecni
protesty lidi se hlavni stranka stala epicentrem Facebooku. Pisi, ze tim postupné zacalo
dochazet k propadim oraginckého dosahu, coZz v praxi znamena, ze zaCal uzivatelim
prioritizovat pfispévky od rodiny a pratel, takze se tato platforma stavala pro marketéry stale
vice konkurenénim prostfedim. V soucasné dobé¢ to podle autorek funguje tak, zZe se v moment,
kdy se nacita hlavni stranka, Facebook diky svym algoritmim podiva, jaké piispévky jsou
momentalné vhodné zaradit do feedu, coz oznacCuje anglicky termin Inventory. Nasledné
prozkouma informace o konkrétnim uzivateli, napiiklad co sleduje, na co reaguje, co sleduji
jeho pratelé, nebo dokonce kde bydli. To autorky oznacuji terminem Signals a Cinnost, kterou
tim Facebook konda, se nazyva Datamining, se kterou kazdy uzivatel musi souhlasit uz pfi
vytvoreni profilu a dozvi se o ni pii souhlasu smluvnich podminek a zasad. Ze vSech téchto
informaci se podle Losekoot a Vyhnankové algoritmus pokusi zjistit, jaké prispevky jsou
v soucasné chvili nejvhodnéjsi, oznaceno terminem Predictions, a setfadi je od nejlepSich, které
se budou ve feedu ukazovat nahote, po nejhorsi, co da az na konec, a celé to 1ze oznacit pod
pojmem Relevancy Score. Skovajsa (2020) oznacil za vyhodny tip vytvoreni Facebookové
skupiny, jelikoz pfispévky vytvorené firemnimi profily algoritmus zobrazuje minimalnimu
poctu lidi, zatimco skupinové prispevky stavi na stejnou urovei s prispeévky od pratel uzivatele.

Simon Kingsnorth (2022) ve své knize Strategie digitalniho marketingu na stran€ 191 uvadi, ze
je specialné Facebook mezi znackami a firmami pfitazlivy pro jejich online marketig, jelikoz
ma pokrocilé nastroje pro segmentaci, takze muze cilit na konkrétni skupiny lidi podle jejich
zajmu a polohy. Dle Kingsnortha (2022) i Chaffey a Ellis-Chadwick (2019) jsou facebookové
reklamy vhodné piedevs§im pro firmy v oblasti B2C (business-to-consumer) a mohou byt diky
propojeni dvou vlastnich spole¢nosti spojené s Instagramovymi. To ve svém ¢lanku potvrzuje
i fakt od Vanéckové (2023), ktera k tomu dodala, ze ma 77 % uzivateld Facebooku zalozeny
profil pravé i na Instagramu.

2.2.4 Platforma Instagram

Daniela Vanéckova (2023) ve svych statistikach uvedla, ze je Instagram 4. nejpouzivanéjsi
socialni platforma, jelikoz ma mésic¢né pres 1 miliardu aktivnich uzivateld, ktefi na ni v priméru
stravi 11,7 hodin mési¢n€. Instagram muZze byt oznaCovan za nejoblibenéjsi aplikaci generace
Z, protoze ho podle statistik Vanéckové nejvice vyuzivaji lidé ve veku 18-24 let s 30,6%
podilem ze vSech uzivatelii, hned za nimi na druhém misté se umistili lidé ve véku 25-34 let,
ti tvori 30,4 % ze vSech uzivateld.

Instagram ma dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 63) mnoho specialnich funkci, které
napomahaji k lepsi interakci vzajemné mezi uzivateli. Ty podle nich mohou pomoci firmam
1épe pochopit potieby nejen svych zakazniki, ale tfeba i zameéstnanci, ziskat jejich divéru
a dalezitou zpétnou vazbu pro neustalé zlepSovani. Lze do nich dle zdroje zaradit naptiklad
funkci Stories, tedy prispévku, ktery zlstane na platformé viditelny na 24 hodin a obsahuje
moznost vytvoreni ankety, dotazniku, Sablony, nebo napiiklad vlozeni odkazu, ktery lze



pojmenovat jakymkoli vhodnym nazvem. Druhd funkce Reels umoziuje tvorbu kratkych
poutavych videi s momentalni trendujici hubou nebo zvukem. Podle statistik Vanéckové (2023)
Reels tvorti vice nez polovinu vSech sdileni pfes soukromé zpravy a vice nez 50 % ze vSech
uzivateld na né zareaguje minimaln¢ 1 tydn€. Jako jeho opacnou funkci 1ze oznacit IGTV, ktera
sice funguje na stejné bazi videi, ovSem ta umoznuje délat videoobsah mnohem delsi, takze je
vyuzivana naptiklad pro tutorialy, rozhovory, nebo kratké dokumenty. Podle autorek Losekoot
a Vyhnankové je klicovym uspéchem na Instagramu vytvaret kvalitni, zajimavy a pifinosny
obsah pro cilovou skupinu, dale by mél byt esteticky ptsobivy, jelikoz jde pfevazné o vizualni
platformu, také informaéné€ hodnotny a souviset s hodnotami a poslanim znacky. Vyznamnym
prvkem lze oznacit hashtagy, které rozdéluji obsahy piispévku podle témat a usnadiuji
vyhledavani. Autofi se shoduji v tom, ze by firmy mély byt opatrné s vybérem, protoze by
hashtagy mély byt relevantni a popularni, zaroven ale ne natolik, aby se ptispévek ztratil mezi
ostatnimi.

Podle Simona Kingsnortha (2022, s. 192) je Instagram velice vyznamnou platformou pro firmy
pfevazné v oblastech B2B (business-to-business) a B2C (business-to-consumer), a to diky
moznému prokliku od prispévku pfimo na webové stranky nebo eshop spolecnosti. Znacka tim
dokaze zjistit presny pocCet potencionalnich zakaznikd pfivedenych pifes konkrétni
Instagramovou reklamu, piSe Kingsnorth.

Instagram na svych strankach pravidelné aktualizuje stranky pro tvirce, na kterych popisuje
nékolik kroka a tipti k vytvareni obsahu. Po vytvofeni poutavého obsahu, at' uz reelu nebo
napiiklad fotky, doporucuje zformulovat vystizny popisek, ze kterého je jasné téma, je strucny,
vécny a napsany osobitym stylem, aby dodrzel firemni identitu. Ta by se m¢la, dle autora,
dodrzet 1 v samotném pfispévku, ktery by mél obsahovat jednotné pozadi, aby lépe vynikly
detaily a jednotnou barvu a font, ktery se dobie ukotvi sledujicim v paméti. Za dileZitou
drobnost povazuje oznaceni, aby se dostalo pozornosti i partnerim, ptidani polohy, hashtagy
ataké oznaceni produkt, které diky prokliku usnadni nakup. Jednim =z dalSich tipd od
Instagramu je natacet a fotit, jak produkty vznikaji, jak se bali a sdilet pfibéhy a zdroje inspirace
na samém pocatku vzniku, jednoduse feceno 1 zakulisi firmy. Instagram doporucuje vyuzivat
nastroje pro usetieni ¢asu, jimiz jsou Piehledy, diky kterym lze zjistit dosah, poCet zobrazeni,
interakce, prokliky na web a navstévy profilu. Dale doporucuje vést obsahovy kalendar, do
kterého je vhodné stfidave zasadit tfi druhy prispévki, a to s ucelem zaujmout, informovat
a navnadit. Bauer (2020) doporucuje vytvaret i obsah vhodny pro budouci zaméstnance, jelikoz
7 z 10 milenialt navstivi profil firmy na socialnich sitich jesté pied tim, nez odeslou CV, aby
se dozveédéli néco o firemni kultufe. Instagram je dle autora rovnou lepSi sparovat
i s Facebookovymi strankami spole€nosti.

2.2.5 Platforma LinkedIn

Chaffey a Ellis-Chadwick (2019) ve své publikaci o digitalnim marketingu pisi, Ze socialni sit’
LinkedIn byla zalozena v roce 2003 v USA a v roce 2016 ji odkoupila spolecnost Microsoft.
Hodi se dle autort pro firmy pievazné v oblasti B2B (business-to-business).

Ondrej Kolda (2021) ve svém clanku oznacil LinkedIn jako ,,profesni socialni sit, ktera se
skvéle hodi k budovani (osobniho) brandu, navazovani novych kontaktd, ¢erpani odbornych
informaci a ziskavani zakazek.” Autor dale piSe, ze v Ceské Republice uz méa na profilu
zalozeny profil vice nez 1,8 milionu lidi a Ceskych firem je sice piihlagenych pies 30 000, ale
vétsina z nich ho vyuziva neefektivng, jelikoz nemaji vyplnény dostatek potifebnych informaci,
takze je pro potencionalni zameéstnance tézké konkrétni spole¢nost dohledat. Vyhodou je ovsem
dle autora zadani konkrétnich informaci o praci uzivatell, ktefi si zadavaji i konkrétni
informace o miste, ¢imz se §ifi povédomi o znacce a lépe se hledaji potencionalni zaméstnanci.



Kolda (2021) v ¢lanku dale popisuje 6 klicovych bodt k aspéchu na této platformée, jimiz jsou:
e cilené propojovani s cizimi uzivateli, ktefi se mohou stat soucasti marketingového planu
e pravidelnost postovani hodnotnych ptispévka, pricemz nejvhodnéjsi Casy postovani

jsou dle statistik ve stfedu mezi 8:00-12:00, ve ¢tvrtek v 9:00 a od 13 do 14 hodin
a v patek v 9:00
e planovani piispévku tak, aby se svym obsahem neopakovaly nebo nepodobaly ostatnim
e pfidavat nejen psany text, ale i fotografie nebo grafické znazornéni ve firemnich barvach
e dobfe nastavené a vyplnéné osobni i1 firemni profily (naptf. vhodna profilova fotka,
vyplnéné v§echny dovednosti, a to nejen v Ceském jazyce atd.)
e propojeni znacky s ambassadorem, kterym muze byt napiiklad nékdo z vedeni firmy
nebo znama osobnost, ktera souzni s firemniimage a politikou, jelikoz LinkedIn

preferuje spise osobni profily a lidé dtveétuji vice lidem, nez znackam

Autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 66) uvadi, ze se algoritmus LinkedInu pon¢kud lisi
od ostatnich socialnich siti, jelikoz je na ném mensi aktivita uzivateld, takze nevznika tolik
obsahu. To podle nich oviem vede k tomu, Ze ma obsah delsi zivotnost, a proto vétsi potencial.
Pisi, ze LinkedIn ihned po nahrani pfispévku monitoruje jeho uspé&snost (tzn. lajky, zobrazeni,
prokliky, komentare atd.), doporuCuje piispevky s potenciondlem pro viralitu a skryva
algoritmicky vytipovany spam.

2.2.6 Platforma YouTube

Vanéckova (2023) oznacuje YouTube ihned po Google za druhou nejnavstévovanéjsi stranku,
jelikoz generuje pres 66 miliard navstév mésicné. Dale popisuje, ze lidé na YouTube stravi
v pruméru 23,4 hodin mésicné, coz je ze vSech socialnich siti nejvic. Dle autorky se fadi az 95
% uzivateli do generace Z a vice zastoupenou skupinou jsou muzi s 54 %, zatimco zeny na této
platformé predstavuji 46 %. Autorka dodava, ze bylo na YouTube v roce 2022 nahrano pres
500 hodin videoobsahu, ve kterém se objevily reklamy, které mohly zasahnout az 2,5 miliard
uzivateld. YouTube je ovSem dle autorky efektivni pro spoleCnosti nejen v podobé reklam,
nybrz také vytvarenim klasického informativniho obsahu, jelikoz ho az 68 % uzivatelt vyuziva
k ujisténi ve svém nakupu, takze vhodnymi typy videi mohou byt navody, recenze, nebo
srovnavaci videa. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 63) povazuji za klicovou pravidelnost
tvoreni contentu, jelikoz kanaly publikujici obsah sporadicky nejsou ze strany platformy tolik
podporovany, takze piidavat obsah pravidelné ve stejny den a stejny Cas predstavuje znacnou
vyhodu, zaroverni se publikum rychleji nauci, kdy mohou ocekavat nové video. Vhodna
frekvence dle autorek zalezi na druhu obsahu, tématu a navstévnosti skupiny, ktera videa na
profilu sleduje. Dale dodavaji, ze algoritmy YouTube nejsou tak konkrétni nebo nemaji tolik
kritérii jako napfiklad Facebook, takze je o to dulezitéjsi vénovat se t€ém zakladnim, jako poctu
zhlédnuti, pomér libi vs. nelibi a dale dobu sledovanosti. Cilem je dle autorek udrzet divaka
uvidea co nejdéle, takze doporucuji klidn€ vyuzit na zacatek to nejlepsi, coz ho pfiméje
k naslednému zhlédnuti, jelikoz ho bude zajimat, co video obsahuje dale a co ho jeste piekvapi.
Dale hraje dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 64) opravdu velikou roli kvalita videi, kterou
predstavuje hudba, ozvuceni, kamera a stfih. YouTube narozdil od jinych socialnich siti
opravdu sleduje velikost fanouskovské zakladny, tedy ¢im vice sledujicich kanal odebira, tim



vice doporucuje dané video, napfiklad kanaly, které maji milion a vice odbératelt, generuji 3,5x
vice zhlédnuti, nez kanaly se statisici odbératell, a ty pro zménu generu;ji 3x vice zhlédnuti nez
kanaly s méné nez 200 tisicema odbérateld, popisuji autorky.

Dle Kingsnortha (2022, s. 193) je YouTube nejrozsahlejsi platformou diky jeho jednoduchosti
a uvedenim na trh ve spravny Cas, dale diky tomu, ze funguje i1 v televizich, filmovych
organizacich i streamovacich platformach, plus fakt, ze ho Google v roce 2006 koupil za 1,65
miliardy dolarti, vSem poskytuje pfimé pfesmérovani na web s minimalni namahou. Diky témto
specifikacim autor dodal, ze se platforma YouTube skvéle hodi pro firmy ve vSech oblastech
marketingu.

2.2.7 Platforma TikTok

Cernovsky (2021) popsal, Ze obsahu socialnich sitich za posledni dobu vladnou videa, proto se
aplikace TikTok, ktera byla vyvinuta Cinskou spoleCnosti ByteDance, stava ¢im dal tim
oblibengjsi socialni siti, funguje totiz na bazi poutavych kratkych videi, ktera obvykle mivaji
od 3 do 60 sekund. Vitézslav Klement (2022) popisuje TikTok jako nejmladsi
a nejprogresivngjsi aplikaci nejen v Cesku, vznikl totiZ relativné nedavno, v roce 2018, kdy ho
jiz zminéna spolecnost ByteDance preformovala z aplikace Musical.ly, jenz byla za svych dob
nejpopularnéjsi aplikace v USA. Vanéckova (2023) dodala, ze hned v nasledujicim roce 2019
prekonal 738 miliont stazeni, takze se do roka stal 2. nejstahovanéjsi apliklaci. V roce 2021 se
stal podle Klementa (2022) nejstahovanéjsi mobilni aplikaci a postupné vystoupal do TOP
zebticku vSech platforem, kdy pfedbéhl napiiklad v souCasné dobé mén€ znamy Pinterest
a zacCal se LinkedInem délit o tfeti misto v poradi. Autor pridal data z kvétna 2022, kdy méla
aplikace pfihlasenych 1 950 000 uzivatell starSich 18 let, tekze realita byla pravdépodobné jesté
o mnoho vys§i, vzhledem k tomu, Ze se na socialni siti nachazi i velké mnozstvi mladSich
uzivateld. Autor dodava, ze v Ceské Republice bylo v kvétnu 2022 na TikTiku piihlagenych
témef 2 miliony GCtd a nejvétsi podil tvori lidé ve veku 18-24 let, ovlada ji tedy prevazné
Generace Z a milenialové. Dale uvadi, Ze z Ceskych sledujicich v poctu zalozeni profilt vedou
zeny, a to s témer 55 %, zatimco muzi tvoii skupinu 45 %. Za zajimavost uvadi, ze ptes 70 000
Ceskych uzivateld je starSich 55 let a jejich nejsledovanéjsimi tématy je krasa, hry (gaming)
ajidlo, sledovanost ale stoupa i videim o domécich mazlickach a financnich sluzbach.
Vanéckova (2023) do zajimavosti uvedla, ze spolec¢nost TikTok dostala pokutu ve vysi 160 tisic
dolard, jelikoz v Jizni Korei uniklo 6 000 osobnich dat nezletilych uzivateld. Dale uvedla, ze
81 % uzivatell TikToku ma zalozeny profil také na Instagramu.

Vanéckova (2023) popsala, ze uzivatelé v této platformé stravi v pruméru 23 hodin mési¢né
a chodi sledovat primarné zabavny typ obsahu. Dale dopliiuje, Ze obrovskou vyhodou je
maximalni viralni potencial Sifeni dle algoritmu, ale podstatnou poznamkou je, ze videa
s nejvetsi mirou prokliku (CTR) sdili to nejdulezitéjsi v prvnich 3 vtefinach, je tedy potieba na
zacatek zminit to podstatné a tim zaujmout, jinak publikum jednoduse piejde k dalsSimu videu.
Klement (2022) doplnil, ze je tato aplikace jednoznacné ,rychloobratkova™ z hlediska
konzumace obsahu, proto by autofi méli tvofit pravidelny, kvalitni a jednoznacny obsah.
Aplikace nabizi nataceni a Sirokou paletu moznosti editace piimo v aplikaci vCetné tvorby
efektl a rozsirené reality, doplnil autor a dodal, Ze se videa tvori prevazné vertikaln€ a ackoliv
ostatni aplikace doporucuji obsahnout videa i titulky, v ptfipadé TikToku to tolik neplati, jelikoz
maji uzivatelé¢ zpravidla zapnuty zvuk v daleko vétSi mife, nez naptfiklad u Instagramu
a Facebooku. Dopliluje, ze se jako prispévek daji vlozit také fotografie, ale ty mivaji mnohem
mens$i potencial pro viralitu, takze je doporucuje uzivat ve vyjimecnych pripadech.

Klement (2022) oznacuje TikTok za aplikaci vhodnou vyhradné€ pro B2C segment komunikace
se smyslem mifenym prevazné na mladsi cilovou skupinu, a dale Ze se diky nému da budovat



komunita kanalu ruku v ruce se zdsahem sdéleni. Dale dodava, ze globalné mivaji TOP firemni
ucty vyssi jednotky miliont sledujicich, ale v pfipadé ¢eského trhu se formou benchmarkingu
(porovnani) uspésné firemni profily dostavaji okolo 150 tisict sledujicich. Klement (2022) na
zavér doplnil, Ze stejné€ jako na jinych socialnich sitich se také na TikToku da realizovat
reklamni kampan pres platformu Business Center ihned po nahrani platebni karty. Tyto reklamy
se daji konkrétné cilit dle v€ku, mista uzivatele, pohlavi, jazyka, typu zafizeni a opera¢niho
systému, nebo dokonce ptedeslych interakci a sledovani profild v urcité tématické kategorii,
dopliiuje autor. Déale dodal, ze reklamy lze optimalizovat za Gcelem dosahu, nav§tév webu,
zhlédnuti videa, instalace aplikace nebo konverznich event, a znacnou vyhodou oznacuje
moznost vypnuti komentaii ze strany uzivateli.

2.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Michelle Losekoot a Eliska Vyhnankova (2019, s. 73) popsaly ucel firemnich ptispévka na
socialnich sitich, a to tak, ze by mély bavit, vzdélavat, inspirovat, pomahat, prodavat a naptiklad
i ukazovat zakulisi. Dale autorky popisuji, ze znacka je odpovéd pro zakaznika, tedy
odpové&dnost marketéra je hledat na ni otazky. Na socialnich sitich totiz nekonkuruji jen firmy,
které delaji néco podobného, nybrz vsichni tvirci obsahu jakéhokoliv typu, tedy napiiklad
i pratelé zakaznika. Upgates (2023) popisuje marketingovou komunikaci jako jeden
ze specifickych, avSak velmi podstatnych aspektti marketingového mixu. Tvrdi, ze se v ramci
prodeje marketingové komunikaci nelze vyhnout, jde totiz predani informaci pro okoli, at uz
se jedna o produkty, novinky, vzdélavaci obsah nebo pfima prodejni sdéleni. Cile mohou byt
raznorodé, uvadi napfiklad uvedeni nového produktu na trh, vzdélani publika, zvySeni
povédomi o spolecnosti, oznameni slouceni zna¢ek nebo propagace volnych pracovnich mist.
Krejci (2013) tvrdi, ze komunikace vyzaduje peclivé rozkryti segmentu trhu, systematické
zkoumani chovani zakaznika a priabézné sledovani komunikace, kterou jim dava konkurence.

2.3.1 Customer relationship management

Janouch (2020, s. 58) oznacuje customer relationship management pod zkratkou CRM
a objasfiuje, ze je marketingova komunikace stale vice personalizovana, takze musi firma
komunikovat témért ke kazdému zékaznikovi jinak. Proces pfedavani dle autora jde od subjektu,
tedy ze droje (napf. firmy), pfes prenosové médium az k objektu, tedy pfijemci. Vztahovy
marketing popisuje Janouch (2020, s. 24) jako dlouhodoby vztah ku prospéchu obou stran, jak
obchodnich, tak spolecenskych. Pfinasi spoustu vyhod, jako napfiklad zvySeni loajality
zakaznika, duvéryhodnost firmy, podnécuje k dal§im nakuptm, nebo pfinasi nové inovace diky
nazorum. Tuto komunikaci autor rozdé€luje do Ctyf skupin, které jsou v praxi bézn€ pouzivany
mezi profesionaly v marketingu a manazery ve vSech oborech.

Komunikaci B2C oznacuje anglickym terminem business-to-customer, neboli vztah spolecnosti
ke koncovym zakaznikiim. Jakou druhou popisuje komunikaci B2B, tedy business-to-business,
coz predstavuje vzajemnou komunikaci mezi firmami. Jadernd a Volfova (2021) k tomu
nasledné rozdé€luji slovo obchod na maloobchod a velkoobchod, kdy velkoobchod obvykle
predstavuje transakce mezi obchodnimi partnery na B2B trhu, coz znamen4, ze spole¢nost néco
proda tzv. retailerovi neboli jiné spoleCnosti, kterd vét§i mnozstvi rozdé€li na mensi kusy, jez
nasledné prodava konecnym maloobchodnim spotiebitelim na trhu B2C. Dale oznacuji retail
marketing jako pfeprodej obchodnika ke spotfebiteli uzivany jako ekvivalent maloobchodu
a definuji ho jako soubor podnikovych aktivit, které pridavaji hodnotu produktu a sluzbam
urenym spotiebitelim pro jejich osobni uzitek nebo uzitek rodiny.

Jako tfeti Janouch (2020) popisuje B2G z anglického business-to-government, coz je vztah
mezi firmou a statni spravou. Na zavér objasnil zkratku B2E, jakozto vztah se zaméstnanci.
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2.3.2 Reklama

 Reklama md v medidlnim svété velké postaveni a populaci obklopuje témér vsude, at' uz
v podobé billboardi, letdkai, internetovych spotit ¢i televiznich upoutdvek. Jeji prvopocdtky jsou
spojeny s praddavinym neolitem, ve kterém se u prileZitosti potireby smény vyrobkii zacal pouZivat
nejstarsi reklamni prostredek — interpersondlni komunikace. “, popsala Vrablova.

Dle zdroje lidé produkovali vice vyrobkt, nez bylo mozné spotiebovat, proto bylo potieba
o prebytku informovat ostatni, takze se informacnim prostfedkem stal lidsky hlas a na misté
smény predméti byly zapalovany ohné, které mély za cil upoutat pozornost potencionalnich
zajemcu. Postupem Casu se dle autorky reklama vyvijela pfes psanim na papyrus, rucné
malovanou reklamu, tisk, rozhlasové stanice a soucasnad média tak, jak ji zname dnes. Dale
dodala, ze se v soucasné dob¢ jedna o dulezity a nesmirn€ ucinny nastroj ovliviujici Siroké
spektrum spotiebiteld.

Upgates (2023) uvadi, ze v soucasné dobé komunikani mix na socialnich sitich obsahuje
v prvni fadé reklamu, tedy placenou formu komunikace pracujici s cilovymi skupinami, které
jsou dnes diky pokro€ilym reklamnim systémam a neustalym monitorovanim pomérmne¢ snadno
zjistitelné. Dokazi proto zacilit mnohem piesnéji, a jako presny diukaz Upgates (2023) uvadi
remarketing, jenz konkrétnim uzivatelim ukazuje produkty, které v minulosti na e-shopu
navstivili. Mezi vyhody reklamy zaradil Janouch (2020, s. 76) moznost jejitho svéazani
s obsahem a vyhledavanim, ze pusobi masov€ a v neposledni fadé to, Ze umoziiuje plnou
kontrolu nad jejim obsahem. Jako nevyhodu oznacil jeji neosobnost, jelikoz jsou jimi lidé uz
prehlceni, takze uz se jim snazi vyhybat, coz autor oznacuje za bannerovou slepotu. Proto ji
doporucuyje vyuzit jen u opravdu nizkych a dostupnych cen produktu.

2.3.3 Podpora prodeje

V druhé tadé byla Upgates (2023) uvedena podpora prodeje, kterd ma za cil presvédcit
zakaznika o koupi produktu. Tu pfirovnava ke slevam, darku k objednavce, doruceni zdarma,
prodlouzeni zaruky, moznosti zapojeni do soutéze a podobné. Krej¢i (2013, s. 83) povazuje
podporu prodeje za jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, které¢ho cilem je ucinit svou
nabidku atraktivnéjsi, aby zakaznik ucinil okamzitou koupi nebo jinou ¢innost. Jeji nastroje
tedy dle autora vytvari besprostiedni stimuly, které povedou k prvnimu nebo opakovanému
nakupu. Déle autor popisuje, ze se podpora prodeje hodi hlavné u rychloobratkového zbozi
(potraviny) a produktt sttednédobé spotieby (odévy, elektronika,...), ale nesmi byt pouzivana
prili§ Casto, jelikoz si zakaznik zvykne a jeho pozornost se otupi, coz vede ke
kontraproduktivité. Janouch (2020, s. 76) mezi plusy podpory prodeje zafadil okamzity ucinek,
rozmanitost jejich forem a to, ze zakazniky obvykle piivede opakované. Za nevyhodu ale
oznacuje snizeni zisku, které napfiklad pfi zlevnéni produktu nasledné nastane, otazkou uz jen
zustava, jak moc se to i pies ztraty vyplati.

2.3.4 Public Relations

Jako tfeti, Casto opomijenou a presto podstatnou ¢ast, uvadi Upgades (2023) PR, neboli Public
Relations. Public Relations Students Society of America (PRSSA) definuje PR jako strategicky
komunikaéni proces, ktery buduje vzajemné prospés$né vztahy mezi organizacemi a jejich
vefejnosti. Oproti tomu Americka marketingova asociace (AMA) definuje public relations jako
¢innost, soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikaci a vyménu nabidek, které maji
hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek. Americka agentura VanNata,
Strategic Communicatons (2019) ve svém ¢lanku vysvétlila, ze rozdil mezi PR a samotnym
marketingem je v tom, ze se public relations narozdil od marketingu zabyva vice cilovymi
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skupinami, jako napiiklad zaméstnanci, médii a v podstaté se stara o povést organizace, jelikoz
silnd pozitivni image pomaha firmé& piekonat vzestupy a pady prodeje a ekonomiky. Clanek
dale popisuje, ze pro dobré vztahy a povést je dobré PR nezbytnosti, jelikoz 1 Bill Gates,
zakladatel spolecnosti Microsoft, fekl, ze kdyby mél posledni dolar ze svého marketingového
rozpocCtu, utratil by ho pravé za PR. Mezi vyhody pulic relations Janouch (2020, s. 76) zaradil
divéryhodnost, §iroké moznosti pasobeni a vytvareni dlouhodobych vztahd. Tomu ovSem dle
autora predchazi obtizna realizace, Casto vysoké néaklady a dlouha doba, nez se dostavi
vysledek.

2.3.5 Influencer marketing

Ruzicka (2019) zjednodusené definuje influencer marketing jako vyuzivani vlivnych osobnosti
k propagaci produktu, sluzby nebo znacky. Za takovou osobu oznacuje zndmé osobnosti,
novinafe, nebo tieba odborniky na urcité oblasti, kteti maji rozsahla a aktivni publika. Kovatik
(2022) popisuje, ze je to navazani spoluprace s influencerem, ktery na socialnich siti provozuje
svou publikacni Cinnost, tedy mé vliv smérem ke svému publiku. Vyhodou vyuziti vhodného
influencera je dle autora to, ze uz ma vlastni zakladnu fanouskd, ktefi k nému maji daveéru.
Popisuyje, ze je tato spoluprace vhodna pro oba hlavni segmenty, a to jak pro B2B, tak B2C.

0w v

Za prvni vyhodu oznacuje Ruzicka (2019) to, ze lidé véfi vice lidem, nez znackam, protoze
vsichni ¢im dal tim vice ignoruji velka reklamni sdéleni a spiSe hledaji realna doporuceni od
ostatnich. Autor oznacuje influencer marketing za presvédcovani v nejCistsi podobé, vyuziva
totiz Ctyti psychologické principy:

1) Reciprocita — publikum influencera se mu citi zavazano, protoze pro né vytvafi
hodnotny obsah, ktery je bavi sledovat, takze ma potrebu ho podpofit
2) Social proof —lidé vice vefi popularnim osobnostem, jelikoz k nim obvykle vzhlizi
3) Zavazek — sledovanim se lidé podvédomé zavazuji k tomu influencera poslouchat
4) Naklonnost — 40 % milenialt maji za to, Ze jim jejich oblibeny YouTuber (influencer)
rozumi vice nez jejich ptatelé. Lidé zpravidla radsi vyhovi zadosti od téch, které¢ maji
radi a ktefi jim rozumi
Razicka (2019) oznacuje influencer marketing jako zkratku, pokud tedy spolecnosti nedafi
vybudovat socialni sit€, spojenim s influencerem ziska piimy pfistup k jeho komunité, ktera uz
je n¢jakym zpusobem vybudovana a aktivni. Tyto influencery rozdéluje Hradcova (2023) podle
velikosti publika na nano (0 - 1.000 sledujicich), mikro (1.001 - 10.000 sledujicich), makro
(10.001 — 100.000 sledujicich) a mega (nad 100.000 sledujicich). Pfi spolupraci s jednim
Clovékem ho doporucuje rovnou uvést jako ambasadora, kterého popisuje jako tvar firmy
a jejich spoluprace je obvykle dlouhodoba. Nasledné autorka uvadi druhy spolupraci, pficemz
nejCast&]si je barterova, kterd predstavuje smeénny obchod, v ramci kterého firma za poskytnuti
sluzeb influencera odmeéni produktem nebo sluzbou. Druhym typem spoluprace uvadi
placenou, v jejiz ptipadé influencer dostane odménou za propagaci produktu predem dohodnuty
financni obnos. Jako tfeti nejCastéjsi druh spoluprace Hradcova (2023) oznacuje affilate
marketing, ktery pro influencera pfedstavuje vygenerovani vlastniho odkazu na web, jehoz
kazdym proklikem zisk&va provizi, ktera ho bude motivovat k vétsi propagaci.

Hradcova (2023) popisuje, ze je vybér vhodného influencera kli€ovym bodem, kterého se da
dosahnout prohledanim socialnich siti, kontaktovanim agentur, které je shromazduji
a zastupuji, nebo se lze jednoduse zeptat svych zakaznikt, koho je bavi sledovat. Dle autorky
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by mél byt svym zaméfenim blizky spole¢nosti a soznit s jejim podnikanim, jelikoz se da
predpokladat, ze pokud by produkt vzbudil u influencera zajem i bez spoluprace, stejny postoj
bude mit 1 jeho publikum. Za vyjimku autorka nepovazuje ani podobnost firemni identité,
tonalité, stylu komunikace a cilové skupiné, na kterou sam influencer mifi. Mezi zasadni
rozhodnuti autorka povazuje také vybér vhodné platformy, na které spoluprace probéhne,
jelikoz se cilové skupiny v aplikacich pohybuji riznorode.

2.3.6 Model AIDA a marketingovy trychtyr

Dle Upgates (2023) je v marketingové komunikaci nejcastéjsi tzv. model AIDA, ktery popisuje
cestu spotrebitele, ktery produkt nezna, az po stalého zakaznika ¢i dokonce advokata znacky.
Skovajsa (2022) ho vysvétluje jako model, ktery popisuje chovani zakaznika ovlivnéného
marketingovou kampani. Kazdy z autord ho ovSem vyklada trochu jinak, Skovajsa (2022)
popisuje, ze nazev AIDA vychazi zpocateCnich pismen anglickych termind Attention
(pozornost), Interest (zajem), Desire (touha), Action (akce), a pfidavda knim 1 S, které
predstavuje slovo Satisfaction, neboli spokojenost. Upgates (2023) oproti tomu vyklada
pocatecni pismeno A jako Awarness, prelozeno jako povédomi, a pfidava misto S pismeno R
pro Retention, neboli navrat zdkaznika.

Rozsifenym modelem AIDA specialné aplikovanym pro digitalni marketing Cernovsky (2021)
oznacuje tzv. ,Marketingovy trychtyi“ odvozeny z anglického terminu marketing funnel, jinak
znamy také jako konverzni trychtyt, jenz zduraziuje, ze se firma nesmi soustfedit na pouhy
prodej potencionalnim zakazniktim, protoze budovani vzajemného vztahu je postupny proces,
pii kterém je potieba jednotlivé faze uskutecriovat jinak a vyhodnotit je odliSnymi metrikami.

Zajeho nejvyssi fazi autor povazuje, stejné jako u modelu AIDA, povédomi, tedy potencionalni
zakaznici jsou vtazeni do marketingovych kampani, spotiebitelského vyzkumu a objevovani.
Dodava, Ze je mysleni zakaznikd v tomto bodé zalozeno na udalostech, reklamach, obsahu,
médiich, vyhledavani, webinafich, socidlnich sitich a mnoho dalSich véci. U B2B marketingu
dochazi ke shromazdovani informaci o potencionalnich zakaznicich a jejich umistovani do
systému a u B2C systému se jedna o CRM, Google Analytics a remarketing, popisuje autor.

Cernovsky (2021) stejné jako u modelu AIDA povazuje za druhou fazi zajem, ktery popisuje
tak, ze jakmile jsou potencionalni zakaznici generovani, prechazeji do faze zajmu, kde se dozvi
o spoleCnosti nebo jejich produktech vice uziteCnych informaci. U této faze oznacuje za
prilezitost rozvijet vztah se zakazniky, zjiSt ovat jejich potieby a tim vytvaret pfidanou hodnotu.
Treti fazi autor povazuje za Gvahu, v ni se potencionalni zakaznici méni na marketingove
kvalifikované potencionalni zakazniky, ktefi jsou podporovani automatizovanymi kampanémi,
cilenym obsahem, piipadovymi studiemi, bezplatnymi zkugebnimi verzemi a dalsi. Ctvrtou fazi
zaméru Cermovsky (2021) popisuje jako prokazani zakaznika, ze ma o koupi opravdu zajem,
coz predstavuje naptiklad zanechani kontaktu na webové strance nebo vhozeni produktu do
nakupniho kosiku v elektronickém obchodu. V paté fazi hodnoceni se dle zdroje kupijici
rozhodne, zda si produkt nebo sluzbu zakoupi a spole¢nost podporuje rozhodovaci proces tim,
ze je jejich produkt nejleps§i volbou. V posledni, Sesté fazi, probiha nakup, pfi kterém se
z potencionalniho zakaznika stane opravdovy, jehoz pozitivni zkuSenost muze vést
k doporucent, které podporuje horni ¢ast konverzniho trychtyie a cely proces zacina znovu.

v

Cernovsky (2021) popsal, Ze je podstatné zvolit nékolik metrik pro méfeni Uspésnosti, ale
zakladni z nich by méla byt pomér potencionalnich zakaznikd, ktefi vstoupi do trychtyfe, oproti
tomu, kolik z nich se zédkazniky opravdu stane. K tomu pouziva vypocet mnozstvi finalnich
konverzi (nakupt) déleno mnozstvim proklik na stranky, vysledek se nasledné prevede na
procenta a tim se dostavi vysledek pomeéru, coz obvykle byva okolo 2 %, ale samoziejmé zalezi
na odvétvi, sezonosti a dalSich faktorech.
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2.4 Marketingova strategie

Americka marketingova asociace (AMA) definuje marketingovou strategii jako ,,plan ¢innosti
organizace nebo sosoby vytvoreny za ucelem prodeje a propagace vyrobku nebo sluzby, ktery
je zakladem celkové obchodni strategie a ma koordinované a soudruzné fidit marketingové
usili, taktiku a zdroje spolecnosti“. Strategii digitalniho marketingu nasledné popisuji jako
komplexni plan pro vyuziti digitalnich kanalti a technologii k propagaci, osloveni cilové
skupiny a dosazeni marketingovych cili. To dle AMA zahrnuje proces planovani, realizaci
koncepci, tvorbu cen, propagaci a distribuci mySlenek, vyrobkd a sluzeb tak, aby zmeéna
uspokojila pozadavky jednotlivca i organizaci.

Buresova (2022, s. 28) popsala, ze marketingova strategie vychazi ze strategie podnikové, tedy
cila celé firmy, takze by meéla byt nejprve vytvofena pro cely podnik a nasledné byt
dekomponovana mezi jednotlivé oblasti podniku, jako naptiklad marketingové a personalni
oddéleni, finance a vyroba. Autorka zminuje, Ze je pied celou realizaci potifeba kompletné znat
situaci na trhu i uvnitf firmy, vybér vhodné strategie tedy zafina sbérem informaci, at' uz se
jedna o zakazniky, dodavatele, odbératele, konkurenci, nebo §irokou vefejnost, na kterou ma
firma néjaky vliv. Ziskané informace se, dle Foreta M. a Melase D. (2020, s. 27), daji rozdélit
na tzv. hard a soft data. Hard data dle nich predstavuji vysledky Cinnosti a vyskyt jevu ¢i
chovani, zjednodusené jsou jednoznacnd, naproti tomu soft data zachycuji pouze momentalni
stav, at’ uz psychické stavy, pocity, nazory a postoje. Ne vzdy jsou ale dle BureSové (2022) data
dostupna, proto je tifeba zvazit, zda neni predem potieba zrealizovat i marketingovy vyzkum.

Druhy krok ke spravné marketingové strategii oznacuje BureSova (2022, s. 30) jako analyzu
dat, ktera probiha za pomoci mnoha riznych nastroji. Jako jeden z nejefektivnéjSich ve svém
clanku oznacuje americka marketingova asociace (2022) takzvanou SWOT analyzu, ktera
spociva v rozdé€leni ziskanych informaci do Ctyf kvadrantt, pfi¢emz horni dva jsou interni
informace, tedy silné a slabé stranky (Strength & Weakness), a spodni dva jsou externi
informace, neboli pfilezitosti a hrozby (Opportunities & Threats). Principem je vzajemné
porovnat vSechny aspekty v tabulce a vyhodnotit, co je potifeba délat pro udrzeni silnych
stranek, na jakych slabych strankach se musi zapracovat, které pfilezitosti by se mély vyuzit
a jak eliminovat nebo se pfipravit na hrozby, popisuje AMA.

Dalsi fazi marketingové strategie je syntéza, pii které dle Veselého (2021) dochazi ke sbéru
vSech informaci ziskanych z faze analyzy a jejich pfeménu na konkrétni postup a cile. PiSe, ze
¢im jasnéji je definovano publikum ve fazi analyzy, tim lépe se daji navrhnout konkrétni
metody a cile. Upgates (2023) dava diraz na stanoveni cili podle metriky SMART, coz je
odvozeno z pocateCnich pismen anglickych slov Specific, Measurable, Attainable, Relevant
a Time based. Tato technika dle Upgates (2023) v ptekladu do ¢eského jazyka dava najevo, ze
by cile mély byt specifické, méfitelné, dosazitelné a realistické.

Predposledni fazi oznacuje Vesely (2021) za fazi realizace, kdy uz dochazi k implementaci
zvolenych taktik do praxe.

Na zavér Vesely (2021) popisuje posledni fazi jako kontrolu a korekci. Béhem ni, dle autora,
dojde k zavére¢nému zhodnoceni, zda bylo dosahnuto stanovenych cili, v ¢em je potieba se
zlepsit, co naopak funguje spravné a ostatni shrnuti. Popisuje, ze pokud se cile nepovedly
uspesné dosahnout, je potieba provést korekci strategie a poté zacina cely cyklus znova od faze
realizace, poptipad¢ analyzy.

24.1 Vybér cilovych trhu

Pti procesu planovani jakékoliv strategie je dle Janoucha (2020, s. 62) nutno rozhodnout, které
cilové skupiny maji byt oslovené. Autor popisuje, ze je potieba pii identifikaci urcit
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charakteristiky nejen souCasnych, ale i potencialnich zakaznikd. Pfi segmentaci téchto
zakaznikd jsou naptiklad praveé pii vyhledavani podstatna klicova slova, kdy kazdy soubor
téchto slov popisuje konkrétni cilovou skupinu, kterd je vyhledava pro nakup nebo vyhledani
a ovéfeni informaci, popisuje Janouch (2020, s. 68). Proto je dle n¢j potieba vybrat i vhodny
komunikac¢ni prostiedek, naptiklad socialni sit’, na které se cilova skupina vétsinou pohybuje
nebo program v TV, ktery obvykle sleduje. Tento proces vybéru vhodného segmentu,
platformy, vstoupeni na néj a jejich obsluhu, oznacuje autor pod anglickym pojmem Targeting.
Janouch (2020, s. 70) popsal, ze by nasledné méla probehnout 1 strategie Positioning, ktera
obsahuje to, jak by produkt nebo ¢in mél plisobit na zakazniky a jejim cilem je, aby sdéleni
bylo co nejucinngjsi. Autor tvrdi, Ze je asi nejucinnéjsi produkt svazany s piibéhem, nebo
napiiklad né&jakym sportem, jelikoz jeho zakoupeni nasledné u zakaznika vyvolava pocit
sounalezitosti s urcitou skupinou.

24.2 Spolecenska odpovédnost firem

Spoluautorka publikace Vyzvy marketingu v soucasné krizi od Jifiho Bohacka (2013, s. 35),
Jana Herotova, oznacila spoleCenskou odpoveédnost firem, zkracené CSR z anglického términu
Corporate Social Responsibility, jako dobrovolny zavazek firem chovat se odpovédné
k prostiedi a spolecnosti. Dle autorky je jeji podstatou sdéleni Siroké vefejnosti pristup ke
spoleCenskym otazkam, jelikoz se v oblasti komunikace ukazuje, Ze to je stale vice dulezité.

Herotova (2013, s. 36) odkézala na World Business Council for Sustainable Development, pod
kterym je definice CSR jako , kontinualni zavazek podnikii chovat se eticky, pfispivat
k ekonomickému ristu a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality zivota zaméstnancu a jejich
rodin, stejné jako lokalni komunity a spolecnosti jako celku.”

Autorka koncept spolecenské odpoveédnosti rozdéluje do tii pilifa, a to ekonomicky, socialni
a environmentalni. Do ekonomické skupiny spada transparentni podnikani, etika marketingu,
pozitivni vztahy s obchodnimi partnery a ekonomicky dopad, naptiklad rozvoj zaméstnanosti
¢1 boj proti korupci, popisuje Herotova (2013, s. 36). Socialni oblast dle autorky zaobira ptistup
k zaméstnanciim, jejich rodinam a podporu okolni komunity, jelikoz spolecnost ve svém okoli
ovlivilyje Zivotni troven, zdravi, bezpecnost, vzd€lavani a kulturni rozvoj obcant. Nakonec do
environmentalniho hlediska autorka zapojuje dopady na pfirodu véetné ekosystému, aby se co
nejvice chranilo zivotni prostfedi a pfirodni zdroje.

Autorka povazuje za jednoznacné vyhody corporate social responsibility zvySovani
nehmotnych aktiv, jelikoz CSR muze tvorit az 25 % celkové firemni image, dlouhodobé
zvySovani zisku a udrzitelnosti, dale vyzdvihuje rostouci prodej, zvySovani konkurencni
vyhody a vyssi loajalita zakaznikt. Autorka do vyhod pridava také vyssi fluktuaci zaméstnancd,
tim 1 vys§si produktivitu prace a dobré firemni klima, jelikoz je pro mnoho zaméstnanct dilezité,
aby byl jejich zaméstnavatel odpovédny. Dale zduraziiuje, Ze i investofi ocenuji spoleCenskou
odpovédnost firem, protoze jim to ptinasi dlouhodobou udrzitelnost a relativni bezpec¢nost.

Firmy by mély dle Herotové (2013, s. 38) pravidelné a transparentné informovat Sirokou
vefejnost nejen o vlastnim podnikani, ale také o CSR. Formy komunikace, které se k tomu
uzivaji, autorka rozdélila na interni a externi. Interni popisuje jako pro zaméstnance, vlastniky
a akcionafe a zahrnuje do nich intranet, Casopis, akce, e-maily, nésténky, nabor novych
zaméstnancu, porady atd. Naopak do externich autorka zahrnuje ty s okolim, neboli webové
stranky, reklamu a PR, socialni sité, propagacni materialy, novinové ¢lanky atd.
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2.5 Personalni marketing

Petri (2021, s. 68) predstavuje personalni marketing jako ,, pouZiti marketingovych pristupu
v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily organizace,
kterd se opird o vytvdreni dobré zaméstmavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace. .
Mezi nastroje, které organizace ma, zahrnuje napiiklad dodrzovani zakont, respektovanizajmu
a potieb pracovniki, péce o pracovni podminky a pracovni prostiedi, systém odménovani
a mzdova politika, vzdélavaci programy organizace, zaméstnanecké vyhody a kultura, popsala
autorka. Dulezitost téchto nastroju dle zdroje nasledné spociva v poskytovani zaméstnaneckych
vyhod zaméstnanciim s cilem stabilizace pracovniki a snizeni miry fluktuace. V podstaté se dle
autorky jedna o upoutani pozornosti verejnosti na zaméstnavatelské kvality a zaroven vytvareni
dobré povésti zaméstnavatele s cilem udélat vlastni podnik atraktivni jak pro stavajici
zameéstnance, tak pro zaméstnance potencionalni z vnéjsiho trhu.

Dvorakova (2023) popsala jako synonymum HR, které pochazi ze slovniho spojeni ,,Human
Resources®, které se v Ceském jazyce preklada jako lidské zdroje, ale je oznaCovano také jako
personalistika, fizeni lidskych zdroji nebo personalni management. Dle autorky se jedna
o dulezité oddéleni, které do velké miry urcuje tispésnost firmy, jelikoz ji v prvni fadé tvoii jeji
zaméstnanci a HR se vénuje pravé jejich naboru, vybéru, rozvoji a udrzeni. Ukolem HR
specialistd je ovSem i mzdové ohodnoceni, platova politika, pracovni smlouvy, odmény,
benefitové programy, dobré vztahy a feSeni konflikt, popsala autorka. Dale dodala nejen, ze
HR hraje kli€ovou roli v budovani uspé$ného a produktivniho tymu, ale je nezbytnym prvkem
pro uspésny rozvoj a rast kazdé firmy, protoze spole¢nosti musi vytvorfit pfijemné a motivujici
prostiedi, aby udrzely talenty a zvysily tak svou Sanci vykazovat vyssi zisky. Dle autorky také
plni velmi dulezitou roli ve firmé z toho divodu, Zze pracovnik HR je obvykle prvni ¢lovek,
kterého uvidi mozny budouci zaméstnanec, jenz se hlasi na konkrétni pracovni pozici, coz
oznacuje terminem onboarding a naopak ukonc¢eni pracovniho poméru nazyva offboarding.

Dvorakova (2023) vysvétlila, ze v praxi obvykle na pozici personalisti byvaji role rozdéleny
manazerem, neboli HR business partnerem, ktery by mél znat vnitrofiremni procesy a efktivné
pfispivat k rozvoji spolecnosti nejen v lidskych zdrojich, ale také v oblasti ekonomické. HR
agent zmény musi naopak dle autorky agilné reagovat na zmeény, vytvoiit zménovou strategii
a nasledné ji implementovat v souladu s potfebami podniku. Do role tlumocnika pozadavkt
a potfeb zaméstnanct pro personalni oddéleni Dvorakova (2023) stavi takzvaného advokata
zaméstnancu, ktery ma za cil jim pomoct, aby byli vyslySeni a citili se respektovani, do ¢ehoz
spada také spravedlivé odménovani a zajisténi feedbacku. Posledni a presto opravdu dilezitou
postavou v HR marketingu je dle zdroje expert na administrativni procesy, ktery pracuje
s firemnimi vykazy a tabulkami, jenz maji za cil, aby se vysledky cinnosti souvisejici
s vykonem predchozich roli objevily také v administrativnich vystupech.

2.5.1 Ziskavani pracovniku

Proces ziskavani pracovnikd Petri (2021, s. 57) definovala jako ,,persondini cinnost, jejimz
ukolem je zajistit, aby volnd pracovni mista v organizaci prildkala co nejvyssi pocet uchazecii,
a to s priméfenymi ndklady a v Zadoucim terminu. Jejim hlavnim ukolem je rozpozndvdani
a vyhledavani vhodnych pracovnich zdroji, informovani o volnych pracovnich pozicich
v organizaci a nabizeni téchto volnych mist. Ndsledné se zaméruje i na jedndni s uchazeci,
ziskdvani informact o uchazecich a organizacni a administrativni zajisténi téchto cinnosti. .

Ziskavani zaméstnancti autorka rozdélila na zaskavani z vnitinich zdrojl, neboli z vlastnich
zdrojui organizace, a ze zdroju vnéjSich, tedy externé mimo organizaci. U ziskavani z vnitinich
zdroji autorka popisuje, ze se jedna o pracovniky, ktefi svymi schopnostmi a dovednostmi
dozrali k vykonu narocnéjsi prace a maji zdjem o uvolnéné nebo nové vytvorené pracovni
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misto. Jako jejich vyhodu uvadi, Ze organizace a samotny nadiizeny uz zna interniho kandidata,
ktery na opacnou stranu zna podnik a nemusi se adaptovat na nové prostiedi, coz pro firmu
znamena ziskani zpét svych investic do zkusSenosti a vzdélavani pracovnikd. Jednoznacnou
dalsi vyhodou autorka popisuje zvyseni pracovni moralky a motivace pracovnikii podniku.
Ziskavani zaméstnancu z vnéjSich zdroju se dle Petri (2021, s. 65) vyuziva, predev§im pokud
v podniku neni zadny vhodny uchazec, takze spolecnost musi hledat externé a pro zauceni
novych lidi musi investovat financni prostfedky. Velikou vyhodou ale autorka oznacuje, zZe se
nova osoba muze liSit svymi charakteristickymi znaky od potencionalnich uchaze¢t z podniku,
takze muze do spoleCnosti vnést nové myslenky a inspiraci, které mohou vést k pozitivnim
zménam. Dle autorky pracovnici pfinasi nové impulzy a kvalifikace, coz zamezuje tzv. firemni
slepoté, mnohdy maji vétsi respekt a podavaji vétsi vykony, protoze se musi nejprve osveédcit.

Metody ziskavani pracovnikt dle Petra (2021, s. 62) miZze organizace volit podle povahy
obsazeného mista, financnich moznosti, jak rychle potfebuje pracovni misto obsadit a situace
na trhu préce, ale musi vychazet z toho, Ze je tieba dat vhodnym lidem na védomi existenci
volnych pracovnich mist. Jako nejcast€jsi metody ziskavani pracovniki oznacuje v prvni fadé
tu, Ze se uchazeci nabizi sami, pfichdzi nebo se pisemné obraci na organizaci se svou nabidkou.
V druhém piipad¢ autorka uvedla doporuceni od soucasného pracovnika organizace, v tomto
pfipadé se jedna o levnou a uc¢innou metodu, jelikoz nova pracovni sila z neformalnich kontaktt
zna organizaéni kulturu, hodnoty a cile organizace a ma predstavu o tom, co se od néj ocekava,
aby byl od zaméstnavatele akceptovatelny. Dalsi levny a mnohdy efektivni zptsob ziskavani
zaméstnancu autorka oznacuje za nabidku prace na mistni vyvésce nebo ufedni desce, kdy jsou
osloveni predev§im zajemci o manualni, administrativni ¢i technologickou praci pro funkce,
které pozaduji nejCastéji stfedni vzdélani ukoncené maturitni zkouskou nebo vysokoskolské
vzdélani. Za dal§i metodu Petrti (2021, s. 63) oznacuje veletrh pracovnich prileZitosti, kde se
prezentuji spolecnosti, které lakaji kandidaty atraktivnimi vyhlidkami, rozvojem kariéry,
moznostmi dal§iho vzdé€lavani, zajimavym obsahem, naprimérnymi mzdami atd. Velkou
vyhodu vidi predev§im v Sirokém kontaktu s budoucimi absolventy $kol. Metoda piimého
osloveni vyhlédnutého pracovnika dle autorky predstavuje urcité naroky pro vSechny vedouci
pracovniky, ktefi maji za ukol sledovat, kdo je v ur¢itém oboru dobry, ma napady a talent, coz
byva nemalou vyhodou. Na zavér jako efektivni a v soucasné dobé velmi pouzivanou metodu
autorka uvedla vyuziti pocitaCovych siti a internetovych portalt, které nabizi uvefejnéni
nabidky zaméstnani, prestoze se nehodi pro vSechna povolani, jelikoz vyzaduje urcitou
pocitaCovou gramotnost potencionalnich uchaze¢i. Tuto metodu autorka nazyva ,,Online
recruitment” a do jejiho vyuziti zahrnuje kromé webovych stranek také pracovni servery
asocialni sit€. Za vyhody této metody povazuje osloveni Sirokého poc¢tu uchazeci a
financovani, jelikoz umoznuje elektronické vyftizeni zadosti, pfevzeti zivotopisu a konkrétné
socialni sité umoziuji obou stranam byt neustale v kontaktu. To ovSem piinasi dle autorky i
nevyhodu v tom, Zze vystupem muze byt také mnoho nevhodnych zadosti a adeptti na pracovni
pozici. Pokud spolecnost nemuze najit vhodného pracovnika, Petra (2021, s. 63) doporucuje
obratit se na personalni agentury, které zprostredkovavaji a vyhledavaji pracovniky do urcitych
obord.

Dle zdroje je pro proces zisavani pracovnika efektivni, pokud jsou znamy povahy jednotlivych
pracovnich mist. Petrd (2021, s. 43) popsala, ze se k analyze pracovnich mist pouziva fada
metod a mezi nejcastejsi z nich patii strukturované a nestrukturované pohovory, dotazniky,
pozorovani a pracovni zaznamy, av§ak v mhoha pfipadech se jedna o kombinaci vice metod
najednou. Dle autorky ale v soucasné dobé dochazi k odklonu od systému pracovnich mist,
nahrazuje je totiz tzv. ,,pojeti role, které predstavuje predepsané tikoly, Cinnosti a povinnosti,
které bude pracovnik vykonéavat. Analyza roli pifedstavuje proces, jehoz cilem je zjistit
a formulovat, co se od budoucich zaméstnanct ocekava a jaké schopnosti a dovednosti jsou
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potieba k dosahnuti dobrych vysledkd, popsala autorka. Dale dodava, ze profil role musi
obsahovat nazev role, utvar, organiza¢ni jednotku nebo oddéleni, do kterého role spada, komu
je drzitel role zodpovédny, vlastni ucel v podobé celkového ptinosu, hlavni oblasti vysledku,
pottebné a specifické znalosti, pozadované dovednosti a ocekavané chovani a schopnosti.

K celkovému planovani potieby zaméstnanct Petrti (2021, s. 50) zarazuje planovani jejich
personalniho rozvoje a kariéry, coz predstavuje stabilizaci mozného poctu pracovnikia
a vytvoreni jejich jasné perspektivy, ktera bude v souladu s filozofii organizace. Diky moznosti
kariérniho rastu se dle Petrti (2021, s. 50) zvysi motivace pracovniku a tim také jejich pracovni
uspokojeni. To vSe by dle autorky nemélo vychazet pouze ze soucaného slozeni pracovniki
a soucasych pracovnich podminek, ale také ze zkoumani nazord, postoju a potieb pracovnikd.

2.5.2 Personalni marketing online

Kmosek (2019) napsal, Ze i ty nejlepsi a nejuspésnéjsi spolecnosti vedi, ze je dulezité investovat
do budovani zaméstnanecké znacky, ziskavat §pickové zameéstnance a vytvofit solidni pracovni
prostfedi a kulturu. To v§e autor oznacuje také pod termin employer branding a jako prvni tip
k dosahnuti jeho uspéchu uvedl transparentni blogovani o firemni kultufe, které muze dat
uchazeCi o zaméstnani moznost blize se podivat do spoleCnosti a vytvoii mu lepsi predstavu,
jaké to je pro konkrétni znacku pracovat. Dale dodava, ze je podstatnd aktivni tvorba obsahu
a jeho vkladani v pravidelnych ¢asovych intervalech, pfi¢emz se pfispévky mohou zaobirat také
nové pfipravovanymi programy, iniciativami a chaty se zaméstnanci, kterym lze také dat
moznost piispivat aktivnim obsahem z jejich pohledu.

Za druhy tip tvorby dobrého employer brandingu Kmosek (2019) oznacil budovani kariérni
stranky, které pfedstavuje vytvoreni sekce , Kariéra™ do firemnich stranek. Dodal, ze stranky
musi byt prehledné, mit dobry design, dale byt atraktivni, aby ptipadné zajemce zaujaly a daly
jim dalsi divod ve spoleCnosti pracovat, a na zaveér musi byt jednotlivé kolonky spravné
popsané a v nich vysvétlené, co vSe prace obnasi a na co se budouci zaméstnanec mize tésit.

Nasledujici tip od Kmoska (2019) je HR branding, coz pfedstavuje piidani originalniho obsahu,
jako napfiklad pribéht zaméstnancti. Autor popsal, Ze to na potencionalni zaméstnance pusobi
osobnéji a vice lidsky, a presto, ze se vétsina spoleCnosti snazi vystupovat na profesionalni
urovni, maze byt vyzdvihnuti vyhod prace z pohledu zaméstnance spravnym krokem vpied.

Kmosktv (2019) tip Cislo Ctyfi je tvorba videi, ktera se sice u zaméstnavatelské znacky moc
nedélala, ale v soucasné dobé¢, kdy je video na vzestupu, je perfektnim néstrojem se schopnosti
k upoutani pozornosti vhodnych kandidatl, jelikoz mtze ukazat pravou osobnost spolecnosti.
Video by dle autora mélo ukazovat, jaké je pro danou firmu pracovat a doporucuje vytvorit
samostatnd videa minimalné pro jednotliva oddéleni, aby probé&hlo vétsi piiblizeni jejich
pracovni naplné€ a tymu. Videa mohou obsahovat také zabéry z raznych tymu pracujicich na
akcich nebo eventech, popsal autor.

Nasledujicim tipem Kmosek (2019) oznacil vytvoreni prirucky pro zameéstnance, ale tak, aby
obsahovala pouze to zajimavé a zase stru¢né a jasné, aby ji zaméstnanci navstévovali. Spravné
udélana prirucka se dle autora muze stat dokonalym matrialem a kombinaci humoru a empatie.
Poslednim a zaroveri snad nejdilezitéjsim tipem oznacuje Kmosek (2019) pouziti socialnich
siti pro lidské zdroje, jelikoz 62 % uchazect o praci predem navstivi socialni sit€ spolecnosti,
kde se o praci chce uchazet. Ze svych zkuSenosti, pokud se jedna a velkou firmu nebo znacku,
doporucuyje vytvorit novy ucet s ndzvem firmy a ozna¢enim kariéry uz v ndzvu, nebo pouzivat
sit, kde se daji konkrétni pfispévky shromazdit jako napfiklad i1 Instagram Stories, které se
nasledné daji seskupit do Highlights.

Kmosek (2019) napsal, ze s plynutim Casu a rozvojem technologii se stal posun smérem
k vizualnimu obsahu obrazka a videi, keré u sebe maji pouze kratky text s jasnym a stru¢nym

18



sdélenim, kdy obrazek text vétSinou plné nahrazuje. Zpocatku sice byly nahravany dlouhé
prispévky zaloZené primarné na textu s cilem oslovit publikum kandidatu, ale vzhledem k tomu,
ze uz se lidé chodi na socialni sit€ primarné bavit, je potifeba zaujmout hned, z cehoz také plyne
neustale nasledovat trendy, popsal autor. Za primarni komunikacni kanaly v tomto oboru autor
oznacuje Facebook s LinkedInem a dodava, ze je nutné dosdhnout kvalitou piispévku nad
kvantitu, aby kandidati zacali znaCku rozpoznavat jako autenticky a cenny zdroj, ktery je
relevantni k jejich aktudlni pracovni situaci.

Evan Brown (2017) popsal, ze se 30 % neuroni v mozkové kiie zabyva zrakem a jeho
vizualnimi koncepty, zatimco pouze 8 % hmatem a 3 % sluchem. Dale objasnil, ze je 90 %
informaci v mozku prenaseno vizualizaci a lidé si v priméru zapamatuji informaci na obrazku
60x rychleji, nez z psaného textu. U socialnich médii k tomu pfiradil fakta, ze pfes 60 %
socialnich siti je tvofeno obrazky, na 90 % lidi ptisobi sladéné barvy a tonalita piispévku lepsim
dojem a napiiklad na Facebooku ziskavaji praimémé posty o 53 % lika vice nez ty, které jsou
obsahlé pouze textem. Proto je de autora podstané posty ladit do firemni tonality, tzn. pouzivat
jednotné firemni barvy, ikony, typy pisma a vytvaret piispévky kvalitni a vizualné hezké.

2.5.3 Formulace a uverejnéni nabidky zaméstnani

Zajem potencionalnich zameéstnancti o nabidku prace se dle Petri (2021, s. 66) odviji od mnoha
faktort, které se rozliSuji na vnéjsi faktory, tedy externé mimo firmu, jenz se nedaji nijak
ovlivnit, do kterych patfi vlivy makroprostfedi, napfiklad podminky demografické,
ekonomické, socialni, technologické a politicko-legislativni. Druhym rozli§enim jsou faktory
vnitini, tedy interni, do kterych spada naptiklad povaha prace, postaveni pracovniho mista
v hierarchii, definované pozadavky, rozsah povinnosti a odpovédnosti, organizace prace
a pracovni doby, misto vykonu a komplexni pracovni podminky jako benefity apod.

Zajem uchazeCu se dle Petra (2021, s. 67) odviji také od formy prezentovani nabidky, ktera se
zpracovava na zakladé popisu specifikace obsazovaného mista. Tato nabidka je dle zdroje
nejbéznéj§im prostredkem, pomoci kterého lze navazat kontakt a komunikaci mezi
zaméstnavatelem a potencionalnim uchazefem, kterého musi povzbudit a dat mu moznost
zvazeni, zda ma pro misto dostateCnou zpusobilost a zajem. Proto autorka doporucuje klast
diraz pfedevsim na upoutani pozornosti, tedy inzerat musi byt schopnéjsi nez inzeraty od jinych
zaméstnavatell, dale doporucCuje vytvareni a udrzovani zajmu potencionalniho zameéstnance
pfilozenymi informacemi o pracovnim misté, podniku, podminkach a pozadované kvalifikaci
a to vSe atraktivnim a zajimavym zpusobem, ktery upouta nejen o€i, ale piiméje lidi si precist
inzerat az do konce, aby mél za nasledek dostateCny pocet odpovédi od potencionalnich
uchazc¢i. Na zavér autorka doporucuje nespoléhat se jen pouze na jeden inzerat, ale kombinovat
vSechny vybrané metody ziskavani a dale povazuje za velmi pozitivni k pfildkani pozornosti
uchazec¢t uvést vysi platu a vSechny vyhody a benefity zameéstnani. Po celém procesu ziskavani
pracovniktl podle Petrii (2021, s. 69) nasleduje uz samotny proces vybéru, jehoz ukolem je
posouzeni predpokladi vzhledem k narokiim obsazovaného pracovniho mista a cilem je vybrat
ze vSech uchaze¢l vhodného kandidata, ktery spliiuje kritéria pro vykon prace.
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2.6 Metodika prace

Tato podkapitola obsahuje metody, na zakladé kterych tato prace vznikla, a dale také popis
jednotlivych kroku, které vedly k jejimu finalnimu zpracovani. V souhrnu prace je stanoven cil,
kterému jsou podiizeny veskeré jeji kapitoly a podkapitoly. Zakladni rozdé€leni této prace je do
Ctyt kapitol, tedy uvod, teoreticko-metodologicka ¢ast, prakticka cast a zavér. Prace obsahuje
i nékolik subkapitol, ve kterych jsou zakladni informace podrobnéji popsany.

Teoreticko-metodologicka ¢ast je zalozena na zakladé literarni reSerSe odborné literatury, ktera
se skladala z odbornych kniznich zdroji a odbornych ¢asopist v tisténé i elektronické podobé.
Vsechny zdroje jsou vybirany tak, aby byly relevantni k tématu, v ¢eském i anglickém jazyce
a aktualni. Klicova slova pomohla k zakladni literarni reSerSi z oblasti marketingové
komunikace na socialnich sitich a personalniho marketingu a byla zpracovana na zaklade
metody komparace nazorii na danou problematiku od vice autorti.

Utelem teoreticko-metodologické &asti prace je polozeni pevného zakladu pro praktickou &ast
a vysvétleni odbornych pojmu, které v ni nasledn€ budou pouzity.

Poznatky z teoretické ¢asti byly vyuzity pro vytvoreni praktické Casti prace, ktera v prvni rade
obsahuje predstaveni a charakteristiku spolecnosti CiS systems s.r.0. Ta dobrovolné za ucelem
vyzkumu poskytla interni dokumenty, webové stranky, ptimy pfistup k firemnimu Instagramu
a dale nepfimy pfistup k socialnim sitim, jako je Facebook a LinkedIn. Analyza téchto
marketingovych kanalti autorce prace umoznila popsat doposud vyuzivané marketingové
strategie v oblasti marketingové komunikace na socialnich sitich, vcetné jejich vyhod
anedostatkl. Diky vSem témto informacim mohla autorka zjistit, jak jsou tyto kanaly pro
propagaci spolecnosti efektivni, coz pomohlo nasledujici tvorbé veskerych kampani.
K dosazeni vysledkii byly pouzity tfi metody, nejprve byly uskuteCnény dva rozhovory
s vedoucimi pracovniky, néasledné probé&hla analyza socialnich siti vybrané organizace, tedy
firemnimu profilu a skupin€ na Facebooku, Instagramu a LinkedInu a nasledné dvou nejvétsich
konkurencnich spolecnosti, jez zazné€ly v rozhovoru, a na zavér byla vyuzita metoda externiho
benchmarkingu pro porovnani miry zapojeni a vSeobecné kvality vSech tii analyzovanych Gctu.
Vsechny tyto metody jsou detailn€ popsany v nasledujicich podkapitolach. Standardizované
rozhovory probéhly nezavisle na sobé€, nejprve s vedouci marketingového oddé€leni a nasledné
s vedouci personalniho oddéleni. Oba jsou kompletné vypsany v ptilohach na konci bakaléarské
prace a jejich vysledky, vcetné vysledki marketingového vyzkumu a benchmarkingu,
se nachazi v predposledni podkapitole bakalarské prace.

Zaveér této kapitoly obsahuje formulaci navrhu pro marketingovou komunikaci na socialnich
sitich spole¢nosti CiS systems s.r.o., s dirazem na jejich efektivni preneseni do praxe.
Navrhované zmény byly po predstaveni managementu spole¢nosti kladné pfijaty a nékteré
praktiky uz byly vyzkouSeny s uspéSnym vysledkem.

Zavér bakalarské prace obsahuje shrnuti vysledkt a doporuceni spole¢nosti, jenz prace pfinesla.
Tato doporuceni spolecnosti pomohou k lep§imu vnimani znacky ze strany zaméstnance
i bézného uzivatele socialnich siti, diky pouziti téchto navrhid spolecnost dosahne lepsi
kredibility, davéryhodnosti a sounalezitosti, coz bylo v rozhovoru vyiceno jako ptrani pro
vylepSeni marketingové komunikace na socialnich sitich.

Obecné lze uvést, ze autorka kombinuje teoretické zaklady a marketingovy vyzkum pro
vytvoreni kvalitni kampané€ na socialnich sitich pro zvySeni povédomosti o znacce a ziskani
novych potencialnich zaméstnanci.
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2.6.1 Marketingovy vyzkum

Jednou z metod pouzitych v praktické ¢asti je marketingovy vyzkum. Foret a Melas ve své
publikaci (2020, s. 19) rozdélili marketingovy vyzkum na primérni a sekundarni. Primarni
popisyji jako cely vyzkumny proces vcetné vlastniho zji§téni, tedy sbér informaci v terénu,
zatimco sekundarni povazuji za vyuziti dat, ktera jiz dfive nékdo shromazdil a zpracoval, at’ uz
to jsou udaje z internich ¢i externich informacnich systému ¢i databazi. Foret a Melas (2020,
s. 21) rozdélili priméarni marketingovy vyzkum na kvalitativni a kvantitativni.

Kvantitativni vyzkum dle autorti zkouma rozsahlé soubory stovek az tisici respondentt, aby
postihly dostate¢né velky a reprezentativni vzorek. Ziskané informace jsou v ném zpracované
pomoci statickych postupti a zobectiuji celou populaci, pisi autofi. Dale objasriuji jeho techniky,
a to osobni rozhovory, pozorovani, experimenty, pisemné dotazovani nebo obsahova analyza
textd a jinych vyjadieni. Dle autorti jsou kvantitativni vyzkumy sice ¢asové i finan¢né
narocnéjsi, zato prinasi prehledné;si vysledky obvykle v Ciselné podobé, které se daji aplikovat
na cely zakladni soubor nebo dokonce populaci.

Naproti tomu kvalitativni vyzkumy dle Foreta a Melase (2020, s. 21) umoziiuji hlubsi poznani.
Lze se diky nim dopracovat k motiviim chovani, nazorim, preferencim, postojum a pfi¢inam,
popisuji autofi. Dale se zaobiraji dvéma technikami kvalitativnich vyzkumu, jimiz jsou bud’
individualni, nebo skupinové rozhovory. Individudlni formu rozhovoru autofi popsali jako
jasné formulované, ale predevsim oteviené otazky polozené respondentovi, jehoz odpoveédim
tazatel pozorn€ naschloucha a zaznamenava je. Do souboru projektivnich technik patfi testy
slovni asociace, dokonCovani vét, interpretace obrazka apod., popisuji autofi. Naproti tomu
skupinové rozhovory (focus group) dle autorti probihaji ve skupiné 10 az 20 vybranych lidi,
mezi kterymi probiha moderatorem fizena diskuse, diky které 1ze sledovat procesy skupinového
pusobeni na formovani a konfrontaci individualnich nazora.

Janouch (2020, s. 73) objasnil, ze pro internetovy marketing je vhodny on-line dotaznik, jez je
potteba upravit nejlépe tak, aby otazky respondent mohl zaskrtavat, jelikoz se zajem o vyplnéni
dotazniku s otevienymi otazkami postupné ztaci. Za nevyhodu této metody ale povazuje to, ze
respondent nemuze napsat vlastni konkrétni nazor. Dale autor vysvétluje rozdil mezi dfive
popsanym dotaznikem a anketou, na kterou obvykle nejsou vybrani respondenti, takze muze
odpoveédét kazdy. Janouch (2020, s. 73) vysvétlil, ze priprava dotazniku musi byt systematicka,
takze je potfeba dodrzovat posloupnost, strukturu a formulaci otazek, a v ptipadé téch
uzavienych moznost jednoznacné odpoveédi.

2.6.2 Benchmarking

Strategickou metodu benchmarkingu popsal Skovajsa (2021) jako néco, co firmé pomuze diky
porovnani procesu nebo vysledkt s konkurenci zefektivnit procesy v podnikani. Nejprve ho
autor deli na externi a interni, neboli porovnani s konkurenci vs. v ramci organizace, napf. mezi
oddélenimi nebo matefskou a dcefinou firmou. Dale ho déli na vykonovy, pod ktery spada
efektivita, obrat, zisky a fluktuace, a procesni, ktery se soustfedi na postupy a procesy, které
vedou k dosazeni lepsich vysledkt. Skovajsa (2021) doporucuje porovnavat s podobné velikou
firmou v podobné oblasti, ktera je v konkrétnich méfitkach lepsi, jak organizace vlastni. Na
zakladé jejich udaji potom doporucuje prizpusobit je vlastni spolecnosti a naplanovat nové cile.

Pro metodu benchmarkingu byly na zakladé rozhovoru zvoleny dvé nejvétsi konkurenéni
spoleCnosti vybrané organizace, jenz nejsou konkurenci v produktovém marketingu nybrz
v personalnim marketingu, jelikoz spole¢nost v soucasné chvili vlastni produktovy marketing
netvoii a nutné potfebuje nabirat nové zaméstnance. Jedna se o spoleCnosti ZF Automotive
Czech s.r.0. a NOVUS Cesko s.1.0., které byly vybrany vedoucimi pracovniky marketingového
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a personalniho oddéleni pfi standardizovaném rozhovoru. Porovnavany byly celkem tfi profily
na socialnich sitich Facebook, Instagram a LinkedIn, protoze je spoleCnost aktivné vyuziva
a potiebuje vylepsit jejich strategie, specialné tedy na Instagramu, jak vzeslo také z rozhovoru.
Porovnavany byly pfispévky pfidané od zacatku roku 2023 do dubna 2024, kterych bylo na
socialnich sitich vSech tii spoleCnosti dohromady 600. Pouzitda metoda benchmarkingu je
externi, jelikoz se u konkurencnich spolecnosti jedna o vetejné dostupna data z cizich zdrojq,
tedy socialnich siti.

2.6.3 Strukturovany rozhovor

Pro dal§i zpracovani praktické ¢asti byly vytvoreny dva strukturované rozhovory s vedoucimi
pracovniky marketingového a personalniho oddé€leni. Rozhovory dopomohly ke zjiSténi
podstatnych informaci, slabych stranek a k finalnimu navrhu propagace na socialnich sitich
vybrané organizace. Prvni rozhovor svedouci marketingového oddéleni byl realizovan
22.03.2024 a jeho vysledky byly vyhodnoceny a sepsany 26.03.2024. Druhy rozhovor
s vedouci personalniho oddéleni se uskutecnil 25.03.2024 a jeho vysledky byly vyhodnoceny
a sepsany také 26.03.2024. Tato forma dotazovani obsahovala dvanact otazek a poskytla
dostateCné odpovédi na vSechny znich. V nékterych pfipadech vedouci personalniho
marketingu odpoveéd’ nebyla znama z toho divodu, Ze se marketingu na socialnich sitich firmy
vénuje pouze z personalni oblasti, ale odpovédi na nezodpovézené otazky byly doplnény
vedouci oddéleni marketingu. Vypovédi respondentek se ve vétSiné piipadi shodovaly,
prestoze kazda pusobi v jiném odvétvi a na sité spolecnosti piidava odlisné prispévky. V ramci
rozhovoru bylo dodrzeno etické hledisko, tedy vybrana osoba byla informovana o ucelu sbirani
dat, o anonymizaci, a Ze data nebudou nikterak zneuzita. Standardizovany rozhovor s vedouci
pracovnici marketingového oddéleni se nachazi v pfiloze 1 a standardizovany rozhovor
s vedouci pracovnici personalniho oddéleni se nachazi v pfiloze 2.
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3 Prakticka cast

V této cCasti bakalarské prace autorka charakterizuje spolecnost CiS systems s.r.o. z verejné
dostupnych informaci na webovych strankach spolecnosti, dikladné rozebira jeji firemni
identitu a nasledné analyzuje jeji marketingovou komunikaci na socialnich sitich. Okrajové se
také vénuje jeji corporate social responsibility, jelikoz je to vhodné téma pro vytvareni
piispévki a ma velkou hodnotu v personalnim marketingu, jez je pro spolecnost v sou¢asnosti
velmi podstatnym odvétvim. Nasledujici podkapitola analyzuje profily na socialnich sitich
trech nejvétSich konkurencnich firem v regionu, vCetné vybrané spolecnosti. Vznikla data byla
pouzita pro metodu benchmarkingu mezi spoleCnostmi navzajem. V posledni casti bakalarské
prace se pojednava o navrhu vylepseni marketingové komunikace na socialnich sitich. Tato
kapitola je zpracovana s vyuzitim internich materialt CiS systems s.r.0. a z vefejné dostupnych
informaci na internetu, specialn¢ socialnich sitich.

3.1 Charakteristika vybrané organizace

Spolecnost CiS systems s.r.o. je dle svych webovych stranek od svého zalozeni 3. zafi roku
1997 rodinnym podnikem v Jizerskych horédch, ktery patfi mezi nejvEtsi zaméstnavatele
v regionu. Sidlo firmy se nachéazi v Novém M¢sté pod Smrkem a vyrobni zavody v nedalekém
Ludvikove a Hejnicich, kde pracuje vice nez 600 zaméstnancu. Je poskytovatelem kabelovych
konfekci a systémové techniky do oblasti trhu zdravotnické techniky, platebnich systému,
prepravy a dopravy, zabezpeCovacich technik, letectvi a kosmonautiky, elektrotechniky,
zelezniCni technologie, automobilového primyslu, automatizace, vyroby stroju, zafizeni
a techniky zivotniho prostiedi.

CiS systems s.r.o. je dcefinou spolecnosti némecké firmy CiS electronic GmbH, ktera byla
zalozena o 22 let dfive, tedy v roce 1975, a ma nékolik dalSich dcefinych spolecnosti, jenz se
specializuji na jednotliva odvétvi vyroby. Jednou z nich je naptiklad CiS automotive SRL se
sidlem v Rumunském Copsa Mica a Axente Sever, ktera je urCena zejména pro automobilovy
trh a primyslova odvétvi s velkoobjemovymi pozadavky. Vyrobni zavody v Ceské republice
se specializuji na vyrobu kabelové konfekce a systémové techniky. V roce 2009 spole¢nost CiS
systems s.r.o. roz§ifila firemni zavod v Hejnicich, kde béhem hospodarské krize uspésné
investovala do nakupu vyrobnich ploch s rozlohou vice nez 11 000 m2. V soudasné dob& témér
vSechna vyroba probiha prave tam a jesté ve dvou dalSich vyrobnich zavodech CiSu, v Novém
Meésté pod Smrkem a Ludvikové pod Smrkem. Zde se zpracovavaji komponenty od nejmensich
kabelt az po velké konektory do komplexnich kabelovych svazku, kabelovych systému, sestav
a systémové techniky. Tydné€ se vyrobi az 1700 rtznych vyrobkd, které jsou vyrabény dle
specifickych pozadavka zakaznika a jsou dodavany prostrednictvim pifimého napojeni na
némeckou 24hodinovou logistickou sit. Spole¢nost ma v soucasné chvili dle internich
dokumentt 277 zakazniki dohromady z 19 zemi a 284 dodavatelti z 13 zemi.

V roce 2001 byla majiteli firmy po zprostiedkovani pamatkovym ustavem prodana Klingerova
Vila v Novém Mg¢sté pod Smrkem, jenz byla postavena v zameckém baroknim stylu mezi lety
1888 — 1891. Vilabyla po druhé svétoveé valce ve velmi zchatralém stavu a po 120 000 hodinach
prace se ji spolecnosti v roce 2002 podafilo dat kompletné do ptivodniho stavu. Nejprve budova
slouzila jako vyrobni prostory organizace, ale s jiz zminénym roz§ifenim zavodu do nedalekych
Hejnic, kam se tato vyroba také presunula, slouzi az do soucasnosti pro reprezentativni ucely
a jako kancelate pro dalsich 40 zaméstnancti. Spolecnost CiS ve vile pfijima hosty, takze vila
slouzi také jako hotel, a je k dispozici pro soukromé 1 vefejné akce, naptiklad spol¢nost zde
kazdorocné porada letni 1 zimni CiS Fest pro v§echny zaméstnance.
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3.2 Rozbor firemni identity dané organizace v kontextu marketingové
komunikace

Zakladnim prvkem v oblasti marketingové strategie je dle Hardyna (2019) marketingovy
komunikacni mix, ktery oslovuje cilovou skupinu a zprostfedkovava zakaznikim dilezité
informace. V soucasné dobé je dle zdroje potfeba neustdle nasledovat trendy a vytvaret
pravidelny obsah, ktery sledujici upouta a zaujme. Spolec¢nost CiS systems s.r.o. se aktualné
vénuje digitalizaci marketingovych komunikacnich kanald, které vlastni pro vSeobecnou
propagaci a personalni marketing. Tato Cast bakalarské prace tedy dukladné popisuje firemni
identitu, konkrétné barevné kody, logo, claim, typografii, grafické prvky a webové stranky.

3.2.1 Firemni identita

Kli¢ovou soucasti marketingové komunikace spoleCnosti je firemni identita, ktera je dle
Vysekalové, MikeSe a Binara (2020, s. 12) chapana jako cilevédomé utvareny strategicky
koncept vnitini struktury, fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trznim prostredi
a mezi jeji elementy patfi podnikova komunikace, filozofie, kultura, design a jednani. Autofi
popsali, ze firemni identita je strucné to, jaka by firma chtéla byt a predstavuje prostredek
ovlivilovani image firmy, ktery je vefejnym obrazem této identity. Je soucasti vyvoje a rastu
firmy, maze mit vliv na finan¢ni ukazatele a jeji produktivitu i na chovani zaméstnanct
a vyobrazuje vytvoreni piedstavy o osobnosti firmy jako zakladu k vytvareni jeji vérohodnosti,
jistoty, diveéry a dalSich zZadoucich vlastnosti, popsali autofi (2020, s. 13).

Firemni design je jednou z nejdilezitéjSich soucasti vizualni strategie ve firemni image. Vytvari
identitu podniku a lépe odliSuje znaCku od ostatnich. Je nutné, aby komponenty tvorily
jednotnou identitu s celkovym designem, aby byla zajisténa jasna a pochopitelna znacka.
Prikladem pro posileni odpovidajici znacky je logo, typografie, nebo jednotné vizualy
u prezentaci, socialnich siti a tiskovych materiald, kam se prolina také v podobé dokumentd,
vizitek a podobné. Vse by mélo byt prahledné “opticky” provazané s corporate stylem a logem.

Samotna spolecnost ma na svych webovych strankach napsano, ze jednotna firemni identita
predstavuje profesionalitu a vede k jeji jasné rozpoznatelnosti. Proto na Sharepointu vSem
predklada tzv. Brandbook s ptehledem vlastniho corporate designu (vizualnimu vzhledu firmy),
ktery je strukturovan jako webova stranka a nabizi komplexni informace o barevnych kodech,
vizualech, prezentacich a podobné.

Barevné kody

Prvni dojem znacky obvykle vytvaii barvy, které ji reprezentuji. Dle prizkumu spottebitelti od
Jilla Mortona (2019) 92,6 % povazuje barvu za rozhodujici faktor pii vybéru a vétsina lidi si
udéla pocateCni nazor podle barvy béhem pouhych 90 sekund. Vyvolavaji v nich pocity
a emoce, mohou ale také sdélovat urcité informace. Nejen tedy odlisuji znacku od konkurentd,
ale pozitivné nebo negativné ovliviiuji naladu spotiebitell, kazdy je ov§em vnima jinak, jelikoz
byvaji Gzce spjaté s jejich vzpominkami a zazitky.

Spolecnost CiS systems s.r.o. ma dva koncepty barev, jenz se skladaji z tfistupnového
barevného zobrazeni. Primarnimi barvami jsou tfi odstiny vyrazné Cervené, jelikoz je spojovana
se vzruSenim a energii, ktera koresponduje s produkty, ¢innostmi a oblasti trhu, ve které firma
podnika. Jmenovité se jedna o paletu barev HEX #BB2929, HEX #9E2424 a HEX #671616,
které firmu reprezentuji a pouziva je nejCastéji. Sekundarni koncept barev obsahuje tfi odstiny
tmavé petrolejové zelené, jmenovité HEX #064242, HEX #0C6A6A a HEX #053838. Zelena
barva byva oznacovana jako barva ptirody a ¢asto se pouziva k vyjadreni udrzitelnosti, firma ji
ovSem pouziva pouze v krajnich pfipadech. V barevné paleté spolecnosti CiS se nachazi také
klasické odstiny jako napftiklad Cerna a nékolik odstina Sedé.
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Logo

Druhym hlavnim aspektem firemni identity 1ze oznacit logo, jelikoz obvykle byva to prvni, co
zakaznik uvidi a s nejvétsi pravdépodobnosti to hlavni, co se mu vryje do paméti. Proto musi
spliiovat nekolik funkci, jako je zaujeti, autenticitia a zachovani dojmu, takze by mélo
korespondovat s ¢innosti vybrané organizace. Logo vybrané spolecnosti vyobrazuje obr. 1.

Obrazek 1 Logo CiS systems s.r.0.

D

Zdroj: CiS systems s.r.o0. (2024)

Logo obsahuje klasickou kombinaci obrazku s textem, ktery predstavuje nazev spolecnosti CiS.
Tento znak vytvari dynamicky kontrast a tvoii tak vlastni silnou obrazovou znacku, jez se
obejde bez ikony. Na bilém podkladu ho tvofti 2 zakladni barvy, tedy pfevazne vyrazna ¢ervena,
jenz je primarnim konceptem barevné palety organizace, spolecné s Cernou, ktera se v relativné
malém mnozstvi nachazi pouze jako tecka nad pismenem i. V pravém hornim rohu se jesté
nachazi erny symbol pismena R v krouzku, ktery piedstavuje oznacCeni registrované ochranné
znamky, jehoz pouzitim dala znacka najevo ziskanou formélni ochranu v podobé¢ registrované
ochranné znamky zapsané v rejstiiku dané zemée.

Claim

V mnoha firmach copywritefi tvori vlastni reklamni slogany, které, stejné jako ostatni aspekty
brandové identity, mohou pomoci k rozpoznani a lepSimu zapamatovani spolecnosti. Tyto
reklamni slogany neboli tzv. ,,claimy* maji za ukol v nékolika mélo slovech nejen vystihnout
znacku, ale byt také dobfe zapamatovatelné a jednoduse rozpoznatelné. Proto spolecnost zvolila
claim , Connect with confidence”, v piekladu spojeni s divérou. Tento slogan byl vybran
z n€kolika duvodua — je kratky, jednoduchy, zapamatovatelny a hlavné diky produktim, které
predstavuji kabelové spojovaci konfekce, perfektné odrazi Cinnost firmy. Tento slogan se
obvykle zamérné¢ umistuje Sedou barvou pod logo tak, aby se staré verze loga mohly bez
problému pouzivat i nadale a aby se predeslo vyrobé novych tiskovin kvili zbytecnému zasahu
do zivotniho prostiedi. Logo s claimem spole¢nosti vyobrazuje obr. 2.

Obrazek 2 Logo a slogan spolecnosti CiS systems s.r.0.
Zdroj: CiS systems s.r.o0. (2024)
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Typografie

Corporate design zahrnuje do svych elementt také typografii, neboli pisemné fonty, kterym
jsou psany titulky, marketingové propagacni texty a podobné. Vybrana spole¢nost pouziva jako
firemni pismo Kanit pro titulky a typografii v reklamnim sektoru a Arial pro klasické dlouhé,
plynulé texty, tedy dopisy a dokumenty a v poStovni e-mailové korespondenci ve velikosti 10,
aby typografie a podpisy mély stejnou velikost pisma. Pisma byla spole¢nosti vybrana tak, aby
byla zajiSténa co nejvetsi kompatibilita napfi¢ vSemi medialnimi kanaly, protoze pochazi od
spoleCnosti Google a lze je zdarma stahnout a pouzivat na adrese fonts.google.com. Pismo
Kanit bylo vybrano tak, aby svymi vahami simulovalo silu a pfimocarost a zaroven zachovéavalo
hodnoty znacky, kterymi jsou upfimnost, jednoduchost a modernost. Lze ho pouzivat v riznych
velikostech a jakkoli tu¢né. Toto pismo mélo byt pouzito predev§im pro reklamni ucely,
napfiklad v prezentacich, na socialnich sitich nebo v tiskové reklamé.

Grafické prvky

Brandbook spolecnosti CiS systems s.r.o. obsahuje mimo jiné také zalozky s grafickymi prvky
tvari a struktur, bannerové (Gvodni) fotografie na socialni sit€, vlastni ikony, navrhy
a fotografie pro pouziti do prezentaci apod. U reklam a komunikace zamétrené na konkrétni
produkt je logo umisténo vpravo a vzdy s claimem, umisténo je i do navrhil pro prezentace,
které jsou bud’ plnobarevné plochy, nebo kombinace tvart a vlastnich grafickych prvki.

3.2.2 Webové stranky

Jednim z nejdulezitéjsich kanalt jsou webové stranky, které ma CiS vedené pod némeckou
doménou pouze s odkazem pro pieklad na Ceské stranky ukrytym pod znakem Ceské vlajky. Pti
vstupu na webovou stranku CiS systems s.r.0. cis.de se objevi stranka s bilym pozadim, aby
Cervené logo a Cerny text pod nim byly v kontrastu a stranky puasobily klidné a Cisté. Prava
polovina stranek obsahuje obrazky kabelovych konfekci a v levé s velikym napisem ,, Kabelova
konfekce spolecnosti CiS electronic GmbH“. Pod timto nadpisem se nachazi text , Nase
kompletni energie pro spolehlivost VasSich produkti. Nasi vizi je byt z pohledu zdkaznikii
nejrychlejsim a nejspolehlivéjsim poskytovatelem kabelové konfekce a systémové techniky se
zakaznicky specifickymi FeSenimi. “ a dva odkazy, prvni s ndzvem , Kabelova konfekce®, pod
kterym se skryva vysvétleni oblasti, ve které spoleCnost podnika a produktt, které vytvari,
a nasledné druhy s ndzvem ,,Volnd mista“, jenz sepisuje vSechny volné pracovni pozice pro
potencialni zajemce o zaméstnani.

Web v hlavicce obsahuje logo CiS s claimem ,,connect with confidence®, které slouzi také jako
home tlacitko a lupa pro vyhledavani zadanych vyrazi. Dale obsahuje dvé horni listy, prvni
sepisuje kontakty pro komunikaci s firmou, tedy e-mail, telefonni ¢islo a odkazy na profily na
socialnich platforméch Facebook, Instagram, LinkedIn a Xing, cozje némecka profesni socialni
sit. Druhé horni lista webovych stranek CiSu obsahuje moznost nastaveni jazyka na némecky,
Cesky a anglicky, proklik na Vyrabéné produkty, Specifické trhy na které firma mifi,
Technologii a Vyvojové sluzby. V listé nasleduje pole Firma, které zaznamenava informace
o historii, udrzitelnosti, spoleCenské odpovédnosti, partnerech, pobockach, fizeni kvality,
zpravy a newsletter, ktery ov§em na nic konkrétniho neodkazuje. Hlavicka webu dale obsahuje
kolonku Kariéra, ve které se nachazi vypsané vyhody prace ve firmé a pole Volna mista, kde
jsou znovu zaznamenané volné pracovni pozice, tentokrat ale s plnohodnotnym popisem, ktery
objasriuje, co se od potencialnich zaméstnancti oCekava a co ocekava a nabizi firma. Poslednim
bodem v hlavicce webu jsou blizsi kontakty na vSechna sidla organizace, jeji jednotliva
oddéleni a specializované technické poradce. Na strance se téz pfi pravém okraji ukazuje pole
s piktogramem e-mailu, které pii rozkliknuti umoziuje napsat pfimy mail spolecnosti.
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Pti scrollovani dolti skrz web se nacte text ,, Vitejte ve spolecnosti CiS electronic GmbH!* a pod
nim za¢ind méné vyrazny text o firmé, jenz se nacte cely pii rozkliknuti tlacitka ,, O spolecnosti
CiS*“. Po dalsim pfejeti po strance doli se objevi panel se tiemi sloupci obsahujici text
v rumunském jazyce, jenz neni ani v klasickém vybéru z jazyk( pro nacteni stranky. Pfi
rozkliknuti prostiedniho z téchto tii panelti se vSe nacte spravné, ovSem pii otevieni paneld
boc¢nich se nafte znovu domaci strana webu, coz je vzhledem k nadpisim tlacitek Spatné.
Zarovei se stranky objevi v nespravném, tentokrat némeckém, jazyce, takze se pravdépodobné
ve vSech pfipadech jedna o chybu, kvali které tato ¢ast webové stranky pusobi nespravng,
neupraven¢ a zmatené. Pfi nasledném scrollovani dola vyskoci piktogramy vyobrazujici trhy,
na kterych CiS systems s.r.o. pusobi, jenz lze jednotlivé rozkliknout, a pod nimi se nachazi
zprava o auditu WCA (Workplace Conditions Assessment), ze kterého spole¢nost vzesla
zna¢né nad celosvétovy prumér, coz dobfe ukazuje kvalitu zaméstnavatele pro potencialni
zajemce o zaméstnani. Predposledni Casti webovych stranek je kalkulacka ukazujici pocet
5 vyrobnich mist, mnozstvi zaméstnanct a produkti tydné a na zavér stranek jsou pridavany
3 posledni zpravy z organizace. Posledni byla pfidana 4. zati 2023, coz je vice nez 7 mésicu
zpatky, takze pravdépodobné nejsou pravidelné aktualizovany.

Stranka obsahuje z celkového hlediska jasnou komunikacni cestu, je optimalizovand pro
zobrazeni v mobilnich telefonech, ptisobi prehledné a jasn€. Pro user interface, neboli vizual
webu, obsahuje pfiméfené mnozstvi obrazkt a piktogramii pro upiesnéni, takze se na ni snadno
orientuje a na prvni pohled zaujme. User experience, neboli funk¢nost webu, ptisobi kvalitng,
stranka se nacitd rychle a az na jiz zminéné 3 panely ve Spatném jazyce odkazujici na
nespravnou stranku a na nepravidelnou aktualizaci zprav na domovské strance je web jasny,
prehledné poskladany a v prvnich vtefinach po jeho otevieni 1ze pochopit zaméreni spolenosti.
Z domovské stranky je mozné dostat se jednim kliknutim k volnym pracovnim mistim
a kariéte, coz podporuje pro spolecnost podstatny personalni marketing.

3.3 Rozbor marketingové komunikace na socialnich sitich spolecnosti

Socialni sité vyuziva dle Vanéckové (2023) vétsina dnesni populace napfi¢ riznymi vékovymi
kategoriemi, a proto jsou novodobym vhodnym néstrojem pro propagaci a online komunikaci
jak se zakazniky, tak s obchodnimi partnery a vlastnimi zaméstnanci.

Pro svou marketingovou komunikaci CiS systems s.r.0. vyuziva primarné 3 socialni sité, a to
Facebook, Instagram a LinkedIn, na kterych je aktivni. Firma tyto socialni platformy vyuziva
pfevazné pro zvySeni povédomi o znacce jako celku, pro informovani o volnych pracovnich
pozicich na pfilakani novych potencialnich zaméstnancti, dale informovani sledujicich
o dialezitych udalostech a novinkach. Znacka se zamérn€ vyhyba pouziti stockovych obrazka
a uprednostiluje realna a autentickd zobrazeni zameéstnanci, produktd a reprezentativniho
obrazového obsahu.

Pro uspésnost marketingové strategie na socialnich sitich je podstatna konzistentnost piidavani
kvalitnich pfispévka na socialni sit€ tak, aby se neopakovaly tématikou, zaujaly a nejlépe
primély ostatni uzivatele reagovat, popsal Rosulek (2023). Kdyz se tyto reakce nasledné sectou,
vydéli poctem sledujicich a vysledek se vynasobi stem, vysledné Cislo bude procentualni mira
zapojeni neboli tzv. engagement rate, popsal autor.

V nasledujicich podkapitolach jsou uvedeny jednotlivé socidlni sité, jenz spole¢nost vyuziva
k propagaci a jako prostiedek ke komunikaci s vefejnosti. Autorka provedla primarni

kvantitativni marketingovy vyzkum tim, ze jednotlivé profily na platformach popsala, provedla
na nich obsahovou alyzu a vyhodnotila uspésnost firmy v praci se socialnimi sitémi.
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3.3.1 Facebook

Stranku na Facebooku si CiS zalozil 6. ¢ervna 2017 pod nazvem ,,CiS systems sro”“ a v soucasné
chvili, tedy ke dni 11. 4. 2024, ma 871 ,, To se mi libi“ a 991 sledujicich. Profil je nastaveny
jako stranka pro primyslovou spole¢nost a obsahuje adresu, kontaktni telefonni Cislo a e-mail,
odkaz na web s volnymi pracovnimi misty, popis spole¢nosti a hodnoceni s 4,7 z 5 hvézdicek.
Na tento profil jsou spolecnosti obvykle sdileny spise formalni zalezitosti, jako napiiklad
informativni a naborové piispévky, reporty z auditd, fotografie z akci a prispévky tykajici se
spolecenské odpoveédnosti firem. CiS systems s.r.0. povazuje za dalezité vytvaret prispévky na
Facebooku ve tfech jazycich, a to v Cesting, Ném¢éiné a Politing, jelikoz ve spoletnosti pracuje
mnoho zamé&stnanct z téchto statl, ktefi mluvi pouze vlastnim jazykem.

Na jiz zminény firemni profil CiS systems sro bylo od zacatku roku 2023 do soucasnosti, tedy
11. dubna 2024, ptidano dohromady 126 piispévka, které autorka rozdélila do péti skupin:

e Informativni — klasické ptispévky s informativni tématikou

e Naborové — piispévky pro hledani novych zaméstnanct

e Firemni akce — fotografie a reporty z uskutecnénych firemnich akci
e Pfani — prani k narozeninam, vyznamnym dnim, svatkiim apod.

e Sdilené piispévky — cizi pfidané piispévky sdilené na firemni profil

40,5 %, tedy 51 zveSkerych pfispévka pridanych od ledna roku 2023, jsou piispévky
informativni a tvofi tim skupinu nejpfidavanéjSich posti. Druhé misto nejCastéji pridanych
piispévki obsadily ty sdilené, kterych bylo celkem 28 a tvofi tak 22,2 %. Tretimi nejcastéjSimi
posty jsou fotografie a reporty z firemnich akci, kterych je momentéalné celkem 21, tvoii tedy
skupinu o 16,6 %. Od pocatku roku 2023 bylo sdileno pouze 17 naborovych piispévkl, coz
tvoti celkem 13,5 % a piekvapive, vzhledem k mnoha neustale vypsanym volnym pracovnim
mistim na webu spolecnosti, tak naborové posty tvoii druhou nejméné zastoupenou skupinou
ptispévkid na Facebookovém firenim profilu. Prispévky vydavané nejméné jsou prani
k mezinarodnim svatkiim, vyznamnym dnim apod., které svym poctem tvoii na G¢tu nejméne
zastoupenou skupinu s celkovymi 7,2 %.

Na zakladé téchto informaci autorka spocitala tzv. engagement rate, neboli miru zapojeni, jenz
dle Rosulka (2023) ukazuje procentualni miru poctu sledujicich, ktefi jsou aktivni a vytvafi
u prispévka interakce, jako naptiklad like, komentar, uloZeni nebo sdileni.

Phlanx (2024) uvadi, ze se primérna mira zapojeni na Facebooku obvykle pohybuje mezi 0,32
% — 4 %, Casto zalezi na poctu sledujicich. Pokud je u profilu pfihlaSeno mezi 1 000 - 5 000
sledujicich, primérny engagement rate je 2,36 %, pramér ucti s 5 000 - 20 000 sledujicimi je
1,49 %, 20 000 — 100 000 ma 0,89 % a nejvyssi engagement rate maji profily s 100 000 —
1 milion sledujicich s 3,43 %. Nejniz$i prumérnou miru zapojeni mivaji obvykle ucty s vice jak
milionem sledujicich, a to 0,32 %.

CiS systems s.r.o. ma na svém uctu od zacatku roku 2023 do soucasnosti miru zapojeni 3,3 %
s celkovym primérnym poctem interakci na jednom piispévku 33, a podle kalkulacky miry
zapojeni od Phlanx (2024) kompletné od zacatku fongovani 4,25 %. Pokud by se ucet dal se
svymi 991 sledujicimi zafadit do prvni skupiny (mezi 1 000 — 5 000 followers), vy¢niva nad
svétovym prumeérem, prestoze se engagement rate v poslednim roce snizil o téméf 1 %.

Rostlek (2023) popsal, Ze u miry zapojeni neni pocet liki to, na co se v prvni fad¢ hledi, jelikoz
dilezitejsi jsou komentare a hlavné sdileni, které ukazuji vétsi zajem ze strany sledujicich
vzhledem k tomu, ze zaberou vice Casu nez jedno kliknuti. Jednotlivé skupiny firemnich postd,
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které byly dfive autorkou rozdéleny, maji poradi v té€chto interakcich néasledovné, nejvétsi
uspéch maji posty s fotografiemi a videi z firemnich akci, engagement rate ma celych 6 %
a primémé se pod prispévky nachazi 59 ,To se mi libi“. Vyhodou je, Ze je komentuji
zameéstnanci, ktefi se na nich nachazi a oproti jinym jsou sdilené Castéji. Velky pocet interakci
ma nasledné skupina post obsahujici prani, miru zapojeni maji 5,7 % a primérné se u jednoho
nachazi 56 interakci, které ve velkém mnozstvi kromé likti predstavuji dékovné komentare.

Tretim pro publikum nejzajimavéj§im druhem jsou pfispévky na informativni bazi,
s prumérnym poc¢tem 71 interakci na pfispévek je jejich engagement rate celych 7,2 %, ovSem
vétsina interakci jsou ,,To se mi libi“, obcCas jsou pifispévky okomentované a sdilené byvaji
ziidka. Tyto tii skupiny pfispévkd jsou nad svétovym primérem celkové miry zapojeni na
Facebooku, zbyvajici dvé skupiny ale uz maji mensi engagement rate.

Prvni predstavuji naborové prispévky s mirou zapojeni 1,6 % a primérnym poctem interakci
16, kazdopadné tyto interakce ve vétsiné predstavuji sdileni, jenz m4 v algoritmu mnohem vétsi
vahu nez klasické liky. Prispévky sdili nejen zaméstnanci, takze se vSeobecné ukazuji na zdi
i ostatnim lidem mimo dosahy CiSu, a jsou tak vyznamnou vyhodou v HR marketingu. Pro
publikum nejméné zajimavou skupinou jsou piispévky pouze sdilené na firemni zed’, jenz
obvykle ani nepfedstavuji nic zasadniho, takze maji prumérny pocet interakci na jednom
ptispevku 11 a tvofi tak skupinu s nejmensi mirou zapojeni 1,1 %.

Z téchto dat vyplyva, ze ackoliv se mohou naborové prispévky pro svou nizkou miru zapojeni
zdat pro publikum malo zajimavé, jsou Casto sdilené a rozsituji tak pozornost dale do okoli.
Sdilet naborové prispévky na socialnich sitich vSeobecné nic nestoji, proto je vhodné je nadale
pridavat a Casem analyzovat, zda prispévky pfivadi nové uchazece. Informativni piispévky,
ptani a fotografie z firemnich akci maji tspéch, publikum o né jevi nejvétsi zajem, jelikoz jsou
jim piispévky blizsi a ¢asto se v nich objevuji jejich zndmi ¢i oni sami. Posledni a pro publikum
oc¢ividné nejméné zajimavou skupinou jsou piispévky sdilené, tedy ty, které nejsou vlastni.

Facebookova skupina

Skovajsa (2020) povazuje za vyhodny tip vytvoreni méné formalni Facebookové skupiny,
jelikoz piispévky vytvofené firemnimi profily algoritmus zobrazuje minimalnimu poctu lidi,
zatimco skupinové prispévky stavi na stejnou uroven s prispevky od pratel uzivatele. Proto ma
1 CiS systems od 2. tinora 2018 vytvorenou Facebookovou skupinu CiS Worker, jejiz nazev
napovida, ze je vyhradné pro zamé&stnance spolecnosti, takze je soukroma. Momentalné v ni je
pfipojenych 373 ¢lend, coz je jen o néco malo vice, nez polovina zaméstnancli spolecnosti. Do
této skupiny je pravidelné piidavan obsah ohledné pracovnich jubilei, IOM (Inter Office Memo)
neboli zpravy pro zaméstnance od vedeni spoleCnosti, jidelni listky a podobné. I v této
Facebookové skuping je veskery psany text ve tiech jazycich pro v§echny zaméstnance.

Na Facebook organizace piispiva ze v§ech socialnich sitich nej¢astéji a je tam nejaktivnéjsi, od
zacatku roku 2023 bylo doposud, tedy do 18. 04. 2024, zvefejnéno celkem 130 postd. Na
verejnou stranku a do soukromé skupiny nejsou z divodu rozdilnych uloh profilu umistovany
stejné prispévky, proto je i v tomto pfipadé autorka rozdélila na podobné skupiny dle obsahu:

e Informativni — predstavuji klasické informativni pfispévky pro zamestnance

e Naborové — informace o volném pracovnim misté

e Akce — fotografie a reporty z uskutecnénych firemnich akci

e Jubilea a miminka — gratulace s fotografiemi zameéstnanct pfi jejich vyroc¢i v zaméstnani

a novorozenych miminek zaméstnanct v CiS bodycku
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Jak bylo jiz zminéno, do skupiny je pfidavan obsah pro zaméstnance, jsou tedy nejCastéji
vkladanym druhem pfispévka jubilea a miminka. Tvoti 47 % veskerého spocitaného obsahu
a kousek za nim je se svymi 41,5 % obsah informacni. Tyto dvé skupiny tak tvofi vétSinu
piispévki ve skupin€, nasledné jsou pfispévky z firemnich akci s 9,2 % a nejméné spolecnost
sdili prispeévky naborové, a to v mife pouhych 2,3 %.

Z vSech téchto pocitanych piispévku je pod jednim v priméru 30x , To se mi libi“ a jeden
komentaf. Prumérny pocet interakci na piispévku je tedy na strance CiS systems sro i ve skupiné
CiS Worker podobny, ale stranku sleduje skoro 3x vice lidi. Proto po secteni téchto interakci
vychazi celkovy engagement rate na 8,3 %, coz je o celych 5 % lepsi, nez mira zapojeni
u klasického firemniho CiS profilu, ktery ma 3,3 %.

Nejpopularn€j§imi jsou zajisté posty s jubilei a miminky, primérmé se pod jednim nachazi 48
likd a 2 komentate a diky tomu maji zatim nejvy3$si engagement rate 13,4 %. Uspéch maji také
reporty z uskutecnénych firemnich akci, pod kterymi se v priméru skryva 45 interakci, coz
tvoii miru zapojni 12 %. Malo publikum reaguje na informativni piispévky, a to v mife 2,4 %
a nejmén¢ sleduje prispévky naborové, které ale byly zvefejnény jen 3 v prvni poloviné roku
2023, miru zapojeni maji 2,1 % a vétSina interakci jsou sdileni.

3.3.2 Instagram

Profil spolecnosti na Instagramu je pod nazvem (@cissystems, aby byl jednoduchy, kratky,
vystizny a snadno k nalezeni. Je nastaveny jako firemni v oblasti ,,Mistni sluzba“, takze ma
pfistup k nastrojim pro analyzu a metrikam, v popisku obsahuje zaméfeni firmy, tedy
,kabelova konfekce, systémova technika a mechatronika“, a pod tim hashtag s claimem
#connectwithconfidence. Pod popiskem se nachazi odkaz na webové stranky CiS systems s.r.0.
V soucasné chvili, tedy ke dni 28. 3. 2024, ma profil 127 sledujicich a sleduje pouze dva ucty,
konkrétné matetfskou spolecnost CiS electronic GmbH a dalsi dcefinou spole¢nost Lobelich.

Firemni profil na Instagramu byl zalozen 24. 9. 2020 a v soucasné chvili obsahuje 124
prispévku, pricemz prvni byl pfidan ve stejny den, jako byl profil zalozen. Nasledujici tabulka
obsahuje vycet vSech vydanych prispévki mezi jednotlivé roky a rozdéleni podle obsahu
a tématiky, kterou se zabyvaji. Druhy pfispévka byly autorem rozdéleny na Sest skupin dle
jejich obsashu a nasledné jednotlivé popsany v tabulce 1:

e Informativni — predstavuji klasické informativni a nebo vypliiové piispevky

e Naborové — piispévky s tématikou naboru novych zaméstnanca

e Akce — prispévky obsahujici zpétnou vazbu k ur€itym akcim, festim, vyletim,...

e Zaméstnanci — aspéchy zaméstnanct, jubilea apod.

e Environmentalni CSR — pfispévky obsahujici informace o ekologické odpoveédnosti

e Socialni CSR - ptispévky s tématikou spoleCenské odpoveédnosti firmy
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Tabulka 1 Druhy pfispévka na Instagramu podle rokt

2020 2021 2022 2023 2024 Celkem
Informativni 2 13 9 10 2 36
Ndborové 0 24 9 2 0 35
Akce 2 4 6 6 0 18
Zaméstnanci 0 8 0 0 0 8
Eko. CSR 0 2 1 2 0 5
Soc. CSR 0 8 6 7 1 22
Celkem 4 59 31 27 3 124

Zdroj: vlastni na zdkladé Instagramu @cissystemssro (2024)

Z tabulky lze vycist, ze v roce, ve kterém byl profil zalozen, byly na profilu sdileny 4 fotografie
a v roce nasledujicim bylo pfidano prispévku 59. V roce 2022 bylo zvefejnéno prispévka 31,
v roce 2023 potom 27 a v souCasném roce byly zatim sdileny pfispévky 3, lze tedy zietelné
vidét, ze aktivita tvorby na této platformé vyrazné klesa. Nejvice je tvofen obsah informativni,
ktery dohromady zaobira 29 % a nedaleko za nim je obsah s tématikou naboru, jenz z celku
tvori 28 %. To se sice rovna 35 piidanym piispévkim, ale 24 z nich bylo vydano uz v roce 2021
a v poslednich dvou letech byly zvefejnény pouze dva. Na tfetim misté se umistily pfispévky
ohledné spolecenské odpovédnosti, respektive prispévky se socialni tématikou, jako naptiklad
podpory okolnich organizaci a podobné, a dalsim velmi Castym druhem piispévki firmy jsou
také reporty a fotografie z firemnich akci a vyletd. Vroce 2021 firma vydala v ramci
marketingové strategie 8 prispévku z kategorie ,,Pro¢ mé bavi pracovat ve spolec¢nosti CiS?*,
kdy prispévek obsahoval fotografii zaméstnance a popisek odpovidajici na otazku. Prispévky
mély za cil zvysit zajem potencionalnich zameéstnanci a ukazat divody, proc¢ je vyhodné
pracovat ve spolec¢nosti CiS. Firemni profil nejméné obsahuje tématiku environmentalniho
CSR, ktera predstavuje 4 % z celkového mnozstvi vydanych piispévka.

Primérna svétova mira zapojeni typického instagramového prispévku je dle Rosulka (2023)
2,88 %, CiS systems ma na svém profilu celkovy engagement rate 10,2 %. Je to ale pouze
z divodu malého poctu sledujicich a primérného poctu 13 likt na jeden prispévek. Tento pocet
,To se mi libi“ maji primérne také prispévky informativni a se socialnam CSR, ty dle
rozhovoru obvykle predstavuji sponsoring. Maji tedy i stejny engagemnt rate 10,2 %, ale presto
jsou jeste obliben€jsi prispévky z firemnich akci a vyletd. Maji totiz obvykle okolo 19 interakci
a jejich engagement rate je celych 15 % a to pravdépodobné z toho divodu, ze je publikum
likuje, jelikoz mu jsou lidé na fotkach znami. Ten stejny pfipad jsou také prispévky se
zaméstnanci a popiskem ,,Pro¢ mé bavi pracovat ve spolec¢nosti CiS?, jez maji miru zapojeni
8,7 % a prumérny pocet interakci 11. Posty tykajici se hledani novych zaméstnanct, tedy
skupina naborova, ma engagement rate 7,9 % s primérnym poctem lik 10. Nejméné publikum
reaguje na prispévky s ekonomicky zaméfenym CSR, v priméru se pod fotografii nachazi 9x
,,To se mi libi* a miru zapojeni maji 7,1 %.

Pocet ,,To se mi libi“ ma spolecnost pro vefejnost odkryty a pod jednim piispévkem se, jak jiz
bylo zminéno, skryva v prameéru 13 likt. Z predchozich zaznamu vyplyva, ze lidé nejvice
reaguji na posty, jenz jsou jim tématem nebo obsahem fotografie u prispévku blizké. Bohuzel
se na proflu nenachazi témeér zadné komentafe a aktivita je 1 pfes vysoky engagement rate
v posledni dobé& velmi nizka. To vyplyva také z toho, ze admin profilu s postupem Casu ubira
na mnozstvi vydanych pfispévka a neudrzuje pozornost publika. Naptiklad instastories byly
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dohromady vyuzity za celou dobu pouzivani sit€ pouze 40x, konkrétné 13x na konci roku 2020,
17x v bfeznu roku 2021 a 9x v bfeznu roku 2022, kdy byla ve vSech pfipadech pouzita jedna
a ta stejna fotografie. Ten stejny rok v Cervnu byla funkce stories vyuzita naposledy pro sdileni
postu jiné dcefiné spolecnosti a od té€ doby tam nebylo nic pfidano. U tohoto ptispévku ale jako
u jediného 1ze po rozkliknuti dohledat prehledy a statistiky, jenz ukazuji, ze pfibéh oslovil
celkem 63 cizich uctd, z nichz bylo 100 % sledujicich profilu a jeden z nich se ho rozhodl po
shlédnuti stories navstivit. Je Skoda, ze profil neobsahuje zadné vybéry vytvorené praveé
z vzniklych instastories, takze ptisobi prazdn€ a je na ném méné véci k dohledani.

V piehledech na Instagramu profilu @cissystems lze dohledat, ze profil za mésic biezen 2024
svymi prispévky oslovil 127 uctd, z nichz 36 projevilo zajem na 3 vytvorenych piispévkach.
84,3 % z této skupiny lidi byli sledujici a zbylych 15,7 % pfislo k ptispévku odjinud. Bohuzel
Instagram pro profil v souc¢asné dobé nema k dispozici demografické udaje okruhu uzivateld,
jelikoz je aktivita na profilu moc mala. Vysledky téchto statistik by ovS§em mohly byt ponékud
zajimavé, jelikoz ve spolecnosti pracuje mnoho cizinct z Polska a Némecka, pro které jsou na
ostatni socialni sité prispévky piekladané do jejich jazyka, zatimco na Instagramu firma ptidava
ptispevky jen pro Cesky mluvici publikum.

3.3.3 LinkedIn

Vlastni profil na LinkedInu uz spolecnost CiS spravuje od roku 2022 pod nazvem CiS systems
s.r.0., u kterého se nachazi popisek ,, Nase kompletni energie pro spolehlivost Vasich produkti.
Profilova fotografie predstavuje logo spolecnosti a tvodni fotografie kabelové svazenky, které
spolecnost vyrabi, takze je ihned po otevieni stranky ziejmé, v jakém oboru se pohybuje. Profil
obsahuje pfidanou polohu Nového Mésta pod Smrkem, odkaz na webové stranky spolecnosti,
telefonni ¢islo, obor vyroby spotiebict a elektroniky, datum zalozeni 1997 a popisek: ,, Nase
kompletni energie pro spolehlivost VasSich produkti. Nasi vizi je byt z pohledu zdkaznikii
zakaznicky specifickymi FeSenimi. . Profil CiSu na LinkedInu mé ke dni 22.04.2024 216
sledujicich uzivatelt a celkem 26 zaméstnancti ma na této platformeé CiS jako své zaméstnani.

Na LinkedIn vydava spolecnost pfispévky ze vSech socialnich siti nejméné. Prvni byl sdilen
pred jednim rokem ku piilezitosti navstévy Klingerovi vily panem prezidentem Petrem Pavlem.
Od té doby bylo sdileno dohromady 27 pfispévki, jenz autorka, stejné jako v predchozich
ptipadech, rozdélila, ale tentokrat do Ctyf podobnych skupin, a to pfispévky informativni,
naborové, z akci a se spole¢enskou odpovédnosti firem. VSech 27 prispévka dohromady ziskalo
303x like, 2 komentafe a 22 sdileni, pfiCemz po seCteni téchto interakci a spocitani
aritmetického priméru vysla celkova mira zapojeni na tomto uctu 5,5 %. Spole¢nost nejcastéji
sdili pfispévky na informativni bazi, se svymi 14 ptispevky tvoti 51,9 %, tedy vice jak polovinu
obsahu na strance. Déle jsou Casto zvetejniovany fotografie z firemnich akci, kterych je na
profilu 7 a tvofi tak vice nez Ctvrtinu postd, konkrétné 25,9 %. Naborové prispévky byly
zvetejnény 4, tedy 14,8 %, a nejméné piidané piispévky byly s obsahem corporate social
responsibility, které byly pfidany pouze dva a tvoti tak 7,4% menSinu.

Jak jiz bylo zminéno, celkovy engagement rate ma LinkedIn profil CiS systems s.r.0. 5,5 %
a jednotlivé skupiny byly ohodnoceny nasledovné. Publikem nejoblibenéjSimi posty jsou
z firemnich akci, jelikoz mezi pouze 4 pridané prispévky bylo rozdéleno 99 likl, 6 sdileni
a 1 komentaf, primérny pocet interakci na prispévek je tedy 15 a diky tomu ma skupina
nejvys$i miru zapojeni z ostatnich, tedy 6,9 %. Druhy nejvyS$si engagement rate maji
informativni piispévky s 6 %, protoze se pod nimi celkem skryva 173 liki, 8 sdileni a komentaf,
takze prumérny pocet interakci u prispévku je 15. Vysokou miru zapojeni 5 % maji také
prispévky obsahujici CSR, které byly sice pouze dva, ale nasbiraly 19 likt a 3 sdileni. Nejméné

32



lidé reaguji na naborové prispévky, prestoze jsou pro tuto socialni platformu nejvice vhodné,
vzhledem k jejimu zaméfeni. Miru zapojeni publika maji sice pouze 1,9 %, ale mezi 4 piidané
posty bylo dohromady kromé 12 likt rozdéleno 5 sdileni, z ¢ehoZ vyplyva, Ze jsou prispévky
s tématikou hledani novych zaméstnanct ze vSech skupin nejcastéji sdilené.

3.3.4 Ostatni socialni sité

Kromeé socialnich platforem Facebook a Instagram, na kterych mé vybrana spolecnost zalozeny
firemni profil, ho nema zalozeni nikde jinde. Pokud se do vyhleddvace na YouTube napise
slovo CiS nebo spojeni CiS systems, nevyhleda to nic spolecného s vybranou organizaci. Co
ovSem uz vyhleda chténé vysledky je kompletni nazev firmy CiS systems s.r.o., kdy se prvni
v poradi zobrazi tane¢ni video z Vanocniho vecirku ,, Weihnachtsfeier CiS systems s.r.o. 2023,
druhy v poradi se zobrazi profil jiné spolecnosti se stejnym nazvem a na tfetim misté je 3 minuty
dlouhé propagacni video spolecnosti, které ma ovSem nazev ,, cis systems TV UFLK Okt 2018 “,
jenz neni uplné vhodny, protoze je poskladany tak, ze ho neni snadné vyhledat a nelze z ngj
snadno odvodit, co video obsahuje. Obé¢ videa ale nebyla pridana pod profilem spolecnosti,
nybrz osobnim profilem pana majitele spoleCnosti, coz muze byt jeden z divodu, proc se
propagacni videa zobrazi az po vyhledani kompletniho ndzvu firmy. Video z Vanoc¢niho
vecirku bylo pfidané pied 4 mésici a ma 176 zhlédnuti propagacni video bylo zvetejnéno pred
5 lety a ma 268 zhlédnuti.

Na webobych strankach cis.de se ovSem skryva pod znakem X jesté jedna socialni sit’, ktera ale
nepiedstavuje vétsiné znamy Twitter, nybrz némeckou profesni socialni platformu Xing, kterou
vyuziva mateiska spolecnost pod nazvem @CiS electronic GmbH a mé na ni 95 sledujicich.

3.3.5 Reklama na socialnich sitich

Za velkou vyhodu marketingu na socialnich sitich povazuje Skovajsa (2020) placené piispévky,
do kterych se nemusi investovat mnoho, a presto dokazi vyrazné zvySit dosahy profilu. Za
prednosti kromé nizké ceny povazuje také velmi piesné cileni, snadné testovani, jelikoz lze
snadno spustit n€kolik variant a zkoumat, ktera je vykonnéjsi, dale flexibilitu, protoze se rychle
spusti, upravi anebo zastavi a na zavér dostupné a relevantni statistiky o zobrazeni, které sité
poskytuji. Ceny téchto reklam dle Pacinka (2023) nejsou fixni, nybrz se nakupuji aukénim
zpusobem prostiednictvim reklamniho systému. Zdroj popsal, ze cenu pro konkrétni kampan
nelze generalizovat, jelikoz zéalezi na socidlni siti, zvoleném typu reklamy, cilové skupiné
a aktualni poptavce o tento reklamni prostor od jinych inzerentd.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze si spolecnost CiS systems reklamu na socialnich sitich obvykle
neplati, na Instagramu ani na LinkedInu tuto moznost nevyuzila nikdy. Majitel firmy ovSem
vyuzil placenou reklamu na platformé Facebook celkem 6x, ve vSech pfipadech v 1été roku
2023. Za prvni propagovany piispévek bylo 16. Cervna zaplaceno 10 USD a tykal se socialniho
CSR, dosah mél do 387 lidi, z nichz pouze 3 klikli na pfidany odkaz. Mnohem lépe uz na tom
byl dalsi trikrat zpropagovany piispévek z firemni akce, za ktery byl sice pokazdé zaplacen
dvojnasobek, tedy 20 USD a dohromady 60 USD, ale dosah uz se pohyboval mezi 4800 — 5500
lidmi, ze kterych otevielo pfidany odkaz v prvnim piipadé 37, v druhém 50 a ve tretim uz
dokonce 116 uzivatelt. Na konci Cervna 2023 byl zvefejnén jesté jeden piispévek obsahujici
placenou reklamu, byl to pfispévek z firemni akce, konkrétné kiestu knihy, a byla za né€j znovu
zaplacena stejna Castka. Dosah tohoto postu sice byl prakticky stejny jako u predchozich, ale
na odkaz tentokrat kliklo uz 1026 lidi. Posledni vyuziti placené reklamy na Facebooku panem
majitelem bylo 3. Cervence 2023, kdy byl propagovan post na reklamni bazi znovu za stejnou
castku 20 USD, a ten mél nejvyssi dosah mezi 7678 lidi, z nichz otevielo odkaz 403.
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Z téchto dat vyplyva, ze nejen v piipadé klasickych prispévka, ale i v ptipadé placené reklamy
na socialnich sitich, lidé nejvice reaguji na piispévky z firemnich akci a udalosti. Bohuzel
nebylo propagovano dostatecné mnozstvi postl napfi¢ pouzivanymi socialnimi sit€émi a veskera
placend reklama byla prvedena v piili§ kratkém cCasovém intervalu, takze nebyl dostatek
podkladd pro dukladnou analyzu a efektivitu uzivani placené propagace.

3.4 Spolecenska odpovédnost CiS systems s.r.o.

CSR neboli spolecenska odpovédnost firem predstavuje podle World Business Council for
Sustainable Development ,kontinualni zavazek podnikli chovat se eticky, pfispivat
k ekonomickému rlistu a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality zivota zaméstnancu a jejich
rodin, stejn¢ jako lokalni komunity a spolecnosti jako celku.” Ve zkratce CSR predstavuje
dobrovolny zavazek firem chovat se odpovédné k zivotnimu prostfedi, ekonomice
a spolecnosti, ktery je v podstaté nutny sdélovat §iroké verejnosti, jelikoz zvysuje nehmotna
aktiva, tvoii az 25 % celkové firemni image, dlouhodobé zvySuje zisky a udrzitelnost, ale
hlavné zvySuje konkuren¢ni vyhody spolecné s loajalitou zakaznikli a zaméstnanct. Pro mnoho
zaméstnancu je odpoveédnost zameéstnavatele dulezitou slozkou, spolecenska odpovédnost proto
dopomaha k fluktuaci zaméstnanci, jejich produktivité a také k dobrému firemnimu klima.

Skupina CiS se angazuje v mnoha oblastech, piikladem lze oznalit rtzna partnerstvi
k financovani vzdélavani déti v zemich 3. svéta vramci humanitarni organizace ,Plan
International” a cilené sponzorské aktivity, jako jsou napriklad operace pro nevidomé déti
a dospélé ve spolupraci s organizaci Andheri Hilfe. Mezi financné podporovanymi od
organizace jsou nasledné Skoly, Skolky, détské domovy, matetska centra, sbory dobrovolnych
hasict, fotbalové tymy, kulturni aktivity a spolky.

Od roku 2014 je spolecnost CiS ¢lenem celosvétové umluvy Global Compact OSN, ¢imz se
zavazala k aktivni podpofe deseti principi a vSeobecnych cili OSN v oblasti lidskych prav,
pracovnich norem, ochrany zivotniho prostiedi a boje proti korupci. O dva roky pozdgji, v roce
2016, zacala spole¢nost podporovat vté dobé nové zaloZzenou humanitarni organizaci
hospodarského senatu ,, Wirtschaft fiir menschen — Senats der Wirtschaft™. Tento humanitarni
projekt Adveniat ,El Arranque’, ktery osobné inicioval papez FrantiSek, by mél mladym lidem
v Buenos Aires otevfit lepsi vyhlidky do budoucnosti a poskytnout kfestanské hodnoty.

34.1 Ekonomicky pilir

Jednim ze tii zakladnich pilifa spolecenské odpoveédnosti frem je pilif ekonomicky, jelikoz
ekonomicky zdravy podnik snizuje rizika pro zakazniky, dodavatele i pracovni mista. Do této
skupiny spada transparentni podnikani, etika marketingu, pozitivni vztahy s obchodnimi
partnery a ekonomicky dopad, napfiklad rozvoj zaméstnanosti ¢i boj proti korupci, popsala
Herotova (2013, s. 36). Prvni certifikaci podle tehdy platné normy ISO 9002 v systému fizeni
jakosti (QMS) dostala spole¢nost CiS systems s.r.0. uz v 90. letech a naslednou certifikaci podle
kvalitativni normy ISO 9001 ziskala uz v roce 2002. Zlomovym byl pro spolecnost rok 2010,
kdy se po svétové krizi a tpadku obratu v roce 2009 podatilo neztratit zadného zakaznika
a vyrabét tydne pres 1500 specifickych kabelovych svazenek a systému, takze se firmé podarilo
zvySit obrat o 35 %. V roce 2013 ziskala spolecnost CiS systems s.r.o. nejvyssi rating za
uverovou spolehlivost ze 4,7 miliond némeckych firem, které byly hodnoceny na stupnici 1 — 6,
pfiCemz 1 znamenala nejlepsi dosazitelny vysledek. Tyto podniky hodnotila firma
,,Hoppenstedt-Credit-Check®, ktera potvrdila rating spolecnosti na uroven 1, takze se zaradila
k 4,9 % nejlépe hodnocenych podniki v Némecku. V roce 2018 ziskala organizace velky,
dlouhodobé orientovany projekt v oblasti vétrné energie, ve kterém dodava vyrobci vétrnych
elektraren narocné kabelové vodiCe, coz umoznilo rist zakazek a obratu tak, ze spolecnost
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rostla siln€ji nez priméry trh. To se nasledné povedlo i v roce 2019, kdy obrat vzrostl o 11 %,
opét zieteln€ silnéji nez trh.

3.4.2 Socialni pilif

V roce 2011 realizovalo WCA (Workplace Conditions Assessment) audit pracovnich mist
a podminek jakozto bezpeCnost prace, mzdy, pracovni dobu, zdravi, systém fizeni
a management Zivotniho prostiedi ve vyrobnich zavodech v Ceské republice. V ném auditorska
spoleCnost ,,Intertek” potvrdila, ze spoleCnost CiS systems s.r.o. patifi mezi do té doby
auditovanymi 6700 firmami z celého svéta k nejvice zaméstnanecky prfivétivym podnikiim,
jelikoz daleko presahuje celosvétovy prumér. Ten tvoii auditované spolecnosti s poctem 87
z maximalné ziskatelnych 100 bodu, a konkrétné v elektrotechnickém primyslu, ve kterém se
CiS systems s.r.0. pohybuje, pak tvoii primerny pocet bodu firem dokonce jen 74. Vybrana
spolecnost ovSem ziskala 97 bodu a tim zaujima pfedni misto tabulky. V roce 2014 probéhl jiz
zminovany audit znovu a primér bod podnikti zahrnutych do auditu se pohyboval okolo 78,
CiS systems ovSem zaujal s mimoradné dobrym vysledkem 100 boda ze 100 nejlepsi mozné
misto. To vSe se opakovalo jesté v letech 2017 a 2019.

Vyznamnou konkuren¢ni vyhodou mohou byt kromé hrubé mzdy také firemni benefity, které
slouzi jako dafova optimalizace, at’ uz ze strany zaméstnavatele ¢i zaméstnancu. Predstavuji
néco, co zamestnanec dostava nad ramec své mzdy, coz muze byt kliCové v personalnim
marketingu a spokojenosti ve firmé. Spolecnost CiS systems nabizi firemnich benefitd nékolik,
patii mezi né€ napft. pfispévek na stravné, dopravu, penzijni pojiSténi, odmény za pracovni
jubilea, odchod do dichodu a uzavieni manzelstvi. Nejsou to ale jen finance, které benefity
zahrnuji, jelikoz mezi né patii také prispévek na volnocasové aktivity, naptiklad vyuziti masazi
u smluvnich partnerti 3x za pul roku, vstupenky do bazénu, na hokej a do zoologické zahrady.

3.4.3 Envioronmentalni pilif

Poslednim pilifem CSR je pilif environmentalni, jenz predstavuje dopady organizace na pfirodu
veetné ekosystému, aby se co nejvice chranilo zivotni prostredi a pfirodni zdroje, jelikoz zdravé
hospodafstvi potiebuje zdravé klima. Proto od zacatku roku 2012 podporuje CiS iniciativu
Welt-Wald-Klima némeckého hospodarského senatu , Senat der Wirtschaft®, ktera prispiva
konkrétnimi projekty na znovuzalesiovani dle principu ,,close to nature, forest, restoration‘
k dlouhodobému feseni problému klimatu a obecného blahobytu. Jedna se o investici do
ekonomiky a ekologicky trvalého projektu, ktery vytvafi pracovni pfilezitosti po celém svété
a konkrétnim prvnim krokem ze strany podniku k GipIné neutralnosti vuci klima a emisim CO>
bylo podporeni projektu znovuzalesiiovani v Paname a u€inéni vSech vyrobnich stanovist CO2
neutralnimi. Téhoz roku bylo firmé CiS jakozto prvnimu podniku v Némecku predano
vyznamenani WFF (World Forest Foundation) za efektivni ochranu klimatu, ¢imz aktivné
pomaha prakticky prosadit celosvétové zalesfiovani na zaklad€é nejvysSich ekologickych
a socialnich standard(. Auditem Zivotniho prostiedi dle normy ISO 14001 spole¢nost v Ceské
republice prosla vroce 2015, a nechala tak certifikovat vSechna stanovis§té. V roce 2020
u prilezitosti spolkového shromazdéni Hospodafského senatu ve starém Spolkové snému
v Bonnu ziskala spolecnost za svoji udrzitelnou ochranu klimatu certifikat ,,Pfiznivce klimatu®.

3.5 Analyza konkurence na sociilnich sitich

V jiz probehlych rozhovorech svedouci marketingového a personalniho oddéleni obé
respondentky za konkurenci oznacily stejné spoleCnosti, a to ZF Automotive Czech s.r.o0,,
Novus Cesko s.r.o., DGS Druckguss Systeme s.r.0., a vedouci personalniho oddéleni pridala
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jesté Jizerskohorska Strojirna, spol. sr.o. VSechny konkurenty spole¢nost dle rozhovoru
povazuje za ,.zdravé“, presto jejich aktivitu nepfimo sleduje na socialnich sitich. Ze vSech
konkurenénich firem v regionu je CiS nejvét§im zaméstnavatelem, nejvyznameéjsi konkurencni
spole¢nost, ZF Automotive Czech s.r.0., je ve skutecnosti mnohem vétsi, ale pobocka v regionu
vic zaméstnancti nema. Nema ani socialni sit€, proto bude v nasledujici podkapitole Facebook
uzivan profil spravujici vSechny pobocky spolenosti ZF Automotive Czech s.r.o. v Ceské
republice, kterych je dle jejich webovych stranek celkem 10. Kromé této konkurencni firmy
bude vybrana spole¢nost benchmarkingem porovnavana jesté s jednim velkym konkurentem,
kterym je NOVUS Cesko s.r.0., ktery nema vice zaméstnancti nez CiS a konkurence je to, jak
bylo zminéno v rozhovoru s vedouci marketingu, zdrava.

Instagram a LinkedIn ma spole¢nost ZF pouze globalni, pobocka v regionu ani jakakoliv
pobocka v republice svtj vlastni zaloZeny profil na téchto sitich nema, proto bude metodou
benchmarkingu v podkapitole Instagram i v kapitole LinkedIn porovnéavan jejich globalni profil
s profilem CiS systems. Kromé téchto platforem spole¢nost ZF globalné pouziva také socialni
sit X pod jménem @ZF Group, na které ma od zalozeni roku 2011 uz 5175 postli, a nataci
vlastni videa na YouTube pod tim stejnym jménem a v pravidelnych tydennich intervalech. Na
platformeé X ma 10,9 tisic sledujicich a na YouTube 48,5 tisic odbératelt a 1,1 tisic pfidanych
videi, které obvykle sleduji stovky, vyjimecné tisice lidi, takze se profil spole¢noti vyhleda jako
prvni v pofadi SERP (search engine results page) pouze po napsani ZF.

3.5.1 Facebook

Na Facebooku zjiz zminénych konkurenc¢nich firem s poctem sledujicich zajisté dominuje
spolecnost ZF vystupujici pod jménem ZF Group s 253 tisicemi. To se ov§em odvozuje od
celkové velikosti spolenosti v Ceské Republice, ve které je, dle jejich webovych tranek,
zaméstnano pres 3500 zameéstnancu, tedy témér 6x vice, nez v CiSu. Jejich profil funguje od
4. prosince 2017, je ladén do firemni moré barvy a pusobi klidné, jasné a prehledné. Thned pod
jménem se avSem nachdzi popisek ,, ZF' je celosvétové pusobici technologicky koncern, ktery
doddavad systémy pro mobilitu osobnich a uZitko . Véta tedy neni dokoncena, kon¢i uprostred
slova a je to jedna z prvnich véci, kterou navstévnik profilu uvidi. VSeobecné stranka obsahuje
stejné informace, jako CiSu, tedy odkaz na web, dlouhy popis a kategorii prumyslové
spolecnosti. Facebookova stranka ZF Group ovSem na rozdil od CiS systems s.r.o neobsahuje
jakakoliv hodnoceni, takze si navstévnik nemutize udélat obrazek o jejim nezavislém hodnoceni,
coz je vyhodné pro spole¢nost CiS vzhledem k 10 kladnym a jen jednomu zapornému
hodnoceni. Zatimco CiS zatim za rok 2024 pridal 15 prispévka, spolecnost ZF jich pridala 47,
prumérny pocet interakci u jednoho ma ovSem pouze 12, coz se vubec neshoduje s poCtem
sledujicich a vytvafi to tak extrémné nizkou miru zapojeni, konkrétné 0,0047 %. Stejné jako
vybrana spolec¢nost sdili nej¢astéji informativni piispévky, které pod sebou maji v praiméru
pouhych 7 liki. Paradoxné kromé prani spoleCnost nejméné cCasto piidava fotografie
z firemnich akci, jenz maji v praiméru 28 interakci a jsou tak, stejné jako u CiS systems sro,
nejoblibenéjSimi posty s nejvice interakcemi na celém profilu. Autorka na Facebooku
nedohledala zadnou skupinu, ktera by byla vytvorena pro zaméstnance regionalni pobocky.

Druhym nejvétsim konkurentem vybrané spolecnosti je Novus, jenz si zalozil pod nazvem
Novus Cesko s.r.o. firemni profil na Facebooku uz 21. tinora 2011 a v sougasné chvili, tedy ke
dni 23.04.2024 ma 735 sledujicich. Barevné kody ma Novus podobné jako CiS, na profilu se
tedy vyjima Cervena a bila barva, takze oba profily pasobi na prvni pohled obdobnym dojmem.
Profilova fotka prekryva text, ktery se nachdzi na Gvodni fotografii, takze ho nelze pted
rozkliknutim preéist. Pod nazvem je napsany popisek ,, Vyrobni spolecnost NOVUS Cesko s.r.o.
sidlici v Raspenavé exportuje do vice nez 70ti zemi svéta pod znackami NOVUS, DAHLE
a EMCO. “, ktery ve slové ,,70ti“ obsahuje pravopisnou chybu. Stranka je nastavena jako mistni
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firma a obsahuje adresu, telefonni Cislo, dlouhy popis a odkaz na webovou stranku firmy. Do
soucasné chvile od zaCatku roku 2024 bylo na profil zvefejnéno dohromady pouhych 9 posti,
z nichz bylo 6 naborovych a informativni prispévky, pfani a akce po jednom. Z tohoto diavodu
se autorka zabyvala pfispévky vlozenymi na sit od zacatku roku 2023 po soucasnost, kterych
bylo za celou dobu celkem 31, z nichz vice jak polovina obsahovala naborovou tématiku.
Engagement rate ma Novus s prumérmym poctem 20 reakci na piispévek 2,7 %, coz je
v porovnani s CiSem o 0,6 % méné. Komunita Novusu na Facebooku sice reaguje méné, nez
CiSu, zato v mnohem vétsi mire sdili naborové piispévky pridané na firemni profil. Obvykle je
tvoti vyrazna fotografie hlavni budovy spolecnosti, ktera je vyfocena na vysku, takze zabira
vétsSinu obrazovky telefonu, s kratkym textem ,, Hledame nové kolegy do tymu... “ v ramecku
tvorenym firemnimi barvami. Dale tyto posty obvykle obsahuji kratky popisek jako napft.
., Pracuj tam, kde bydlis “ a emoji. Téchto piispévku bylo pfidano 18 a dohromady byly sdileny
262x, coz tvori nadpramérnych 14,6 sdileni u jednoho pfispévku. Na zaveér jsou, stejn€ jako
v pripade CiSu a ZF, piispévky s nejvice interakcemi z akci a udalosti, jenz maji miru zapojeni
4,6 %, a nejméné sledované jsou, v tomto i v piipadé ZF, prispévky s informativnim podtextem.
Autorka na Facebooku nedohledala zadnou skupinu pro zaméstnance spolecnosti NOVUS.

3.5.2 Instagram

Nejvétsi konkurencni spolecnost firmy CiS systems, ZF Automotive s.r.o., respektive jeji
pobocka ve Frydlanté v Cechach, Instagram nema, a ani ho nema jakakoliv jind pobocka
spolenosti v Ceské Republice. Firma ZF totiz pouziva sviij profil pouze globalng
a v informacich o u¢tu mé napsané, Ze je fizen z Némecka. Profil je k nalezeni pod nazvem
@zfgoup.global, byl zalozen v lednu 2015, od té doby na né& bylo pfidano 581 pfispévka
a sleduje ho 35,7 tisic lidi. Na profilovém obrazku mé spolecnost, stejné jako vSechny ostatni
porovnavané spolecnosti, své logo, pod nim jméno ,,ZF Group“ a odkaz na vlastni profil na
socialni siti Threads, jenz mé pod stejnym jménem, jako Instagram. Dale bio profilu obsahuje
adresu spolecnosti a prilozenych Sest odkazii pro rizné kategorie na jejich webovych strankach.
Vytvorené na profilu maji 1 vybéry z jiz vytvorenych Instastories, kterych je pét, jejich tvodni
fotografie jsou ladéné do firemnich barev a nazvy jsou vytvofené s hashtagy. Pro vyzkum
autorka podrobné rozebrala pfispévky pifidané od zacazku roku 2024, kterych bylo dohromady
48, z nichz 34 predstavuji fotografie a 14 videa, a dohromady nasbiraly 21362 likd. Primérné
se tedy pod prispévkem nachazi 445 interakci, a to také jednotlivé u videi a fotografii, takze
publikum na oba druhy postd reaguje stejné. Autorka prispévk, stejné€ jako u profilu CiS
systems, rozdélila do nékolika stejnych kategorii, ovSem spole¢nost vzhledem ke globalni
funkci jejich profilu nepfidava prispevky z firemnich akci ani ty naborové, takze nebyly
zatazeny. NejCastéji firma ZF sdili informativni pfispévky, které maji témér z poloviny podobu
videa, primérny pocet liki 209 a engagement rate 0,6 %, coz predstavuje nejmensi miru
zapojeni ze vSech pocitanych skupin. Nizkou miru zapojeni maji téz posty jak se socialnim, tak
s environmentalnim CSR, oboum totiz vychazi 1,1 %. Sledovanéjsim druhem uz je skupina
piispévki se zaméstnanci, jenz spoleCnost ZF sdili jako druhou nejCastéjsi za reklamnim
ucelem s pifimou fe¢i zaméstnance vlozenou pifimo do fotografie. Interakci je na jednom
prispévku v prameéru 738, coz tvoii miru zapojeni 2,1 %. Za tento rok ZF sdilelo dva pfispévky
zabavniho typu, jeden s hadankami, ktery si vyslouzil 1577 likdi, a druhy aprilovy pfispévek,
jenz ma lika 886. Tyto dva zabavni posty jsou videa formou Reels, jsou piiSpendlena ihned
v uvodu stranky a se svou mirou zapojeni 3,5 % jsou jednémi z nejpopularnéjSich na profilu.
Celkovy engagement rate od zac¢atku roku 2024 ma spolecnost ZF 1,2 %, vSechny pfispevky
jsou sladény do firemni modré barvy a pokud fotografii modra barva nedominuje, je na dolni
hranu vlozena modra liSta. Kazdy prispévek také obsahuje v pravém dolnim rohu logo
spolecnosti a profil jako takovy presné ukazuje firemni identitu a vizual spolecnosti. Spolecnost
NOVUS Cesko s.r.0. zadny profil na socialni siti Instagram zalozeny nema.
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3.5.3 LinkedIn

Spolecnost ZF Automotive Czech s.r.o. sviij profil na LinkedInu pouziva pouze globalné pod
jménem @ZF Group, stejn¢ jako na Instagramu. Profilova fotka predstavuje logo spolecnosti
auvodni fotografie je stejna jako na Facebooku, pod nimi se nachazi nazev spolecnosti
a popisek ,, For a clean, safe, comfortable and affordable mobility for everyone, everywhere “.
Obor méa spolecnost nastaveny jako vyrobu motorovych vozidel a je k nému ptidana adresa
spolecnosti s odkazem na webové stranky a popisek o firmé. Na rozdil od spole¢nosti CiS ma
ZF vyplnéné 1 specialni zkuSenosti, kterych mé v seznamu celkem 10. Ve slozce ,,O nas* ma
také pridané vlastni materidly o zavazcich udrzitelného rozvoje, tedy socidlni, ekonomicky
i ekologicky dopad na zivotni prostiedi, coz kladné podporuje corporate social responsibility
a ziskavani zameéstnanci. Tento profil sleduje pfes 1 milion uzivatelt a ptidruzenych clend,
neboli uzivatela této platformy, jenz uvedli ZF jako své zaméstnani, ma spolecnost na profilu
65663. Pro vyzkum autorka pouzila prispévky vlozené od zacatku roku 2024, kterych bylo
dohromady 96, z nichz témé&f polovinu, konkrétné 44, predstavuji informativni ptispevky, 24
piispévky z akci, 16 je ohledné zameéstnanci a 12 se tyka CSR. Primérné se u jednoho
ptispévku nachéazi 377 interakci, coz tvofi celkovy engagement rate zaokrouhlené 0,04 %.
Témto datim zvySuji hodnotu piispévky z akci, jenz maji pod sebou v priméru 980 likd a tim
i nejvyssi engagement rate ze vSech pocitanych skupin, 0,1 %, jelikoz ty maji miru zapojeni na
dvé desetinna mista — informativni a se zameéstnanci 0,02 % a CRS 0,01 %. Naborové ptispévky
vzhledem ke globalité profilu spolecnost ZF nesdili.

Presto, ze spoleCnost NOVUS nema zalozeny profil na Instagramu, LinkedIn uz jejich profil
obsahuje pod nazvem @NOVUS Cesko s.r.o., ma 89 sledujicich a 22 pfidruzenych ¢lenti. Na
profilové fotografii ma logo a na fotografii ivodni vyfocené dva usmivajici se zaméstnance ve
vyrob€. V popisu je napsano , Vyrobce kancelarskych potieb, bazénovych rosti, vstupnich
cisticich rohoZi pro obchodni centra i kanceldrské budovy. “, coz pfimo ukazuje, na jakém trhu
spolecnost pusobi. V sekci ,,O nas“ ma vyplnénou charakteristiku spolecnosti, web, ustredi
a obor vyroby stroju, ale nikdy nepfidala zadny prispévek, takze nema potebna data k analyze.

3.5.4 Benchmarking

Krejci (2013) tvrdi, ze komunikace vyzaduje peclivé rozkryti segmentu trhu, systematické
zkoumani chovani zakaznik( a pribézné sledovani komunikace, kterou jim dava konkurence.
Diky pouziti metody benchmarkingu byly mezi sebou porvnany profily na socialnich sitich
ttech nejvétSich konkurencnich spolecnosti v jednom regionu z pohledu personalniho
marketingu, vCetné vybrané spolecnosti CiS systems s.r.o. Vyhodou bylo, zZe spolecnost ZF,
jenz je pro spolecnost CiS hlavnim konkurentem, pouziva sviyj Facebookovy tucet pro pobocky
v celorepublikovém meéfitku a sviij Instagramovy tcet v globalnim méfitku, takze socialnim
sitim viditelné vénuje vice Casu a usili. Naopak druha konkurenc¢ni spolecnost NOVUS pouziva
pouze platformu Facebook a LinkedIn, zatimco na Instagramu ani nemé zalozeny profil.
Skovajsa (2020) doporucuje mit vytvorenou Facebookovou skupinu, jelikoz pfispévky v ni jsou
1épe podporované algoritmem a v relevancy score se zobrazuji vyS. CiS systems soukromou
skupinu ma, ale nebyla autorkou nalezena zadna skupina konkuren¢ni spolecnosti, coz ov§em
muze byt zapticinéno skrytim skupiny pro verejnost, takze se nemusi po vyhledani zobrazovat.
Proto byly analyzovany pouze konkurencni Facebookové verejné firemni profily.

Facebook

Vsechny profily spolecnosti ZF Automotive Czech s.r.o. jsou poctem sledujicich daleko za
zbylymi dvéma firmami, jelikoz je spolec¢nost jako takova mnohem vétsi. Konkurencné to ale
v tomto ptipadé neni o produktech, nybrz o personalnim marketingu, takze se jako konkurence
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da plné brat pouze pobocka ve stejném regionu. Ta své socialni sit€¢ nema, takze Facebookovy
profil @ZF Group patii vSem pobockam spolecnosti v Ceské Republice.

Na rozdil od téchto dvou firem jsou ovSem u ZF uctu ihned po otevieni jasné firemni modré
barvy a futuristicky vzhled, jenz zrcadli automobilovy a technologicky pramysl. Profily
spole¢nosti CiS systems s.r.o. a NOVUS Cesko s.r.o. piisobi na prvni pohled podobnym
dojmem, ale Novusu na fotografiich vice dominuje jasny ¢ervny barevny kod, zatimco z profila
CiSu neni samoziejma firemni barva a identita, coz je Skoda, jelikoz konzistentni pouzivani
firemnich barev dle Skovajsy (2020) lep§i vnimani znacky, proto je vhodné je vyuzivat vzdy
avsude, v digitalnim 1 realném svété. Na profilu ma ovSem CiS oproti dvoum hlavnim
konkuren¢nim firmam vyplnéno nejvice ivodnich informaci a obsah tvofii také prevazné kladné
recenze, jenz mohou také podpofit vnimani znacky. Nasledujici tabulka 2 obsahuje vycet dat
probéhlé metody benchmarkingu Facebookovych profili vybranych spolec¢nosti.

Tabulka 2 Uspéch profila porovnavanych firem na Facebooku

CiS systems ZF Automotive NOVUS Cesko
Pocet sledujicich 991 253 000 735
Engagement rate 3,3 % 0,0047 % 2,7 %
J interakci/prispévek 33 12 20
Nejvice interakci Akce Akce Akce
Nejméné interakci Sdilené prispevky Info Info

Zdroj: vlastni na zakladé Facebooku @Ci$S systems sro, @ZF Group a @Novus Cesko s.r.o.
(2024)

Z tabulky 2 lze vycist, ze 1 pfes vysoky pocet sledujicich spole¢nosti ZF ma firma CiS
publikum, jenz Castéji reaguje na posty a je vSeobecné aktivnéjsi, coz ukazuje nejvyssi pramér
interakci u jednoho piispévku, z ¢ehoz vyplyva i nejvyssi engagement rate, z rozebiranych
znacek. Publikem nejvice popularni jsou ve vSech ptipadech posty z firemnich akci a udalosti,
lidé je radi sleduji a zarover nejcastéji komentuji, coz odpovida faktu od Rostlka (2023), ktery
fika, ze prispévky slidmi maji mnohem vétsi miru zapojeni. Nejméné popularni jsou
u spolecnosti CiS systems s.r.o. piispévky sdilené, takze nejsou vlastni, a u zbylych dvou
znacek jsou nejméné popularni prispévky informativni. Malo interakci obsahuji u vSech firem
i ptispévky naborové, ale konkrétné v pripadé Novusu je jeden naborovy piispévek 15x sdilen,
zatimco naborové posty CiSu jsou obvykle sdilené 7x. Rozdil v pfispévkach je takovy, ze je
CiS systems priklada pouze s odkazem, jenz zabere malou ¢ast obrazovky, takze se snadno
prehlédnou a malokdo je opravdu rozklikne, zatimco Novus je vytvafi jako fotografii ve
formatu 5:7, aby zabraly vét§i Cast obrazovky s obsahem prevazné firemni Cervené barvy
a velkym textem ,, Hledame nové kolegy do naseho tymu!“.

Instagram

Dle Bauera (2020) je vyhodné propojit Facebookové stranky s Instagramovymi, aby bylo
snadné se mezi profily firmy premistit. Spolecnost CiS je bohuzel propojené nema, takze neni
snadné presmérovani na Instagramovy profil spoleCnosti a malokdo o ném vi. Samotny
Instagram na svych webovych strankach pro tvirce doporucuje vizualné sjednotit barvy
a upravovat fotky, jelikoz na této platforme jde pfedevsim o vzhled a estetiku. Spolecnost ZF
ma, jak jiz bylo zniméno, sviij profil uzivany pouze globalné, a stejné jako na Facebooku ho
udrzuje v modrych firemnich barvéch s futuristickym vzhledem a grafikou. 29 % veskerého
obsahu je tvofen videi, jenz jsou na tom prumérnym poc¢tem interakci uplné stejn€, jako sdilené
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fotografie. Videa spoleCnost CiS na Instagram pfidala zatim jen 3, ale z rozhovoru s vedoucim
pracovnikem personalniho oddé€leni vyplynulo, Ze by si spolecnost do budoucna prala vice
sdilet ptispévky formou videa. Zaméstnancem bylo také vyiceno, ze je potieba posileni vétsi
soundlezitosti s firmou, ¢ehoz lze docilit vét§i komunikaci s publikem a tvorbou obsahu
pfedevS§im pro n¢j. Na instagramu spolecnosti CiS jsou k dohledani nezavisle na sobé
3 negativni kometafe zaméstnancu, na které nikdo zpét nezareagoval. Dale bylo v rozhovoru
zminéno, Zze popisky u dosavadnich pfispévkd jsou stroze napsané, takze neuchvati
a nezatahnou sledujici, aby se podivali i na ty ostatni. Z analyzy té€chto popiska vyslo najevo,
ze je vétSinou predstavuje dlouhy text bez jakychkoli emoji, zvolani, hashtagu apod. Text
u prispévku se obvykle musi rozkliknout, pokud je delsi, a zadny popisek na profilu CiS pfi
tom neni vyjimkou, takze pravdépodobné né&jaké sledujici odradi od zdlouhavého cCteni.
Rosulek (2023) ve svém seznamu tipu ke zvySeni miry zapojeni doporucil uzivat metodu ,,Call
to action“ neboli vyzvu k akei, kdy popisek predstavuje napiiklad vyzvu publika ke sdilent,
otazku na kterou se odpovida do komentare nebo vyzvu pro oznaceni pratel. Instagramové
stranky pro tvarce dopoprucuji zformulovat vystizny popisek, ze kterého je jasné téma, je
struény, vécny a napsany osobitym stylem, aby dodrzel firemni identitu. Ta by se podle
Instagramu méla dodrzet 1 v samotném piispévku, ktery by mél obsahovat jednotné pozadi, aby
1épe vynikly detaily, firemni barevné kody a font. Za dilezitou drobnost povazuje oznaceni lidi
v prispévku, pfidani polohy a hashtagl, ale ani jednu z téchto funci spolecnost CiS zatim
nevyuzila. Nasledujici tabulka 3 zobrazuje vycet dat prob&hlé metody benchmarkingu
Instagramovych profili vybranych spolecnosti.

Tabulka 3 Uspéch profila porovnavanych firem na Instagramu

CiS systems ZF Automotive NOVUS Cesko
Pocet sledujicich 127 35700 Nem4a
Engagement rate 10,2 % 1,2 % Nema
J interakci/prispévek 13 445 Nema
Nejvice interakci Akce Zabava Nema
Nejméné interakci CSR Info Nema

Zdroj: vlastni na zakladé Instagramu @cissystems a @zfgroup.global (2024)

Z tabulky 3 vyplyva, Ze i pfes mnohonasobnéjsi pocCet sledujicich spolecnosti ZF a pramérny
pocet interakci u prispévku, je mira zapojeni na profilu vybrané spole¢nosti 8 5x vétsi,
prumérny pocet interakci ma ovSem pod jednim piispévkem spolecnost ZF v fadu stovek,
konkrétne 445, zatimco spolecnost CiS pouze 13. Tento pramérny pocet interakci spolecnosti
ZF zvySuji piispévky, jenz byly na profil pfidany za tcelem pobaveni a zabavy, lidem se
oc¢ividné libi vice a mnohem castéji je komentuji, proto je vhodné nebyt na sitich pouze seridzni.
Z toho stejného davodu jsou pravdépodobné i vtomto piipadé u obou spolecnosti
nejpopularnéjsi prispévky zakci a firemnich udélosti, na kterych se nachazi zaméstnanci
a znami sledujicich profili. Nejméné interakci maji v pripadé CiSu posty tykajici se corporate
social responsibility a v pfipadé ZF ty informativni, shodou okolnosti jsou ale tyto pfispévky
jedny z nejpfidavanéjsich na profilu a naopak oblibené firemni akce a zabavné piispévky jsou
u obou spolecnosti sdilené nejméné.

LinkedIn

Dle Chaffey a Ellis-Chadwick (2019) se profesni socialni sit' LinkedIn hodi pro trh B2B
(business-to-business) a dle Koldy (2021) ho vétSina zfirem na Ceském trhu vyuziva
neefektivn€ uz jen pro to, ze nema dostatecné vyplnéné informace nebo neptidava prispévky
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dostateCné¢ zajimavé. Proto doporucuje v pravidelnych intervalech sdilet pfispévky tak, aby se
nepodobaly ostatnim a obohatit je 0 zajimavou tématickou fotografii nebo video.

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost ZF svij profil na LinkedInu pouziva globalné, takze spravuje
profil vSech pobocek najednou, cemuz odpovida také 1 milion sledujicich, ktery se na profilu
nachazi, a pridruzenych zaméstnancti, neboli lidi, ktefi uvedli spolecnost ZF jako své
zaméstnani, ma 65663. Na rozdil od CiSu a Novusu ma spolecnost ZF vyplnéné i specialni
zkuSenosti, coz kladné podporuje vyhledavani a propagaci profilu. Na profilu se navic nachazi
jestd kolonka ,.Zivot u nas“, kde ma firma uvedenych mnoho informaci, sdilené piispévky
zaméstnancu apod., takze si prumérny uzivatel LinkedInu dokaze udélat obrazek o konkrétnim
zameéstnani. Na stranku jsou pravidelné pfidavany i clanky, jenz pise vedeni pro zameéstnance
a ti k nim nasledné sdili svij objektivni nazor. Vyplnéni informaci o spolecnosti mize byt dle
Koldy (2021) klicovym bodem k uspéchu na této siti, z tohoto divodu by bylo pro vybranou
spolecnost vhodné si vSe fadné doplnit a pozadat své zaméstnance na této platformé, aby do
svych profild pfidali zaméstnani CiS systems s.r.o., jelikoz se tim zvy$i nejen pocet
ptidruzenych ¢lent, ale s nim pravdépodobné také engagement rate. Nasledujici tabulka
4 zobrazuje vycCet dat probéhlé metody benchmarkingu LinkedInovych profild vybranych
spolecnosti.

Tabulka 4 Uspé&ch profilti porovnavanych firem na LinkedInu

CiS systems ZF Automotive NOVUS Cesko
Sledujici + zaméstnanci 216 + 26 1 mil. + 65663 89 + 22
Engagement rate 5,5 % 0,04 % Neprispiva
@ interakci/prispévek 12 377 Nepftispiva
Nejvice interakci Akce Akce Neprispiva
Nejméné interakci Nébor CSR Neprispiva

Zdroj: vlastni na zakladé LinkedInu @Ci$ systems s.r.0., @ZF Group a @NOVUS Cesko s.r.o.
(2024)

Z tabulky 4 jasné vyplyva, ze stejné jako u ostatnich socialnich siti, i na LinkedInu je poctem
sledujicich spolecnost ZF mnohem dal, pfestoze miru zapojeni ma mnohem nizsi. Profil CiS
systems s.r.0. ma totiz s primérnymi 12 interakcemi u pfispévku engagement rate 5,5 %,
zatimco ZF Group ma primérné interakci 377 a celkovou miru zapojeni 0,04 %. Pocet interakci
se ovSem jasn¢ odvozuje 1 od typu prispevku, jelikoz na téch informativnich jich ma ZF
v pruméru 186, zatimco piispé€vky z akci jsou s prumérem 980 interakci vyrazné oblibené;si.
To stejné plati 1 v pripadé CiSu, jelikoz tyto pfispévky maji engagement rate 6,9 %, coz je
vyrazné€ nad pramérem 5,5 %. Nejméné na profilu CiS systems s.r.o. lidé reaguji na naborové
ptispevky, jelikoz miru zapojeni publika maji 1,9 %, ale mezi 4 ptidané posty bylo dohromady
kromé 12 lika rozdéleno 5 sdileni, z cehoz vyplyva, ze jsou prispévky s tématikou hledani
novych zaméstnanct ze vSech skupin nejcastéji sdilené. Spolecnost je ale pridava jako pouhy
odkaz, takze nezaberou moc mista na obrazovce a nepfitahnou tolik pozornosti, pro ktery by
mohly mit potencial. Jeho zvySeni by mohlo nastat pfidanim postu jakozto jasné fotografie ve
firemnich barvach, aby si potencionalni zaméstnanec piispévek se spolecnosti ihned propojil,
a dale s vyraznym textem o naboru zaméstnanct, kterého si na prvni pohled vSimne.
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3.6 Navrh doporuceni

Z rozhovoru s vedoucimi pracovniky marketingového a personalniho oddéleni vyplynulo, Ze je
pro spolecnost v oblasti marketingové komunikace na socialnich sitich aktualné podstatné se
zaméfit na vSeobecnou propagaci, zvySeni povédomi o spoleCnosti pfevazné v regionu
a zejména se vénovat oblasti personalniho marketingu, specialné naboru zaméstnanca.

CiS systems s.r.0. ma na sitich miru zapojeni nad svétovym primérem a oproti konkurencnim
spoleCnostem, jejichz socialni platformy byly metodou benchmarkingu s vybranou spole¢nosti
porovnavany, ma miru zapojeni lepsi téz. Piesto kdyz sdili ndborovy ptispévek, neméa velky
dosah a ve vétsiné piipadi ma méné interakci, nez ostatni druhy pfispévki. Soucasnou podobu
naborovych piispévka vybrané spolecnosti vyobrazuje obr. 3.

Obrazek 3 Soucasna podoba naborového prispévku na Facebooku

e  CiS systems sro

5d-Q
Hleddme novou posilu do naseho tymu na pozici: Sefizovac —
elektrikar silnoproud

Sefizovac - elektrikar (silnoproud) | CiS electronic GmbH

CiS systems s.r.o. je jiZ pres 25 let inovativnim a UspéSnym rodinny

Q7 =y 4

[ﬂb To se mi libi (D Komentar & Sdilet

Zdroj: Facebook @CiS systems sro (2024)

Podobu témto postim dava spoleCnost v pfilozeném odkazu ke kratkému textu v popisku,
napiiklad nedavno ptfidany post obsahuje ,, Hleddme novou posilu do naseho tymu na pozici:
Serizovac — elektrikrdr silnoproud. Tento popisek je sdm o sobé& stroze napsany a nezaujme,
navic tim jak je kratky zabere opravdu malo mista na obazovce a jednoduse se prehlédne, takze
ma prispeévek, jak ukazaly vysledky analyzy, mélo sdileni. U odkazu sice je pfiloZzend mala
fotografie, ale ta je vzdy tvorena par kabely a bilym pozadim. Na uvodni fotografii se tedy nikde
nenachazi identicka firemni Cervena barva, takze kromé jména profilu, jenz prispévek pfidal,
bézny uzivatel nepozna, o jakou firmu se jedna. Pfi pouzité metodé externiho benchmarkingu
byly pozorovany naborové piispévky konkurenéni spole¢nosti Novus Cesko s.r.0., jenz mivaji
v pruméru 15 sdileni, zatimco CiS systems s.r.0o. ma na naborovych pftispévkach v praiméru
sdileni 7. Rozdil v nich je zasadni, Novus zadny odkaz ani popisek neptidava. Vse je obsazeno
ve fotografii, jenz zabere vétSinu telefonni obrazovky a jasné zafi jejich identickou ¢ervenou
barvou, pres kterou je velym bilym textem napsano ,, Hleddme nové kolegydo naseho tymu!“,
takze tento post nelze prehlédnout. Vysledky analyzy tedy ukazaly, ze na takto pfidané
pfispévky publikum reaguje 2,14x vice, a z tohoto divodu autorka vytvorila graficky navrh na
zmeénu naborového postu pro spole¢nost CiS systems s.r.o., ktery vyobrazuje obr. 4.
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Obrazek 4 Graficky navrh naborového ptispévku pro CiS systems s.r.o0.

Y
HLEDA ZAMESTNANCE

na pozici

PREDAK VYROBY

NABIZIME: OCEKAVAME:

Dlouhodobé a stabilni zaméstnani Ukonéené stiedoskolské vzdélani
HPP pfevazné v jednosménném provozu e Zku3enostis vedenim tymu

Prispévek na dopravu

Odpovédnost, spolehlivost,

Firemni stravovani a dovolenou navic flexibilitu

Benefity (vstupenky na akce, Trpélivost pfi jemné montazni praci

volno&asové aktivity, vyuka cizich Znalosti némeckého a polského

jazyki apod.) jazyka vyhodou

Zdroj: vlastni, webové stranky CiS systems s.r.o. (2024)

Graficky navrh je vytvoren na bilém pozadi, aby firemni barvy kontrastovaly a bylo jasné vidét,
o¢ se jedna. Ke grafickému navrhu pro spoleCnost, jenz je formou fotografie, aby zabral vétsi
cast obrazovky, l1ze pfilozit do popisku odkaz s bliz§Simi informacemi o pracovnim misté, jenz
si pfipadné zajemce o zameéstnani rozklikne a tim se dozvi vice. K tvorbé byla pouzita fotografie
z vyroby na webovych strankach spolecnosti, byl dodrzen barevny kod a typografie firmy.

Prestoze obé respondentky v rozhovoru zduraziovaly pro spole¢nost podstatny nabor novych
zaméstnancd, analyza socialnich siti spoleCnosti ovSem ukazala, Ze spoleCnost pridava
naboroveé piispevky na jednotlivé socialni sit€ ¢im dal tim méne. Nejsou to ale pouze naborové
piispévky, spoleCnost prestava byt v pribéhu let viditelné aktivni na socialnich sitich
vSeobecng¢, posty sdili méné Casto, nez jeste pred par mésici a interakce na nich s postupem ¢asu
klesaji dle vysledka analyzy téz, jelikoz tim publiku klesa pozornost pii sledovani profilu. Na
socialnich sitich je ale pro udrzeni pozornosti sledujicich uzivateli konzistenstnost sdileni
prispévku podstatna, jak lze pozorovat z analyzy profilt konkuren¢nich.

Druhym navrhem tedy lze oznacit konzistentnost pfispivani na sit€, protoze pokud spolecnost
nutné hleda nové zaméstnance, socialni sit¢ mohou byt jednim ze skvélych feseni pro jejich
hledani. Za co naopak spoleCnost obvykle plati ostatnim, jsou doporuceni od jinych
zaméstnancu, coz se v soucasné chvili dle webovych stranek a nastének interné ve spolecnosti
pohybuje i v fadech desitek tisic, proto je vhodné sdilet do postu také Castku za doporuceni
vhodného kandidata. K tomuto typu ptispévku lze pro zvySeni popularity nejen u publika piidat
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dulezité body zaméstnaneckého corporate social responsibility, jako napfiklad to, Ze spolecnost
provadi kazdy rok valorizaci, pfidava finan¢ni ohodnoceni za jubilea, vstupenky na
volnocasové aktivity, vyuku cizich jazykd zdarma a jiné zameéstnanecké benefity, které uz
soucCasni zaméstnanci radi vyuzivaji, ¢imz se piispévku zvysi dosahy. Tyto body jsou téz
obsazené v grafickém navrhu pro naborovy piispévek spolec¢nosti v obr. 4.

Jednim z vysledku analyzy bylo, Ze publikum vSeobecné na socialnich sitich, i v pfipadech
konkurence, nejvice reaguje na prispévky z firemnich akci a udalosti, pravdépodobné z diivoda,
Ze na nich hledaji sebe nebo své znamé. Zaroven dle dat od Rostlka (2023) maji pfispévky
slidmi a obliceji o 30 % vysSSi engagement rate, nez prispévky bez nich. Naslednym
doporuCenim je tedy tvortit obsah vice pro publikum, takze ptikladat naptiklad k nadborovym
ptispévkim fotografie zaméstnancl, spi§ nez produktl, jak lze vidét u obrazku 4, dale
zvefejfiovat 1 obsah zabavného typu pro pobaveni, diky cemu bude publikum rad¢ji sledovat
profil, protoze mu bude délat radost. Navrhem by mohl byt oznacen napftiklad aprilovy post,
jenz pridala konkurence, a ziskala na ném mnohem vice interakci, nez ma obvykle. Na
Instagramu by tento typ pfispévku mohl vypadat nasledovné, prvni vlozeny obrazek bude
obsahovat nepravdu, jako napftiklad ,,CiS dosahuje vesmirnych vysin! Pan majitel firmy odléta
na mezinarodni vesmirnou stanici!“ v€etné obrazku rakety s logem CiS systems s.r.0. a panem
majitelem v okné, pii¢emz po posunuti na obrazek nasledujici s textem ,, APRIL* by bylo jasné,
ze se nic tomu podobného nekond. Druhym typem pro sdileni zdbavného obsahu lze oznacit
klasické Instastories, na které spole¢nost miize pro predstavu ve formatu 16:9 pridavat, co maji
zameéstnanci v jidelné k obédu, pékny vyhled, jenz maji na Jizerské hory, nové benefity, které
spolecnost zafadila do téch stavajicich, nebo napfiklad uspéchy zaméstnanct, coz podpofi
chténou sounalezitost s firmou. Navrh vizualu zabavnych Instastories obsahuje obr. 5, 6, 7 a 8.

Obrazek 5 Navrh vizualu zdbavnych Instastories 1

KAMPAK ASI POPUTUJI TYTO

BEONY? @

(®) Estonsko
Norsko

©) Turecko
©) seigie

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 6 Navrh vizualu zabavnych Instastories 2

napovéda: b ;g’

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 7 Navrh vizualu zabavnych Instastories 3

...TAK C0?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 8 Navrh vizualu zabavnych Instastories 4

Prejeme iispéiny start
nového tydne!
At je V43 den tak p&kny, jako
byl dnes rano vychod slunce.

Zdroj: vlastni zpracovani

K tomu dopomiize také sdileni pracovnich pfispévku, jenz zaméstnanci sdili a spole¢nost tam
oznacuji, nebo odpovidani na komentare. Na Facebookovém profilu mé spolecnost od zacatku
roku 2024 tfi negativni komentafe od zamétnancu a ani na jeden nikterak neodpovédéla, coz
negativné podporuje komunikaci B2E (business-to-employee).

Predposlednim navrhem lze oznacit vyzkouSeni ostatnich trendujicich socialnich platforem
jako TikTok, jelikoz cilovou skupinou pro spolecnost jsou hlavné maminky na matefské
dovolené, a uzivaté na této platformé se pohybuji v rozmezi podobného véku. Platforma TikTok
ovSem neni moc relevantni pro nabor novych zaméstnancu, proto je spole¢nosti doporuceno ji
uzivat pouze pro vSeobecnou propagaci a za ucelem dobré prezentace firmy. Totéz plati
i u Instagramu, kterému by se spoleCnost mela vénovat vice, jelikoz je relevantni a pohybuje se
na ném cilova skupina, jez spolecnost hleda, tedy mladé maminky. DoporuCenim je také
vyuzivat vSech jeho funkci, jako naptiklad Reels, IGTV, Stories a podobné, a to z toho divodu,
ze na platforme kazdy rad sleduje néco jiného a pokud spolecnost vklada jen pfispévky, mnoho
lidi je ani neuvidi, protoze je pravidelné nesleduje. S tim vSim souvisi také pridavani videi,
které jsou v soucasné dobé ¢im dal tim vic popularni na témet vSech socialnich platformach,
takze je uzivatelé sleduji ¢im dal tim radsi. Video mize obsahovat napfiklad cestu produktu
skrz spolecnost od vstupni kontroly az po expedici. Video lze vlozit i pravé do jiz zminénych
Instastories, kam je doporuceno davat méne dilezity a spisSe zabavny obsah, jako napfiklad jiz
zminéné obédy, vyhledy nebo jidelni listky, z toho divodu, ze se na platformé zobrazi pouze
na 24 hodin, po kterych se daji maxmalné ulozit do vybéru.

Spolecnost CiS uz vydala dvé videa na YouTube, ale bohuzel jsou vzhledem k nazvu a profilu
majitele, jenz je pridal, témeét nedohledatelné. Zavérecnym tipem tedy je pridavat videa pod
vlastnim profilem firmy a nazvat je tak, aby byly snadno k nalezeni. Moznosti jejich propagace
muze byt napftiklad sdileni na ostatnich platformach, tentokrate tfeba uz jako odkaz.
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4 Zavér

Navrhy pro doporu¢eni by mély mit pozitivni U¢inek na podnikani spolecnosti CiS systems
s.r.0. v nékolika podstatnych ohledech, a to konkrétné na vSeobecnou propagaci firmy, zvySeni
jeji povédomosti, hledani a nabor novych zaméstnancti a zvyseni loajality téch stavajicich. To
vSe by mélo mit pro firmu pozitivni ucinek na posileni sounalezitosti s firmou, jenz bylo
zminéno jako slaba stranka spolecnosti pfi rozhovoru s vedoucimi pracovniky, dale na finan¢ni
vysledky, rast spolecnosti a fluktuaci jejich zaméstnancti. Autorka bakalaiské prace pro tento
navrh musela ziskat blizsi informace z internich i externich zdroju, dale je ziskala s pomoci
dvou standardizovanych rozhovortu s vedoucimi pracovniky marketingového a personalniho
oddéleni, jenz pfinesly podstatné informace pro nasledné vytvoreni analyzy profilu spole¢nosti
na tfech socialnich sitich, které pouziva, presnéji Facebooku, Instagramu a LinkedInu. Na
téchto socialnich platformach byla taktéz provedena analyza profilti dvou spolecnosti, jenz pfi
rozhovoru vedouci pracovnici oznacili za konkurencni, a tyto profily byly mezi sebou
porovnany metodou benchmarkingu. Diky témto praktikdm mohla autorka bakalarské prace
urcit, které metody jsou pro komunikaci na socidlnich sitich spolecnosti CiS systems s.r.o.
nejvhodnéjsi a nejefektivné)si, aby byly po nasledné zméné téchto praktik dosazeny pozadavky
vedoucich pracovniki.

Tato bakalatska prace se svym obsahem sklada ze Ctyt logickych celki, jednotliveé potom uvod,
teoreticko-metodologicka cast, prakticka ¢ast a zavér. Teoreticko-metodologicka ¢ast obsahuje
vycCet informaci ziskanych z odbornych kniznich, internternetovych zdroji a doporucené
literatury pro toto téma bakalafské prace. Prvni podkapitola obsahuje zakladni resersi o online
marketingu a specialné se vénuje tématim jako search engine marketing, content marketing,
email marketing, social media marketing, UX a UI desingn. Druhd podkapitola vSeobecné
zaobira socialni sité, popisuje jejich algoritmus, také jak na nich funguje mira zapojeni a dale
se jim vénuje jednotlive, takze popisuje Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube a TikTok.
Treti podkapitola této prace se zabyva marketingovou komunikaci na socialnich sitich,
specialné customer relationship managementu, reklamé, podpote prodeje, public relations,
influencer marketingu a na zavér popisuje model AIDA a marketingovy trychtyf tvrta
marketingovym strategiim, které se pii postupu bézné uzivaji. Zaveéreéna podkapitola zaobira
personalni marketing, jez je hlavni podstatou marketingu vybrané spolecnosti. Informace
z teoreticko-metodologické &asti byly vyuzity v &asti praktické. Ctvrta kapitola objasiiuje
marketingové strategie vCetné vybéru cilovych trhii a corporate social responsibility, jelikoz
souvisi s personalnim marketingem a naborem novych zaméstnanci, kterym se vénuje kapitola
pata. Ta jednotlivé popisuje ziskavani pracovnikl, personalni marketing online, formulaci
auvefejnéni nabidky zameéstnani. Na zavér byla v teoreticko-metodologické casti popsana
metodika prace vcetné marketingového vyzkumu, benchmarkungu a strukturovaného
rozhovoru.

Prakticka ¢ast vyobrazuje charakteristiku vybrané spolecnosti v€etné rozboru firemni identity
v kontextu marketingové komunikace a jejich webovych stranek. Pro tuto ¢ast byly ziskany
informace z internich zdrojti, webovych stranek a socialnich siti spolecnosti. Tyto socialni sité
jsou v praktické Casti ve treti podkapitole jednotlivé rozebrany a analyzovany. Taktéz probéhly
dva rozhovory s vedoucimi pracovniky, jez tuto praci nasméfovaly k tématu, které firma
v soucasné chvili potfebuje nejvice komunikovat, coz je vSeobecna propagace na socialnich
sitich a nabor novych zaméstnancli. Diky rozhovorim byly zvoleni dva nejvétsi konkurenti
z regionu organizace, jejichz socialni platformy byly metodou benchmarkingu porovnavany se
sitémi vybrané spole¢nosti. Na ukor toho byl vytvofen ndvrh na doporuceni, které by
spoleCnosti mely zajistit posileni sounalezitosti a zvySeni konkurenceschopnosti v oblasti
personalniho marketingu.
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Zavérem lze vyvodit, ze autorka této bakalarské prace feSila problematiku marketingové
komunikace na socialnich sitich spole¢nosti CiS systems s.r.0. kde se zaméfila na stavajici
uzivani jejich socialnich platforem a navrhla zmény, jez by mély jit v prospéch spolecnosti,
tedy kladne¢ ji prezentovat, zvysit konkurenceschopnost, financni vysledky a zajistit kladny rast
spole¢nosti.

Primarnim cilem této bakalarské prace bylo, na zakladé vysledka analyzy soucasného stavu,
navrhnout opatfeni ke zlepSeni vyuziti socialnich siti pro marketingovou komunikaci CiS
systems s.r.o. Dil¢im cilem bakalaiské prace pro CiS systems s.r.o. bylo zvyseni povédomi
o spoleCnosti, vSeobecna propagace spoleCnosti, hledani zaméstnancii a nastaveni procesu
udrzujicich loajalitu stavajicich zaméstnancti spolecnosti.
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Prilohy
Ptiloha 1 Standardizovany rozhovor s vedoucim pracovnikem marketingového oddéleni

1. Které téma spolecnost aktudlné potrebuje nejvice komunikovat a ke které cilové
skupiné?

Vzhledem ktomu, ze nam zakaznicky marketing tvoifi v Némecku, je u nas potieba
predevsim vSeobecna propagace spolecnosti sméfujici také k naboru novych zaméstnanca.
Mitime tedy vSeobecné, ale momentalné se nam hodi lidé ve véku mezi 20 — 55 lety, nejlépe
s technickymi zku§enostmi, dobrym vystupovanim a znalosti némciny.

2. Jaké komunikacni prostredky vyuzivate (k propagaci volnych pracovnich mist)?

Vyuzivame jich mnoho, ale v prvni fad¢ vkladame inzerat na nase webové stranky do sekce
,,JKariéra“, odkaz na n€ nasledn€ sdilime na Facebook a na televiznich obrazovkach interné
ve spoleCnosti promitame inzeraty pro zaméstnance. U nékterych pozic inzerat vkladame
jesté na LinkedIn, Instagram a pracovni portaly. Dale nékdy vyuzivame novin, napiiklad
kazdé tii mésice vkladame inzerat do Malé fronty Dnes, také do radia a nébo letacka.

3. Zkoumate, odkud se o vas dozveédéli novi zaméstnanci?

Na personalnim oddéleni to zkoumaji a vedou si tabulky. Jinak hodné lidi nas zna z nasi
marketingové kampané, pi1 které byly ve zdejSim regionu velké billboardy s népisem
,Sprechen Sie Deutsch? Pak hledame praveé Vas!®.

4. Ktery komunikacni kanal povazujete pii naboru zaméstnancu za nejefektivnéjsi?

To budou védét na personalnim oddéleni, tyto statistiky si vedou oni, ale ja st myslim, Ze to
bude z Facebooku, kde mame téméf jeden tisic sledujicich.

5. Jaké socialni sité jako firma pouzivate a za jakym ucelem?

Pouzivame nejaktivnéji Facebook, ale také LinkedIn a Instagram. Kazdou tu sit’ uzivame
za jinym ucelem, na Facebooku mame nejen firemni profil, ale také skupinu CiS Worker,
do které vkladame zameéstnanecky obsah. Na stranku je vkladano klasicky to, co je
momentalné aktualni a co by mohlo sledujici zajimat. Na LinkedIn vkladame naborové
piispévky a dilezité firemni milniky, zatimco Instagramu se nevénujeme tak, jak bychom
chtéli, presto na ném spoleCnost nadale propagujeme. Snazime se zvySit povédomi
a celkové dobfe prezentovat spolecnost.

6. Jaky typ obsahu na socialnich sitich nejcastéji sdilite a za jakym tcelem?

95 % obsahu na firemnich socialnich sitich je sdileno marketingem a zbytek personalnim
oddélenim a majitelem spoleCnosti. Vétsinu piispévkl tvoii sponzoring, prezentujeme se
jako dobra firma a hledame u lidi sympatii. Dale jsou postovany reporty z auditl, prani
k vyznamnym dntim, udalosti a akce, volna pracovni mista, tiskové zpravy a tak dale.

7. Analyzujete statistiky vasich prispévka na socialnich sitich a odviji se od toho vase
nasledna strategie?



Ne, sledujeme maximalné pocet sledujicich.

8. Vyuuzili jste nékdy placenou reklamu na socialnich sitich, pfipadné za jakym ucelem?

Ano, byla parkrat vyuzita reklama na Facebooku za ti¢elem prezentace firmy, ale to vzdy
sdili pan majitel, takze k tomu zadné statistiky a podklady nemam.

9. Sledujete na socialnich sitich obchodni partnery ¢i konkurenci, pfipadn€ za jakym
ucelem?

Ano, sledujeme na socialnich sitich mistni konkurenci, samoziejmé ne z firemniho profilu.
Vétsinou na to koukame kdyz hleddme zaméstnance na konkrétni pracovni pozice, dale
sledujeme, jak zajimavé tvoti prispévky oni a podobné.

10. Vnimate néjaké slabé stranky nebo néco, co byste chtéli v komunikaci na socialnich
sitich vylepsit?

Urcité Instagram. Jak jsem jiz zminila, mame tam sice néjaké sledujici a pridané prispevky,
ale zatim mu tu nebylo vénovan dostatek pozornosti. Aktivita publika tam moc nefunguje,
neni vydavan pravidelny content a pravdépodobné ani nebyly vyuzity vSechny jeho funkce.
Jinak si myslim, ze Facebook a LinkedIn funguje, jak ma.

11. Jaka cilova skupina je relevantni pro nabor zaméstnanca pro Vasi organizaci?
Jak jsem jiz fekla, hodi se nam v§eobecné lidé mezi 20 — 55 lety, u nékterych pozic nejlépe

s predchozimi zkuSenostmi a dobrym vystupovanim. Také wvzhledem k trhu, na kterém
spolecnost pusobi, by na nékterych pozicich méli zaméstnanci ovladat némecky jazyk.

12. Jaka je v regionu konkurence z hlediska nabidky a poptavky na trhu prace?
Tak konkurence tady urcité je, dokonce se nam stalo, ze zde byla firma, ktera nam v jisté
dobé zamérné brala schopné zaméstnance a nabouravali se ndm do naSich reklamnich

kampani. Ale v souc¢asné dob€ mame jinak samé zdravé konkurenty, jedna se naptiklad
o spolecnost ZF, ta je ze vSech asi nejvétsi. Dale Novus a DGS, to jsou ale mensi firmy.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 2 Standardizovany rozhovor s vedoucim pracovnikem personalniho oddé€leni

1. Které téma spolecnost aktudlné potrebuje nejvice komunikovat a ke které cilové
skuping?

Vzhledem k oblasti podnikani firmy a jejim produktim je v prvni fadé podstatna vSeobecna
propagace, a to hlavné€ v regionu. Jinak v soucasné chvili je pro nas dilezitym tématem
nabor zaméstnancu, takze se snazime predat informace ohledné vyhod a benefiti prace
u nas ve firmé. Jako v jedné z mala spolecnosti v okoli je zde moznost pracovat pouze na
jednu sménu nebo zkraceny uvazek, takze cilovou skupinou jsou napiiklad maminky na
matef'ské dovolené, kterym lze v jisté mife pfizpusobit pracovni dobu. Ve vyrobé pracuje
pies 40 % zaméstnancu z Polska, takze do personalniho marketingu zohlediujeme i tento
fakt, a na specialni pracovni pozice vyhledavame spiSe lidi s pfedchozimi zkuSenostmi.
Jedna se naptiklad o pajeni, které je pomeérné narocné pii zaucCeni, takze nasi cilovou
skupinou jsou lidé, ktefi se uz s pajenim v predchozich zameéstnanich setkali.

2. Jaké komunikacni prostredky vyuzivate (k propagaci volnych pracovnich mist)?

Vyzkouseli jsme uz mnoho komunikacnich prostfedkl, ale zalezi, jestli hledame na
pracovni pozice ve vyrobé nebo administrativni. Pokud méame volnd mista v praci
s administrativou, kdy pfipadaji na zajemce né&jaké konkrétni pozadavky, obvykle
vyuzivame klasické pracovni portaly jako jobs.cz nebo prace.cz, jenz jsou za priplatek,
a obcas vlozime inzerat na neplacené portaly, jako napiiklad volnamista.cz. K propagaci
vyuzivame samoziejme také socialni sit€ a mame dohody se zndmymi regionalnimi profily
jako napfiklad freedlantsko.eu, na kterych nam naborové inzeraty zvefejnuji také.
U vyrobnich pracovnich pozic Casto dobfe funguje doporucovani od znamych, kdy
vyveésime na firemni nasténku inzerat a Casto nékdo ze zameéstnanci doporuci nékoho
dalsiho. Dale samoziejme urad prace, u kterého je vyhodou, ze si z n¢j stahuji data mensi
pracovni portaly a propaguji je nasledné dal. DalSimi, ale uz méné pouzivanymi
komunikacnimi prostfedky, jsou u nas meéstské a regionalni Casopisy, radio Contact,
regionalni televizni rozhlasova stanice RTM+ a billboardy. Uz se ale stalo, ze jsme v 1été
2021 méli krizi, kdy nam chybélo asi 70 pracovnikii. Museli jsme vyuzit i sluzeb od Ceské
posty, kdy se udélaly letacky, které se vhazovaly zdejSim lidem do schranek, a v mistnich
rozhlasech bézela reklama také.

3. Zkoumate, odkud se o vas dozveédéli novi zaméstnanci?
Ano, vzdy se uchazeca ptame a vedeme tabulku, kde si to zaznamenavame. Témér polovina

uchazecl se o nas dozvida od znamych, Casto se také stava, ze nas vid€li na socialnich sitich,
obvykle Facebooku, nebo na mistnich akcich, kterych se CiS aktivné ucastni.

4. Ktery komunikacni kanal povazujete pii naboru zaméstnancu za nejefektivnéjsi?
Pfi naboru zaméstnanca do vyroby urcité to doporucovani od soucasnych zameéstnanct, coz
je pro nas vlastné i vyhodné, jelikoz uz to tu novy zaméstnanec ma n¢jak nastinéné a vi, do

¢eho jde. Dost pravdépodobné tu tim padem vydrzi, takze ndm to snizuje fluktuaci.
U administrativnich pozic 1idé vétsinou posilaji zadost s zivotopisem na zakladé
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naborového inzeratu umisténého na pracovni internetovy server. Nejlépe nam funguji
placené servery, tedy jobs.cz a prace.cz, a na zavér nesmim samoziejmé zapomenout ufad
prace.

5. Jaké socialni sité jako firma pouzivate a za jakym ucelem?

CiS systems ma profil zalozeny na LinkedInu, Instagramu i Facebooku, kde k tomu ma jesté
zalozenou skupinu pouze pro zaméstnance. Na LinkedInu sledujeme nasSe obchodni
partnery a prizpusobujeme tomu i obsah, ktery na néj zverejiujeme. Vybirame tam obcas
také pracovniky vhodné pro vedouci a specifické poizice. Instagram nam funguje pro
vSeobecnou propagaci a Facebook téz. Tvotime piispévky, které maji za ucel hlavné
zaujmout, ukazat, ze jsme dobrym zaméstnavatelem a prezentovat spolecnost.

6. Jaky typ obsahu na socialnich sitich nejcastéji sdilite a za jakym tcelem?

My sdilime pouze naborovy obsah za ucelem doplnéni volnych pracovnich mist, ostatni
ptispevky piidava oddeleni marketingu a neni mi o nich tolik znamo. Ale urcité klasicky
informativni obsah a pfispevky tykajici se spoleCenské odpovédnosti firem.

7. Analyzujete statistiky vasich prispévka na socialnich sitich a odviji se od toho vase
nasledna strategie?

Neanalyzujeme.

8. Vyuuzili jste nékdy placenou reklamu na socialnich sitich, pfipadné za jakym ucelem?

Ano, urcité byla vyuzita pro nekolik pfispévka na Facebooku, ale ne pro nami vytvorené
naborové piispévky, takze mi nejsou znamé blizsi informace.

9. Sledujete na socialnich sitich obchodni partnery ¢i konkurenci, pfipadn€ za jakym
ucelem?

Obchodni partnery ano, jak jsem jiz fekla, mame je pridané hlavné na LinkedInu, ale
s nékterymi jsme v kontaktu také na Facebooku i na Instagramu. Hlavnim ucelem jsou
samoziejmé dobré obchodni vztahy. Konkurenci na socidlnich sitich nesledujeme,
maximalné jako personalni oddéleni sledujeme rizikové konkuren¢ni nabidky volnych
pracovnich mist, mzdy a benefity.

10. Vnimate néjaké slabé stranky nebo néco, co byste chtéli v komunikaci na socialnich
sitich vylepsit?

Prala bych si posileni vétsi sounalezitosti s firmou, vét§i komunikaci s publikem a tvorbu
piispévka s atraktivnim obsahem pfedev§im pro né€j. Piijde mi, Ze popisky u dosavadnich
piispévka jsou stroze napsané, takze neuchvati a nezatahnou sledujici, aby se podivali i na
ty ostatni. Dale by mi pfislo fajn, kdyby se na firemnich socialnich sitich vice vyuzivalo
tvorby videi, zabavného contentu a fotky byly pfed pfidanim 1épe upravené.
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11. Jaka cilova skupina je relevantni pro nabor zaméstnanca pro Vasi organizaci?

Jak jsem jiz zminila, prace u nas je nenarocna a lze n&jak prizpusobit pracovni dobu, takze
zeny, matky a podobné. Hodi se nam také lidé s technickymi a administrativnimi

zkuSenostmi.

12. Jaka je v regionu konkurence z hlediska nabidky a poptavky na trhu prace?

CiS je nejvétsim zameéstnavatelem v reginu a hlavni konkurenty ma z hlediska nabidky
a poptavky na trhu prace dva. Jedna se o spole¢nost ZF a Novus, ktery ale zastava firemni
politiku, pfi které zaméstnava pouze Cechy, coz CiSu dava vyznamnou konkurencni
vyhodu. Dale se zde nachazi vice mensich konkurentu, ktefi nas ov§em zatim nijak moc
neohrozuji. Jedna se naptiklad o firmu DGS a Jizerskohorskou strojirnu.

Zdroj: vlastni zpracovani



Vyuziti socialnich siti pro marketingovou komunikaci'CiS systems s.r.o.

Lucie Capova, PEMBCO5

Resena
problematika

uvod problém

Vyuziti socialnich siti Nestald marketingova
pro marketingovou komunikace na
komunikaci vybrané socialnich sitich
spolec¢nosti - CiS a neuplné vyuziti
systems s.r.o. vSech moznosti, jez

socialni sité nabizi.
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VSEM

pristup

Vytvoreni navrhu
doporuceni pro
vybranou spole¢nost na
zakladé dat

z analyzy jejich

a konkurenénich profilt
na socialnich sitich

a dvou uskutecnénych
rozhovord.
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a internetové prameny
z odbornych knih

a ¢asopisl, data

z rozhovord, socialnich
siti a volné dostupna
data na webu vybrané
spolecnosti.

Informace byly
ziskany z odbornych
textd, jak v knizni, tak
v internetové podobé,
déle z analyzy profild
na socialnich sitich

a webovych stranek
spolecnosti

a v neposledni radé

z dvou rozhovord.

Vysledky prace

Z vysledk{ prace vyplynulo, Ze je na tom CiS systems s.r.o.

v mire zapojeni lépe, nez konkurence

— spolecnost nevyuziva sité dostatecné efektivné

VSEM

Zpracovani navrhu
doporuceni probéhlo
na zakladé ziskanych
poznatkl z teoretické
Casti a dat z Casti
praktické.

VSEM

— publikum nejvice reaguje na prispévky z firemnich akci

— preferuji ndborové prispévky formou fotografie

— nejméné reaguji na naborové prispévky a pfispévky ohledné CSR

— spolecnost ¢im dal tim méné publikuje na socialni sité

— CiS systems s.r.0. ma na vSech uzivanych socialnich sitich
o v ’ . ’ . v v
nadprumérnou miru zapojeni oproti konkurenénim spole¢nostem
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NVSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledki Ize doporudit.....

1. UZivat viechny funkce socidlnich siti a sdilet i zabavny typ obsahu (nap¥. april)

2. Odpovidat i na negativni komentare od zaméstnanct

3. Pfidavat naborové prispévky formou fotografie a ne odkazu

LVSEM

Vlastni navrhy na pr|spevky
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Zdroj: vlastni zpracovani
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VSEM
Zaver

Prace prinesla komplexni navrh
doporuceni pro vybranou spolecnost

Novym resenim je vyuziti funkci, jez sité nabizi, jako napfiklad
Instagram Stories, a také sdileni naborovych prispévkd pomoci fotografie

Problematika byla posunuta diky ziskanym datim
z rozhovort, analyzy socidlnich siti a benchmarkingu
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