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1 Uvod

V soucasné dobé je vétSina subjektd na trhu nucena se nepretrzité vénovat
budovani dobrého jména podniku, a to nejen mezi svymi sou¢asnymi pracovniky,
ale 1 byvalymi pracovniky, stakeholdery a Sirokou verejnosti. Z té totiz vzchazeji
potencialni kandidati, a je tedy velice potrebné, aby tito uchaze¢i o zaméstnani
meéli z daného podniku jiz ziskany kladny pocit. Proto je pro kazdy podnik dulezité
byt atraktivnim zameéstnavatelem v daném oboru, ziskat konkurencni vyhodu a
byt jasnou volbou pro potencialni pracovniky. A pravé tomu se vénuje Employer
Branding, jehoz strategii se vénuje tato prace. Employer Branding je cesta k vy-
touzené znacce zameéstnavatele. Podniky chtéji svoji znacku zlepsSit predevsim

kvtli naboru, aby vypadaly pro kandidaty lakavé.

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni systému Employer Brandingu a
formulace strategického pristupu vcéetné navrzeni strategie vedouci ke zlepseni
soucasného stavu ve vybrané spolecnosti. Zhodnoceni soucasného stavu Employer
Brandingu bude provedeno na zakladé strukturovaného rozhovoru s vedoucim
strategického utvaru pro nabor a analyzy hodnoceni vybrané spolecnosti na por-
talu Atmoskop.cz. Dale bude provedena analyza vyuzivani profili na socialnich
sitich. Tato analyza bude zkoumat socialni sité jako cenny nastroj Employer Bran-
dingu, ktery ma v dnesni dobé vysoky potencial pro oslovovani uchazect o zamést-
nani a komunikaci firemni kultury. Nasledné probéhne analyza dotaznikovych
setreni, ktera budou uskuteénéna mezi studenty a mezi pracujicimi (nestudenty).
Poté bude vyhotovena SWOT analyza, jejiz vysledky budou vyhodnoceny pomoci
Fullerova trojahelniku. Na zavér budou vypracovany alternativy strategii, z nichz

nejvhodnéjsi bude vybrana a podrobnéji popsana.

Vysledkem této diplomové prace bude vypracovana strategie, ktera pomuze
podniku zlepsit budovani znacky zameéstnavatele, upevnit jeho jiz stabilni pozici
na trhu prace a stat se jesté vice atraktivnim zameéstnavatelem pro potencialni

pracovniky.
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2 Literarni reSerse

2.1 Vymezeni a specifikace strategického managementu

Kazdy podnik potirebuje mit dany svij cil, jakym smérem chce smérovat, de-
finovany zpusob, jak se nadale rozvijet. Jedna se o stanoveni strategie, strategic-
kych cili a diléich operaci. Pokud by podnik tyto specifika nemél dané, hovorili
bychom pouze o operativnich resenich nastalych situaci ¢1 reakci na podnéty, ne o
situacich, které by podnik sam vytvarel. Prestoze strategie urcuje dlouhodoby
smér podniku, samotna strategie nestaci. Je nezbytné v podniku nastolit urcité
procesy, pomoci kterych budeme moci sledovat a hodnotit plnéni dil¢ich strategic-
kych ukold. Neexistuje vsak univerzalni navod, ktery by nam pomohl spravnou

strategii vytvorit (Navratilova, 2018).

Strategicky management lze chapat jako soubor ¢innosti, instrukei a rozhod-
nuti, které jsou pro podnik zasadni pri dosahovani konkurencni vyhody a k zajis-
téni vyssich vynost. Tuto definici navic 1ze rozsirit o personalni oblast, jelikoz ma-
nazeri 1 zameéstnanci maji stejny cil (byt Gspésni), a proto se strategické rizeni
stava ¢innosti vSech zucastnénych. Dale je také potreba podotknout tvircéi rovinu
strategického managementu, nebot se jedna o uméni propojeni znalosti a intuici
v takové mire, ktera je potrebna pro produkeci a udrzeni zasadnich kompetenci

podniku (Fotr et al., 2012).

Strategicky management pojima i personalni dimenzi, jelikoz strategické ri-
zeni muze byt aktivitou vSech zucastnénych osob, které maji kolektivni cil byt
uspésni. Dalsim rysem je 1 tvirci rovina, kdy se strategicky management stava
veédou 1 uménim, pri pruniku znalosti a intuice v takové mire, ktera je potrebna

pro vytvareni a udrzeni zasadnich kompetenci podniku (Fotr et al., 2012).

12



2.2 Strategické rizeni a jeho vyznam v Employer Brandingu

2.2.1 Strategie a strategické rizeni

Strategii podniku lze jisté brat jako jednu z podminek pro dosazeni cila ¢i
individualnich Gspéchu firmy. ,, Zdsadnim tikolem strategie je pripravit podnik na
vsechny situace, které s vysokou pravdépodobnosti mohou v budoucnu vzniknout*
popisuje Soucek (1999). Za zpracovani podnikové strategie ma odpoveédnost vrcho-

lovy management, je to jeho prioritni tkol (Zuzak, 2012).

Vseobecna definice charakterizuje strategii jako cestu, ktera by méla pod-
niku pomoci dosahovat zasadnich cila, které stanovil. Tato pomyslna cesta prezen-
tuje souhrn ¢innosti, jejichz zdarné naplnéni mé za vysledek naplnéni cild (Han-

zelkova et al., 2017).

Strategické rizeni pak Charvat (2006) popisuje jako ,proces, kterym se sta-
novuje vize a poslani organizaci, z nichz se vyvozuji strategické cile na zaklade stra-
tegické analyzy a trendit budouciho vyvoje.“ Dale rika, ze se prostrednictvim stra-
tegického rizeni hleda a vybira optimalni strategie rozvoje firmy, a to tak, aby byly
co nejefektivnéji vyuzity zdroje, které ma firma k dispozici, v kooperaci s danymi
prilezitostmi na trhu. Cilem strategického rizeni je zajisténi, aby i v obdobi nejis-
toty ¢i rizika bylo mozné se na vybranou strategii spolehnout a zajistit tak vysokou
pravdépodobnost dosazeni uspéchu. Strategické rizeni je o identifikaci a popisu
strategii, které mohou manazeri provadét, aby dosahli lepsiho vykonu a konku-
rencni vyhody pro svou organizaci. O organizaci se rika, ze ma konkurenéni vy-
hodu, pokud je jeji ziskovost vyssi nez primeérna ziskovost vsech spoleénosti v je-
jim odvétvi. Strategické rizeni lze také definovat jako soubor rozhodnuti a ikond,
které manazer provadi a které rozhoduji o vysledku vykonnosti firmy. Rizeni
uspésné strategie lze rozdélit do tri Grovni — strategické, taktické a operativni ri-
zeni (Fotr et al., 2012). Pro vétsi prehlednost mame vyobrazené typy ma-

nagementu a Urovné rizeni na obrazku nize.

13



Strategicka troven
(2 roky az 5 let)

Takticka uroven
(mésice az 2 roky)

, .. Operativni Uroven
Vyroba a obchodni ¢innost (tydny a 1 rok)

Obrazek 1 Urovné izent, typy management
Zdroj: Vlastni zpracovant

2.2.2 Strategické rizeni a konkurencni vyhoda

Bartes (1997) rika, ze ,konkurencni strategie je sled c¢innosti a pristupii,
ktery ma pri spravné realizaci firmé zabezpecit vétsi pravdépodobnost tispéchu v
dosazeni vytycéenych cilit v daném marketingovém prostredi a v daném okamzZiku.“
Lidské zdroje jsou podstatnou soucasti konkurencni vyhody podniku. Jedna
podniku a uskutecnuji strategicky plan. V této souvislosti mizeme hovorit o kon-
kurencni vyhodé. Tato konkurenc¢ni vyhoda, které je dosahovano prostrednictvim

lidskych zdroju, je jednou z hlavnich cest, jak se udrzet na trhu 1 jak se na trhu

dostat do vedouci pozice (Vodak & Kucharcikova, 2011).
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2.2.3 Strategické rizeni a personalni strategie

Dle Sikyfe (2014) vychazi komplexné pojata strategie lidskych zdrojua
z dlouhodobé strategie podniku a uptresnuje dlouhodobé pojeti rizeni a vedeni za-
meéstnanctu v podniku. Cilem je dosdahnout optimalniho zptsobu ziskavani, vyuzi-
vani a rozvoje zaméstnancti k vykonavani dané prace, a dale pak k dosahovani

zadaného vykonu a realizaci strategickych cill v podniku.

Od souhrnné pojaté strategie lidskych zdroju se dle Sikyf‘e (2014) odviji ur-
Cita strategie rizeni lidskych zdroj, ktera se poji jiz s jednotlivymi aktivitami v ob-
lasti personalnich ¢innosti. Mezi tyto ¢innosti radime strategie vybéru, hodnoceni,
odménovani, vzdélavani a rozvoje zaméstnanct. Tyto strategie musi byt realizo-
vany jako systém, ktery sméruje k uskutecnovani strategickych cila v podniku.
Cilem podniku praktikujicim strategii lidskych zdroju je, aby skrze zaméstnance
realizovala pozadované strategické cile. Autor uvadi, ze podnik se musi zabyvat

nékolika otazkami, které jsou s personalni strategii spojeny:

e Kolik pracovnikt podnik potirebuje prijmout (pocet);
e Jaké pracovniky potrebuje podnik prijmout (druh);
¢ Kolik pracovnikti mize podnik prijmout (rozpocet);
¢ Kde podnik pracovniky ziska (zdroje);

e Jak podnik pracovniky ziska (metody).
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2.3 Vymezeni pojmu Employer Branding

2.3.1 Employer Branding a jeho vyznam

Silna znacka zameéstnavatele predstavuj velky zavazek viuci jeho zameést-
nancum. Péce o své pracovniky skrze nejraznéjsi benefity je definici vztahu pod-
niku k nim. Jejich realizaci podnik plni své zavazky vaci zaméstnancim, aktivné
ovlivnuje jejich spokojenost a v navaznosti na to také vykonnost. K silné znacce

totiz neodmyslitelné patri, Ze co podnik slibuje, to také plni.

Mandhanya (2010) definuje pojem Employer Branding jako dlouhodobou
strategii pro vytvareni povédomi a kladného vnimani podniku mezi soucasnymi
zaméstnanci podniku, potencialnimi uchazecéi o zaméstnani v daném podniku a

dalsimi osobami, které jsou s podnikem spojeny.

Koncept Employer Branding je oznacovan za aktualni pristup, ktery by
mohl uc¢inné podporit spolecnosti v jejich snaze oslovit a udrzet si zaméstnance.
Na jedné strané strategie Employer Branding dale zvysuje firemni znacku a stavi
organizaci do role spolehlivé a lakavé organizace. Jak ukazaly minulé studie, Em-
ployer Branding je oblast, ktera je nova a vzrusujici a ma potencial zménit zpusob,

jakym spolecnosti fungovat (Ahmad & Daud, 2016).

Employer Branding neboli budovani znacky zaméstnavatele je tedy dtlezi-
tym nastrojem podniku k ziskavani kvalitni pracovni sily. Employer Brand pod-
niku se snazi do svéta hlasat ¢im podnik je a jaky je. Kazdy potencialni uchazec
totiz potrebuje predem védét, do jakého podniku jde a o co ho tam ceka. Tyto dvé
véci jsou velmi dualezité proto, aby byla znacka pozitivné vnimana. Kazdy podnik
se snazi o prilakani téch nejlepsich uchazect, experta ¢i talenti v oboru. Tito lidé
jsou totiz nezbytni pro dalsi rist a rozvoj podniku, a také pro jeho vyssi konkuren-

ceschopnost (Tegze, 2019).
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2.3.2 Employee Advocacy

Obecné lze Employee Advocacy definovat tak, ze zaméstnanec podniku vy-
stupuje jako mluvéi (propagator) znacky svého zaméstnavatele. Tuto roli mutze
prevzit kdokoli, kdo pro spolecnost pracuje. Nemusi byt omezena pouze na marke-
tingové oddéleni. Propagace zaméstnancu je, kdyz lidé, kteri pracuji pro spolec-
nost, podniknou kroky k propagaci svého zaméstnavatele. Tyto propagacni akti-
vity se obvykle odehravaji na platformach socialnich médii. Firemni socialni pro-
pagace spociva v tom, ze podnik muze vyuzit svého vlivu prostrednictvim verej-
nosti, na socialnich sitich a ve své obchodni ¢innosti, aby se podélila o svou podporu
socialni, environmentalni nebo politické véci. Pracovnici by méli byt povzbuzovani
ke sdileni obrazku, ¢clanku ¢i videi se svymi sledujicimi. Dale by se také ve sdile-
ném obsahu méla vyskytovat vizualni zminka o podniku, aby potencialni zakaznici

vidéli nazev a logo (Herman, 2023).

Pokud bude podnik premyslet o vyuziti tohoto typu propagace, musi predem

zvazit, jakych cilta chce touto strategii dosahnout.

Hledani novych zakaznikii. Kdyz jsou zaméstnanci spolecnosti nadseni
svym prinosem pro podnik a sdileji jej prostrednictvim raznych médii, mohou tyto
akce pritahnout zajem potencialnich zakaznika. Misto toho, aby tento proces zaci-
nal "za studena", budou tito potencialni zakaznici o spolecnosti jiz néco védét a

budou se zajimat o to, co nabizi.

Nabor kvalitnich zaméstnancit. Proziravé podniky Ipi na udrzeni vysoké
pracovni moralky mezi stavajicimi ¢leny tymu pomoci rtiznych metod, véetné na-
bidky firemnich akci a zaméstnaneckych vyhod (volno navic, pruzna pracovni
doba, proplaceni skolného atd.). Povzbuzovani pracovnikti k tomu, aby o téchto
vyhodach prace v podniku mluvili, maze povzbudit vhodného kandidata, aby se

prihlasil na volnou pozici (Herman, 2023).

Na obrazku nize mtuzeme vidét nékteré vyhody, které podniku uplatnéni

Employee Advocacy muze prinést.
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Obrazek 2 Vyhody Employee advocacy
Zdroj: Vlastni zpracovdni

2.3.3 Vyznam podnikové kultury pro Employer Branding

Pristupu k podnikové kulture, a predevsim jejich definic, existuje cela rada.
Vétsina z nich se shoduje na chapani podnikové kultury jako souhrn norem, hod-
not a zpusobu mysleni, ktery je specificky pro zaméstnance podniku, je jimi priji-

man, zvladan a pouzivan (Zuzak & Konigova, 2009).

Podnikova kultura se da charakterizovat jako zpusob, jak se v podniku je-
den k druhému chovaji, jaké pozadavky sméruji na zaméstnance a co zaméstna-
vatel pro tyto své zaméstnance déla. Na kazdém podniku pak zalezi, zda se roz-
hodnou néjakym zptsobem usmérnovat, a také zda svou podnikovou kulturu bu-

dou prezentovat kandidatiim o praci (magazin.lmc.eu, 2021).

Firemni kultura mtze mit velky vliv na stésti spolec¢nosti a jejich zameést-
nancu. Existuji ¢tyri odlisné typy podnikové kultury: klanové, hierarchické, nefor-
malni a soutézivé. Kazda z téchto kultur ma své jedinecné cile. Prestoze je kazda

kultura jedinecna, urcité slozky definuji dobrou podnikovou kulturu. Mezi
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zakladni rysy podnikové kultury patri vize, hodnoty, postupy, lidé, pribéh a misto.
Existuji 1 dalsi faktory, které kulturu ovlivnuji. Téchto sest prvka vsak muze po-
skytnout pevny zaklad pro utvareni silné podnikové kultury. Jasné pochopeni de-
finice podnikové kultury mtze manazeriim pomoci definovat spravné hodnoty a
kulturu pro jejich organizaci, proto je podnikova kultura aktualné pro organizace
po celém svété prioritou. Pracovniktim pak prinasi uceleny smeér jejich prace. Dale
také ovlivnuje rozhodovaci proces vrcholového managementu a zajistuje, ze rust
podniku je vzdy na spravné ceste. Spatné kultura vsak muze mit na spole¢nost
negativni dopad. Také muzeme rict, Ze kultura je identita podniku, jak ji vnimaji
jeho pracovnici a zakaznici, kromé produktu a sluzeb, které poskytuje. Je snadné
zameénit kulturu s hodnotami spolecnosti, ale hodnoty se stavaji soucasti kultury
az tehdy, kdyz jsou uvadény do kazdodenniho zivota. Z tohoto divodu hraje v pod-
niku stredni management vyznamnou roli pri udrzovani firemni kultury, protoze

sdéluje jeji zasady pracovniktim v prvni linii (BasuMallick, 2020).

V podniku muze vedle dominantni kultury existovat smés subkultur. Sub-
kultury existuji mezi skupinami pracovniki nebo mezi jednotlivei, kteri mohou
mit své vlastni ritualy a zvyklosti, které s nimi zbytek organizace nesdili, ale mo-

hou vsak prohlubovat a zdiraznovat zakladni hodnoty podniku (Shrm.org, 2023).

2.3.4 Positioning znacky zaméstnavatele

Positioning znacky, v doslovném prekladu se jedna o umisténi znacky, tedy
o urcitou pozici znacky v myslich zakaznikt. V pripadé positioningu znacky za-
méstnavatele, v mysli potencialnich uchazect o zaméstnani a aktualnich zameést-
nancl. Cilem positioningu je odlisit se a zaujmout se znackou jedinec¢nou pozici.
Positioning detailné popisuje situaci, v niz se znacka nachazi. A pravé to je vycho-
zim bodem pro vétsinu dulezitych strategii. Kdyz se mluvi o strategii znacky za-
meéstnavatele, obvykle se tim mysli jen taktika. Pozicovani je vsak o jedno misto
dal a jde o pochopeni jaké misto na trhu podnik zaujima a toho, kde ma sanci se
odlisit, pridat hodnotu a relevanci. Aby podnik mohl rozhodnout, jak ma byt jeho

znacka zamérneé umisténa, musi pochopit trh a své publikum (Adams, 2023).
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2.4 Komponenty Employer Brandingu

Employer Branding mutzeme rozdélit na dva komponenty — Employee Value
Proposition a Employee Experience. Employee Value Proposition je primarné za-
méfena na potencidlni uchazee o zaméstnani v podniku. Rikd ndm ,,pro¢ podnik
existuje a ,,proc“ by mél chtit byt uchazec soucasti pravée tohoto podniku. Employee
Experience vyjadruje zkusenosti stavajicich zaméstnanct neboli vse co 1idé jako

zameéstnanci zaziji, pozoruji a citi béhem svého pracovniho zivota v podniku.

2.4.1 Employee Value Proposition

Employee Value Proposition (ve zkratce EVP) je souborem vyhradnich be-
nefita, které zameéstnanec podniku ziska vyménou za zkusenosti, vlastnosti, do-
vednosti a znalosti, které do podniku prinese. Cilem EVP je identifikovat a sdélit
tyto jedinecné vyhody. Zahrnuje hmotné 1 nehmotné faktory, od firemnich hodnot
a kultury az po odmény a prilezitosti a predstavuje jedinecné vyhody a zkusenosti,
které zaméstnanec ziskava vymeénou za to, co do podniku prinasi. Tim sdéluje, proc
je prave tento podnik tim pravym mistem pro lidi, kteri v ni uspéji, a pro nikoho
jiného. Dale je také dulezité rozlisovat EVP a Employer Branding podniku. Za-
timco EVP sdéluje potencidalnim 1 stavajicim zaméstnanciim, co mohou za praci
v podniku ziskat, znacka zaméstnavatele se vztahuje k povésti, kterou o podniku
ma $irsi okoli - nejen potencialni zaméstnanci. Tyto dveé oblasti se prekryvaji, pro-
toze cilem znacky zaméstnavatele je prevzit podnikové EVP a prezentovat ji vné
podniku. Proto je snadné tyto pojmy zaménit. EVP vsak muzete chapat jako slib,
ktery nabizite svym zaméstnanciim, zatimco znacka zameéstnavatele je sdéleni,
které sdélujete sirsimu svétu o tom, za ¢im si stojite, jak podnikate a jaké to je pro
vas pracovat (Ehsta, 2023).

Kazda EVP neboli hodnotova nabidka pro zaméstnance, je jedinecna, pri-
cemz se vsak vzdy objevuji spolecné znaky. Bézné se sklada ze tri oblasti, které
koreluji s leadershipem a motivaci. Tyto t¥i oblasti mtuzeme shrnout nasledujicimi

otazkami:
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e Proc¢ podnik existuje?
e Jakou ma podnik firemni kulturu?

e (o podnik lidem nabizi?

Pro¢ podnik existuje? Odpovédi na tuto otazku by mél byt néjaky tcel ¢i
poslani. Poslani muze predstavovat podnikatelsky model, trzni ojedinélost nebo
hodnotu, kterou podnik pro své zakazniky utvari. Autor dale uvadi, ze poslani ne-
byva popsano rozsahlymi vétami. Naopak uvadi priklad spolec¢nosti Decathlon,

ktery popisuje své poslani jako ,Délame sport dostupnéjsi“ (Hovorka, 2020).

Jakou ma podnik firemni kulturu? Otazkou firemni kultury a jejim vy-

znamem Employer Brand se prace zabyva v kapitole 1.3.4.

Co spolec¢nost lidem nabizi? Na tuto otazku by mély byt odpovédi davody,

které zapric¢inuji setrvani pracovnika v podniku nebo naopak jeho opusténi.

2.4.2 Employee Experience

Employee Experience neboli zkusenost zaméstnance je vnimani cesty
pracovnika vSemi kontaktnimi body v dané spolec¢nosti, poCinaje nastupem do
zameéstnani az po odchod z firmy. Fyzicky pracovni prostor, kultura a technologie
spolecnosti jsou dulezitymi soucastmi zaméstnanecké zkusenosti. Posileni
zkusenosti zaméstnanci ma radu vyhod, které souviseji s jejich spokojenosti s
praci, coz vede k vyssimu vykonu a lepsimu postaveni na trhu. Patii mezi né

nasledujici:

Vice angaZovanych a produktivnich zaméstnancit. Neangazovani
zameéstnanci mohou byt podniku velkym nakladem kvili disledkiam, jako je nizsi
produktivita a ziskovost a zvySena absence. Naproti tomu angazovani
zameéstnanci jsou produktivnéjsi a prinaseji dalsi vyhody, jako je lepsi mira

udrzeni zaméstnanct a bezpecnost na pracovisti.
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Nizsi mira absenci. Nespokojeni zaméstnanci ¢asteji chybi na pracovisti,
coz ma nasledné negativni vliv na moralku, produktivitu a finance. Spokojeni

zameéstnanci maji nizsi miru absenci.

Zlep$eni vztahu se zakazniky. Zkusenosti zameéstnanct ovlivnuji
vSechny oblasti podnikani, véetné zkusenosti zakazniku. Stastni zaméstnanci s
vetsi pravdépodobnosti predavaji lepsi naladu a emoce pri interakei se zakazniky.
Mayji také tendenci projevovat vétsi oddanost a porozumeéni produktiim a sluzbam,

coz jim nasledné umoznuje poskytovat lepsi podporu zakazniktm.

Vyss$i kvalita prace.

Vyse uvedené vyhody Employee Experience vystihuji, pro¢ by spokojenost
zameéstnancu meéla byt tak dtlezitou prioritou. Dale také nejispésnéjsi organizace
pritahuji a udrzuji spickové talenty. Kdyz se ekonomice dari, konkurence o
spickové talenty je vysoce konkurencni a potreba efektivniho ziskavani a udrzeni
talenti roste. V tézkych dobach, jako je recese, muze pozornost vénovana
zkusenostem zaméstnancti pomoci spolecnostem zvysit konkurenceschopnost a

zabranit nejhorsim nasledkim (Daniel & Brush, 2020)

2.5 Méreni Employer Brandingu

V kapitole 2.3.1. byl Employer Branding popsan jako strategicky proces,
ktery obsahuje rozbor a planovani toho, jakym smérem se bude znacka zaméstna-
vatele vyvijet a jaka bude jeji finalni podoba. Pro podnik je dalezité, aby dokazal
meérit povedomi o znacce a jeji efektivitu v ¢ase. Employer Brandingu 1ze rozumét
jako investici podniku, vynalozenou pro spokojenost soucasnych pracovnika a
k prilakani potencialnich pracovnikua. A jak tomu byva i u jinych investic, 1 zde je
nutné zjistovat, jakou ma investice navratnost (Finey, 2021). Podnik muze vyuzit
nékolik ukazateld, které mu pomohou zjistit, zda je ¢innost vedouci k rtstu hod-
noty znacky podniku tspésna. Primarni ukazatel je Brand Strenght, ktery zahr-

nuje:
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e proaktivita pracovniku,

e mira fluktuace pracovnikd,

e rozdilnost od konkurenc¢nich zaméstnavatelq,
e proaktivita zakaznika,

e zajem vhodnych uchazecu.

Brand Strenght vyplyva z Employee Value Proposition (kapitola 1.4.1.) a
Employee Experience (kapitola 1.4.2.) (Rosethorn, 2009).

Dalsim ukazatelem Gc¢innosti Employer Brandingu je hodnoceni kvality na-
borového procesu. Podnik tak muze presveédcit, zda se mu dari prilakavat takové
kandidaty, kteri pasuji do firemni kultury a uznavaji obdobné hodnoty. Podnik
miri spravnym smeérem, pokud se mu dari naklady na nabor zmensovat. Paklize
uchazeci snaze reaguji na znacku, podnik vynalozi méneé financnich prostredkt na
jejich ziskani, oproti situaci, kdy podnik nemé potrebny pocet reakei od kandidata
(Smartdreamers, 2019). Mezi naklady vynalozené na nabor se radi také cas na
nabor, ktery ukazuje, kolik ¢asu je potreba k obsazeni jednoho pracovniho mista

(Finey, 2021).

Ukazatelem je také doporuceni od pracovnika. V nékterych podnicich exis-
tuje doporucujici program jako jeden z finanénich benefitd. Pracovnik tak muze,
za doporuceni, které konc¢i zaméstnanim doporuceného, dostat predem znamou fi-

nancéni odménu (Finey, 2021).

Sledovat ucinnost Employer Brandingu lze také pomoci proaktivity na soci-
alnich siti. Tento ukazatel funguje na principu, zZe branding je spiSe soustavnou
¢innosti nez planem. Socialni sité samy o sobé prinasi spousty metrik, které pod-
nik muze sledovat. Napriklad 1ze sledovat, jaky format prispévka se ostatnim uzi-
vateltim libi ¢i jaké informace sdileji mezi své znamé. Roste-li angazovanost sle-
dujicich, jedna se o signal, ze je znacka zameéstnavatele pritazliva a zajimava

(Smartdreamers, 2019).

Muzeme rici, ze méreni budovani znacky zaméstnavatele je rozhodné neod-

delitelnou soucasti vytycené strategie Employer Brandingu. To, jaké metriky
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budou pouzity, je vzdy na rozhodnuti podniku v souvislosti s jeho stanovenymi cili.
V pripadé, zZe se podnik neobejde bez vyvinu vicero oblasti, je nutno pouzit kombi-
naci nékolika metrik. Vétsina podniku, se kterymi Fleishmannova (2020) koope-
ruje, pry meri vsechno nebo nic. Méreni vseho je podle ni dobra idea, avsak to pry
nic nerika o tom, jakou odezvu Usili prinasi. Dava tedy radu volit takové ukazatele,
o kterych dany podnik vi, Ze mohou prinést realnou zménu. Prikladem muze byt
zameéreni se na rust navstévnosti kariérnich stranek, ¢imz muze podnik ziskat

vyssi pocet uchazect (UndercoverRecrutiter, 2020).

2.6 Nastroje Employer Brandingu

Pri budovani znacky zaméstnavatele se klade diraz na dtlezitost internich
a externich néastroji, prostrednictvim kterych jsou podstatné zasady, hodnoty a
myslenky komunikovany smérem k pracovnikim a potencidlnim uchazectim.
Soucasneé je potrebné dodat, ze neexistuji nijaka obecné Gcinna reseni, ale je nutné
vybrané nastroje individualné zpracovat pro dany podnik. Employer Branding ma
byt zdarile vlozen do mysli soucasnych, potencidlnich i1 byvalych pracovnikt
prostrednictvim pirihodnych provoznich a komunikaénich postupt vytvorenych na
zakladé zvolené strategie. Takto lze pozdvihnout percepci kvality podniku jako za-
meéstnavatele a také se formuje, uchovava a nadale vyvijet unikatni obraz podniku
jako brandu. Proto je Employer Branding pro kazdy podnik osobnim poslanim a je
dtlezité, aby byl externi a interni obraz tvoren stejnomérne, jelikoz v opacném
pripadé se podnik brzy stava nedivéryhodnym a je negativné ovlivnén celkovy

dojem (Stotz & Wedel-Klein, 2013).

2.6.1 Interni nastroje Employer Brandingu

Interni Employer Branding se zaméruje predevsim na vytvareni pratelské
pracovni atmosféry a moznosti rozvoje zaméstnanct uvniti organizace. Je zameé-
ren predevsim na stavajici a odchazejici zaméstnance a soustredi se na rozvojové
programy a budovani dobie definované firemni kultury. Firmy se snazi vybudovat

dobrou zkusenost zaméstnanct a udélat z nich zastance znacky. To je nesmirné
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dulezité, protoze talentovani uchazeci o zameéstnani provadeéji dukladny priazkum
o budoucim zaméstnavateli prostrednictvim rozhovora se zaméstnanci spole¢nosti

(Stuss & Herdan, 2017).

Jain a Bhatt (2015) dospéli k zavéru, ze pro prilakani potencialnich zamést-
nancli a udrzeni stavajicich zameéstnanct je rozhodujici poskytnout jim organi-
zacni podporu (onboarding) béhem jejich prvnich dni v organizaci. Navic je orga-
nizacni kultura stejné dulezita pro dosazeni nejlepsich vysledkt predchozich dvou
determinant. Organizacéni kultura a organizacni identita jsou dva faktory, které

prispivaji k pozitivni povésti zaméstnavatele a jeho pritazlivosti

2.6.2 Externi nastroje Employer Brandingu

Zatimco interni Employer Branding je zameéren predevsim na vytvareni
pratelské pracovni atmosféry a moznosti rozvoje zaméstnanct uvniti podniku, ex-
terni Employer Branding je zaméren na okoli organizace: odborniky, studenty, ab-
solventy a dalsi zainteresované strany. Ukolem externiho Employer Brandingu je
komunikovat o hodnotach podniku (Employer Value Proposition - EVP) a diky
tomu - prilakat vhodné kandidaty (Stuss & Herdan, 2017).

Externi budovani znacky zaméstnavatele je tedy zaméreno na odborniky,
studenty, absolventy a dalsi zacastnéné strany. Provadi se pomoci modernich ko-
munikacnich kanalt, budovanim vztaht se zajmovymi skupinami, spolupraci s
nazorové vyznamnymi médii, naborovymi projekty na podporu image atd. Zameé-
ruje se na vytvoreni silného zviditelnéni podniku na cilovych trzich kandidata pro-
strednictvim navrhu komplexniho pristupu vcéetné webovych stranek s obsahem o
firemni kulture, zptisobech odménovani a benefitech a kariérnich prilezitostech a
o tom, proc¢ je skvélym podnikem pro praci. Aby byl externi branding ispésny, vy-
zaduje sireni relevantniho, spolehlivého sdéleni na trhu. Externi Employer Bran-
ding mtize plnit dvé funkce. Zaprvé funkei tvorby image, jejimz cilem je zvysit po-
védomi potencialnich uchazec¢d o znacce, informovat trh prace o podniku a vyho-
dach prace v ném, prezentovat konkurencéni vyhodu nebo uplatnovat zasady spo-

lecenské odpovédnosti podniku. Zadruhé funkce zamérend na néabor, jejimz
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zeli o volna pracovni mista (Stuss & Herdan, 2017).

2.7 Employer Branding jako vyhoda

Na otazku, pro¢ by se podniky meély vénovat budovani své znacky jako za-
mestnavatele, existuji nékolik odpovédi. Jednak silné znacky jsou schopny vytva-
ret bariéry proti konkurenci, jelikoz pokud je znacka zaméstnavatele hodnotna,
muze to podniku prinést vyhodu pri naboru novych pracovnikua. Dale je také dile-
zité zminit, ze znacka zameéstnavatele propojuje lidi svymi postoji, hodnotami a
myslenkami a utvari prostredi, jez se charakterizuje proaktivnim pristupem pra-
covniku, kde jejich motivaci je skutecnost, ze dany podnik je motivuje a inspiruje
svym postojem a kvalitnimi pracovniky. Dulezité je také zminit, ze Employer

Branding zvysuje ziskovost podniku (Hovorka, 2020).

Hlavnimi vyhodami Employer Brandingu jsou:

e Prilaka nové talenty a podpori udrZeni zaméstnanciut - uchazece o za-
méstnani snadno pritahuji podniky, které uplatnuji své presvédceni, nabi-
zeji moznosti rozvoje a Sanci pracovat v lepsim tymu. Employer branding
také pritahuje do vasi organizace ty nejlepsi kandidaty, coz vede k vyssi

arovni produktivity a také snizuje fluktuaci zaméstnancu.

e SniZuje naklady na nabor zaméstnancit - Spatny nebo zadny Employer
Branding stoji podnik velké dodatecné naklady na mzdach. To zahrnuje na-
klady na zpétné obsazovani volnych pozic, penize vynalozené na pracovni
burzy a nabidku vyssich platd s cilem prilakat nové zaméstnance. Pokud
podnik ma silnou znacku zaméstnavatele, kandidati se nejen budou aktivné
hlasit na volné pracovni pozice, ale také v podniku dlouho ztstanou. V pod-
niku budou profesné a osobnostné rist, misto toho, aby odesli za lepsi pri-

lezitosti. To podniku snizuje naborové naklady.
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ZvySuje angaZovanost a nasledné i spokojenost zaméstnancit — za-
meéstnanci, kteri jsou v praci vice angazovani, jsou pravdépodobnéji vice pro-

duktivni nez jejich kolegové (Zavvy.io, 2022).

Nizka
fluktuace
zaméstnancu

Prilakani top
talentt

Snizeni
naklada na
nabor

Zrychleni
néaboru

Uspory na
platech

Obrdzek 3 Vyhody Employer Brandingu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.8 Socialni sité jako nastroj Employer Brandingu

V poslednich letech se socialni média stala mocnym nastrojem pro budovani
znacky a nabor zaméstnanci. V soucasné dobé jiz velky pocet zaméstnavatela po-
uziva socialni média k vyhledavani, komunikaci a provérovani potencialnich za-
méstnanctu a pocet firem, které socialni sité pro tyto ucely vyuzivaji, v pristich
letech jen poroste. Moderni socialni média znamenaji mnohem vic nez jen misto
pro zverejnovani fotografii na casové ose a sdileni pribéht. Misto toho jsou mistem
pro hledani, propagaci a nabor. Socialni média vsak nejsou jen skvélym zpusobem,
jak navazat kontakt s potencialnimi zaméstnanci, ale také (pri spravném pouziti)
vynikajicim zplsobem, jak podporit davéru v ramci vasi zameéstnanecké zakladny.
Bez ohledu na to, jakym zptsobem se podnik rozhodne je vyuzivat, jsou socialni
média zakladnim nastrojem v celkovém pristupu podnikovou znacky k naboru za-
méstnancu a k jejimu odliseni. Tim, ze podniku umoznuji zapojit stavajici talenty,
budovat divéru a davéryhodnost na trhu a spojit se s nejlepsimi talenty, se soci-
alni média stala cennym nastrojem budovani znacky zaméstnavatele (Stewart,

2020).

Socialni média mohou podniku pomoci budovat a komunikovat znacku zameést-
navatele nékolika zplsoby. Zaprvé podniku mohou pomoci oslovit Sirsi a rozmani-
téjsi publikum talentt, a to jak aktivnich, tak pasivnich, a predstavit podnikovou
jedinec¢nou prodejni nabidku jako zaméstnavatele. Zadruhé mohou pomoci vytva-
ret a sdilet autenticky a poutavy obsah, ktery prezentuje firemni kulturu, hodnoty,
vize a uspéchy a ktery rezonuje s cilovymi kandidaty. Zatreti podniku mtze pomoci
podporit pocit komunity a loajality mezi soucasnymi zaméstnanci a povzbudit je,
aby se stali ambasadory a zastanci znacky podniku. Zactvrté mtze pomoci sledo-
vat a zlepsovat poveést podniku jako zaméstnavatele tim, ze bude shromazdovat

zpétnou vazbu, resit problémy a reagovat na recenze a komentare (Zenk, 2017).

Socialni sité jsou vyuzivany zejména ke sdileni informaci, komunikaci ¢i pro-
pagaci. V Ceské republice je na socialnich sitich aktivnich priblizné 5 miliént osob.
Prvotni data o pouzivani socidlnich sitich V CR, které sesbiral Cesky statisticky
urad, pochazi z roku 2009. V té dobé bylo na socialnich sitich aktivnich 5 % osob.

Mezi roky 2009 a 2012 doslo k nejrychlejsimu nartstu poctu uzivateld, jejich podil
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se zvysil z 5 % na 31 %. Poté se rast vyrazné zbrzdil. Dale éeskfr statisticky arad
uvadi, ze ze zkoumané skupiny osob (Sestnactileti a starsi), vyuziva socialni sité
nejvice osob ve vekové kategorii 16 az 24 let. Z nichz je nejméné na jedné socialni
sit1 96 %. Se zvysSujicim se vekem pak podily uzivatela klesaji. Ve skupiné 45 az
54 let je pocet aktivnich osob jesté 64 %, kdezto ve skupiné 65+ je aktivnich jiz
pouze 13 % (éesky statisticky urad, 2022).

2.8.1 Facebook

Socialni sit Facebook, pattrici americké spoleénosti META, je jednoznacné
dominantni socialni siti. Alespon tedy, co se poctu uzivateld tyce. V lednu roku
2022 mél Facebook vice nez 2,958 miliardy uzivateld po celém svété (Most used
social media 2023, ©2023). Na Facebooku jsou nejvice aktivni uzivatelé ve vékové
skupineé 25-29 let s 84 %, dalsi skupinou jsou uzivatelé ve véku 30-49 let se 79 %
a lidé ve veékové skupiné 18-24 let se 76 %. Pozoruhodnym faktem je, ze 74 % uzi-
vatela se prihlasuje kazdy den. Dale je zajimavé, ze nejrychleji rostouci skupinou
jsou seniori (Huskova, 2020). A prave to, ze se na Facebooku nachazi uzivatelé
v sirokém spektru, vidi Loosekoot a kol. (2019) jako silnou vyhodu. Jelikoz zde
neprevazuje pouze jedna komunita, jako se tomu déje na jinych platformach, lze

zde najit lidi zijicich na rtznych mistech, s riznymi zajmy, nazory a zaméstnanim.

Facebook poskytuje funkci Facebook Jobs, pomoci které mize podnik inze-
rovat své volné pracovni pozice. To muze byt pro podnik prinosné, jelikoz vétsina
uchazect nechce pii zadosti o zaméstnani prochazet mnoha prekazkami nebo
predkladat prilis mnoho dokumentt. Facebook umoznuje uzivatelim prihlasit se
na pracovni pozice primo prostrednictvim podnikem zverejnéného inzeratu, coz
cely proces usnadnuje. To plati zeyména pro uzivatele mobilnich zarizeni, kteti v
daném okamziku tvori obrovské procento navstévnosti Facebooku. Podnik by mél
dbat na to, aby pozadoval pouze nezbytné informace, a odstranil nebo zmeénil
vSechny nepodstatné kroky nebo c¢asti procesu zadosti. Podnik by se mél pokusit
zjistit, behem kterého kroku procesu podavani zadosti vétsina zadateld odpada, a
zamerit své usili na zlepseni. Vzdy by se mél snazil odpovedét kazdému zadateli a

informovat ho o stavu jeho zadosti. To lze snadno udélat pravé pres Facebook.
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Takovy to Uspésny proces utvrdi profesionalni povést mezi uchazeci o zaméstnani
a pomuze to podniku vyniknout, protoze mnoho spolec¢nosti k obrovské frustraci

uchazecl o zaméstnani neodpovida (Kerner, 2021).

Podnik muze svoji inzerci podporit reklamou inzeratu, tak se o nabidce pra-
covniho mista dozvi vice potencialnich kandidatt. Pomoci reklamy inzeratu muze
podnik navic inzerat presnéji zamerit na cilovou skupinu (Matolin, 2017).

Vyhodou je, ze facebookova reklama muze pritdhnout potencialni kandidaty
na facebookovy profil podniku, ktery nasledné mohou zacit sledovat. Profil vsak
uzivatele musi nejprve nécim zaujmout, aby ho zacali sledovat. Je tedy dulezité,

aby podnik na profilu sdilel relevantni obsah (Juricka, 2014).

Huskova (2023) zduraznuje studie, ze kterych vychazi, ze na Facebooku
obecné funguji kratsi texty, pricemz optimalni délka prispévku je 25 az 55 znak.
Uzivatelé se totiz nechtéji nechat rozptylovat dlouhymi popisy. Idealni tedy je
v kratkosti oznamit, o co nam v prispévku jde, a uzivatele navést ke kliknuti na

odkaz ¢i video, ktery k prispévku prilozime.

Dale Huskova (2023) radi, zZe drive, nez se podnik pusti do planovani pri-
spevk, je dulezité mit presné specifikované tyto oblasti:

e Mate jiz definované poslani vasi znacky a obsahu?

e Mate zhotovenou analyzu klicovych slov a dotazli na vasem cilovém
trhu?

e Mate zhotovenou analyzu vasich konkurentt a jejich pristupt?

e Podarilo se vam zjistit, kde oslovit vase publikum?

2.8.2 LinkedIn

Na siti LinkedIn si podnik mtze zalozit firemni profil, skrze ktery pak lze
vytvaret pracovni nabidky, prohledavat profily a ziskavat informace o potencial-
nich klientech a dodavatelich a mnoho dalsiho. LinkedIn je obrovska platforma,
ktera se hodi pro marketing. Podnik se muze zamérit na potencialni kandidaty
podle odvetvi, spolecnosti, pracovni pozice a dalsich kritérii a oslovit tak lidi, kteri
jsou pro firmu nejdulezitéjsi (Peek, 2023). V kvetnu roku 2021 mél LinkedIn bez-
mala 645 miliona uzivatelt po celém svété (LinkedIn users in the World 2028,

©2022).
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Na LinkedIn je mozné nalézt potencialni uchazece, kteri jsou v soucasné
dobé zameéstnani a aktivné jiné pracovni misto nevyhledavaji. Avsak tito lidé mo-
hou byt ve svém zaméstnani nespokojeni nebo je jina pracovni pozice muze prila-
kat svymi benefity (Brejlova, 2013). Personalista si muze zridit cet prémium,
ktery mu umozni podrobnéjsi vyhledavani, napriklad podle délky praxe ¢i podle
zajmu. Tento prémiovy ucet se déli do ¢tyr kategorii — career, business, sales na-
vigator a recruiter lite. Pricemz ceny se pohybuji od 759 K¢ az 3 129 K¢ mésicné.
Vyhodou tohoto prémiového Gctu je, Ze je zde moznost vytvaret pracovni inzeraty.
V bezplatné verzi je pouze moznost pracovni inzeraty sdilet jako prispévky (Lan-

gerova, 2019).

Na socialni siti LinkedIn je vyjma vyhledavani potencialnich kandidatt
také moznost aktivné budovat znacku zameéstnavatele. Predevsim zverejnovani
clankn, aktualit a vseho ostatniho, co je pro podnik relevantni, je zna¢né prinosné
pro budovani znacky zaméstnavatele. Prihodné muze byt sdileni prispévku pra-
covniku ¢i udalosti. Jisté je také nezbytné odpovidat na prispévky ostatnich uzi-
vatell, na soukromé zpravy a také posilat gratulace svym kontaktim k zivotnim

milnikaim (Pachorra, 2020).

2.8.3 Instagram

Instagram se radi na treti misto mezi nejvétsimi socialnimi sitémi a zaroven
je jedna z nejrychleji rostoucich socidlnich siti v Ceské republice (Pirek, 2018).
Jedna se o skvelé misto pro prezentaci kreativni a socialni stranky podniku. Kazda
ze socialnich siti slouzi svému Uéelu a rozhodné by vsechny mély byt povazovany
za soucast mixu budovani znacky zaméstnavatele na socialnich sitich. Rtzné pu-
blikum se zdrzuje na riznych platformach. Je treba zajistit, aby se spravny obsah
dostal ke spravnému publiku ve spravny cas. Ale pokud jde o silu vizualniho vy-
pravéni pribéhu, Instagram je platforma, ktera stoji za zvazeni (Hudsonpro.com,
2022) Vyhodou také je vysoky pocet uzivatelt této platformy, Instagram mél
k lednu roku 2022 bezmala 1,5 miliardy uzivatel po celém sveété (Most used social

media 2021, ©2022).
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Instagram je rozhodné dobrym nastrojem, jak ukazat firemni kulturu a pre-
davat informace. Instagram se pouziva primarné sdileni obrazku, ale Instagram
Reels se stal oblibenym zptsobem, jak sdilet také videa. Jako platforma zameérena
na obrazky a videa predstavuje Instagram cennou prilezitost, jak ukazat pohled
do zakulisi podniku a zdtraznit lidskou stranku podniku sdilenim pribéht o li-
dech, kteri zde pracuji, a jejich zkusenostech jako zaméstnanci. Jedna se taky o
dobry ndastroj, k zapojeni zaméstnancti. Podnik napriklad se svymi pracovniky
praktikovat spolupraci na firemnim profilu a nechat je, aby urcity den vedli tcet.
To muze byt skvélym zptsobem, jak sdilet jedinec¢né rady nebo tipy a zpestrit ob-

sah a zaroven ukazat Gzasné lidi, kteri pro vas pracuji (Calli, 2022).

2.8.4 TikTok

TikTok je jednou z nejrychleji rostoucich platforem socialnich médii. Apli-
kace se sklada z videi vytvarenych uzivateli, ktera se obvykle zobrazuji jako kratké
smycky podporené hudbou, specialnimi efekty a dalsimi zvukovymi klipy. Plat-
forma také hojné vyuziva "videa s vyzvou" - tento vzorec zajistil, Ze se obsah rychle
stane viralnim. Videa TikTok se nahravaji, upravuji a zvetrejnuji primo v aplikaci
na chytrém telefonu, coz umoznuje rychlé a snadné vytvareni a sdileni obsahu.
Platforma tak predstavuje skvélou prilezitost pro shromazdovani obsahu genero-
vaného zaméstnanci a pribéhovych videi zaméstnanct. TikTok podniku mtze po-
moci identifikovat pribéhy zameéstnanct, které muzete rozsirit prostrednictvim

svych kariérnich kanalt (Makovora, 2020).

TikTok je v porovnani s ostatnimi socialnimi sitémi popisovanymi v této di-
plomové praci relativné novou platformou a zaroven se jedna o jednu z nejrychleji
rostoucich platforem, ktera zaznamenala zejména v roce 2020 prudky nartst po-
¢tu uzivatelt. Proto se aktualné jedna o jedno z atraktivnich mist, které mutze
podnik vyuzit pro budovani znacky zaméstnavatele. Podnik se zde muze prezen-
tovat, predstavit své zaméstnance ¢1 poskytnout nahled do firemni kultury. Navic
muze slouzit k pradavani informaci jako napriklad o prabéhu pracovniho poho-

voru (Vrbova, 2021).
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni systému Employer Brandingu a
formulace strategického pristupu vcetné navrzeni strategie vedouci ke zlepseni
soucasného stavu ve vybrané organizaci. Tento hlavni cil byl nasledné rozdélen na

tr1 diléi cile.

Diléi cil 1: Zhodnoceni systému Employer Brandingu
Diléi cil 2: Formulace strategického pristupu a strategie Employer Brandingu
Diléi cil 3: Navrh doporuceni ke zlepseni soucasného stavu Employer Bran-

dingu

3.2 Metodika prace

1. Prostudovani odborné literatury.
V teoretické casti této diplomové prace byly zpracovany poznatky nacerpané

z odborné literatury a internetovych zdrojt.

2. Zpracovani metodiky v souladu s cilem diplomové prace.

3. Provedeni analyzy systému Employer Brandingu ve vybrané orga-

nizaci.

V praktické casti se diplomova prace vénuje charakteristice vybrané organi-
zace, analyze soucasného stavu Employer Brandingu pomoci strukturovaného roz-
hovoru s vedoucim utvaru strategického naboru a dostupnych publikaci. Dale byla
provedena analyza firemnich profild na socialnich sitich a bylo provedeno dotaz-

nikové setreni, ¢imz byl naplnén diléi cil 1.

4. Formulace strategického pristupu k Employer Brandingu.
Tato cast prace odkazuje na dilci cil 2. Zde byla provedena SWOT analyza or-
ganizace, ze které byla pomoci metody parového srovnani a pouziti Fullerova troj-

thelniku, uréena vhodna strategie.
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5. Navrh strategie Employer Brandingu.
Na zakladé vysledkt uskutecnénych analyz, byly navrzeny tii alternativy stra-
tegie, které maji pomoct ke zlepseni soucasného stavu Employer Brandingu vy-

brané organizace.

6. Doporuceni k uskute¢néni zmeén.
V posledni casti prace je vybrana nejvhodnéjsi strategie, ktera je nasledné po-

drobnéji rozpracovana.

3.3 Pouzité metody

1. Strukturovany rozhovor
Strukturovany rozhovor byl uskuteénén s vedoucim utvaru strategického na-

boru a dostupnych publikaci.

2. Analyza prostirednictvim Atmoskop.cz

Portal Atmoskop.cz byl vyuzit jako sekundarni zdroj informaci, pro analyzu
soucasného stavu Employer Brandingu ve vybrané organizaci. Na tomto webu lze
nalézt hodnoceni souc¢asnych a byvalych zaméstnanct organizace, které utvari ob-

raz o firemni kulture a o zaméstnavateli samotnym.

3. Analyza socialnich siti
Analyzovany byly tf1 socialni sité — Facebook, Instagram a LinkedIn. Analyza

se soustredila na vybrané ukazatele, napriklad na pocet shlédnuti.

4. Dotaznikové Setireni mezi studenty

Dotaznikového setreni mezi studenty se zucastnilo 70 respondentt. Tito re-
spondenti byli ziskani prostrednictvim facebookové skupiny, ktera funguje prave
za Ucelem sdileni dotaznik slouzicich pro absolventské prace. Dotaznik se skladal
ze dvou sad otazek. Prvni sada se tykala demografické struktury respondentt a
druha byla slozena z vyzkumnych otazek. Dotaznik 1ze nalézt v prilohach této

prace.
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5. Dotaznikové Setieni mezi pracujicimi (nestudenty)

Dotaznikového setreni mezi pracujicimi (nestudenty) se, stejné jako u setreni
mezi studenty, zicastnilo 70 respondenti. Tito respondenti byli opét ziskavani
prostrednictvim socialnich siti. Dotaznik se skladal ze dvou sad otazek. Prvni sada
se tykala demografické struktury respondentt a druha byla slozena z vyzkumnych

otazek. Dotaznik lze nalézt v prilohach této prace.

6. SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci je mozno identifikovat silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby spojené s urcitym podnikatelskym zamérem, projek-
tem apod. Umoznuje komplexné vyhodnotit fungovani podniku, nalézt problémy
nebo nové moznosti rastu. Pri volbé SWOT strategie jsou hledany vzajemné putiso-
beni mezi kvadranty:

e SO — Ofenzivni strategie — Vyuziti prilezitosti za pomoci silnych stranek.

e ST — Defenzivni strategie — Za pomoci silnych stranek minimalizovat
hrozby.

e WO - Strategie spojenectvi — Vyuziti prilezitosti k odstranéni nebo zmir-
néni slabych stranek.

e WT — Strategie tiniku/likvidace — Minimalizace dopadd hrozeb na slaby
podnik (Porizek, 2019).

Tato SWOT analyza byla provedena na vybrané spolecnosti a nasledné byla

vyhodnocena metodou parového srovnani prostirednictvim Fullerova trojahelniku.

7. COST/BENEFIT analyza

Cost/benefit analyza slouzi k hodnoceni prinost a nakladd rtznych strategic-
kych rozhodnuti, projektovych zaméru, projektt, ale také jednotlivych tukold.
V této praci byla analyza vyuzita k ohodnoceni navrzenych strategii a vybéru nej-

vhodnéjsi varianty.
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4 Prakticka c¢ast prace

4.1 Piedstaveni Skupiny CEZ

Skupina CEZ patii mezi nejvyznamnéjsi ekonomické subjekty v Ceské re-
publice a pusobi dale v zemich zapadni, stredni a jithovychodni Evropy. Hlavnim
objektem podnikani je vyroba, distribuce, obchod a prodej v oblasti elektiriny
a tepla; obchod a prodej v oblasti zemniho plynu; poskytovani komplexnich ener-
getickych sluzeb ze sektoru nové energetiky a tézba uhli. Skupina CEZ je jednou
z desetl nejvétsich energetik v Evropé, ma vice nez 3,5 miliont zakazniku
a zhruba 28 tisic zaméstnancti. Béhem své existence odvedla z dividend svym ak-
cionarim 343 miliard korun. Z toho ¢eskému statu vice nez 230 miliard korun

a dalsi desitky miliard korun na srazkové dani z dividend (cez.cz, 2023).

Nejvyznamnéjsim akciondfem matetrské spole¢nosti CEZ je Ceskd republika
s podilem na zdkladnim kapitalu (ke dni 30. 6. 2022) téméi 70 %. Akcie CEZ jsou
obchodovany na prazské a varsavské burze cennych papird, kde jsou soucasti bur-

zovnich indext PX a WIG-CEE (cez.cz, 2023).

Na svych kariérnich strankach www.kdejinde.cz se Skupina CEZ predsta-

vuje jako predni ¢eska energetika s evropskym plisobenim a prikopnikem moder-
nich energetickych trenda. Spolecnost, které zalezi na tom, aby byl energeticky
aktivit nabizi Siroké spektrum pracovnich mist napri¢ nejraznéjsimi obory. Spo-
lecnost se prezentuje jako stabilni zaméstnavatel v dynamicky se ménicim oboru,

ktery podporuje kariérni rist (kdejinde.cz, 2023)

V zahranic¢i Skupina CEZ pusobi zejména v oblasti distribuce, vyroby, ob-
chodu a prodeje elektriny, dale v oblasti obchodu a prodeje zemniho plynu, obcho-
dovani s komoditami na velkoobchodnim trhu a aktivné ptsobi v oblasti energe-
tickych sluzeb a obnovitelnych zdrojt. Skupina CEZ podniké v zahraniéi zejména
v Némecku, Francii, Polsku, na Slovensku a v Turecku. V Nizozemsku ptisobi spo-
lecnosti zprostredkujici vlastnictvi a zajistujici financovani Skupiny CEZ (cez.cz,

2023).
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e Vizi Skupiny CEZ je prinaset inovace pro reseni energetickych potieb a
prispivat k vyssi kvalite zivota.
e Misi Skupiny CEZ je zajistovat bezpeénou, spolehlivou a pozitivni ener-

gii zakazniklm 1 celé spolecnosti.

Etické principy

Skupina CEZ se ridi prisnymi etickymi standardy zahrnujicimi odpovédné
chovani k zaméstnanctiim, spolecnosti a zivotnimu prostiredi. V ramci své podnika-
telské cinnosti se hlasi k zasadam trvale udrzitelného rozvoje, podporuje energe-
tickou uspornost, prosazuje nové technologie a formuje prostredi pro profesni rust
zameéstnancli. Firemni kultura je orientovana na bezpec¢nost, staly rast vnitini

efektivity a podporu inovaci v zajmu ristu hodnoty Skupiny CEZ (cez.cz, 2023).

E SKUPINA CEZ

Obrézek 4 Logo Skupina CEZ
Zdroj: www.cez.cz
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4.2 Analyza soucasného stavu Employer Brandingu v pod-
niku
Analyza soucasného stavu Employer Brandingu ve Skupiné CEZ byla prove-
dena na zakladé strukturovaného rozhovoru s vedoucim ttvaru strategického na-

boru Martinem Macou a pomoci dostupnych publikaci.

Martin Maca uvadi, ze soucasna strategie Employer Brandingu se snazi o
proniknuti do povédomi co nejvétsimu poctu moznych kandidata a vyluéné znacku
propojuji s pozitivnim vnimanim techniky a technického vzdélavani obecné. Dule-
zita je také zpétna vazba vlastnich zaméstnancu, ve smyslu, jak se jim pracuje v
CEZ a ¢eho si nejvice ceni, kterou se snazi i¥it ddle pravé z ust pracovniki. Proto
pri naborovych akcich zapojuji kolegy z riiznych odvétvi energetiky. Obecné komu-
nikuji ke dvou hlavnim skupinam. Prvni skupinou jsou budouci uchazeci, kde za-
¢inaji s oslovovanim jiz zaku zakladnich skol, tém se pokousi prezentovat, ze tech-
nické obory rozhodné maji budoucnost. Druhou skupinu tvori eventualni kandi-
dati na pracovnim trhu, kterym Skupinu CEZ prezentuji jako jistého a perspek-
tivniho zaméstnavatele, jenz muze poskytnout spolehlivé zazemi a soucasné 1
velmi zajimavé podminky pro praci, ktera ma smysl. Zaroven vsak pan Maca 1ika,
ze dle jeho nazoru neexistuje zadny ideal znacky, ke kterému by CEZ chtél sméto-
vat, jelikoz kazda znacka ¢i podnik potrebuje jiny typ pracovnikd, podle toho, v ja-
kém odvétvi ptsobi. Zajisté existuji znacky uspésnéjsi 1 méné uspésné. Avsak
kazda znacka, ktera ma silu prilakat dostatek kvalifikovanych uchazect o zameést-
nani, ze kterych je pak mozné vybirat si ty nejlepsi, je urcité predstave o idealu
blizi. V energetice je kladen duraz a prilakani uchazecu, jez je jejich prioritou
smysluplnost prace, potreba rozvijet sebe 1 to, na cem pracuji, jelikoz energetika

neni rutina pasové vyroby.

Zda zavedeni systému Employer Brandingu umoznilo snizit naklady na na-
bor zaméstnancti bohuzel neni mozné posoudit, jelikoz nez se v CEZ zacali budo-

vanim znacky zaméstnavatele zabyvat, nebyly tyto informace sledovany.

Zjistovani informaci ohledné toho, jak uchazeci spolecnost vnimaji, probiha
pomoci zpétnovazebniho dotazniku (Feedback management system), ktery se ob-

jevuje nahodné v pripadé opusténi pozice na kariérnich strankach
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www.kdejinde.cz. Dale je pak uchaze¢tim, kteri na nabidku pozice zareagovali, za-
slan odkaz na dotaznik v automatické odpovédi. Do Skupiny CEZ hledaji takové
pracovniky, kteri maji motivaci, jsou kompetentni k vykonu dané pozice a zapadaji
do daného tymu. Z téchto uchazectu dale vybiraji ty nejschopnéjsi, které rizené po-
souvaji dal v ramci talentovych programu. Uchazect se primo neptaji, jaké krité-
ria pri vybéru zameéstnavatele maji, ale pravidelneé sleduji vysledky vyzkumu tre-
tich stran. A dale to, kolik se prihlasi uchazect na volnou pozici, zalezi pravé na
charakteru oné pozice, jelikoz néktera pracovni mista byvaji velmi specifické, a
tudiz velmi tézko obsaditelné. U takovych pozic jsou vyuzivany dalsi nastroje, jako
jsou napriklad kampané na socialnich sitich, pripadné headhunteti. U jinych pozic

je naopak kandidatt, v ramci jednoho vybérového rizeni, mnoho.

Svych zaméstnancu si, dle svych slov, velice vazi a nabizi jim, z pohledu trhu,
velmi konkurenceschopné podminky pro vykon prace 1 souvisejici financ¢ni ohod-
noceni a benefity. Mimo to nabizi 1 praci na technologiich, které jinde nenajdou
(jaderné elektrarny). Co se tyce miry dobrovolné fluktuace zaméstnancu, ta se za

Skupinu CEZ pohybuje mezi 3 % a 4 %.

Spolecnost se snazi oslovovat studenty pomoci vzdélavacich akei a programu,
Ucasti na veletrzich, skrze sit partnerskych skol a cileni také probiha prostrednic-
tvim socialnich siti. Za klicové socialni sité spolec¢nost povazuje Facebook, In-
stagram a LinkedIn. Josef Lejcek, HR reditel ve Skupiné CEZ, komentoval Vy-
sledky studie Top Zaméstnavatelé 2023, ze jako klicové vidi dlouhodoby osobni
kontakt se studenty. Prestoze je naplno ve Skupiné CEZ vyuZivdno moznosti on-
line svéta a modernich technologii, je stale velky zajem o akce a staze pro studenty.
Zajemci o tyto akce jsou vzati primo do provozu, kde mohou hovorit se spickovymi

odborniky a seznamit se s technologiemi (metro.cz, 2023).
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4.2.1 Atmoskop

Atmoskop, jakozto nejvétsi hodnotici portal zaméstnavatelt v Ceské repub-
lice, nabizi nazory na praci ve 34 352 firmach od témeér 200 000 realnych zameést-
nancu. Navic podle prazkumu spole¢nosti LMC zna Atmoskop vice nez c¢tvrtina
Cechit. Uchazedi o zaméstndni chtéji zjistit co nejvice informaci o potencidlnim
zameéstnavatell a zaroven podniky vnimaji za dualezité to, aby bylo zretelné vidét,
jaky typ kultury u nich panuje. Diky takovymto informacim muze novy pracovnik
lépe a rychleji zapadnout. Je zde také velika sance, ze na pozici zustane dlouho-
dobé. Z dotaznikt a rozhovoru, které LMC na strankach Atmoskopu provadi vy-
plyva, ze 76 % navstévnikim stranek Atmoskop, realné pomohl. Nejcastéji pak, ve
40 % pripadad, predevsim s rozhodovanim, zda se ve vybraném podniku vubec o

misto uchazet (magazin.lmc.eu, 2019).

Atmoskop je atraktivnim mistem 1 pro zaméstnavatele, kteri zde maji moz-
nost budovat informacemi nabity profil, kde mohou sdilet svoji firemni kulturu a
zaujmout tak vhodné uchazece. Proto uplatnéni portal nachazi i béhem naboru a

pri budovani znacky zaméstnavatele (magazin.lmc.eu, 2019).

Portal Atmoskop byl pro potreby této diplomové prace vyuzit jako sekun-
darni zdroj informaci o soucasném stavu Employer Brandingu ve vybraném pod-
niku.

Skupina CEZ m4 na strankéach Atmoskop.cz profil se zakladnimi informa-
cemi, doprovodnymi fotografiemi a odkazem na kariérni stranky spolec¢nosti. Na
profilu zanechali zaméstnanci 941 hodnoceni se 704 komentari, pricemz si lze vy-
filtrovat komentare od byvalych zaméstnanct nebo od soucasnych zaméstnancu.
Dale zde také nalezneme sekci s aktualnimi nabidkami prace, které se na profil

prenaseni z kariérni stranky spolecnosti.

Samotné zanechani nazoru na zaméstnavatele je velmi jednoduché. Na pro-
filu spolecnosti se klikne na okénko ,,jdu hodnotit“ a nasledné se spusti dotaznik,
ktery obsahuje 23 otazek. Na otazky, které jsou riizné zamérené (napr. na spoko-
jenost se zaméstnavatelem), se odpovida pomoci skaly jedna az pét srdci, podle

spokojenosti.
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V sekci Atmosféra si pak lze prohlédnout detaily spolecnosti z pohledu hod-
noceni byvalych a soucasnych zaméstnanct. Z hodnoceni vybranych kritérii je

mozno stru¢né odvodit firemni atmosféru.

Na obrazku ¢.5 vidime vysledky hodnoceni ,Jaky je zaméstnavatel®, kde
jsou vyobrazeny tri faktory — skloubeni pracovniho a osobniho zivota, ktery je hod-
nocen 76 %; stabilita a budoucnost firmy, hodnocena 79 %; slusné a férové jednani

hodnoceno 79 %.

JAKY JE ZAMESTNAVATEL

Skloubeni pracovniho a osobniho Zivota
76 %

Stabilita a budoucnost firmy

Slugné a férové jednani

Obrdzek 5 Hodnoceni zaméstnance
Zdroj: https://www.atmoskop.cz

Druhou hodnocenou kategorii ve Skupiné CEZ jsou kolegové. Opét jsou zde
hodnoceny tri faktory — spolehlivost, ktera je hodnocena 81 %; vzajemné porozu-
meéni, které je hodnoceno 84 %; celkova spoluprace, kterou byvali 1 soucasni za-

meéstnanci ohodnotili 82 %.
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KOLEGOVE
Spolehlivost

81%
L O DT e
Vzajemné porozuméni

B4%
L

Celkova spoluprace
82%
L

Obrdzek 6 Hodnoceni kolegii
Zdroj: https://www.atmoskop.cz

Dalsi hodnocenou kategorii ve Skupiné CEZ jsou nadrizeni. Zaméstnanci
zde hodnoti ¢tyri faktory — schopnost pochvalit, ktera je hodnocena 77 %; férovost,
které aktualné né udélili 82 %; diveéra, hodnocena 81 %; celkova spoluprace, ktera

je hodnocena 79 %.

NADRIZENI

Schopnost pochvailit

|:1
ry

Férovost
82%

o
E.
2:
o

81%

Celkova spoluprace

‘L‘-‘
2

Obrazek 7 Hodnoceni nadrizenych
Zdroj: https://www.atmoskop.cz



Posledni hodnocenou kategorii je vyse prijmu. Hodnoceni je rozdéleno na

miru spokojenosti, ktera dosahuje 74 % a dale na to, jak sv(j prijem hodnoti za-

meéstnanci, kde nejvice zaméstnanct uvedlo, Ze jsou za vykonavanou praci slusné

placeni.

Vyse prijmu

MIRA SPOKOJENOSTI @

74%

JAK ZAMESTNANCI HODNOTI $VUJ PRIJEM?

Za moji praci mé plati velmi dobfe fika 255 &
Za moji praci mé plati slusné fika 331 &
Mohlo by to byt lepsi, ale nestézuju si fika 220 &
Jinde by mi za stejnou préci nejspise zaplatili lépe fika 87 &
Jinde by mi za stejnou préci urcité zaplatili lépe fika 47 &

Obrdzek 8 Hodnoceni vyse prijmu
Zdroj: www.atmoskop.cz

V nasledujici tabulce 1 jsou sepsany nejcastéji se opakujici hodnoceni, které

Ize na portalu Atmoskop.cz nalézt. Nejcastéji zaméstnanci doporucuji praci ve

Skupiné CEZ lidem, kte¥i hledaji jistotu a stabilitu zaméstnani. Dale zaméstnanci

ocenuji moznost ucit se novym vécem, zminuji vsak, ze by budouci zameéstnanci

meéli pocitat s moznym svérovanim narocnych tkolt a s pevnym radem a pravidly.

Zameéstnanci doporucuji

Jistotu a stabilitu (b51)

Moznost uéit se novym vécem (416)
Naroéné tkoly (371)

Réad a pravidla (305)

Rozmanitou praci (305)

Moznost kariérniho postupu (292)
Pruznou pracovni dobu (242)

Praci. co dava hlub#i smysl (202)
Prijemné pracovni prostredi (194)
Volnost a samostatnost (160)
Uplatnéni pro lidi bez zkusenosti (160)

Praci vhodnou pro rodide s détmi (160)
Praci v tymu mladych lidi (121)

Praci bez preséasnt (96)

Neformalni pracovni atmosféra (94)
Klidnou praci (88)

MozZnost prace pfi studiu (80)

Uplatnéni pro pracovniky starsi 50 let (78)
Prilezitost vyuZit cizl jazyky (41)

Prace v mezinarodnim prostfedi (6)

Tabulka 1 Doporudceni od zaméstnancii (Cetnosti)
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Analyza vyuzivani profila na socialnich siti

Analyza socialnich siti byla zamérena na ucty Skupiny CEZ, které se
nachazi na socialnich sitich Facebook, Instagram a LinkedIn. Analyza
zkouma socialni sité jako cenny nastroj Employer Brandingu, ktery ma
v dnesni dobé vysoky potencial pro oslovovani potencialnich zaméstnancta ¢i

komunikaci firemni kultury.

4.3.1 Facebook

Skupina CEZ m4 na socidlni siti Facebook zf{zené dva profily. Prvni je
firemn{ a nese n4zev Skupina CEZ. Tento profil sleduje ptiblizné 33 tisic uzi-
vatell a je vyuzivan ke sdileni aktualnich informaci o provozu jadernych elek-
traren Dukovany a Temelin, vodnich elektrarnach, nabidkach a terminech
prohlidek elektraren, aktivitach Nadace CEZ, studentskych stazich apod.
Profil je prubézné aktualizovan a prispévky jsou sdileny kazdé dva az ctyri
dny. Aktivita sledujicich vsak vibec neodpovida jejich poctu. Spolecnost zrid-
kakdy sdili prispévky, které by ostatni uzivatele této socialni sité, vybizely
k reakcim. Sdilené prispévky tak ziskavaji malo likti, komentara, sdileni ¢i

zobrazeni, coz ma vliv na jejich dosah.

Druhy profil nese nazev Prace v CEZ a sleduje ho priblizné 10 tisic uzi-
vatelt. Prispévky jsou zde, stejné jako v pripadé prvniho zminéného profilu,
nahravany v rozmezi dva az ¢tyri dny. Sdilené jsou zde napriklad informace
spojené s veletrhy na vysokych a strednich skolach, aktivitach v podniku ¢i
aktualnich technologiich. I zde je problém s nizkou aktivitou sledujicich. Na-
priklad posledni sdilené video, které bylo nahrano pred dvéma tydny ma

pouze 170 shlédnuti, coz je na pocet 10 tisic sledujicich velmi nizké ¢islo.
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4.3.2 Instagram

Utet Skupiny CEZ lze na socidlni siti Instagram nalézt pod nizvem
CEZ group. Tento ucet sleduje priblizné 3700 uzivatelti a soucasné na ném
nalezneme 1208 sdilenych prispévku. Dle analyzy sdileného obsahu v roce
2023 se zd4a, ze obsah je nahravan témeér kazdy den. Pocty likti se primeérné
pochybuji v radu desitek. Mtzeme si vsak povSimnout, ze takzvana Reels vi-
dea neboli kratce sestrihana videa, dosahuji poctu zobrazeni i pres dva tisice.
Navic u videa spojeného se znamou osobnosti, je pocet zhlédnuti dokonce 24
tisic. Prispévky jsou zde stejné jako na socialni siti Facebook, zrejmé ma spo-

le¢nost nastavené automatické sdileni 1 na tuto druhou socialni sit.

4.3.3 LinkedIn

Profil Skupiny CEZ na socialni siti LinkedIn je vyuzivan v placené
verzl tzv. premium a ma tak pristup k uzitecnym nastrojim. Tyto nastroje
napriklad prozradi, kolik navstévnika za vybrané obdobi profil navstivilo,
jaké zarizeni pri tom pouzivali a jaké pracovni pozice zastavaji. Profil ma 34
tisic sledujicich uzivatelti a mizeme na ném nalézt zalozku s otevienymi pra-
covnimi pozicemi, pres které je mozné se prokliknout az k podani zadosti. Pri-
spevky, které jsou zde sdileny, jsou totozné s prispévky sdilenymi na ostat-
nich socidlnich sitich Skupiny CEZ, aktivita sledujicich se zde v$ak zd4 byti

veétsi.

Obrdzek 9 Socidlni sité
Zdroj: www.stock.adobe.com
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4.4 Analyza dotaznikového Setieni

Pro potireby této diplomové prace byly sestaveny dva dotazniky, z nichz
se prvni orientuje na sSetreni mezi studenty a druhy na Setreni mezi pracuji-
cimi (nestudenty). Vice jsou jednotliva dotaznikova Setreni popsana v nasle-

dujicich kapitolach.

4.4.1 Dotaznikové Setireni mezi studenty

Dotaznikového setreni mezi studenty se ztucastnilo 70 respondenti. Do-
taznik byl distribuovan pomoci socialni sité Facebook, kde 1ze vyuzit student-
skou skupinu, zalozenou pravé za ucelem vzajemného sdileni a vyplnovani
dotaznikovych setreni pro studentské prace. Dotaznik se skladal ze dvou
casti, z nichz prvni ¢ast se vztahovala k demografické strukture respondentt
a nasledna druha cast se tykala samotnych vyzkumnych otazek. Skély a moz-
nosti pro odpovédi na vyzkumné otazky jsou uvedeny u jednotlivé vyhodnoco-

vanych otazek nize v této kapitole.

Demografické uidaje respondenta

Z vysledka dotaznikového setreni mezi studenty vyplyva, ze se vy-

zkumu zucéastnili studenti v zastoupeni 76,3 % zen a 23,7 % muzu.

Zena 76,3%

Muz 23,7%

Obrazek 10 Pohlavi respondentit 1
Zdroj: Vlastni zpracovani

46



Ve vékové strukture prevazovali respondenti ve veku 20—24 let, viz ob-
razek 11. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvorili respondenti ve véku 25-29 let.

Dale pak studenti ve véku 15-19 let.

aoea _ 76‘3%
o - e

15-19 7,9%

30-34 0%

Obrdazek 11 Vekové skupiny respondentii 1
Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozlozeni respondentt dle vzdélani muzeme vidét na obrazku 12.
Vzhledem k tomu, Ze dotaznik byl sdilen na socialnich sitich, a to 1 ve skupi-
nach, které jsou zrizeny pro studenty vysokych skol, maji zde studenti vyso-
kych skol nejvyssi zastoupeni. Na grafu nize mtizeme vidét, ze Setieni se zu-
castnilo 42,1 % studentd magisterského studia, 42,1 % studenta bakalar-
ského studia, 7,9 % studentt strednich skol s maturitou, 2,6 % studentt dok-
torského studia, 2,6 % studentt vyssi odborné skoly a 2,6 % studentti odbor-

nych ucilist.
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421% 421%

79%
. 2,6% 2,6% 2,6%
Vysoka $kola - Vysoka $kola - Stiedni $kola s Vysoka $kola - Vyssiodbornd  Odborné ugilisté
magisterské bakalarské maturitni doktorské $kola
studium studium zkou$kou studium

Obrazek 12 Vzdélani respondenti 1
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze studentq, jez se vyzkumu ucastnili, témér polovina studuje ekono-
mické obory. Dale se zastoupenim 21,1 % technické obory, 15,8 % humanitni
obory, 7,9 % pravnické obory, 5,3 % pedagogické obory, 2,6 % zemeédélské

obory a 2,6 % studuje prirodovédecké obory.

Ekonomicks | 7%
Technicks | NN 2.

Humanitni [ D 5:

praviicke [N 7o%
Pedagogicke [ 5.3%

zemadéiske I 2.6%

Pfirodovédecké 2,6%
Lékarskeé 0%
Vojenské / Policejni 0%
Umélecké 0%
Filozofické 0%
0 10% 20% 30 40

Obrdazek 13 Studovany obor respondentit 1
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Analyza vysledku dotaznikového Setireni

Vyzkumna otazka 1: Jaka jsou pro Vas duleZita kritéria pri volbé bu-

douciho zaméstnavatele?

K vyzkumné otazce 1 méli respondenti navrzené moznosti, které méli
seradit od nejpreferovanéjsi po nejméneé preferovanou. Z vysledka vyplyva, ze
nejvice preferovanym kritériem pri volbé budouciho zaméstnavatele je na-
stupni plat, ktery byl na predni pricku zvolen nejcastéji. Dale se mezi péti
hlavnimi kritérii vyskytuje pracovni kolektiv, lokalita/umisténi firmy, povést

firmy a budouci nadrizeny.

Neswpripot I ©:7
pracownikoleki I :.:'c
Lokalita/ umisténi firmy [ e 16
povest firmy [N 6632
Budouci nadfizeny s s1s8

Zaméstnanecké benefity 6,026
Moznost kariérniho rlistu 5,947
Osobni rozvoj a vzdélani 5,868
Moznost spojeni pracovniho Zivota s ... 5184
Mira spolecenské odpovédnosti firmy 3,868
Umisténi v zamé&stnavatelskych Zebfi... 1,947

’ 4 6 8 10

Obrazek 14 Kritéria pri volbé zaméstnavatele
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkumna otazka 2: Jak moc je pro Vas pri vybéru duleZita kultura

spolecnosti, jeji vize a hodnoty? Hvézdickové hodnoceni
Na otazku 2 respondenti nejcastéji odpovedéli ¢tyrmi hvézdami z péti.

Druhou nejcastéjsi odpovedi byly tri1 hvezdy z péti a treti nejcastéjsi odpovedi

pét hvézd z péti.
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a5 47,4%

5/5 7,9%
2/5 5,3%

/5 2,6%

Obrazek 15 DulezZitost firemni kultury
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkumna otazka 3: Myslite si, Ze spolecnosti potencialnim zamést-

nancium dostatecné svou firemni kulturu, vizi a hodnoty komunikuji?

Na vyzkumnou otazku 3 odpovédélo 52,6 % respondenti, ze si mysli,
ze spolecnosti nedostatecné komunikuji svou firemni kulturu. 31,6 % respon-
dentt odpoveédeélo, Ze jsi nejsou jisti, zda spolecnosti dostateéné komunikuji
svou firemni kulturu a 15,8 % respondentti odpovédélo, ze podle nich spolec-

nosti komunikuji svou firemni kulturu dostatecneé.

Nevim 31,6%

Ano 15,8%
10% 20% 30% 40% 50%

Obrdzek 16 Komunikace firemni kultury
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyzkumna otazka 4: Vyberte prosim zdroje, které pouZivate pro zjis-

téni informaci o potencialnim zaméstnavateli.

K vyzkumné otazce 4 mohli respondenti vybrat jednu az tri odpo-
veédi. Nejvice vyuzivanymi zdroji pro zjistovani informaci o potencialnim za-
meéstnavateli mezi respondenty jsou s 21,4 % pratelé a znami. Dale pak we-
bové stranky zameéstnavatela s 20,7 % a webové portaly pracovnich prilezi-

tosti s 20 %. Na ctvrté a paté pozici se umistily socialni site.

prateié a znami | 214%
Webové stranky zaméstnavatell _ 20,7%
Webové portaly pracovnich pfilezitosti e oo
tinkedin [N ::3%

Facebook 76%
Firemni workshopy na univerzitach 6.2%
nebo v podnicich Lt
Instagram 6,2%
Pracovni veletrhy 55%
Staie ve firméach 41%
Jina... 0%

10 13 16 18 2

Obrdzek 17 Zdroje pro zjistovani informaci o zaméstnavateli
Zdroje: Vlastni zpracovani

Vyzkumna otazka 5: Co Vas na profilech na socialnich sitich spolec-
nosti vice oslovi?

Na vyzkumnou otazku 5, ktera se tykala obsahu na socialnich sitich,
odpovédelo 44,7 % respondentd, Ze je nejvice zaujmou kratka videa (napr. Re-
els), 33,2 % respondentd zaujme status s fotografiemi, 21,1 % respondentt

vybralo storytelling a zadny z respondentti nevybral jako odpovéd status.

’,

Vyzkumna otazka 6: Jakou socialni sit’ byste vyuZili pro vyhledavani

informaci o potencialnim zaméstnavateli?

Z vysledku setreni vyplyva, ze nejvice vyuzivanou socialni siti pro vy-
hledavani informaci o potencidlnim zaméstnavateli je mezi respondenty
s 44,7 % LinkedIn. Na druhém misté pak s 31,6 % Facebook a na tretim miste

s 18,4 % Instagram.
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LinkedIn 44,7%

Facebook 31,6%

Instagram 18,4%
Twitter 5,3%

TikTok 0%

Obrdzek 18 Nejuyuzivanéjsi socialni sité k vyhleddvdani informact
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkumna otazka 7: Znate spolec¢nost CEZ?

Na vyzkumnou otazku 7, ktera se dotazovala na povédomi o spolecnosti
CEZ, odpovédelo 97,4 % respondentt, ze spolecnost zna. Zbylych 2,6 % re-

spondentt uvedlo, ze spole¢nost nezna.

Vyzkumna otazka 8: Co se Vam vybavi v souvislosti s touto spolec¢nosti?

Vyzkumna otazka 8 se respondentt dotazovala, co se jim vybavi v souvis-
losti se spole¢nosti CEZ, respondenti mohli vybrat vice moznosti. V odpove-
dich se nejcastéji objevovalo ,firma poskytujici energetické sluzby® a to s 55,4
%. Dale pak ,,dobré platové ohodnoceni®, , dobry zaméstnavatel“ a ,spolehliva
firma“, vSechny tr1 odpovédi s 10,8 %. Poté nasledovaly odpovédi ,inovativni

firma“ a ,prestizni zaméstnavatel®.

Vyzkumna otazka 9: Napadlo Vas nékdy zajimat se o praci ve spoleé-
nosti CEZ?

K vyzkumné otazce 9 uvedlo 71,1 % respondentt odpovéd, Ze je nena-
padlo se o praci ve spolecnosti CEZ uchézet. Zbylych 28,9 % respondentt

uvedlo, Ze je jiz napadlo, uchazet se v této spolecnosti o pracovni pozici.
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Vyzkumna otazka 10: Jaky kanal byste pouZili pro vyhledani infor-

maci o této spolecnosti?

Respondenti mohli opét vyuzit vicero odpovedi. K vyhledavani infor-
maci o spolecnosti CEZ by respondenti nejcastéji vyuzili webové stranky spo-
lecnosti (36,8 %). Dalsim zvolenym zdrojem informaci jsou webové portaly
pracovnich prilezitosti (21,1 %). Na tretim misté se objevuji socialni sité (18,9
%). Dale by pak respondenti hledali informace u pratel a znamych a na At-

moskopu.

Webové stranky spole¢nosti 36,87

Webove portaly pracovnich pfileZitosti 211%

Socidlni sité 18,9%
Piatelé a zndmi 13,7%
Atmoskop 6,3%

Pracovni veletrhy 32%

Jina.. 0%

4 8 > 5 20 24 28 32 36% 40

Obrazek 19 Zdroje informaci o spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkumna otazka 11: Co Vas zaujalo na této spolecénosti?

Mezi faktory, které respondenty nejvice zaujaly na spoleénosti CEZ,
patiis 27,8 % povest firmy, s 20,3 % platové ohodnoceni a s 17,7 % zaméstna-
necké benefity. Do oteviené odpovedi ,jiné“, respondenti shodné vepsali odpo-
ved ,nic“. Ostatni faktory a jejich ¢etnost mizeme vidét nize na obrazku 20.

Respondenti u této otazky mohli volit jednu nebo vice odpoveédi.
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povestrirmy N 2.5
Platové ohodnoceni _ 20,3%
Zaméstnanecké benefity _ 17,7%
Vize a hodnoty spole¢nosti _ 6,3%

Moznost kariérniho riistu y 63%

Jina... 6,3%
Mira spolecenské odpovédnosti firmy 51%
Osobni rozvoj a vzdélavani 51%

Umisténi v zaméstnavatelskych

e 3,8%
Zebriccich

Kultura spole¢nosti 13%

Obrazek 20 Co respondenty na spolecnosti zaujalo
Zdroj: Vlastni zpracovant

Vyzkumna otazka 12: Navstivili jste nékdy kariérni stranky www.kde-

jinde.cz?

Kariérni stranky Skupiny CEZ navstivilo 18,4 % z dotazovanych. Zby-
lych 81,6 % respondentt doposud kariérni stranky www.kdejinde.cz nenavsti-

vilo.

Vyzkumna otazka 13: Jak byste stranky www.kdejinde.cz ohodnotili?
Na otazku 13, ktera byla mirena na respondenty, kteri v predeslé

otazce 12 zvolili odpoved ,,ano“, dotazovani odpovidali pomoci skaly jedna az

pét hvézd. Kariérni stranky dostaly velmi pékné hodnoceni, kdy 50 % respon-

dentt udélilo 5 hvézd a 50 % respondentt udélilo 4 hveézdy.
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4/5 50%

3/5 0%
2/5 0%
175 0%
0% 10% 20 30% 40% 50

Obrdzek 21 Hodnoceni kariérnich stranek
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkumna otazka 14: Navstivili jste nékdy ticet spolecnosti CEZ na

socialnich sitich?

7Z vyzkumu vyplyva, Ze socidlni sité spolecnosti CEZ navstivilo 23,7 %
respondentt. Ostatni respondenti doposavad socialni sité spolecnosti nena-

vstivili.

Ano 23,7%

Obrazek 22 Socidlni sité spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyzkumna otazka 15: Zaujal Vas obsah profilu spolec¢nosti CEZ, a.s.

na socialnich sitich?

Vyzkumna otazka 15 byla mirena na respondenty, jiz uvedli v predeslé
otazce 14, zZe socialni sité spolecnosti CEZ navstivili. Z dotazovanych 45,2 %
uvedlo, Ze je obsah na socialnich sitich spolecnosti spise nezaujal. Dale 32,3
% uvedlo, zZe je obsah nezaujal, 19,4 % respondentt sdélilo, Ze je spise zaujal

a 3,2 % zvolilo odpovéd, ze je obsah zaujal.

Sp‘lgene _ e
" — e

Spise ano 19,4%

Obrazek 23 Obsah na socidlnich sitich spoleénosti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.2 Dotaznikové Setireni mezi pracujicimi

Dotaznikového Setireni mezi pracujicimi (nestudenty) se ztucastnilo 70
respondentt. Dotaznik byl distribuovan pomoci socialni sité Facebook, kde
byl sdilen a nasledné siren pomoci presdilovani ostatnimi uzivateli z okruhu
autora této diplomové prace. Dotaznikové Setreni se skladalo ze dvou casti,
prvni ¢ast se respondentt dotazovala na demografické idaje, druha ¢ast pak
vyla orientovand na vyzkumné otdzky. Skaly a moznosti pro odpovédi na vy-
zkumné otazky jsou uvedeny u jednotlivé vyhodnocovanych otazek nize v této

kapitole.

Demografické uidaje respondenta

Druhé dotaznikové Setreni, které bylo provedeno pro potreby této di-
plomové prace, bylo zaméreno na pracujici (nestudenty). Vyzkumu se z celko-

vého poctu 70 respondentti zicastnilo 75,4 % zen a 24,6 % muz.

Zena 75,4%

Muz 24,6%

Obrazek 24 Pohlavi respondentii 2
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcetnéji zastoupenou vékovou kategorii byli respondenti ve véku 26-
33 let, kteri tvorili 50,7 % zucastnénych. Dalsi pocetnou skupinou byli respon-
denti ve veéku 18-25 let s 34,8 %. Treti skupinou byli dotazovani ve véku 50-
57 let s 5,8 %. Stejny respondentt pak tvorily vékové skupiny 42-49 let a 34-
41 let, které meély zastoupeni 4,3 %.
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26-33

50,7%

50-57 - 5,8%

42-49 - 4,3%

34-41 4,3%
58 a vice 0%

Obrazek 25 Vekovd struktura respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani

RozloZeni respondentt dle vzdélani mtizeme vidét na obrazku 25. Nej-
vice zastoupenou skupinou v tomto dotaznikovém sSetreni je stredoskolské
vzdeélani s maturitou, a to s 50,7 %. Druhou pocetnou skupinu tvori respon-
denti s magisterskym vzdélanim s 29 %. Dale s 8,7 % nasleduji respondenti
s bakalarskym vzdélanim, s 5,8 % s vyucnim listem, se 4,3 % s vystudovanou

vyssi odbornou skolou a s 1,4 % se zakladnim vzdélanim.

Stiedni Skola s maturitni zkouskou

50,7%

Vysoka &kola - magisterské studium

»N
o
=2

Vysoka $kola - bakalafské studium

87%

Odborné uéilisté 5,8%

Vy3$si odborna skola 4,3%

Zakladni 8kola 1,4%

Obrazek 26 Vzdélani respondenti 2
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vysledkua vyplyva, ze 52,2 % respondentd ma vzdélani v oboru ekono-
mie. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou s 18,8 % respondenti se vzdélanim
technickym. Na grafu nize mizeme vidét, ze vyzkumu se ztGcastnili respon-

denti ze siroké skaly oboru.

ekonomicks |  52.2%
Technické _ 18,8%
Humanitni _ 10,1%
zemedaiske (D 53%
Lekarske D 5.38%
Policejni / Vojenské - 2,9%

Pfirodovédecké . 14%

Prévnické ) 1.4%

Filozofické 14%

Umélecke 0%
Pedagogické 0%

Obrazek 27 Vystudovany obor respondentii 2
Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza vysledku dotaznikového Setireni

Vyzkumna otazka 1: Ktery kanal pouZivate pro vyhledavani informaci

o budoucim zaméstnavateli?

K vyzkumné otazce 1 meli respondenti navrzené moznosti, ze kterych
mohli vybrat az tii preferované zdroje informaci o budoucim zaméstnavateli.
7 vysledku vyplyva, ze nejvice preferovanym kanalem pro vyhledavani infor-
maci jsou mezi respondenty webové portaly pracovnich prilezitosti. Dalsim
oblibenym zdrojem informaci jsou pro respondenty pratelé a znami, webové

stranky spoleénosti a socialni site.
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Webové portaly pracovnich piileZitosti 256%

Pratelé a znami 25,6%

Socidlnf sité 20,7%

Pracovni veletrhy 0,6%

Jind... 0%

21% 25%

»
00
3

Obrazek 28 Kandl pro zjistovani informaci o zaméstnavateli
Zdroj: Vlastni zpracovani

v e » ’,

Vyzkumna otazka 2: Jakou socialni sit’ byste vyuZili pri vyhledavani

informaci o potencialnim zaméstnavateli?

Nejpreferovanéjsi socialni siti pro vyhledavani informaci o potencial-
nim zaméstnavateli je mezi respondenty LinkedIn, ten preferuje témeér polo-
vina dotazanych. Dalsimi socialnimi sitémi, které by respondenti vyuzili, jsou

Facebook a Instagram.

TikTok 0%
Twitter 0%
0 10 20 309 40 50

Obrazek 29 Preferované socialni sité pro vyhleddvani informaci
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyzkumna otazka 3: Co je pro Vas nejduleZitéjsi pri vybéru budouciho

zaméstnavatele?

7Z vysledka vyzkumné otazky 3, na kterou mohli respondenti od-
poveédeét 1 az 5 kritérii, vyplyva, ze nejdulezitéjsim kritériem pro dotazané je
vyse penézniho ohodnoceni. Dalsimi dulezitymi kritérii jsou dobry kolektiv,
benefity, jistota zaméstnani a blizkost bydlisté. Méné dulezité pak pro respon-

denty je moznost spolurozhodovat.

Vjte penginino ohodnocen’ I -
B Y
genefity | 4%
Jistota zaméstnani .
Biizkost byaiizte | N D 10
Moznost kariémino rastu [ NN 0%
Dobry nadiizeny [ D 3%
Hodnoty, firemni kultura D 6%
Povést zaméstnavatele 6,2%
Moznost dalsiho vzdélavani 52%
Moznost spolurozhodovani 1%
0% 2% 5% 7% 10% 12% 14% 17%
Obrdazek 30 Kritéria pro vybér zaméstnavatele
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkumnad otdzka 4: Znate spoleénost CEZ?

Dle vysledka vyzkumné otazky 4 se ukazalo, zZe spolecnost CEZ zn4
97,1 % respondentt. Zbyvajicich 2,9 % respondentt uvedlo, ze spole¢nost CEZ

neznaji.

Vyzkumna otazka 5: Co se Vam vybavi v souvislosti s touto spolec-

nosti?

U vyzkumné otazky 5, kde mohli respondenti uvést vice odpovédi, nej-
vice z nich uvedlo, Ze ve spojeni se spolec¢nosti CEZ se jim vybavi, ze se jedna
o firmu poskytujici energetické sluzby. Dale si pak znacku CEZ spojuji s pres-
tiznim zameéstnavatelem, dobrym zaméstnavatelem ¢i s dobrym platebnim

ohodnocenim.
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Firma poskytujici energetické sluzby 62

Prestizni zaméstnavatel 9,5%

Dobry zaméstnavatel

9,5%

Dobré platové ohodnoceni 76%

Spolehliva firma 76%

Inovativni firma 2,9%

Jing... 0%

Obrazek 31 Co se respondentiim vybavi ve spojeni se spole¢nosti CEZ
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkumna otazka 6: UvaZovali jste nékdy o projeveni zajmu o zamést-

nani ve spolecnosti CEZ?

U vyzkumné otazky 6 uvedlo 15,9 % respondentt, ze jiz uvazovali o
projeveni zdjmu o zaméstnani ve spole¢nosti CEZ. Ostatnich 84,1 % dotdza-

nych odpovédélo, ze o projeveni zajmu neuvazovali.

Vyzkumna otazka 7: Co Vas na spoleénosti CEZ zaujalo?

Nejéastéji zmitiovanym faktorem, kterym spolec¢nost CEZ respondenty
dotaznikového Setieni nejvice zaujala je s 27,9 % poveést firmy. Nasledujicimi
faktory jsou zaméstnanecké benefity s 14,8 % a platové ohodnoceni s 13,1 %.
Dale nasleduje kategorie ,,jiné“, do které respondenti mohli napsat libovolnou
odpoved, tyto odpovédi nejcastéji znély ,,nic” ¢i,,nevim“. Respondenti zde méli

moznost uvést jednu a vice odpovedi.
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povest firmy [ 7.0
zamestnanecié vencrty [ - =
gia.. | D 10.7%
Umisténi v zaméstnavatelskych N
sebrccicn N  7.4%
Zebriccich
MoZnost osobniho rozvoje a vzdélavani e
Moznost kariérniho rlstu _ 7,4%

Vize a hodnoty spoleénosti 41%
Mira spole¢enské odpovédnosti firmy 41%
Kultura spole¢nosti 3,3%

Obrazek 32 Faktory, které respondenty na spole¢nosti zaujaly
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkumna otazka 8: Byli byste ochotni opustit své stavajici zamést-
nani pro ziskani pracovniho mista ve spolec¢nosti CEZ? (napr. pokud

by se jednalo o podobnou napln prace)

Témeér polovina respondentti uvedla, ze by spise neopustili své stavajici
zaméstnani pro ziskani pracovniho mista ve spole¢nosti CEZ. Celkem 20,3 %
respondentt uvedlo, zZe by spiSe opustilo své stavajici zaméstnani a 15,9 %
respondentt odpoveédélo, ze by své aktualni zaméstnani opustili, pro ziskani

pracovniho mista ve spole¢nosti CEZ.

Spige ne 46,4%

Spise ano 20,3%

17,4%

z
©

Ano 15,9%

Obrazek 33 Ochota opustit stdvajici zaméstnani
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyzkumna otazka 9: Jaky obsah na socidlnich sitich preferujete?

Preferovanym obsahem na socialnich sitich jsou u 36,2 % respondentt
kratka videa. U 33,3 % respondentu, je preferovany obsah ve formé fotografii.

Textu dava prednost 26,1 % dotazovanych a storytellingu 4,3 % dotazovanych.

Kréatkd videa (napf. Reels na Instagamu
nebo story na Facebooku)

36,2%

Fotografie 33,3%

Text 261%

Storytelling 4,3%

Obrazek 34 Preferovany obsah na socidlnich sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkumna otazka 10: Navstivili jste nékdy profil spole¢nosti CEZ na

socialnich sitich?

7 vyzkumu vyplyva, ze socialni sité spoleénosti CEZ navstivilo 26,1 %
z dotazovanych. Naopak 73,9 % dotazovanych dosud profil na socialnich sitich

spolecnosti CEZ nenavétivili.
Vyzkumna otazka 11: Jak Vas zaujal jejich obsah?

Vyzkumna otazka 11 byla smérovana na respondenty, jez v predeslé
otazce 10 odpovédeéli, ze profil spolecnosti CEZ na socidlnich sitich navstivili.

Hodnoceni probihalo pomoci skaly 1-5 hvézd. Nejcastéjsim hodnocenim ob-

sahu na socialnich sitich byly tr1 hvézdy z péti s 36,7 %. Dale pak ¢tyri hvézdy
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z pétis 30 %, jedna hvézda z péti s 20 %, plny pocet hvézd s 10 % a dveé hvézdy
z péti s 3,3 %.

45 _ 0%
‘”5 _ 20%

5/5 10%

2/5 3,3%

Obrazek 35 Hodnoceni obsahu na socidlnich sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkumna otazka 12: Navstivili jste nékdy kariérni stranky www.kde-

jinde.cz?

Z vysledku setreni vyplyva, ze kariérni stranky spole¢nosti CEZ navsti-
vilo 13 % z dotazovanych. Naopak 87 % respondentti zatim kariérni stranky

www.kdejinde.cz nenavstivilo.

Vyzkumna otazka 13: Jak byste kariérni stranky www.kdejinde.cz

ohodnotili?

Posledni otazka dotaznikového setreni byla smérovana na respon-
denty, kteti v predeslé otazce 12 zminili, ze kariérni stranky jiz nékdy v mi-
nulosti navstivili. Z dotazanych odpovédélo 35,3 %, ze by kariérni stranky
ohodnotili tremi hvézdami z péti. Stejnou cetnost odpoveédi zaznamenalo hod-
noceni ¢tyri hvézdy z péti a jedna hvézda z péti. 17,6 % respondentt stranky

ohodnotilo péti hvézdami z péti.
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4.4.3 Shrnuti dotaznikovych Setreni

Dotaznikové setreni bylo rozdéleno na dva dotazniky, kazdy urceny jiné

cilové skupiné. Prvni dotaznik byl mireny na studenty, tohoto vyzkumu se

zucastnilo 70 studentd. Druhy dotaznik sméroval na pracujici (nestudenty),

tohoto vyzkumu se téz zacastnilo 70 respondenti. Dohromady se tedy dotaz-

nikového Setreni zucastnilo 140 respondentd. V této kapitole se prace dale

vénuje zajimavym vysledkiim a porovnanim.

Preferovany obsah na socialnich sitich

U respondentt ve véku 15 — 33 let je preferovan obsah ve formé
kratkych videi (napt. Reels). Dle vysledku Setteni, od 34 véku respon-
dentt, vyrazné prechazi preference na obsah ve formeé textu a fotogra-
fie.

Dulezita kritéria pri volbé budouciho zaméstnavatele

Respondenti ve vékové skupiné 50 — 57 let jsou jedinou vékovou
skupinou z obou dotaznikovych Setreni, kteri na prvnim misté neuvedli
vysi penézniho ohodnoceni. Na prvni misto zaradili blizkost bydlisteé.
Dale pak dobry kolektiv a nadrizeny a jistotu zaméstnani.

P11 rozdéleni respondentt dle pohlavi, si mizeme vsimnout, Ze
muzi mezi tri hlavni kritéria radi: vyse penézniho ohodnoceni, benefity
vyse penézniho ohodnoceni, dobry kolektiv, jistota zaméstnani.
Preferovany kanal, pro vyhledavani informaci o budoucim za-
meéstnavateli

7 vyzkumu vyplyva, ze lidé ve véku 15-41 preferuji pouzivani so-
cialnich sitijako prostredek k ziskani informaci o potencialnim zameést-
navateli. Ve vékové kategorii 26-31 dokonce socialni sité obsadily prvni
pricku. Naopak zadny z respondentti ve véku 42 a vice let neuvedl, zZe

by socialni sité za timto Gcelem vyuzival.
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¢ Hodnoceni obsahu na socialnich sitich
Nejcastéjsim hodnocenim, které Zeny udélily obsahu na social-
nich sitich, byla jedna hvézda z péti. Muzi ohodnotili obsah jako pru-
meérny, udélili tr1 hvézdy z péti.
e Hodnoceni kariérnich stranek
Stejné jako obsah na socialnich sitich, 1 kariérni stranky zeny
hodnotily jednou hvézdou z péti. Muzi pii hodnoceni nebyli tak kriticti,

udeélili ¢tyr1 hvézdy z péti.

4.5 Analyza SWOT

Pro analyzu budovani znacky zaméstnavatele a zeyjména pro oblast
praktické casti diplomové prace, kde jsou vypracovany navrhy strategii, je
nutné se zorientovat v prostredi, ve kterém Skupina CEZ pusobi, uvédomit si
vyznamné okolnosti a vyznamné znaky spolecnosti. Pro objasnéni soucasné

situace byla vyuzita analyza SWOT.

Analyza SWOT je planovaci proces, ktery podniku pomaha prekonavat
problémy a urcit, jaké nové sméry je treba sledovat. Klicovou tlohou analyzy
SWOT je pomoci podniku vytvorit si iplné povédomi o vsech faktorech, které
se podileji na prijimani obchodnich rozhodnuti. Od svého vzniku se SWOT
dani a rozvoji jejich podniku (Schooley, 2023). Témeér na cokoli, co vyzaduje
strategické planovani, at uz interni nebo externi, 1ze aplikovat ramec SWOT,
ktery podniku pomuize vyhnout se zbytecnym chybam zptisobenym nedostat-

kem prehledu.

Jednim z nejoblibenéjsich zpusobt tvorby analyzy SWOT je matice
SWOT, ve které jsou vizualné znazornéné silné a slabé stranky, prilezitosti a
hrozby podniku. Matice se sklada ze ¢tyr samostatnych ctvercl, které tvori
jeden vétsi ¢tverec. Matice SWOT je skvéla pro sbér informaci a dokumento-

vani rozhodovaciho procesu (Raeburn, 2022).
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Nize mtzeme vidét vyobrazenou SWOT matici, v jejiz kazdém z kvad-
rantl jsou uvedeny silné a slabé stranky spolecnosti a jeji prilezitosti a

hrozby.

Silné stranky Slabé stranky

- swort |

- S— 4

Prilezitosti Hrozby

Obrazek 36 SWOT matice
Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza SWOT Skupiny CEZ
Silné stranky

e Stabilni spole¢nost s pltisobnosti ve stredni Evropé.

e Mnoho marketingovych aktivit — nadace, sportovni akce,
workshopy, prohlidky, sponzoring apod.

o Sirok4 gkala finanénich i nefinanénich vyhod pro zaméstnance.

e Odmeénovani s ohledem na genderovou neutralitu.

e Rozsahlé povédomi o spolecnosti a jeji dobra povest.

e Pocetna zakladna sledujicich na socialnich sitich Facebook a Lin-
kedIn.

Slabé stranky

e Nizké zastoupeni zen (21 %, v ridicich pozicich 12 % - k roku
2021).

e Vliv statu — politicka rizika.

e Forma obsahu na socialnich sitich — neprilis poutava forma ob-
sahu.

e Komunikace firemni kultury — predevsim externi komunikace.
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PrileZitosti

e Osobni kontakt se studenty — workshopy, veletrhy.

e V souladu s klimatickymi ambicemi potencial rozsirovat ptisobeni
v segmentu energetickych sluzeb prostrednictvim dceriné firmy
CEZ ESCO.

e Vyuziti sluzeb influencert na socialnich sitich.

e Placena reklama na socialnich sitich.

Hrozby

e Konkurenti, kteri umi uchazece o zaméstnani lépe zaujmout —
muze se jednat jak o konkurenty v energetickém odvétvi, tak i lo-
kalni podniky.

e Ztrata povéesti dobrého zaméstnavatele.

e Zhorseni vysledki hodnoceni na Atmoskop.cz — hodnotit mohou
soucasni 1 byvali zaméstnanci.

4.5.1 Vyhodnoceni analyzy SWOT

Pro vyhodnoceni analyzy SWOT byla pouzita metoda parového srov-
nani. Tato metoda byva nazyvana jako Fullerova metoda, protoze je pii jeji
aplikaci vyuzivano tzv. Fullerova trojihelniku. Metoda Fullerova trojuhel-
niku se pouziva predevsim v pripadé vétsiho mnozstvi faktort. Princip me-
tody tkvi v parovém porovnani mezi sebou. Z kazdé dvojice faktorta rozhodo-
oznaceni u jednotlivych kritérii a stanovi se procentni zastoupeni (Sixta &

Zizka, 2009).

Na nasledujicim obrazku 11 muzeme vidét sestaveny Fullertv troju-
helnik ze zjisténych slabych a silnych stranek, prilezitosti a ohrozeni Skupiny

v

CEZ.
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Po parovém srovnani nasleduje zjisténi poctu preferenci danych krité-
rii, viz tabulka 2. Oblasti SWOT analyzy jsou takirka vyrovnané, az na kate-
gorii silnych stranek, kde je sest kritérii, dale pak v kategoriich slabé stranky

a prilezitosti se nachazi ¢tyri kritéria a v kategorii hrozby se nachazi tri kri-

téria.

1 Stabilni spole¢nost 10/68 = 14,7 %
2 Mnoho marketingovych aktivit 8/68=11,8 %
3 Sirok4 $kéla finanénich i nefinanénich vyhod 9/68 = 13,2 %
4 Odmeénovani s ohledem na genderovou neutralitu 7/68 =10,3 %
5 Rozsdhlé povédomi o spolecnosti a dobra povést 6/68 = 8,8 %
6 Rozsdhla zékladna sledujicich na soc. sitich 2/68 = 2,9 %
7 Nizké zastoupeni zen 2/68 = 2,9 %
8 Politicka rizika 7/68 =10,3 %
9 Komunikace firemni kultury 4/68 = 5,9 %
10 Forma obsahu na socidlnich sitich 3/68 =4,4 %
11  Osobni kontakt se studenty 3/68 =4,4 %
12  Potencial v rozsitovani sluzeb 3/68 =4,4 %
13  Vyuziti sluzeb influencert na socidlnich sitich 1/68=1,5 %
14  Placena reklama na socialnich sitich 1/68=1,5 %
15  Konkurenti, kteti umi lépe zaujmout 1/68 = 1,5 %
16  Ztrata dobré povesti 1/68=1,5 %
17  Zhorseni vysledkd na Atmoskop.cz 0%

Tabulka 2 Zastoupeni faktoru
Zdroj: Vlastni zpracovani

S=14,7+11,8+13,2+10,3+ 8,8+ 2,9=61,7%
W=29+10,3+5,9+4,4=23,5%

0=44+44+15+1,56=11,8%
T=15+15+0=3%

Tabulka 3 Zastoupeni S, W, O, T
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce 3 mizeme vidét procentni zastoupeni silnych a slabych stra-
nek, prilezitosti a ohrozeni. Nejvyssiho poctu preferenci dosahly oblasti sil-
nych stranek spolecnosti a prilezitosti. Z cehoz vyplyva, ze by Skupina CEZ
meéla vyuzit strategii SO, tedy vyvoj novych metod, které jsou vhodné pro roz-

voj silnych stranek spolecnosti.

4.6 Navrh strategie Employer Brandingu

Na zakladé uskuteénénych analyz, vysledkt dotaznikového Setreni a te-
oretickych poznatkll jsou navrzeny tri alternativy strategii, které budou
v této kapitole dale podrobné vypracovany a nasledné bude nejvhodnéjsi stra-

tegie doporucena.

4.6.1 Alternativa A - posileni Employer Brandingu na social-
nich sitich

Definice cilu

Hlavnimi cili strategie posileni Employer Brandingu na socialnich si-
tich jsou — ziskani pocetnéjsi zakladny sledujicich, dosahovani vyssi interakce
se sdilenym obsahem, nartast dosahti sdileného obsahu.

Ziskani pocetnéjsi zakladny sledujicich — S ristem poctu sleduji-
cich na socialnich sitich si podnik buduje silnou online komunitu, diky které
je nasledné jednodusi sirit informace tykajici se podniku, at uz se jedna o po-
radanou charitativni akci, novy trainee program pro studenty ¢i volné pra-
covni pozice. Je pak tedy snazsi dostat se k cilové skupiné, na kterou v dany
moment podnik miri (napriklad kvalifikovani pracovnici).

Dosahovani vyssi interakce s obsahem — Mira zapojeni uzivatel
(Engagement rate) ukazuje kolik procent lidi z celkového poctu sledujicich,
provedli na firemnim profilu urcitou akci. Olajkovali ho, komentovali nebo
sdileli. Diky tomu lze sledovat, zda byl konkrétni prispévek pro uzivatele so-
cialni sitich opravdu prinosny. Podnik tak mtze lépe formulovat své pri-

spevky a zajistit si jejich sdileni, mezi ostatni uzivatele socialnich siti.
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Narutst dosahu sdileného obsahu - Metriku, kterou je dilezité sle-
dovat na socialnich sitich je mira dosahu. Na Instagramu lze nalézt dosah u
kazdého prispévku pod “Zobrazit prehledy”, kde je rozdéleno, kolik uzivatelu,
kteri videli vas prispévek, jsou sledujici profilu a kteri ne. Na zakladeé téchto
statistik je mozné experimentovat a vylepsovat svoji aktivitu na socialnich

sitich.

Doporucené akce
e Vytvoreni nové pracovni pozice ,,Social media specialist®.

e Vyuziti externich sluzeb pro spravu socialnich siti.

Finanéni naro¢nost doporucenych akei
Financni narocnost strategie posileni Employer Brandingu se odviji od
vybrané akce. Mize se tedy jednat o ¢astku v rozmezi 15.000 — 70.000 K¢ mé-

sicne.

Silné a slabé stranky doporucenych akci

Silné stranky:

e Kazdou ze socidlnich siti lze zamérit na jiné aktivity dle toho,
jakou cilovou skupinu chce podnik oslovit.
e Sireni informaci mezi sledujicimi, diky ¢emuz lze ziskat vétsi do-

sah v komunitach.

Slabé stranky

e Mozna finanéni zatéz nékterych moznosti.

Zhodnoceni proveditelnosti
Skupina CEZ jisté ma potencial dosahnout téchto stanovenych cilii na
socialnich sitich ke zlepseni soucasného stavu, a to véetné financ¢nich pro-

stredkd potrebnych pro realizaci strategie posileni Employer Brandingu.
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4.6.2 Alternativa B — Zaméreni se na znacku

Definice cila

Hlavnim cilem je priblizeni znacky zaméstnavatele potencialnim ucha-
zeCum o pracovni pozice ve Skupiné CEZ. Jestlize se podari predavat auten-
tické zkusenosti a informace z pracovniho prostredi, dojde k prilakani kvali-
fikovanych uchazecd, kteri zapadaji do firemni kultury spolecnosti. V pri-
padeé, ze budou soucasni zaméstnanci vice angazovani v budovani znacky,
bude spolecnosti prezentovana jako zajimavy a atraktivni misto pro potenci-

alniho pracovnika, coz prispiva ke konkurenceschopnosti.

Doporucené akce
e Zvoleni ambasadorti znacky mezi zaméstnanci

e Placené kampaneé

Finanéni naro¢nost doporucenych akei

Financ¢ni narocnost strategie zaméreni na znacku je spjata s mnoz-
stvim vybranych ambasadora znacky a vyse jejich odmén, které jsou odhado-
vany na 2.000 — 5.000 K¢ mési¢né. U placenych kampani se financ¢ni naroc-
nost odviji od cetnosti, dle odhadu se naklady pohybuji mezi 3.000 K¢ az
25.000 K¢ meésicne.

Silné a slabé stranky doporuc¢enych akei
Silné stranky

e Vyssi relevance kandidata a nizsi fluktuace zaméstnanct - po-
tencialni kandidat ma moznost vyslechnout si informace o pra-
covni pozici slovy pracovnika, ktery na dané pozici pracuje. Tyto
informace pomohou kandidata prilakat ¢i odradit, coz ma ve vy-
sledku pozitivni vliv na financ¢ni prostredky vynalozené na na-
bor.

e Angazovanéjsi a motivovaneéjsi zameéstnanci.
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e Facebook ma algoritmus, ktery uzivatelim prinasi vice obsahu
od jednotlivct nez od firem. Prispévky od ambasadora znacky

mayji tedy vyssi dosahy nez prispévky na firemnich profilech.

Slabé stranky
e Niaklady spojené se skolenim zaméstnanct ohledné ambasador-
stvi.
e Mozny nezajem o spolupraci ze strany zaméstnancu.
e Nutné znalosti, jak funguji placené kampané na socialnich si-

tich, aby nedochéazelo k zbytecnym nakladim bez vysledku.

Zhodnoceni proveditelnosti

Aplikovat strategii zaméreni na znacku, rozdeélit praci a budovat za-
bere ¢as i finance. Vlozena energie a investice se Skupiné CEZ ale vrati, kdyz
uvidi, ze do spolecnosti pritahujete pracovniky, kteri jsou zde spokojeni a spo-

lecnost posouvaji smérem kupredu.

4.6.3 Alternativa C - Inovace v oblasti rizeni lidskych zdrojua

Definice cila

Cilem strategie inovace v oblasti rizeni lidskych zdroja je priblizit na-
bor potencialnim uchazeciim. Seznamit je s naborovym procesem, kterym by
si uchazec prosel. Navic seznameni s vedoucim oddéleni, byt jen online, muze
pomoci uchazeci s rozhodovanim. Uchazec potrebuje ziskat pocit, ze se na vy-
psanou pozici hodi, a to nejen svymi schopnostmi, ale také zapadnutim do
spolecnosti. Je také zadouci predem ukazovat, jaké jsou nabizeny vyhody a
benefity, udrzovat dobrou poveést spolecnosti na trhu prace a snazit se prita-

hovat kvalitni kandidaty.

Doporucené akce
e Zalozeni a sprava kariérniho profilu kdejinde.cz na socialni siti In-
stagram

e Nahravani podcastu s vedoucimi jednotlivych utvaru
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Finanéni naroc¢nost doporucéenych akei
Finanéni narocnost doporucenych akci strategie inovaci v oblasti rizeni

lidskych zdroja se pohybuje v rozmezi 5.000 — 15.000 K¢ mésicné.

Silné a slabé stranky doporucenych akci
Silné stranky
e Vyssi relevance kandidata a nizsi fluktuace zameéstnanca.
e Kandidat ma moznost predem se seznamit s procesem naboru.
e Kandidat ma informace ohledné svého potencialniho tymu a vedouciho.

e Kandidat predem zna firemni kulturu a dokaze urcit, zda do ni zapada.

Slabé stranky
e (Casova narocnost.

e Neékteri vedouci nemusi chtit spolupracovat.

Zhodnoceni proveditelnosti

Je velmi prinosné informovat predem uchazece o kulture dané spolec-
nosti a moznostech uplatnéni se. Aktivity provadéné smérem k uchazectim
jsou nejlepsi ty, které jsou autentické a nastavuji realna ocekavani. Proto je
dtlezité inovovat oblast rizeni lidskych zdroju o virtualni kontakt s uchazeci
a predem je seznamovat s pracovnim prostredim, které spolecnost nabizi. Do-
chazi pak ke snizeni fluktuace zaméstnanci, ktera s sebou nese vysoké na-
klady. Skupina CEZ m4 pro tyto inovace a zlepseni, které by ji strategie pri-

nesla, kapacitu.

76



5 Diskuse doporucené strategie Employer Bran-
dingu

Na zakladé vysledkt provedenych analyz, zjiSténi potrebnych dat o Sku-
piné CEZ a nésledné konzultaci vytvorenych navrhu strategii se spolecnosti,

byla vybrana strategie posileni Employer Brandingu na socialnich sitich.

Jak jiz vime, socialni sité jsou platformou, kde muze spolecnost prezento-
vat to, jaka je. Je to takové nahlédnuti pod poklicku a moznost seznamit se
s chodem spolec¢nosti. To jsou velmi dilezité informace pro potencialni kandi-
daty, kteri chtéji vedet, jak to v dané spolecnosti chodi, jesté pred tim, nez
odpovi na inzerovanou pracovni pozici. Navic oproti webovym strankam spo-
lecnosti, které jsou statické, je zde moznost interakce s uzivateli. Socialni sité

vvvvvvvvvv

plné vyuzit pomoci navrhované strategie.

Jako hlavni cile strategie posileni Employer Brandingu na socialnich
sitich byly stanoveny — ziskani pocetnéjsi zakladny sledujicich, dosahovani

vyssi interakce se sdilenym obsahem, nartist dosaht sdileného obsahu.

Ziskani pocetnéjsi zakladny sledujicich

Skupina CEZ na svych strankéch cez.cz uvadi, ze podet fanouskd sta-
bilné roste tempem kolem 10 % roc¢né. Coz je s aktualnim poctem 3700 sledu-
jicich velmi nizké cislo. Proto si tato strategie klade za cil dosahnout do konce
roku 2023 10 tisic sledujicich a v podobném trendu pokracovat i v nasleduji-
cich letech. Takto si podnik vybuduje silnou online komunitu, diky které je
nasledné jednodusi sirit informace o volnych pracovnich pozicich, nabidkach

sluzeb apod.

Dosahovani vyssi interakce s obsahem

Aktualné je prameérna interakce s prispévky na instagramovém pro-
filu Skupiny CEZ velmi nizka. U obsahu formou fotografii, sdilenych za po-
sledni mésic, je v pruméru zanechano 30 liki a témeér zadné komentare. Vy-

razné lépe jsou na tom prispévky formou Reels (kratkych videi), a praveé na ty
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by se spole¢nost méla zamérit a pridavat takovato videa alespon dvakrat
tydné. Jelikoz algoritmus na socialnich sitich Facebook a Instagram distribu-
uje vétsimu poctu uzivatela (sledujicich 1 nesledujicich dany profil) prave ob-
sah s vyssi interakei. Pricemz tento algoritmus nejvice ovlivnuje pocet komen-
tara u daného prispévku, proto je vhodné zameérit se na obsah (¢i popisek ob-

sahu), ktery bude ostatni uzivatele vybizet k diskusi.

Nartst dosahu sdileného obsahu

Dosah je ovlivnhovan vyse zminénym algoritmem. Je tedy zadouci obsah
predem dobre naplanovat, zapojit se do déje a komunikovat s publikem. Diky
vetsimu dosahu se mize inzerce pracovniho mista snaze dostat ke kvalifiko-
vanému kandidatovi. Hlavnim zamérem tohoto cile, je nartst navstéev kariér-

nich stranek skrze socialni sité.

Jako konkrétni moznosti, pomoci kterych muze byt téchto cila dosa-

zeno, byly doporuceny dveé reseni.

Vytvoreni nové pracovni pozice ,.Social media specialist®.

Prvni z navrhovanych akei je otevieni nové pracovni pozice ,,Social me-
dia specialist®. Na této pozici by meél pracovnik za ukol tvorbu obsahu a

spravu socialnich siti.

Mzdové naklady na tuto novou pracovni pozici by byly, dle pramérného
hrubého mési¢niho platu v Ceské republice, v rozmezi 40.000 — 50.000 K¢
hrubého mési¢éné. Dale je potireba jednorazovy naklad na porizeni sluzebniho
mobilniho telefonu a notebooku v priblizné ¢astce 60.000 K¢. Dalsimi naklady

by pak mohla byt pripadna skoleni.
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Social media specialist
Marketing, reklama, PR

Hruby mésiéni plat - Ceska republika

10% vydéldva méné 10% vydélava vice
29K K¢ 53K K¢

Porovnejte si plat s ostatnimi

kter. Plat ici je vjrazné ovlivnén regionem, ve které

Obrdzek 38 Priimérnd vyse hrubého mésicniho platu dané pozice
Zdroj: www.platy.cz

Silné stranky:
€ Dobry pirehled o déni v podniku — aktu4lnost informaci, znalosti oboru

a specifik.

¢ Komunikace na socidlnich sitich ¢astéji ptisobi autentic¢téji.
Slabé stranky:
€ Prvotni vétsi investice do vybaveni.

€ Nutnost prabéZného §koleni.

o Vyuziti externich sluzeb pro spravu socialnich siti.

Druhou z navrhovanych akci je vyuziti agenturnich sluzeb pro spravu so-
cialnich siti. Profesionalni agentura dokaze zhodnotit, jakym socidalnim sitim
by se mél podnik vénovat a poradit, jak by na nich podnik mél vystupovat.
Sprava socialnich siti je tak soucasti celého strategického konceptu, a nejen
jednou dil¢i aktivitou podniku. Proces je tak systematicky, protoze vétsina
agentur pripravuje obsahové plany minimalné mésic dopredu.

Na obrazku nize mtzeme vidét nabidku sluzeb spravy socialnich siti jedné
zlinské marketingové agentury. Muzeme tedy odvodit, Ze naklady na tuto na-
vrhovanou akei jsou v rozmezi priblizné 7.900 — 17.900 K¢ dle zvoleného ba-

licku sluzeb.
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Kolik stoji sprava sociélnich siti?

Spréva socialnich siti nezahrnuje pouze tvorbu pfispévkd. Pomahame s nastavenim
komunikaéni strategie, kreativou, grafikou, vizudinim stylem pfispévku, tvofime videa, Insta
Stories a celou dobu komunikujeme jak s vami, tak s vasimi fanousky. Navic pomahame s

vymyslenim a realizaci mini soutéZi na socidlnich sitich, a také investujeme ¢as do propagace
prispévka.

o4

i

=

Idedlni volba pro posilovani brandu,
regionalni reklamu a komunikaci se
zakazniky.

Vybava baligku v

* 3-4 Facebook prispévky mésicné

an

o Vyuziti fotobanky

® 1hod grafickych praci
® Interakce s fanousky
+ Reakéni doba 1den bez vikendd
o Cturtletni report
e Proaktivni pfistup .. nové formaty,
navrhy kampani

Dejte o sobé ostatnim veédet.

N

Pro firmy, které berou socialni sité
vainé a tvoii dileZitou soucast
jejich marketingového mixu
Vybava baliéku v

e 8 ks prispévku mésicné + stories

e ZapojeniInstagramu
® 2x kampané mési¢né
» Aktivni sbér leadu, registrace, shér
emaild atd.
® VyuZiti fotobanky

® 2 hod. grafickych praci

® Interakce s fanousky
* Reakéni doba 1den vé. vikendu
 Mésiéni report

e Proaktivni pfistup

Budujte brand a zvyste trzby

Pro firmy, které se neboji byt na
sitich pofadné vidét! Podporte
aktivni prodej, brand a ziskejte
fanousky a nové zakazniky
pravidelnym obsahem.

Vybava baliéku v

* 12 ks piispévka mésiéné + stories

e Instagram samoziejmosti
» Zapojeni Linkedin
® 4x kampané mésiéné
o Aktivni sbér leadu, registrace, shér
emaild atd.
o Vyuziti fotobanky
¢ 4 hod. grafickych praci
o Interakce s fanousky,
 Reakéni doba 1den vE. vikendu
o Mésitnireport

e Proaktivni pfistup

Starite se lovebrandem a porazte
konkurenci

Obrdzek 39 Nabidka marketingovych sluzeb

Silné stranky:

Zdroj: www.marketsoul.cz

@ ZkusSenosti agentury s vedenim socidlnich siti pro klienty napiié

nymi obory.

€ NavrZeny vhodny mix online marketingovych aktivit.

€ Cely tym specialisti s know-how.

Slabé stranky:

@ Proces predavani informaci miiZze byt dasové naroény.

€ Nutnost vynalozeni éasu na zasilani podkladd, osobni ¢ telefonické

schuze.
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Obé navrzené varianty jsou schopny pomoci podniku dosahnout pozadova-
nych cil. At uz si tedy podnik zvoli, dle charakterizovanych silnych a slabych
stranek, pro néj vhodnéjsi variantu, vysledkem by vzdy meélo byt efektivni
budovani znacky zameéstnavatele. Budovani brandu je na socialnich sitich je
béh na dlouhou trat. Z4d4 si éas, konzistentnost, poutavy obsah a zapojeni

zaméstnancl. Vysledkem je vSak atraktivni vizitka podniku.
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6 Zavér

Budovani znacky zaméstnavatele se zaméruje na vzajemné porozu-
meéni. Podnik komunikuje svou vizi a poslani, pro¢ vlastné existuje, co je
smyslem prace v podniku a kam jako podnik sméruje. Co od svych zameést-
nancu ocekava a co jim za to dava. Prezentuje svou jedinecnost oproti konku-
rencl a pro¢ by se meél kandidat rozhodnout praveé pro dany podnik. Kazdy
podnik uz znacéku zaméstnavatele ma. Ta vznika s prvnim inzeratem s nabid-
kou prace, nastupem prvniho zaméstnance, jakoukoliv prvni zkusenosti a oce-

kavanim kandidata v souvislosti se znackou podniku.

Tato diplomova prace si1 kladla za cil zhodnoceni systému Employer
Brandingu a formulaci strategického pristupu véetné navrzeni strategie ve-
douci ke zlepseni soucasného stavu ve vybrané spolecnosti. Tento hlavni cil
byl nasledné rozdélen na tii dilci cile, kterych bylo dosazeno s vyuzitim vy-
zkumnych metod analyzy a syntézy. Pro ucely této prace byla vybrana Sku-

pina CEZ.

Prvnim dil¢im cilem bylo zhodnoceni systému Employer Brandingu,
které probéhlo na zakladé strukturovaného rozhovoru s vedoucim strategic-
kého utvaru pro nabor a analyzy hodnoceni Skupiny CEZ na portalu Atmo-
skop.cz. Dale byla provedena analyza vyuzivani profili na socialnich sitich,
ktera byla zamérena na profily Skupiny CEZ nachazejici se na socialnich si-
tich Facebook, Instagram a LinkedIn. Tato analyza zkoumala socialni sité
jako cenny nastroj Employer Brandingu, ktery ma v dnesni dobé vysoky po-
tencial pro oslovovani uchazecéi o zaméstnani a komunikaci firemni kultury.
Nasledujici analyzou byla analyza dotaznikovych Setreni. Prvni dotaznikové

setreni probéhlo mezi studenty a druhé pak mezi pracujicimi (nestudenty).

Druhy diléi cil byl zaméren na formulaci strategického pristupu a stra-
tegie Employer Brandingu. Z tohoto diivodu byla provedena SWOT analyza,
pri které byly zjistény silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby spoleénosti.
Poté byla SWOT analyza vyhodnocena pomoci metody parového srovnavani.
Na zakladé porovnani silnych a slabych stranek, prilezitosti a ohrozeni bylo

zjisténo, ze by CEZ maéla vyuzit strategii SO. Na zakladé uskutecnénych
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analyz, vysledkt dotaznikového setreni a teoretickych poznatkd byly navr-
zeny tii alternativy strategii, které byly nasledné podrobnéji rozpracovany.
Jednalo se o alternativu A - Posileni Employer Brandingu na socialnich sitich,
alternativu B — Zaméreni se na znacku a alternativu C — Inovace v oblasti
rizeni lidskych zdroju.

V ramci tretiho dilc¢iho cile byly spolecnosti CEZ navrzeny doporuceni
ke zlepseni souc¢asného stavu Employer Brandingu. Z trech navrhu alternativ
strategii byla, na zakladé vysledki analyz a konzultaci se spolecnosti, vy-
brana strategie posileni Employer Brandingu na socialnich sitich. Tato zvo-
lena strategie byla nasledné podrobnéji popsana, véetné doporucenych akei —
vytvoreni nové pracovni pozice ,,Content creator® ¢i vyuziti externich sluzeb
pro spravu socialnich siti. U téchto konkrétnich doporuceni pak byly popsany

silné a slabé stranky a finan¢ni naroc¢nost.

Vybrana strategie by méla spolecnosti pomoci vyuzit potencial socialnich
siti k sireni dobrého jména zaméstnavatele, priblizit firemni kulturu, infor-
movat o aktualnich aktivitach podniku, a tim zaujmout nové talenty, prilakat
kvalifikované uchazece a snizit fluktuaci zaméstnanct, coz vede ke snizeni

nakladd na nébor.
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I Summary

Employer branding focuses on mutual understanding. The company
communicates its vision and mission, why 1t exists, what the purpose of
working in the company is and where it is going as a company. What it expects
from its employees and what it gives them in return. It presents its unique-
ness compared to its competitors and why the candidate should choose the
company. Every business already has an employer brand. This is created with
the first job advert, the first employee joining, any first experience and the

candidate's expectations of the company's brand.

This thesis aimed at evaluating the Employer Branding system and for-
mulating a strategic approach including proposing a strategy leading to the
improvement of the current situation in the selected company. This main ob-
jective was subsequently divided into three sub-objectives, which were achie-
ved using research methods of analysis and synthesis. For the purpose of this

thesis, CEZ Group was selected.

The first sub-objective was the evaluation of the Employer Branding sys-
tem, which was based on a structured interview with the head of the strategic
recruitment unit and an analysis of the CEZ Group's evaluation on the Atmo-
skop.cz portal. Furthermore, an analysis of the use of social media profiles
was conducted, which focused on CEZ Group's profiles on Facebook, In-
stagram and LinkedIn. This analysis examined social networks as a valuable
tool for Employer Branding, which nowadays has a high potential for rea-
ching job applicants and communicating corporate culture. The following ana-
lysis was a survey analysis. The first questionnaire survey was conducted

among students and the second among working (non-students).

The second sub-objective focused on the formulation of a strategic appro-
ach and strategy for Employer Branding. For this purpose, a SWOT analysis
was conducted to identify the strengths, weaknesses, opportunities and thre-
ats of the company. Then, the SWOT analysis was evaluated using the paired
comparison method. Based on the comparison of strengths, weaknesses, op-

portunities and threats, it was found that CEZ should use the SO strategy.
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Based on the analyses conducted, the results of the questionnaire survey and
the theoretical knowledge, three alternative strategies were proposed and
subsequently elaborated in more detail. These were Alternative A - Streng-
thening Employer Branding on Social Media, Alternative B - Focusing on

Brand and Alternative C - Innovations in Human Resource Management.

The third sub-objective proposed recommendations to CEZ to improve the
current state of Employer Branding. Based on the results of the analysis and
consultation with the company, a strategy to strengthen Employer Branding
on social media was selected from the three proposed alternative strategies.
This chosen strategy was then described in more detail, including recommen-
ded actions - creating a new job position of "Content creator" or using external
services for social media management. The strengths, weaknesses and finan-

cial requirements of these specific recommendations were then described.

The selected strategy should help the company to use the potential of so-
cial networks to spread the employer's reputation, bring the company's cul-
ture closer, inform about the company's current activities and thus attract
new talent, attract qualified candidates and reduce employee turnover, which

leads to lower recruitment costs.
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