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1 UVOD

Tématem této Bakalarské prace je analyza dopadu uziti socialnich siti v rdmci
Employer Brandingu mezi studenty vysokych §kol. V samotném tvodu prace je

definovéna odborna literatura tykajici se nejnovéjSich vyzkumu a poznatk.

Employer Branding je v dne$ni dob€ pro dlouhodobou perspektivu a Gispésnost

vvvvv
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potenciondlni zdkazniky. A pravé z tohoto diivodu, se stale vétsi pocet firem snazi
zdokonalovat a co nejlépe vyuZzit svoje profily na socidlnich sitich, prostfednictvim

kterych dokazou zaujmout velkou skupinu lidi.

Toto téma je spojeno s mnoha novymi trendy, které 1ze nalézt i v této praci.
V dnesni dobé, se prostiedi tykajici konkurence firem stale rozristd, zdokonaluje a stava
podniky s konkuren¢ni vyhodou. Tuto vyhodu podnikiim mohou zajistit zamé&stnanci, a
to pfedevsim ti, ktefi jsou ochotni vyuzit sviij potencional a talent ve prospéch firmy.
Ziskat takové zaméstnance neni pro podnik lehkym tkolem, a z tohoto diivodu je velmi
dualezité, aby se podniky o svoje klicové zaméstnance staraly co nejlépe. Za timto
ucelem podniky vyuzivaji Employer brand, ktery dokaze potenciondlnim uchaze¢tim
zatraktivnit podnik, Setfit penize a ¢as. Dalsi alternativou pro podniky je rozvijet
koncepty Talent managementu. Tyto koncepty se nejvice zaméfuji na ziskavani talentt
z fad absolventi. Tato zavérecna prace se dale snazi analyzovat citlivost studenta
vysokych skol na riizné strategiec Employer Brandingu. Je dualezité védét, jak studenti
vnimaji ,,idedlniho zaméstnance*‘ a jak vyuZivaji internet a socialni sité k ziskdvani
informaci o zaméstnavateli.

4

V teoretické Casti budou nejprve uvedeny pojmy spojené s touto problematikou,
jako je Rizeni lidskych zdroju, které je zasadni v kazdé organizaci a pfi spolupraci
s lidmi. Dale bude uveden pojem zavedeni identity znacky a zpisoby jeho budovani,

vyuziti a vyznamu, v posledni ¢asti teoretické prace se zamétim na socidlni sité, jejich



definici, vyznam a vyuziti v rdmci bézného vyuziti a vyuziti v ramci Employer

Brandingu mezi studenty vysokych skol.

Cilem praktické ¢asti je vytvofit zhodnoceni jednotlivych technik a metod dle
jejich dopadu na cilovou skupinu. V této ¢asti bakalatské prace dojde k vyhodnoceni
vlastniho dotaznikového Setfeni, které bude sestaveno na zakladé zjiSténych poznatkt
v teoretické ¢asti. Vyzkumny vzorek tvofi studenti Vysoké Skoly ekonomické v Praze
a studenti Ekonomické fakulty Jihogeské Univerzity v Ceskych Budgjovicich.
Teoreticka Cast se sklada z charakteristiky vyzkumného vzorku, analyzy dopadu uziti
socidlnich siti v rdamci Employer Brandingu mezi studenty vysokych skol a zhodnoceni
jednotlivych metod a technik.

Primarnim cilem je zjistit vyuziti socialnich siti, zjistit dopad a miru jejich uziti
v ramci firem. Dale bude zjistovano, zda se studenti vysokych Skol setkali s vyuzitim
socialnich siti za uc¢elem Employer Brandingu a pokud ano jakou cestou je spole¢nost

oslovila.



2 LITERARNIi RESERSE

Stejné jako v moha jinych manazerskych oborech je Rizeni lidskych zdroji
obor, ve kterém dochazi k mnoho zménam a v némz se objevuji nové trendy, které maji
dopad a rtizné vyuziti na zaméstnance a manazery organizaci (Horvathova, Blaha, &

Copikova, 2016).

Prvni zminku o fizeni lidskych zdroji provedl Bakke, a poté Armstrong, ktery
poznamenal, Ze kli¢ovym zdrojem jsou lidé. Samotné fizeni lidskych zdrojii se objevilo
az v 80. letech 20. stoleti (Bakke, 1996; Armstrong, 2015). Rizeni lidskych zdroji se
zabyva v§im, co souvisi se zaméstnanim a fizenim lidi v organizaci. Tyka se ¢innosti
strategického fizeni lidskych zdroj, fizeni lidského kapitalu, fizeni znalosti,
spolecenské odpovédnosti organizace nebo také rozvoje a zabezpecovani lidskych
zdroji, pracovnich mist a vzdélavani zaméstnancti a mnoho dalsich (Armstrong, 2015;
Armstrong, 2007). Dle Koubka (2015), tizeni lidskych zdroji pfedstavuje nejnovéjsi
koncepci personalni prace, ktera se v zahrani¢i zacala formovat v prubéhu 50. a 60. let.

Jadrem fizeni organizace se stalo pravé zminéné fizeni lidskych zdrojt, které miizeme

vvvvvv
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jednotlivych aktivit fizeni lidskych zdroji je uvedeno v piiloze €. 3 viz. obrazek ¢.1.

Storey a kolegové (2009), tvrdi, ze politiky a postupy fizeni lidskych zdroji
v urcité podob¢ ovliviiuji postupy a chovani zaméstnancti, které ovliviiuji nabidku
sluzeb a spokojenost zdkaznika. Pfredpoklada se, Ze zlepSeni vykonu organizace zaruci

vhodné taktiky a postupy fizeni lidskych zdroji.

Guest (1997), uvedl, ze vhodné postupy v tizeni lidskych zdrojti zaptisobi
na motivaci a oddanost zamé&stnancii. Na zéklad€ Guestova vysvétleni je mozné
usuzovat, ze jakékoliv objasnéni dopadu fizeni lidskych zdrojii na vykon organizace

bude s nejvetsi pravdépodobnosti zalozeno na tiech predpokladech:
1. Postupy fizeni lidskych zdrojii mohou mit ptimy dopad na specifické
vlastnosti zaméstnancti (motivace, schopnosti, oddanost).
2.V ptipad€ maji-li zaméstnanci potiebné vlastnosti, je pravdépodobné, Ze dojde

ke zlepSeni vykonu.



3. V ptipadé zlepseni podobnych aspektii vykonu organizace, je pravdépodobné,
ze dojde take ke zlepSeni financ¢ni situace.

Vliv fizeni lidskych zdroji na vykon organizace je uveden v ptiloze ¢.4 viz.

obrazek ¢.2.

2.1 Employer Branding

Employer brand lze do ¢estiny pielozit jako povest zaméstnavatele. Jde o proces
fizeni a budovani firmy, ktery vede ke splnéni vSech cild, nejlepSich moznych vysledk,
stavu a jména na trhu. Employer branding je propojeny se v§emi fazemi kontaktu osoby
s firmou, naptiklad v pfipadné€ ndboru nového zaméstnance nebo jesté pred samotnym
naborem. Employer branding zahrnuje také zkuSenost s firmou, jejimi hodnotami, jejim
poslanim a vizi. Je to Siroky pojem, ktery se také tyka toho, jak se zaméstnavatel chova,
jak pracuje se zaméstnanci nebo zdkazniky (Lmc.magazin.eu).

Zasadni je pfi tvorbé Employer brandingu image firmy. Tento pojem mizeme
definovat jako obraz o firmé, ktery si vytvari vetejnost. Tento obraz ¢asto ukazuje
1 nepravdivé prvky, které vznikly na zdkladé zobecnénych chybnych predsudki
a interpretaci. Image se buduje dlouhodobé¢ a neni to Gplné jednoduchd zalezitost,

protoZze zde hraje role mnoha faktorti. Na druhou stranu dobra image napoméhé zmirnit

dopad neptiznivych skutecnosti na dopad firmy (Muzik & Krpalek, 2017; Tegze,2019).

2.1.1 Hodnota obchodni znaéky

Hodnotu obchodni znacky lze definovat jako pojem, ktery se snazi vyjadrit

piidanou hodnotu, kterou znacka proptijcuje zbozi nebo sluzb¢ (Podnikatel.cz).

Aaker (2003), vysvétluje tento pojem jako sadu aktiv a pasiv, které jsou spojené
se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje nebo naopak snizuje hodnotu, kterou

vyrobek nebo sluzba ptinasi. Hodnotu Ize rozd¢lit do nékolika kategorii:
1. Znalost jména znacky.
2. Vérnost znacce.

3. Vnimana kvalita.



4. Asociace spojené se znackou.

Hodnota obchodni znacky a jeji fizeni poskytuje uceleny piehled o tom, jak
hodnota znacky vytvaii hodnotu vyrobku. Je dilezité, ze kazda aktiva vytvareji hodnotu
vyrobku jinym zpusobem, proto je dulezité vnimat rtizné zptisoby vytvafeni hodnot
silnymi znackami, coz nasledn€ umoziuje elektivné fidit hodnotu znacky. Nejcastéji
se hodnota znacky definuje z pohledu zédkaznika. Majitel znacky vidi jeji hodnotu
piedevsim v lepSim odliSeni od konkurence, v mensi zranitelnosti vi¢i krizim

a konkurenci a v moznosti rozsifovat znacku (Podnikatel.cz; Aaker, 2003).

Znacka zamé&stnavatele poukazuje na to, co si o nas jako o zaméstnavateli mysli
zaméstnanci nebo soucasni 1 budouci uchazec¢i o zaméstnani. Popisuje vnimani toho, jak
zamestnavatel zachazi se svymi zaméstnanci, uchazeci nebo také navrhem na hodnotu
zamg&stnance. Spravné definovany Employer brand mtiiZe zajistit ispé€Snou strategii
ziskavani zaméstnanci. V ramci Employer brandingu si firmy vymezuji sva teritoria
prostiednictvim znacky, a tim dokézou ziskat vyhodu pti naboru spravnych lidi do
tymd, pii posileni své trzni pozice nebo pii snaze zvysit konkurenceschopnost. Cim dal
tim vice firem dnes stoji o zaméstnance, ktefi jsou v jejich podniku spokojeni a jsou
ochotni proaktivné ptichazet s vlastnimi napady pro inovaci, a z tohoto diivodu je opét
velmi dilezitd znaCka zaméstnavatele, kterd spojuje zdkazniky 1 zaméstnance, a to
prostiednictvim stejnych hodnot a myslenek. Employer branding je nejefektivnéjsi
u téch podnikil, kde zaméstnavatel své zaméstnance motivuje a inspiruje, protoze védi,
Ze motivace je vnitini zalezitost kazdého ¢lovéka a Zadnymi pfimymi nastroji ho nelze
vyvolat (BrandBakers.cz).

V pftiloze €. 5 je uveden proces vytvareni obchodni znacky pomoci hodnoty

vyrobku viz. obrazek €. 3.

2.1.2 Employer Value Proposition

Employer Value Proposition (EVP), neboli hodnotova nabidka zaméstnavatele
znacky udava smér, ucel a vyznam znacky. Zéasadni je vyznam v oblasti strategické vize
znacky. Identitu znacky miizeme také definovat jako unikatni sadu asociaci, o jejichz
vytvofeni a udrZeni usiluji stratégové znacek. Asociace znazoriuji a reprezentuji to co
znacka predstavuje a zaroven naznacuji urcity slib viici zakaznikiim. Struktura identity

znacky spociva v déleni na zékladni a rozSifenou identitou, zdkladni identita zlstane
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pravdépodobné konstantni, i v ptipadé€, ze se znacka posune k novym trhiim
a produktlim, zatimco roz§ifena identita zahrnuje jednotlivé prvky identity, které¢ jsou

organizované do semknutych skupin, které¢ znac¢ce poskytuji uplnost a texturu (Aaker,

2003).

Mimo jiné, je taky velmi dilezité, aby firma dbala spravnym zplisobem na
podporu sily znacky zaméstnavatele. Mezi prvni a kli¢ové kroky pii budovani znacky
zaméstnavatele patii pochopit, jaké typy lidi méme oslovovat a poptipad¢ ptivést do
firmy. Ziskavani a schopnost udrzZet lidi je jednou z hlavnich schopnosti, které jsou

dilezité pti tvorbé silné znacky zaméstnavatele (Tegze, 2019).

Pojem Employer Value Proposition souvisi také s pojetim angaZovanosti
zaméstnancl. Miizeme fict, Zze podstatou terminu angazovanosti zaméstnanci
je presvédceni zaméstnance, Ze jeho vykonavand ¢innost je smysluplna a Ze je mu
naslouchano. Cilem kazdého podniku je, aby angazovanost zaméstnancii byla co
nejvetsi, protoze angazovanost a ochota zaméestnancti ma dopad na znacku

zameéstnavatele.

2.1.3 Pojeti angazovanosti zaméstnancu

AngaZovanost vyjadiuje stav, ve kterém jsou lidé oddani své praci a organizaci
a jsou motivovani k dosahovani vysoké urovné vykonu. Tento pojem mize byt
vyuzivan specificky ve vztahu k vykonavané paci, aby vyjadfil stav, kdy se lidé zajimaji
0 svou préci, pristupuji k ni pozitivné a uplatiiuji dobrovolné chovani a jsou motivovani

ke skvélym vysledkim (Armstrong, 2015).

V ptipadé, ze chceme zvysit angazovanost zaméstnancti musime brat na védomi
faktory, které angazovanost zaméstnanct ovliviiuji. Jak tvrdi Armstrong in Crawford

(2013), hlavni sily angazovanosti zamé&stnancii jsou:

e Podnét prace — o podnétnosti prace mluvime ve chvili, kdy je prace zajimava,
odpovédna a narocna.

e Autonomie prace — tento pojem predstavuje nezavislost, dobrovolnost
v rozhodovani.

e Rozmanitost prace.

e Zpétna vazba.



e Prizpusobovani.

e Prilezitost k rozvoji.

e (Odmény a uznani.

Ukézalo se, Ze angazovani zaméstnanci dosahuji lepSich vysledki v porovnani

s ostatnimi zaméstnanci, jsou inovativnéjsi, je u nich vétsi Sance, ze chtéji v organizaci
zlstat. Vnimaji své pracovni vytizeni jako udrzitelnéjsi (Armstrong, 2015). Existuje
ovSem cel4 fada faktord, které na angazovanost, oddanost a spokojenost zaméstnancti
pusobi. Nejvétsi procentudlni podil zastupuje vztah s nadiizenym, (63 %), a dal§im
misté, které ovliviiuje angazovanost a ostatni z 62 % Sanci je kvalita fizeni na liniové
urovni, dale pak s 60 % Sanci je na tfetim misté vztah s kolegy, na pifedposlednim s 56
% uznani za piinos a na poslednim misté, které z téchto péti faktorti zaméstnance
ovliviluje nejméné, ale piesto je zde docela vysoka procentudlni Sance je schopnost vést

(Armstrong, 2007).

Pokud chce zaméstnavatel, aby angaZzovanost zaméstnancii doséhla co nejvyssi
mozné vyse, musi tomu také odpovidat pracovni prostfedi. Zaméstnavatelé maji
povinnost, starat se o své zaméstnance, déle jsou také zodpovédni za tvorbu dobrych
pracovnich podminek, a to nejen z jejich povinnosti, ale také kvili systému odmén.
Cilem zaméstnavatelii by méla byt snaha dosahnout toho, aby se zaméstnanci citili
Stastné a uvolnéné, ohledné toho, co délaji nebo jak s nimi jednaji ostatni. Cilem
zamg&stnance by méla byt naopak snaha dosahnout takzvaného work-life balance, coz
z angliCtiny do Cestiny lze pielozit jako vyvazenost mezi pracovnim a osobnim zivotem.
S vyvazenosti osobniho a pracovniho Zivota mlize pomoci i zamé&stnavatel a to tim, ze
vytvoii pro zaméstnance moznosti, jako je napiiklad flexibilita prace nebo moznost
prace z domova. Vyvazenost pracovniho a osobniho zivota mlize pomoci feSit nizkou
moralku nebo také miize snizovat vysokou hladinu stresu, coz ma poté pozitivni dopad

na vykonost a plnéni pracovnich kol (Armstrong & Taylor, 2015).

2.2 Interni a externi budovani zna¢ky

e Interni budovani znacky

Interni budovéni znacky mizeme oznacit jako proces organizace, ktery

poskytuje vzdélani a Skoleni svym zaméstnancim. Cilem Skoleni je, aby zamé&stnanci



ziskali povédomi o filozofii své spolecnosti nebo také povzbudit zaméstnance k loajalité
k praci. Vnitini budovani znacky vychazi z uvédomeéni, Ze kazdy zietel mista podnikéani
by se m¢l pohybovat sejnym smérem. Spravné budovani znacky je pro firmu klicové,
pokud se zaméstnanci budou ve své spole€nosti citit pfijemné, budou s firmou vice
propojeni a budou hrdi na to, Ze pracuji pravé zde, miize to zapficinit zvySeni vykonu
zaméstnancl. Hlavnim cilem interniho budovani znacky je snaha spolecnosti zachytit
své poslani a motivaci k podnikéani a Gspésné ji predat svym zaméstnancim. Spravné
budovani znacky ptinasi mnoho vyhod. Jedna z hlavnich a dileZitych vyhod je takova,
ze zakaznici ziskaji diveéru ve spole¢nost a budou s vétsi pravdépodobnosti véfit, ze
kvality sluzeb a vysledky jejich zakaznické zkuSenosti vzdy dopadnou na znacku, bez

ohledu na misto (Netinbag.com).

Pro spravné a funkéni interni budovani znacky je dilezitd interni komunikace.
Pravé 1idé uvniti firmy jsou ti, ktefi maji ndpady, vyrabéji nebo jsou osobami, které
komunikuji se zdkazniky, proto jsou zaméstnanci firmy pfi internim budovani znacky

jeden z hlavnich faktorti (Mediaguru.cz).
e Externi budovani zna¢ky

Externi budovani znacky je neméné dileZzité oproti internimu budovani.
V kazdodenni praxi dochazi k prolinani obou slozek, které se vzédjemné¢ dopliuji
a spolecné se podili na hodnotném a ispéSném vytvareni brandingu spole¢nosti. Opét
muzeme fict, Ze je zde kli¢ova komunikace. Organizace v rdmci svého plisobeni
vstupuje do interakei s riznymi skupinami, at’ uz jde naptiklad o dodavatele nebo
klienty. Hlavnim cilem stejné jako u interniho budovani znacky je vytvofit co nejlepsi

image firmy.

Pro ptiklad spole¢nost Deutsche Post World Net (DPWN) se zaméiila ve své
strategii na ziskani co nejvice vhodnych zamé&stnanct, ktefi budou schopni dosahovat
nejlepsich vysledkl. Proto mezi své primarni tkoly zatfadili snahu ziskat a ptilakat
takzvané,,, spravné talenty*‘, které pomohou dosahovat pozadovanych vysledkt, aby
tento cil mohl byt naplnén, spolecnost zpfisnila stavajici image zaméstnavatele, ktera
oslovuje konkrétni cilové skupiny. Cilem spolecnosti bylo profilovat skupinu DPWN
a jeji znacky sluzeb pomoci cilenych opatieni, a to pomoci takzvaného personalniho
marketingu. Cely tento koncept je zalozen na tfech kritériich. Prvnim z nich je osloveni

cilové skupiny uchazeci, kdy spolecnost hleda uchazece v okruhu absolventt vysokych



Skol, mladych odbornikl a absolventi MBA. DalSim kritériem je odlisit se od
konkurence a poslednim kritériem je soulad s image a faktickymi nabidkami. Zde hraje
dualezitou roli pii vybéru uchazecii o zaméstnani souhra mezi komunikaci znacky

a komunikaci naboru (Hn.cz).

2.3 Prinosy Employer brandingu

vvvvvv

organizaci budovani silné znacky a s tim spojena image spolecnosti. Ve vétSin¢€ piipadi
plati, Ze tam kde chybi znacka a vhodna strategie, tam je mala pravdépodobnost na
uspéch pro celou spole¢nost. Povédomi pro firmu obecné zndzorniuje konkurenéni
vyhodu, kterou lze vyuzit jak na domacim, tak i na zahrani¢nim trhu. Tudiz, pokud bude
image firmy chténd a kvalitni, pak buduje silnou a stabilni znacku zaméstnavatele

(Growinpeople.cz).

DalS8im pfinosem je, Ze brand building spojuje lidi, zdkazniky, zaméstnance,
myslenkami, hodnotami a postoji. Kazda spole¢nost nabira zaméstnance za trochu
jinym ucelem. Jeden z divodi muze byt, Ze firma najima zaméstnance, aby mohly
vyrabét, jiné firmy stoji o to, aby zaméstnanci v jejich podniku byli spokojeni a ve
spolecnosti ziistali. Mezi dal$i vyhody spravného brand buildingu také patii dosahovani
zisku prostrednictvim vysSich marzi nebo vétsich trzeb nebo také zvysujici se povédomi

lidi o budovani znacky mezi vetejnosti (Brandbeakers.cz).

2.4 Socialni sité v ramci Employer brandingu

Termin socialni sit€ 1ze nazvat internetovou sluZzbou, kterd umoziiuje svym
uzivatelim tvofit a sdilet obsah s ostatnimi nebo s nimi komunikovat. Socialni sité je
mozné rozliSit na profesionalni nebo sité soukromé. Existuji 1 socialni sité cilené na
konkrétni uzivatelské zdklady, naptiklad na obchodniky, pfiznivce kulturnich akci (IT
SLOVNIK.CZ). Socialni média vyuziva obrovsky podet lidi, a to zejména mladsi
generace. Lze je definovat jako platformy, které zprostiedkovavaji uzivatelim uziti
socialnich siti. Tyto dva pojmy, socidlni sit¢ a socidlni média, se v dnesni dobé& prolinaji

a svou ¢innost vzajemn¢ dopliuji (Marketingmind.cz). V dne$ni dobé se vice zacalo
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vyuzivat oznaceni socialni média. Ve své praci tyto dva terminy budou vnimany jako

synonyma.

Dle Boydové (2017), byla socialni média vnimana pied deseti lety jako
technologické hracicky pro zasvécené, dnes jde o celou fadu webovych stranek a sluzeb,
které jsou hlavni soucasti nasi soucasné kultury. Boydova (2017), vyuziva termin
socialni média pro webové stranky a sluzby, které se objevily na zacatku tisicileti, mezi
n¢ patii socialni site, stranky pro sdileni videi, platformy pro blogy a mikroblogy a

podobné nastroje, které uZivatelim pomahaji vytvaret vlastni obsah.

V osmdesatych a devadesatych letech 20. stoleti pouZzivaly prvni uzivatelé
internetu sluzby ke komunikaci a ke spojeni s lidmi, které znali. Vyuzivali se pfedev§im
sluzby jako e-mail nebo instant messaging, coz je sluzba, kterda umoznuje velmi rychlou
komunikace na jakoukoliv vzdélenost, kdy je mozné posilat nejen textové zpravy,
hlasové hovory, ale je mozné dokonce vyuZit i videohovor (IT SLOVNIK .cz). Pokud se
lidé chtéli spojit s t€mi, které neznali, vyuzivali sluzby jako chatroomy nebo
elektronické nasténky. Tyto sluzby dé€lily jednotlivé uzivatele do takzvanych online
komunit podle témat, podle jejich spolecnych z4jmt a konickti (Boydova, 2017). V roce
2003 vznikl pro tuto dobu nejuzivanéjsi portal MySpace, profesn¢ zaméteny LinkedIn

a az v roce 2004 vSem znamy Facebook (Aktudlné.cz).

Socialni sit’ je tedy virtualni propojeni lidi nebo skupin, umoziujici mezi nimi
sdilet rizné typy informaci. Jsou hojné vyuzivany od politickych revoluci, aZ po
obycejné chatovani a sdileni dat s okolim. Prostiednictvim socidlni sité je mozné
navazat pratelstvi, vyménovat si nazory a vzkazy (Aktualné.cz). Socialni sité¢ slouzi
pievazné ke sdileni informaci, komunikaci a propagaci. Celosvétove se jedna o
vyznamné komunikaéni platformy — jen v Ceské republice pouziva socialni sité, jako je
Facebook, Instagram ¢i Twitter, vice nez 4,7 milionti osob, tj. 54 % jednotlivct starSich

16 let (Czso.cz).

2.4.1 Clenéni socialnich siti

Socialni média mizeme rozdélit do nékolika druhii. Kazda socialni platforma
vznikla s trochu jinym cilem a obsahem, n¢které jsou spiSe zamétené na komunikaci at’

uz zédbavnou nebo odbornou, jiné zase na sileni know-how. Dulezité je, Ze vSechny
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socialni média spojuje jeden cil a ten spociva ve zlepSovani a budovani vztahti

(MenSeek.eu).
Socialni média mizeme rozdélit do tii skupin:
e Osobni socialni sité

Podle nazvu dokaZeme posoudit to, Ze osobni sit’ se vaze k osobnimu obsahu.
Jedna se o nejstarsi typ sit¢ a diky jejimu charakteru je lehce identifikovatelna. Tyto
socialni sit€¢ vam umozni zlstat v kontaktu s vasimi pfateli a okolim. Do této skupiny
muizeme zatadit Facebook, Instagram, Snapchat, Google + nebo také Foursquare

(MenSeek.eu).
e Sité na sdileni obsahu

Zakladnimi zastupci této skupiny jsou Twitter, Linkedin, Pinterest, ale 1 jiz
zminovany Google +. Tento typ socidlniho média ptispiva k budovani a rozvijeni svého
publika organickym zptisobem. Dochdzi zde ke sdileni zajimavého obsahu a vedou
k mensim diskusim, diky kombinaci osobniho a profesionalniho obsahu mtze dojit
k lepSimu propojeni a upevnéni vztahli (MenSeek.eu).

e Zajmové socialni sité

Zde mluvime naptiklad o sluzbach Linkedin, MeetUp nebo o Flikr. Tyto média
jsou orientovana hlavné na vytvareni komunit, maji informativni charakter a lidé tu
sdileji svoje zajmy, které mohou byt jak osobni, tak profesni. Lidé se hlasi k riznym
komunitam, aby se dozvédéli néco nového nebo aby sami prispéli svymi poznatky.

Znovu mizeme fict, ze zde prevazuje osobni a profesni obsah (MenSeek, 2021).

2.4.2 Nejvétsi ceské socialni sité

V roce 2019 byl v Ceské republice nejvice oblibenou socialni siti Facebook,
ktery mél pocet uzivatelli okolo 5,3 milionti. Hned na druhém misté byl Instagram s 2,2
mil. uZivatell a na poslednim misté, top trojky s 1,6 mil. uZivateli LinkedIn. Ceské
prostiedi nekopirovalo nékteré svétové trendy, a proto do prostiedi socidlnich siti
nevstoupila zddna nova platforma. I ptes to, ze v zahrani¢i se na prvni pticky

probojovala socialni sit’ zvana TikTok, v Ceské republice se tomu tak nestalo. A to

12



1 ptes skute¢nost, ze zde mtize mit okolo pil milionu uzivatelti. Hlavnim divodem je

nemoznost realizace placenych kampani v ¢eském prostiedi (Hn.cz).

Co se tyka Ceskych socidlnich siti, je tu par zastupcu, které se vyuzivaly
pfedevsim dfive a dnes uz nemaji takové zastoupeni ani vyuziti. Jako ptiklad 1ze uvést
napiiklad Lidé.cz nebo Spoluzaci.cz, tyto sluzby slouzily hlavné jako chatovaci
prosttedek (Protext.cz). Jako dalsi pfiklad je mozné uvést sluzbu Libimseti.cz, Xchat.cz.
V obou ptipadech Slo o bezplatné seznamovaci sluzby, které byly zalozeny na
seznamovani a poznavani okoli (Tyinternety.cz). Tito zastupci postupem Casu, vyvojem

a nastupem celosvétovych socialnich siti ztratily na vyznamu.

2.4.3 Nejvétsi svétové socialni sité

V soucasné dobé existuji 3 miliardy uzivateld, ktefi vyuZivaji internet. Z téhle
celkove ¢astky ma 2,1 miliardy lidi zaloZen alespoii jeden tcet na socidlnich sitich.
Nejcastéjsimi uzivateli socialnich siti jsou mladi lidé ve v€ku 18-29 let, ty socialni sité
vyuzivaji z 89 %, vékova skupina od 30-49 let vyuziva socidlni sité¢ z 82 %, zatimco
lidé s vyssi vékovou kategorii, tedy ve veéku 50-65 let vyuzivaji socialni sité v 65 %
ptipadd. V roce 2012 ¢inily mezinarodni zmény vyuzivani vSech socidlnich siti 17,8 %.
Postupné dochazelo k ¢im dal tim vétSimu snizovani této hranice a v roce 2016 vyse

Cinila pouze 8,7 %, ktera se poté v roce 2018 snizila na 6,8 %.
Zastupci nejvétsich sveétoveé socidlnich site:
e Facebook

Zakladatelem Facebooku je Mark Zuckerberg. Jesté pfed Facebookem, ktery
dnes vSichni zname, zakladatel vytvofil v roce 2003, jesté jako harvardsky student
psychologie a programator, prvotni dv¢ internetové stranky a to "Coursematch",
umoznujici lidem zjistit, kdo studuje stejny obor, a "Facemash", kde uzivatelé
porovnavali atraktivitu lidi. Obé stranky nakonec zanikly a v roce 2004 byl vytvoien

facebook, ktery se hojn¢ vyuziva do dnes.

Sidlo spole¢nosti, ktera zaméstnava pres vice nez 52 tisic lidi, se nachazi
v kalifornském Palo Alto. Ackoliv je Facebook piivodné americky, vétSina jeho
uzivatell se pfipojuje z tzemi mimo Spojené staty. Podle statistik m¢l v lednu 2011

pies 600 milionii uzivateld, v roce 2019 uz vSak vice nez miliardu registrovanych
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uzivatell. Po pfihlaSeni ma uzivatel na profilu moznost sdilet informace, fotky a videa,
diskutovat o nich, zakladat sptiznéné skupiny, chatovat ¢i hledat dalsi pratele

(Aktuélné.cz).

e YouTube

YouTube byl vytvoten ttemi byvalymi zaméstnanci e-commerce PayPal, jejz
jména jsou Steave Chen, Jawed Karim a Chad Hurley, dne 14. inora v roce 2015. Jejich

pfedstava spocivala v moznosti nahravani lidi,,domaci videa‘* na sit’.

Dne 15. prosince 2005 byl YouTube oficidln¢ spustén a kazdy den poskytoval
vice nez dva miliony videi, které se béhem jednoho dne zhlédly. V roce 2006 doslo jeste
k vétSimu navyseni poctu zhlédnuti na 25 milioni a rast se ani v dalSich letech
nezastavoval. Samoziejme s rostouci popularitou této socialni sité pfibyla i fada
problémt, ktera souvisela naptiklad s nedostacujicim mnozstvim pocitac¢ového
vybaveni nebo Sirokopasmového piipojeni k internetu. S omezenym tuspéchem
v komercializaci svych webovych stranek nebo zvladnuti rostoucich nakladt byla

spole¢nost nucena najit kupce (Britannica.com).

e Instagram

Zakladateli této socialni sité jsou Kevin Systorm a Mike Krieger. K samotnému
vytvoteni této sit¢ provazelo nékolik netspéSnych pokusi u jinych aplikaci. Na tak
uspésnou pozici se dostal pred tiemi lety ve chvili, kdy se na tuto socidlni sit’ zamé&fil

Facebook, ktery dvojici zakladatelti zaplatil jednu miliardu dolarti (Czechcrunch.cz).

Instagram dnes patii k nejpopularnéjsi a k jedné z nejoblibenéjsich socialnich
siti, jeho hlavnim cilem je sdilet fotografie a vide. Kazdy uzivatelsky ticet mé pocet
sledujicih a pocet lidi, které uzivatel sleduje. Na této socialni siti kromé rtiznych filtr
na upravu fotek najdete mnoho riznych funkci. Od moznosti ptidévat piibéhy, tedy
fotky nebo kratka videa, kterd na siti budou po dobu 24 hodin a budou se na né moci
podivat ostatni uzivatelé, najdete zde 1 chat, na kterém si mlizete psat s ostatnimi

uzivateli (Lifewire.com).

e Twitter
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Twitter patii mezi dalsi oblibené socialni sité, které jsou v soucasné dobé velmi
oblibeni. Jedna se o sit’, kterd vam umoziuje odesilat a pfijimat kratké ptispévky zvané
tweety. Tyto tweety mohu mit délku az 140 znak a mohou obsahovat odkazy na
webové stranky a zdroje. Je zde moZnost sledovat ostatni uzZivatele a v ptipad¢, ze

n¢koho sledujete, miizete vidét jeho tweety na ,,éasové ose*‘ (Esrc.ukri.org).

V priloze €. 6 jsou zndzornény socialni sité podle poctu aktivnich uZzivatelii

v dubnu 2021, v méfitku: milion viz. obrazek ¢. 4.

2.4 4 Rizika socialnich siti

S pouZzivanim socidlnich siti souvisi také mnoho nebezpeci a rizika, které

existuje v mnoha podobéch.

Vysledek priizkumu prokézal, ze téméf polovina velkych svétovych firem
se vubec nezabyva riziky v oblasti vyuzivani socialnich siti. Toto tvrzeni potvrdil
prizkum spoleénosti IDG' (International Data Group) pro firmu RSA? (Cybersecurity
and Digital Risk Management) mezi 400 bezpecnostnimi specialisty a IT manazery

firem.

Ptes 80 % podnikt dovoluje v ur€itém casovém obdobi zaméstnanciim piistup
k webiim socialnich siti a 62 % z téchto firem socidlni sité vyuziva jako prostredek
externi komunikace se zdkazniky a partnery. DalSich 11 % podniki je toho nézoru, ze
uplatnuji odpovidajici Giroven zabezpeceni, ktera je uzplisobena vzriistajicimu ptistupu
ke spotiebitelskym zatizenim. A v zavéru 22 % spolecnosti diikladn€ propocitava rizika
spojena se spotiebitelskymi technologiemi nebo aplikacemi pied tim, nez je uzivatelé
zacnou vyuzivat pro pracovni ucely. V prizkumu se dale ukazalo, ze témét 60 %
respondenti pfiznalo, ze k neopravnénym piipojenim do firemni sité stale dochazi

(Focus-age.cz). V této praci se zamétim predev§im na kyberSikanu a jeji dalsi podoby.
e Kybersikana

Podle Cecha a Zvonickové (2017), je kybersikana zvlastnim typem Sikany, kdy
se uto¢nik snazi ublizit své obéti pomoci informacénich a komunikacnich technologii.

Dale v jejich publikaci tvrdi, Ze vyvoj kyberSikany pfimo souvisi s postupnym rozvojem

' IDG je mezinarodni vydavatelska spolecnost, ktera se soustiedi na vydani asopisti o
informac¢nich a komunikaénich technologii.

2 RSA je americka spole¢nost pro zabezpeCeni po¢itact a siti se zamé&fenim na kody a $ifrovéni.
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komunikac¢nich a informacnich technologii, kdy se klasicka Sikana pfeménuje, a to diky
stale vétsimu kyber prostoru, ktery vznikd pouzivanim internetu, mobilnich telefonii
nebo také ostatnich technologii. Cely proces obtézovani probihd ve virtudlnim svéte,
kdy se pojmy Sikana a kyberSikana mohou prolinat a vzdjemné doplnovat. KyberSikana
sama o sobé mlize mit vice podob, miize jit naptiklad o spam, hoax, flaming, pishing

a mnoho dalSich, a proto se ve své praci zamé&fim na tfi hlavni podoby.
e Kybergrooming

Tento pojem se témet vyhradné pouziva ve spojitosti se sexualnim nésilim.
Kybergrooming mizeme popsat jako psychickou manipulaci, kterd vyuzivd moderni
komunikaéni technologie s cilem ziskat diivéru obéti a zpravidla ji vylakat a sexualné
zneuzit (Cech & Zvonitkova, 2017). Obétmi kybergroomingu mohou byt déti, ale
1 dospélé osoby, avSak nejcastéjS§imi obétmi jsou podle statistik divky ve véku 13-17 let

(Kolouch, 2016).
e Sexting

Pojem sexting vznikl kombinaci slov sex a texting, z ¢ehoz vyplyva i jeho
vyznam. Podle Koloucha (2016), jde o elektronické rozesilani textovych zprav,
fotografii nebo videi se sexualnim obsahem. Takovyto materidl miize byt na socialni
sit¢ nahravan jeho samotnymi autory nebo jinymi uzivateli. Sexting podporuje Sifeni
pornografie mladistvych a déti, které je celosvétoveé zakdzano. Sexting miizeme rozdélit
do dvou typti podle toho, zda osoba poskytuje sexudlni material dal$i osob¢ a sama je
objektem v tom ptipad¢ jde o self-sexting nebo naopak peer-sexting kdy jde o zasilani

snimkt nékoho jiného (Cech & Zvonitkova, 2017).
o Kyberstalking

Cech a Zvoni¢kova (2017), uvadgji, ze jde o specialni ptipad stalkingu.
Oznacuje dlouhodobé, opakované, systematické a stupiiované pronasledovani
a obtézovani obéti pomoci ICT, coz je zkratka pro informacni a komunikacéni
technologie. Jednani uto¢nika se ve vétSing ptipadll postupné zvysuje a u obéti je dost

Casto vyvolan pocit strachu o svoje zdravi nebo soukromi (Kolouch, 2016).

2.5 Vliv socialnich siti

e Vliv socialnich siti na vysledky firmy
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Mezi nejdulezitéj$i ndstroje pro zajisténi rastu malych a sttednich podniki patii
bezpochybné internetové nastroje, které se vyuZzivaji k fizeni vztahl se zdkazniky.
Dalsim velmi dulezitym nastrojem jsou socialni sité a on-line obchody. Podle
samotnych manazeri firem pfispivaji moderni technologie k poskytovani lepsich
a kvalitnéjsich sluzeb a zaroven vede zédkazniky k vétsi spokojenosti. Dikazem toho
muze byt skutecnost, ze 44 % firem ma ucet na socialnich sitich a zhruba 30 % vé&fi, Ze
prave socialni sité prispé€ly k zvyseni jejich zisku (Businessinfo.cz). Pro firmu, ktera
chce byt v dnesni dob¢ uspésna, tedy nastava otazka, jak socidlni sité nejlépe vyuZzivat

namisto jak na socidlni sité reagovat.

Pro dosazeni nejlepSich vysledkt je dulezité, aby si firma uvédomila, jak
spravné komunikovat prostfednictvim socialnich sitich, proto by si firma jako prvni
méla urcit, kde se nachdzi, kde se chce nachazet a na jakou cilovou skupinu se chce

zaméfit a na zaklad€ toho si urcit persony, na které¢ bude mifit (Ecommercebridge.cz).

Dal$im trendem souvisejicim se socialnimi sitémi je propojovani informaci o
zékaznicich s nastroji na analyzu velkych objemu dat s nastroji pro efektivni praci
prostiednictvim jiz zminénych socialnich siti. Diky technologiim dnes navic firmy
dokézou oslovit i zdkazniky ze vzdalenych regionti a tim rozsifit potenciondlni trhy.
Dal$im ptinosem socialnich siti v podniknu je moZnost ziskat nové potencionalni
zékazniky 1 v zahrani¢i. Svétové srovnani ukazalo, ze technologicky progresivni
podniky oslovuji zdkazniky mimo svou zemi Sestkrat ¢astéji nez ostatni

(Businessinfo.cz).

Vliv socialnich siti ma také dopad na personalni marketing, jehoZ hlavni cil
souvisi se ziskdvanim zaméstnanct, rozvojem a prohlubovanim vztahu se zaméstnanci.
Jde tedy o proces, ktery za¢ina piijimadnim zaméstnanct az po ukonceni pracovniho
poméru (Polakova & Héuser, 2003). Pfedevsim externi marketing dokaze ovlivnit
budovani znacky zamé&stnavatele v podniku nebo vybér a ziskavani novych
zaméstnancu. Externi marketing dokdze ovlivnit, jak si budou potencionalni pracovnici
spojovat zna¢ku zamé&stnavatele s dobrym pracovnim prostiedim. Hlavni myslenkou
externiho marketingu je dosdhnout co nejvice kvalitni prezentace dostupnych
pracovnich nabidek svym potencionalnim zaméstnancim, a protoze cilem firmy je
ziskat pouze ty nejvhodnéjsi a nejlepsi kandidaty, je potieba, aby firma pracovni pozice

prezentovala co nejatraktivnéji (Myslivcova, kol., 2017).
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e Vliv socialnich siti na spole¢nost

Témer Ctvrtina svétové populace je uzivatelem Facebooku a riist oblibenosti
a vyuziti stale roste vzhledem moznosti interakce s ostatnimi lidmi. Socialni sité
dokazou semknout skupinu lidi se stejnymi ndzory, aniz by se n¢kdy setkali nebo znali,
kteti mohou zac¢it komunikovat, vytvaret memy, publikace, které posili jejich

sve€tonazor.

Mezi Kladny vliv socialnich siti na spole¢nost mizeme zatadit zvySenou
viditelnost problémd, at’ uz jde o socidlni, etnické, environmentalni nebo politické
neduhy. Zvysena viditelnost dokdze posunout rovnovahu sil z rukou nékolika lidi na

masy (Simplilearn.com).

V nasi spolecnosti dochdzi neustale k tomu, Ze socialni sité odvadi nasi
pozornost, at’ uz jsme v praci nebo ve Skole nebo n€kde venku s ptateli. VéEtsina studii
se zabyva tim, kolik Casu trdvime na socidlnich sitich nebo hranim pocitacovych her.
Avsak spolec¢nost uz nevénuje takovou pozornost studiim, kde se bere na védomi
souvislost téchto ¢innosti spolu s dal§imi. Na toto téma se blize zamé&fuji védci
z Kalifornské univerzity, ktefi medidlnimu multitaskingu ptikladaji velkou roli. Jejich
cilem do budoucna je zjistit, zda vypadky pozornosti a selhani paméti zpisobuje prave

multitasking (Czechsight.cz).

Samoziejmée vSechno ma své vyhody i nevyhody. Socialni sit€¢ mohou byt pro
spolec¢nost kladnym pfinosem, ktery miize v mnoha vécech pomoct nebo usnadnit fadu
véci. Jednim z moha piikladii mize byt ziskani novych zkuSenosti a dovednosti, dokaze
zvysit povédomi o znackach a firmach nebo také mlize zajistit moznost zékazniktim dat
najevo pravé prostiednictvim socialnich siti co by chtéli, o co by méli zajem nebo
naopak. Na druhou stranu je tu mnoho zéport, které s pouzivanim socialnich siti
ptichazi, jako je napftiklad negativni vliv hlavé ve zhorSeni komunika¢nich dovednosti
v osobnim kontaktu. Diky tomu se vytraceji pravidla slusného chovani a respekt
k ostatnim. Miizeme fict, Ze internet je hlavni pfi¢inou toho, ze jsou déti, zejména

teenagefi méné aktivni a preferuji pasivnéjsi formy zabavy (Sancedetem.cz).
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3 CiL A METODIKA

Cilem bakalaiské prace je analyzovat dopad uziti socialnich siti v rdmci
Employer Brandingu mezi studenty vysokych §kol a vytvofit zhodnoceni jednotlivych
technik a metod dle jejich dopadu na skupinu studentli vysokych Skol. Dil¢i cile
bakaléiské prace jsou analyzovat stav socidlnich siti, znalost terminu Employer
Branding mezi studenty vysokych kol a zjistit dosah strategii uzitych v ramci

Employer Brandingu firmami prostiednictvim dotaznikového Setieni.

Pro dosaZeni cilt byl zvolen kvantitativni vyzkum, tedy vlastni dotaznik.
Dotaznikové Setieni bylo zvoleno pro snazsi a rozséhlejsi distribuci, a samotny sbér
odpovédi mezi respondenty. Dalsim divodem vybéru kvantitativniho vyzkumu byla
mala ¢asova a finan¢ni naro¢nost, snadna zvladnutelnost a komplexita otazek. Vyhodou
dotaznikového Setfeni, zejména pro respondenty, je anonymita. Jednim z hlavnich
divodu pro zvoleni této formy vyzkumu je moznost distribuce dotazniku pomoci
nekolika riznych kanala. Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno pomoci kanalu Google
docs a byl mezi respondenty piedkladan online. Setieni probéhlo od 4.11 do 5.12 2021,
tedy presné 32 dni. Vystupem dotaznikového Setfeni bude névrh strategie Employer
Brandingu pro podniky zamétené na studenty. Obsahem dotaznikového Setfeni byla
snaha zjistit znalost a dopad vyuzivani Employer Brandingu prostfednictvim socialnich

siti mezi studenty vysokych skol.

Zakladnim souborem dotaznikového Setieni byli studenti vysoké skoly
Ekonomické fakulty na Jihogeské Univerzité v Ceskych Budgjovicich a studenti Vysoké
Skoly Ekonomické v Praze. Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno do tii ¢asti. Prvni ¢ast
dotazniku jsou identifikacni udaje, jako je pohlavi, v€k a misto studia respondentti, dale
pak oblast socidlnich siti a jejich vnimani respondenty. Posledni ¢ast dotazniku se
zabyva znalosti pojmu Employer Branding a déleni jednotlivych metod nastroju.

Celkem bylo ziskdno 102 vyplnénych dotaznik.
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3.1 CHARAKTERISTIKA VYZKUMNEHO VZORKU

Vyzkumny vzorek dotaznikového Setfeni je tvofen studenty vysoké Skoly
Ekonomické fakulty na Jihogeské Univerzité v Ceskych Budgjovicich a studenty
Vysoké skoly ekonomické v Praze, nejvice respondenti je ve véku 18-25 let, druhé
nejvetsi zastoupeni maji studenti ve véku 25-30 let a na dotaznik odpovedélo pouze
malé mnozstvi studentl z kategorie do 18 let a 30 let a vice. Dotaznikové Setfeni
vyplnilo 61,8 % zen, coz tvofi vice jak polovinu respondentli. Témé&f polovina
respondentl studuje 3. rocnik bakalarského studia a ze 102 respondentt 57,8 % studuje

na Ekonomické fakulté na Jihodeské Univerzité v Ceskych Budgjovicich.

Dotaznikové Setfeni zabyvajici se vyuzitim socialnich siti v rdmci Employer
Brandingu u studentti vysokych $kol vyplnilo 61,8 %, tedy 63 Zen a 38,2 %, tedy 39
muzi. Doc. PhDr. Irena Smetackova, Ph.D. uvedla, Ze podil Zen, které studuji na
vysoké Skole bakalarské studium je okolo 50-60 % a muzi okolo 4045 %, stejné tak
1 v ptipad¢ magisterského studia maji Zeny vétsi zastoupeni. V piipadé doktorského
studia je to naopak, a to v poméru muzt okolo 50-60 % a Zen okolo 4045 % zen

(Genderaveda.cz).

® Zena
® Muz

Graf ¢.1: Pohlavi respondentt

Zdroj: vlastni Setfeni

V dotaznikovém Setieni je z nejvetsi casti, 83,3 %, zastoupena vékova kategorie
v rozmezi 18-25 let. S 13,7% zastoupenim se v dotazniku vyskytuje v€kova kategorie
25-30 let. Respondenti ve v€ku 30 let a vice jsou v dotaznikovém Setfeni zastoupeni

pouze 2 %, zatimco skupina do 18 let je zastoupena pouze 1 %.
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@ Do 18 let
® 18-25 let
@ 25-30 let
@ 30 let a vice

Graf ¢.2: VEk respondentti

Zdroj: vlastni Setteni

Nejvétsi pocet respondenttl, kteti dotaznikové Setfeni vyplnili byli studenti 3.
ro¢niku bakalarského studia, a to v zastoupeni 45,1 %. Tento vysledek mtze byt
zpusobem zvySenym zajmem a povédomim o znacku zaméstnavatele mezi studenty
tietiho ro¢niku. 28,4 %, to znamena 29 respondentt, jsou studenti, ktefi vyplnili
dotaznikové Setfeni a jsou v 1. ro¢niku bakalatského studia. Studenti 2. ro¢niku
bakalarského studia byli v Setfeni zastoupeni 10,8 %, tedy 11 respondenty. Studenti 1.
a 2. rocniku navazujiciho studia a doktorského studia byli v Setfeni zastoupeni
podobnym pomérem. U respondentii 1. ro¢niku to je 4,9 %, u studentt 2. ro¢niku

navazujiciho studia 5,9 % a u doktorského studia 4,9 %.

@ Bakalarské, 1. roénik
@ Bakalafské, 2. roénik
@ Bakalarské, 3. roénik
@ Navazujici, 1. roénik
@ Navazujici, 2. roénik
@ Doktorské studium

28,4%
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Graf ¢.3: Rocnik studia respondentt

Zdroj: vlastni Seteni

Do zakladniho souboru dotaznikového Setieni patfili studenti Jihoceské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich a studenti Vysoké §koly ekonomické v Praze. Vétsi
zastoupeni v dotaznikovém Setfeni tvoii studenti Jihoeské univerzity v Ceskych
Budgjovicich a to 57,8 %. Studenti Vysoké Skoly ekonomické v Praze jsou v dotazniku

zastoupeni 42,2 %.

@ Jihodeska Univerzita v Ceskych
Budgjovicich
@ Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Graf ¢.4: Vzdélani respondent

Zdroj: vlastni Setfeni
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4 VYSLEDKY VYZKUMU

1. otazka: Jak jsou pro Vas klicové socialni sité na stupnici od 1 do 10? (1 -

nejméné, 10 — nejvice)

Tato otazka smétovala na dtilezitost socialnich siti v o¢ich respondentt. Kazdy
respondent mél na stupnici od 1 do 10 vybrat, jak klicové jsou pro ného socialni sitg,
kdy 1 ptfedstavovala nejmensi dilezitost a 10 naopak nejvétsi. VEtSina respondenth
uvedla, Ze socialni sit¢ vnimaji jako spiSe dllezité az dulezité. Nejvétsi zastoupeni, tedy
23 (22,5 %) respondentii uvedlo na stupnici Cislo 8, naopak jenom velmi pouze 2

respondenti uvedli, Ze pro né socidlni sit€ nejsou podstatné.

Vyznamnost socialnich siti je mezi lidmi urcena predevsim diky jeji
rozmanitosti, rychlosti a moZnosti komunikovat s ostatnimi. Déle k jejich vyznamnosti
také prispiva fakt, Ze napomahaji k lepsi propagaci, reklamé a zvySuji povédomi o
znacce. V pripad¢ studentll vysokych Skol je vyznamnost a dalezitost socialnich siti,

zpusobena hlavné moznosti se spojit a komunikovat s ostatnimi (Investopedia.com).

30

2 2
19 (18, ,
6%) I'7 o ° %)
7 %)
10 12 (11
5(4,|!3 %) 9 (8, 8 %)

2(2%) 7 (6, o

8 %)
\ 0(0 %) 9%) :I 8 %)

Graf ¢.5: Dulezitost socialnich siti

Zdroj: vlastni Setfeni

2. otazka: Kolik minut denné pouzivate socialni sité?

Druhé otdzka se zamétovala na pocet minut straveny na socialnich siti béhem
dne. Na tuto otazku odpovédélo celkem 102 respondentt a vétSina z nich travi na
socidlnich siti v rozmezi od 120 minut do 240 minut. Vysledek Setfeni neni zcela
prekvapivy. 34,3 % respondentti travi na socialnich sitich do 120 minut, 21,6 %

respondentl do 180 minut, 18,6 % do 240 minut a do 60 minut travi na socidlnich sitich
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behem dne pouze 12,7 % respondentli. Nejmensi zastoupeni v dotaznikovém Setieni
tvoti krajni mozZnosti (nejkratsi a zaroven nejdelsi Casovy usek. Tyto dv€ moZnosti se
procentudlné velmi neli$ily. Moznost do 30 minut denné byla zastoupena 5,9 %

a moznost do 360 minut denné a vice 6,9 %.

Vyzkum z roku 2021 ukazuje, ze obcané USA, ktefi jsou ve véku 18+ travi na
Facebooku 33 minut denn¢ a jejich doba stravena na této socialni siti se sklada z jedné
delsi navstévy a spousty kratsich. Sit’ je velkou soucasti toho, proc se priimérnéd denni
doba stravenad na telefonu kazdym rokem zvySuje (Techjury.com). Firmy v tomto
ohledu vnimaji vyuzivani socialnich siti jako jeden z hlavnich zdrojt prokrastinace

v pracovni dobg.

@ Do 30 minut denné
s @ Do 60 minut denné
' Do 120 minut denné
. @ Do 180 minut denné
@ Do 240 minut denné
“ @ Do 360 minut denné a vice

Graf ¢.6: Doba stravena na socialnich sitich

Zdroj: vlastni Setieni

3. otazka: Myslite si, Ze jste na socialnich sitich zavisly/a?

Vice jak polovina respondentti, presné 51 %, uvedla, ze si mysli, ze nejsou
zavisly na socialnich sitich. Zatimco 35,3 % respondentt uvedlo pravy opak a 13,7 %
respondentt uvedlo, Ze si nejsou védomi toho, jestli jsou nebo nejsou na socialnich
sitich zavisly. Vysledek tohoto Setfeni je do jisté miry prekvapivy, protoze se na prvni

pohled mliZe zdat, Ze na socialnich sitich je vétSina studentl zavisla.

Kratochvilova (2012) ve své praci uvedla, ze lidé nepotiebuji naplnit své cile
a ambice v redlném Zivot€ a velmi Casto jsou spokojeni jenom s virtudlnim prozitkem.
Internet nabizi zisk pozitivni odezvy, kterd umoziuje zvysit si svou osobni prestiz.

Zavislost se projevuje nadmérnym mnoZstvim €asu stravené u internetu, a to bez
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jakéhokoliv cile. Autorka prace dale tvrdi, Ze obecné miizeme fict, ze pti¢ina vzniknu
zavislosti na socialnich sitich spoc¢iva v nespokojenosti v realném zivoté, problematické

vztahy a s tim spojena frustrace.

® Ano
® Ne

Nevim

Graf ¢.7: Zavislost respondentti na socialnich sitich

Zdroj: vlastni Setteni

4. otazka: Chtéli byste na socialnich sitich travit méné ¢asu?

Tato otazka navazuje na piedchozi, respondentiim byla polozena otazka,, Chtéli
byste na socialnich sitich travit méné ¢asu?‘‘ Respondent mél na vybér ze dvou

moznosti. MoZnost ano, vybralo 58,8 % respondentti a 41,2 % vybralo mozZnost ne.

Je patrné, ze polovina respondentii vnima své postoje k socidlnim sitim
problematicky. Praveé u téchto respondentti je dilezité sméfovat uziti socidlnich siti

k rozvoji.

® Ano
® Ne

Graf ¢.8: Optimalni Cas straveny na socialnich sitich

Zdroj: vlastni Setfeni
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5. otazka: Jaké socidlni sité vyuZzivate nejcastéji?

Tato otazka byla zaméfena na nejvyuzivangjsi socialni sit¢ dle respondentt. Na
vybér bylo z 8 moznosti a respondent mél téchto 8 moznosti sefadit od nejvice
vyuzivané socidlni sit¢ po nejméné vyuzivanou. Na grafu €. 10 jsou znadzornény
jednotlivé socidlni sité a frekvence odpovedi respondentti vii¢i danému mistu. Z tohoto
Setfeni vyplyva, Ze nejmén¢ vyuZzivanou socialni siti mezi respondenty je LinkedIn.
Naopak mezi nejvice vyuzivané socialni sit¢ patii Messenger a Instagram, coz jsou

aplikace vyuzivané pro volny cas.

Ve srovnani s obrazkem ¢.4: Socialni sit¢ podle poctu aktivnich uzivatelii
v dubnu 2021 v méfitku: milion (Statistica.com), viz. vyse, jsou vysledky v
mirném rozporu s vysledkem dotaznikového Setfeni. V ramci dotaznikového Setieni
respondenti nej€astéji na prvni misto uvadeli Messenger a Instagram, zatimco dle
obrazku ¢.4 je nejpouzivanéjsi socialni siti Facebook. Dle dotaznikového Setfeni se
Facebook nejcastéji umist'oval az na 3. misté. Vysledek oblibenosti a vyuzivanosti
socialni sit¢ WhatsApp se zménil pouze o jedno misto, a to propadem dle

dotaznikového $etfeni ze tfetiho mista na étvrté.

60 M 1.misto M 2. misto 3.misto M 4. misto WM 5 misto M 6. misto M 7. misto M 8. misto

40

. o .. N .- -_Ill

Messenger Instagram Twitter

ocdnaal WM. okl DL

LinkedIn YouTube WhatsApp Facebook

Graf €. 9: NejcCastéji vyuzivané socidlni sité

Zdroj: vlastni Setfeni
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6. otazka: NapiSte, jaky je podle Vas nejvétsi benefit socialnich siti?

Nejcastéjsi odpoveédi respondenti smétovali ke komunikaci, respondenti uvedli,
ze vidi nejvetsi benefit socidlnich siti v komunikaci s ptateli, rodinou. Dalsim benefitem
ur¢ili rychlost komunikace, flexibilitu nebo také velké mnozstvi dat, novych moZnosti
a zdroj informaci. V odpovédich respondentli se v malém méftitku také objevila
odpovéd reklama nebo bezplatnost socidlnich siti. Lze tedy fict, Ze respondenti
vyuzivaji socialni sit€ pro neformalni komunikaci a je to pro n¢ zdroj zébavy, této
informace by mély firmy vyuzit. Dnes kazdy ¢lovék oceni, pokud firma pfijde s méné
tradi¢nim zplisobem prezentace, kde je velké mnozstvi textu nahrazeno vétsim

zastoupenim videt, vyuZiti 3D prohlidek nebo gamingu ve firmé.

Jedna ptipadova studie poukazuje na to, jak se ndbor zaméstnanct do firem
zménil. Od obycejného naboru zaméstnancii pres inzeraty a podobné klasické zplisoby
ptenesl k elektronickému naboru, ktery spociva v e-recruitingu, tedy online hrami
v procesu uchazeni se o zaméstnani. Sebehodnoceni a elektronické hodnoceni jako
online hry pfi ndboru zaméstnancii jsou pro spole¢nosti cennym feSenim, jak podpoftit
na jedné strané jejich aktivity v oblasti budovani znacky zaméstnavatele a na druhé
strané vybér oblibeného kandidata. Piipadova studie nasich ¢lankt ukazuje, ze
spole¢nosti mohou generovat kvalifikovangjsi aplikace a zaroven uSetiit ¢as a penize

(Laumer, von Stetten, Eckhardt, & Weitzel, 2009).

Benefit Pocet respondentd
Komunikace 28
Rychlost 20
Zdroj informaci 16
Networking 5
Flexibilita 5
Spojeni s ostatnimi 17
Velké mnoZstvi dat 6
Motivace 1
Inspirace 1
Reklama 2
Bezpelnost 1

Tabulka ¢.1: Benefity socidlnich siti dle respondentii
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Zdroj: vlastni Setfeni

7. otazka: K ¢emu vyuZivate socialni sité nejcastéji?

Tato otdzka byla konstruovana tak, aby respondent zaskrtl v§echny moZznosti,
které jsou dle jeho ndzoru pravdivé. Respondent si mohl vybrat z 12 moznosti a mohl
vybrat 1 vice neZ jednu. VéEtSina respondentli uvedla, Ze socidlni sité€ nejCastéji vyuzivaji
ke komunikaci jak s prateli, 89,2 %, tak s rodinou 66,7 %. Dale respondenti ¢asto volili
vyuziti socialnich siti za ucelem zébavy 61,8 % nebo také jako zdroj informaci 59,8 %.
Obstojné zastoupeni méli i moznosti: abych vidél novinky ve svété 58,8 %, skola,
pratele 55,9 %. Celkové mizeme fict, Ze respondenti vyuzivaji socialni sité spise ke
kontaktu s ostatnimi za osobnim G¢elem nez za ucelem pracovni komunikace 34,3 %.
Takeé se ukazalo, ze studenti vysokych skol pomoci socidlnich siti sleduji jejich oblibené
firmy a jejich déni v minimalni mite 17,6 %, stejné jako zdroje pracovnich ptilezitosti

15,7 %.

Komunikace s prateli
Pracovni komunikace

91 (89,2 %)

35 (34,3 %)

Komunikace s rodinou —68 (66,7 %)
Inspirace 43 (42,2 %)
Abych vidél/a novinky ve svété —60 (58,8 %)

prokrastinace 47 (46,1 %)
Zabava

Zdroj informaci

Skola, pratele

Zdroj pracovnich prileZitosti
Seznameni

Sledovani oblibenych firem

63 (61,8 %)
61 (59,8 %)
57 (55,9 %)

16 (15,7 %)
25 (24,5 %)
18 (17,6 %)

0 20 40 60 80 100

Graf ¢.10: Nejcastéjsi vyuziti socialnich siti

Zdroj: vlastni Setieni

8. otazka: V jakém poméru vyuZivate socidlni sité pro osobni a pracovni potiebu?

Osma otdzka sméetovala k rozdéleni 10 bod mezi osobni a pracovni potiebu dle
uvazeni respondenta. Nejveétsi pocet respondentti (23) uvedl 3 body pro pracovni
potfebu a 7 bodl pro osobni potiebu. Dvacet dva respondentti ptidélilo 2 body pro

pracovni potiebu a 8 bodii pro osobni potiebu. Tieti nejvyssi pocet respondentt (20)
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rozd¢lil 7 bodl pro osobni potiebu a 3 body pro pracovni potiebu. Naopak pouze jeden
respondent uvedl, ze vyuziva socialni sit¢ pouze pro pracovni potiebu, tedy moznosti
pracovni potieba ptid¢€lil 10 bodi. Z Setfeni vypliva, Ze studenti vysokych §kol socialni

sit€ vyuzivaji hlavné pro osobni potiebu, které prevazuji nad potiebami pracovnimi.

I 1b. EE2b. PW3b. EN4b. EES5b. EEeb. EE7b EEsb. EEob. W 10b.

20

0 |

Osobni potieba Pracovni potfeba

Graf €.11: Pomér vyuziti socidlnich siti pro osobni a pracovni potifebu

Zdroj: vlastni Setfeni

9. otazka: Znate definici terminu Employer branding?

Z otazky, kterd sméfovala na znalost terminu Employer Branding vyplyva, Ze
vice jak polovina respondentti, pfesné 69,6 % neznaji tento termin a pouze 30,4 % tento
termin znd. To neni pro podniky Spatny vysledek, ale jedna se spiSe o nedostate¢nou

uroven znalosti. Z vysledku vyplyva, Ze respondenti neznaji termin, ale chapou vyznam.

® Ano
® Ne

Graf ¢.12: Znalost terminu Employer Branding

Zdroj: vlastni Setfeni
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10. otazka: Co z nabizenych moZnosti si myslite, Ze je hlavnim smyslem Employer

Brandingu?

Padesat Sest respondentti (54,9 %) si mysli, ze hlavnim cilem Employer
Brandingu je dosahnout vSech cilii a nejlepSich moznych vysledki a 1épe poznat své
zaméstnance, ktefi pomohou vytvoftit lepsi funk¢nost a image firmy. Tticet ¢tyti (33,3
%) respondentt tvrdi, ze hlavnim smyslem je zajistit povédomi, kvalitu a asociaci se
znackou a pouze 11,8 %, tedy 12 studentl uvedli, Ze hlavnim smyslem je seznameni se
co nejlépe se zakaznikem. Vzhledem k tomu, Ze v pfedchozi otazce se zjistilo, Ze
vétSina respondentll nevi, co je Employer Branding, je pravdépodobné, ze vétSina

respondentl volila odpovéd’ intuitivné.

Lze tict, Ze ani jedna z nabizenych moznosti nebyla zcela nespravna, i kdyz
v tomto piipadé, tfeti moznost bychom zde zvolili aZ na posledni misto. Hlavnim

smyslem Employer Brandingu je zajisténi povédomi, kvality a asociace se znackou.

@ Zaijistit povédomi, kvalitu a asociaci se
znackou

@ Doséhnout viech cill a nejlep$ich
moznych vysledkl a lépe poznat své
zaméstnance pro zajisténi lepsi
funkénosti firmy
Seznamit se co nejlépe se zakaznikem
a jeho potfebami

Graf ¢.13: Hlavni smysl Employer Brandingu dle ndzoru respondentti

Zdroj: vlastni Setfeni

11. otazka: Jaky vidite nejvétsi prinos ve vyuZzivani socidlnich siti v ramci
Employer Brandingu?

Nejcastéji dveé uvaddéné moznosti byli snazsi osloveni kandidatu na trhu préace
(34,3 %) a zatraktivnéni znacky obecné (27,5 %). Moznost snaz$i vytvoteni pozitivni

image firmy uvedlo 22 respondentli a nejméné respondentti vybralo moZnost snazsi

osloveni studentu.
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Blahova (2019) ve své praci uvadi, ze socialni sit¢ jsou vyhodou pfi vyuzivani
budovani znacky zaméstnavatele. Jakmile si na socidlni siti vytvoftite profil, mizete
videa, piispevky, obrazky a fotky sdilet, propagovat nebo se dotazovat na zdi ostatnich,
nebo dokonce sdilet pracovni nabidky. V kontextu externiho marketingu lze socidlni
sité vyuzivat diky tomu, Ze profil, ktery na nich vytvotime, reprezentujeme spolecnost,
muzeme filtrovat informace pro konkrétni cilové skupiny a Ize také zasdhnout Siroké

publikum a také ptipadné vyhledavat vhodné kandidaty.

@ Zatraktivnéni znacky obecné
@ Snazsi ziskavani kandidata

Snazsi osloveni kandidatd na trhu prace
@ Snazsi vytvoreni pozitivni image firmy
@ Snazsi osloveni studentt

10,8%

Graf ¢.14: Piinosy socialnich siti v ramci Employer Brandingu

Zdroj: vlastni Setfeni

12. otiazka: Byla Vam nékdy prostifednictvim socialnich siti u¢inéna nabidka

prace?

Dvanacta otazka byla uzaviend, kdy méli respondenti na vybér ze dvou
moznosti, ano nebo ne. Ptes vice jak polovinu respondenttl, 67,6 %, odpoveédélo ano.
Pouze 32,4 % respondentti uvedlo, ze jim nabidka prace prostfednictvim socialni sité

ucinéna nebyla.

Dle Hajatkové (2021) trendem pro nébor na socidlnich sitich je LindekIn
a Facebook. Autorka uvadi, Ze tyto dvé socidlni sité jsou velmi rozsifené a nabizeji
jednoduché feseni pro persondlni reklamu, zvetejiiovani pracovnich nabidek 1 prémiové

sluzby. V nejvétsi mife u personalistli dochazi k vyuziti s jiz zminovanych LinkedIn (95
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%), Facebookem (83 %), Instagramem (38 %), ale také zacinaji pracovat s profesnimi

sitémi jako jsou GitHub’ (35 %) a Behance dribbble (13 %).

® Ano
® Ne

Graf ¢.15: Nabidka prace u¢inéna prostrednictvim socidlnich siti

Zdroj: vlastni Setteni

13. otazka: Sledujete na socidlnich siti své oblibené firmy a jejich déni?

V tomto ptipad¢ rozdil ve vysledku neni az tak vysoky. 59,9 % studentt uvedlo,
ze sleduji svoje oblibené firmy a jejich déni na socialnich sitich a 40,2 % studentl

uvedlo pravy opak.

Podil ¢eskych firem, které¢ aktivné vyuzivaji ke svému podnikdni socidlni sité, se
za posledni dva roky zvysil z 15 % na 24 %. Vyuzivani socidlnich siti 1ze vidét Castéji u
vétsich firem. V kategorii nad 250 zaméstnancti je na socialnich sitich 40 % podnikd,
naopak ve skupin€ od 10 do 49 zaméstnancii je podil vyuZiti socidlnich siti jen 22 %.
Nejcastéji se k vyuzivani socialnich siti pfiznavaji cestovni agentury, kancelate,
vydavatelstvi a firmy, které nabizeji ubytovani. Nejméné je vyuzivaji podniky z oblasti

stavebnictvi, energetiky a dopravy (Denik.cz).

® Ano
® Ne

ebova sluzba, ktera podporuje vyvoj softwaru za pomoci nastroje Git.
® je platforma socialnich siti, jejimz hlavnim cilem je predvadét a objevovat
kreativni praci

32



Graf ¢.16: Sledovani firem na socialnich sitich

Zdroj: vlastni Setfeni

A4

14. otazka: Vyberte zdroj, ktery vyuzZivate nejcastéji k zjiSténi informaci o

potencidlnim zaméstnavateli?

Webové stranky zaméstnavatelti (29,4 %) a ptatelé a znami (22,5 %) byli dvé
moznosti, které respondenti vybirali nejvice. Tteti nejvice volend moznost byla Webové
portaly pracovnich pftilezitosti (16,7 %), 15,7 % respondentii vybralo Socidlni sité. Mezi
nejméné vyuzivané zdroje k zjisténi informaci o potencionalnim zaméstnavateli dle
student jsou Pracovni vztahy (6,9 %), Firemni workshopy ve firméach nebo na

univerzitach (4,9 %) a Noviny, ¢asopisy (3,9 %).

Priizkum Randstad z roku 2019 ukazuje, Ze nejlepsi moznost ziskavani
informaci o potenciondlnim zaméstnavateli je na zakladé osobnich kontaktt
a doporuceni. V uplynulém roce 22 % ceskych zaméstnanct, ktefi zménili praci, si
nejcastéji hledali pracovni nabidky skrze pracovni portaly. Ukazalo se, Ze nejvetsi pocet
lidi ziskalo zamé&stnani na zakladé osobnich kontaktii a doporuceni. Konkrétné 93 % si
reputaci potencionalniho zaméstnavatele ovéfuje, nejcastéji na pracovnich portalech (60
%) nebo na firemnich webovych strankach (59 %). Zastupce spole¢nosti Randstad
uvedl, ze osobni kontakty a doporuceni jsou stale efektivnéjsi, a to diky motivace, které

je s tim spojena (Randstad.cz).

@ Piatele a znami
@ Pracovni vztahy
Socialni sité

@ Noviny, éasopisy
‘ @ Webové stranky zaméstnavatell
'y @ Webové portaly pracovnich prileZitosti

@ Firemni workshopy ve firmach nebo na
univerzitach

Graf €.17: NejcCasteji vyuzivany zdroj k zjisténi informaci o potencionalnim
zam¢stnavateli
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Zdroj: vlastni Setfeni

Pokud respondenti zvolili moznost socialni sit¢, respondenti méli uvést nazev
sité, skrz které nejcastéji zjistuji informace o potenciondlnim zaméstnavateli. Graf
znazoriuje pocet uzivateld, kteti zvolili danou socidlni sit’. Moznost socialni sité¢ zvolilo
celkem 12 lidi, ktefi nejcastéji uvedli Facebook, Instagram, LinkedIn. Naopak socialni

sit’, kterou uvedl pouze jeden respondent je Tumblr.’

4.5

3.5

2.5

1.5

0.5

Facebook Instagram LinkedIn Tumblr

Graf ¢.18: Socidlni sit¢ vyuzivané pro zjiSténi informaci o potencionalnim

zaméstnavateli

Zdroj: vlastni Setfeni

15. otazka: Jaké sociilni sité podle Vaseho nazoru a zkuSenosti firmy nejvice
vyuzZivaji?

Patnécté otdzka byla zamétena na socialni sité, které firmy dle nazoru
respondentl vyuZzivaji nejvice. Vysledky ukézali, Ze firmy dle ndzoru respondentli
nejvice vyuzivaji Facebook, Instagram a LinkedIn. Stejn¢€ jako v pfedchozim ptipadé,

graf znazornuje pocet respondentd, ktefi vybrali danou socialni sit’.

> Tumblr je socialni sit’, kterd uzivatelim umoziuje zvefejiovat multimédia nebo jiny obsah na

vlastnim blogu.
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Prizkum ukézal, ze 6 % firem uvadi, Ze na socialnich sitich nejsou a pouze
planuji, co na nich budou délat. Ctvrtina, tedy 25 % firem se od planovani presunula do
pocatecni faze, a to je existence na socidlnich sitich a 26 % na socidlnich sitich je
a asnazi se budovat vztahy s potencionalnimi zékazniky nebo zaclenit socialni sité¢ do
firemnich aktivit. Pouze 14 % firem oznacuje sociélni sit¢ za strategické a maji
viditelny obchodni dopad. A jenom 3 % firem se muze oznacit za plné socialni

(Lupa.cz).

4.5

35

2.5

1.5

0.5

Graf €. 19: Nejcastéji vyuzivané socidlni sit€ ve firmach dle nazoru respondentti

Zdroj: vlastni Setfeni

16. otazka: Mate profil LinkedIn?

Vétsina respondentl zvolila moznost,, nemdm profil, nemam v planu si ho ani
zalozit. Tuto moZnost zvolilo 53,9 % respondentt. 22,5 % respondentii nema profil
LinkedIn, ale ma v planu si ho zalozit. Profil LiknkedIn méa 23,5 % respondent, z toho

18,6 % ma ucet, ale pouze pasivné a jen 4,9 % profil mé a vyuziva je;j.

V Cesku je pres 1,5 miliont registrovanych profilli, ov§em vétSina uzivatelti nevi
o specifickém vyuzivani. LinkedIn je pravdépodobné nejpodcenovanéj$im nastrojem

pro podnikani v moderni dob¢. Do studie bylo od tinora 2019 zapojeno celkem 2271
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respondenttl a vysledu studie vyplynulo 6 zjisténi, jedna z nich je takova, ze kazdy
druhy €lovek si skrze profil najde praci. 46 % respondent tvrdi, Ze si je na LinkedInu
naSel zamé&stnavatel, 26 % lidi si na této siti naslo firmu, pro kterou by chtélo pracovat
a tfetina respondentt uvedla, Ze socialni sit’ LinkedIn jim poskytla novou obchodni

prilezitost (Forbes.cz).

@ Ano mam, vyuZivam
® Ano mam, ale pouze pasivné
Ne nemam, mam v planu si ho zaloZit

@ Nemam profil, nemam v planu si ho ani
zaloZit

Graf ¢.20: Pocet respondenti s profilem LinkedIn

Zdroj: vlastni Setfeni

17. otazka: Co Vas nejvice ovliviiuje ve vnimani firmy pozitivhim zptisobem?

Nejveétsi pocet respondentl na prvni misto vybral moznost pozitivniho
hodnoceni stavajicich zaméstnancti (34). Druha moznost, kterou respondenti nejvice
fadili na prvni misto je ziskavani pracovnich pfilezitosti (25), dale pak s poctem 24
respondentl moznost snadné komunikace s firmou a vide déni ve firmé (24). Naopak 16
respondentl na posledni misto fadilo pozitivni hodnoceni stavajicich zaméstnanci, 14
respondentl zvolilo na posledni misto zajimavé logo podniku, 11 respondenti zvolilo

video o déni ve firm¢ a se stejnym poctem respondentti storytelling.

V tomto ohledu je pro potencionalni uchazece o praci v podniku vyhodné, zjistit
si co nejvice moznych informaci a k tomuto Gcelu slouzi sluzba Atmoskop. Tato sluzba
umoznuje nahlédnout do firmy z pohledu zaméstnance. Podle této sluzby si nejvice
zamestnanci ceni ve svych podnicich jistoty a stability, pruzné pracovni doby, piijemné

pracovni podminky a moznost karierniho postupu (Atmoskop.cz).
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B 1.miste 2 misto BN 3msto El4msto S msto M6 msto M7 misto 8 misto M9 misto [l 10 misto

Videa o déni ve firmé Zajimavé pracovni logo pedniku Storytelling Informovéani o akcich v podniku

Informovani o akeich v podniku Clanky o zajimavych osobnostech v podniku Dobroginna €innost podniku

MoZnost snadné komunikace s firmou Zapojeni podniku do ochrany pfiredy Ziskavani profesnich pfileZitosti Pozitivni hodnoceni stavajicich zaméstnancd

Graf ¢.21: Faktory ovliviujici firmy pozitivnim zpiisobem

Zdroj: vlastni Setfeni

18. otazka: Setkali jste se nékdy s prezentaci firemnich benefiti a systému

odménovani na socialnich sitich?

Na tuto otazku 49 % respondentil ano, zatimco 28, 4 % odpovédélo ne. A 22,5 %
respondentl nevi, jestli se setkali nékdy s prezentaci benefitl a systému odménovani na
socialnich siti. Studie, ktera je publikovana v ¢asopise Science Advances zkoumala, zda
lidé méni své komentare v zavislosti na reakcich ostatnich. Nékteti tvrdi, Ze podobné
vyzkumy by mohly prokazat a pomoci odpoveédét na otazku,, Do jaké miry socidlni sité
se svymi specifickymi algoritmy ovliviiuji komunikaci a chovani lidi, coz by mélo

dopad i na firmy a jejich déni a plisobeni na socidlnich sitich (Plus.rozhlas.cz).

® Ano
® Ne
) Nevim
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Graf ¢.22: Prezentace benefitl a systému odménovani na socialnich siti

Zdroj: vlastni Setieni

19. otiazka: Jmenujte jednu spolecnost, o které si myslite, Ze je dobry

zaméstnavatel a kde byste chtéli v budoucnu pracovat?

Respondenti uvadéli riizné zastupce firem a spolecnosti, ve kterych by chtéli
v budoucnu pracovat nebo o kterych si mysli, ze jsou dobrym zaméstnavatelem. VétSina
respondentl uvedla rizné odpovédi. Pro zndzornéni jsou odpovédi vyobrazeny v piiloze
¢.2. Z tabulky vyplyva, Ze mezi nejatraktivnéjsi firmy mezi studenty patii UniCredit
Bank, spolecnost Mercedes benz, Generali ¢eska pojiStovna, Dm drogerie market s.r.o

a Kaufland.

Drtive k nejvétsim zaméstnavatelim svéta pattily spolecnosti, které vyrabély
a prodavali véci. Z prizkumu z roku 2017 The Wall Street Journal vyplyva, Ze dnes ke
Spicce zameéstnavatell patii pfedevSim outsourcingové spoleCnosti, které pronajimaji
pracovniky klientim. V top trojce zebticku z roku 2017 je na prvnim misté americka
spole¢nost Wal — Mart — Stores, na druhém Randstad Holding a na tfetim Volkswagen

(Zpravy.aktualne.cz).

Podle studie, kterou potfada Asociace studentd a absolventti byl vytvoien
zebticek top zaméstnavatelll pro rok 2022. Kandidaty nominuji sami studenti, budouci
zaméstnanci. Tato studie naznacuje, kdo jsou nejlepsi zaméstnavatelé a kde by se
budouci absolventi méli uchazet o misto, zaroven naznacuje firmam, v cem se zlepsit
a jak stat se preferovanym firmam. Podle celkového Zebticku se na prvnim misté
umistila firma CEZ. Dale studie prokazala, Ze studenti 7adaji vyjednat dobré podminky
jesté pred nastupem a necekat, az se pak vypracuji. Zasadni je pro né celkovy work life

balance a flexibilni pracovni dobu (Seznamzpravy.cz).
5 DISKUZE

Cilem této prace je analyzovat dopad uziti socialnich siti v ramci Employer
Brandingu mezi studenty vysokych skol, vytvofit a posoudit zhodnoceni jednotlivych
technik a metod dle jejich dopadu na cilovou skupinu studentt. Cast diskuse jiz byla
pfesunuta k jednotlivym dil¢im vysledkim Setfeni.
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Mezi studenty dotaznikového Setfeni patfily prevazné Zeny a jiz zminéné tvrzeni
ukazuje, ze podil zen studujicich na vysoké Skole bakalarského nebo magisterského
studia je vyss$i, nez u miizu, coz je v souladu s vyzkumem Doc. PhDr. Irena
Smetackova, Ph.D. také uvedla, ze i podil zen a mizu, které studujici na vysoké Skole
s ekonomickym zamétenim je odlisny, a to v poméru okolo 60 % pro Zeny a okolo 40 %
pro muZze (Genderaveda.cz). Mira ucasti mladych zen na vy$$im vzdélani nyni dosahla

56,6 % ve srovnani s pouze 44,1 % u mladych muzi.

V ptipadé genderového sloZeni univerzit Spojené¢ho Kralovstvi, kdy sbér dat
provedla HESA®, vySlo najevo, Ze zastoupeni Zzen na univerzitich je nizsi, nez u mazu.
Ve vétsing piipadl se nejedna o tak markantni rozdil, ovSem naptiklad Crantield

University se 1i81 pomérem 74 % pro muze a 26 % pro Zeny (Hepi.ac.uk).

Jak jiz bylo zminéno mezi studenty jsou socilni sit¢ velmi oblibené. Toto
tvrzeni také potvrdil vyzkum provedeny spolecnosti Kantar, ktery zkoumal oblibenost
socialnich siti v Ceské republice na zagatku Eervna 2018 u internetové populace nad 18
let. Prizkumu se zacastnilo ve dvou kolech 500 lidi a vysledkem byla velmi zajimava
¢isla. Na prvnich péti top pozicich se se umistil: Google, Apple, Amazon, Microsoft,
Tencet. Facebook se piekvapiveé umistil az na Sestém misté, coz neni nic ve srovnani s
umisténim Instagramu, ktery se umistil az na 91. misté. Oproti diivéjSku, dnes se na
prvnich ptickach drzi socidlni sit’ Instagram a Facebook se pomalu propada na spodni

pficky (Sm-nn.com).

Ve vyzkumném Setieni bakalaiské prace se ukéazalo, ze vétSina studentll si mysli
a tvrdi, Ze na socialnich sitich nejsou zavisly, 1 kdyz vice jak polovina z nich uvedla, ze
by na socialnich sitich chtéla travit méné casu. Dle vyzkumu zvetejnéného v prosinci v
Journal of Social and Clinical Psychology miiZeme fict, Ze v ptipad¢ pouZzivani
socidlnich siti v rozmezi do 30 minut denné miize vést k lepSim vysledkiim v oblasti
dusevniho zdravi. Vyzkum bakalétské prace ale potvrdil, ze tento ¢asovy usek dodrzuje
jenom malé procento studentdl, a to pouze 5,9 %. V zavislosti, na ¢ase straveném na
socidlnich sitich provedli vyzkumnici z Pensylvanské univerzity Setfeni, pfi kterém
sledovali 143 vysokoskolskych studentii a pozorovali vyuzivani socidlnich siti ve dvou
studiich. Autofi sledovali pouzivani socidlnich médii, konkrétné socidlnich siti
Facebook, Instagram, Snapchat, po dobu jednoho tydne a poté zméftili dusevni zdravi

studenti na zdklad¢é sedmi riznych faktort. Vysledky studie prokézaly, Ze studenti, ktefi

8 HESA = Experts in higher education data and analysis
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travi na socialnich sitich méné casu, se citi méné osaméli, méné Castéji se u nich
projevuje deprese a Castéji prozivaji stabilnéjsi dusevni pohodu (Huffpost.com).
Respondenti v prizkumu uvedli, Ze vyuzivaji socialni sit¢ hlavné z davodu
komunikace mezi piateli, rodinou nebo jako formu zabavy a odpoc¢inku. Moznosti jako
sledovani firem nebo zdroj hledani pracovnich piilezitosti byla procentualné malo
zastoupena. OvSem vzhledem k momentalni situaci je pro spolecnosti a podniky jsou
socialni sité¢ kli¢ové vice nez predtim, toto zaznamenal prazkum CMO, ktery vydal
specialni vydani Covid-19/26 pro sledovani marketingovych trendi béhem pandemie
a tento prizkum zaznamenal, Ze socialni média byla pro podniky a jejich marketingové
PR béhem pandemie zcela zasadni. Za posledni rok doSlo k narlistu akci a virtudlnich
setkani na socidlnich sitich a uplné zastaveni akci osobnich. 72 % marketérti uvedlo, Ze
role marketingu béhem pandemie vzrostla. Z toho plyne, ze socidlni sit¢ nebudou plné

vyuzivany pouze ze strany studenttl, ale i ze strany firem (Theprboutique.com).

Employer Branding je termin, o kterém muizeme fict, Ze téméf 70 % studenti
nevédélo, co tento termin znamend, pfitom tento termin je pro uspésSny podnik
a podnikani kli¢ovy. Priizkum ukazal, Ze Employer Branding ma vliv i na uchazece
o pracovni misto v daném podniku. Pii rozhodovani o tom, kde se uchézet o praci, 84 %
uchazect tvrdi, ze povést zaméstnavatele je dilezitd. 9 z 10 uchazect by se uchazelo
o praci, pokud je to od znacky, ktera je aktivn€ udrZzovana a 50 % kandidata tik4, ze by
nepracovali pro podnik, ktery by mél Spatnou povést, a to dokonce ani po zvySeni platu

(Everyonsocial.com).

Mezi nejcastéji vyuzivané socialni sit€ spolecnostmi jsou podle studenil
Facebook, Instagram a LinkedIn. Tento vyrok se diametraln¢ nelisi od prizkumu, ktery
tvrdi, ze firmy stale nejvice vyuZzivaji ke své propagaci Facebook, i ptes to, ze mladsi
generace davaji prednost Instagramu nebo Tik Toku. Stejné€ jako LinkedIn zejména pro
B2B management je jednou z hlavnich socidlnich siti, které firmy vyuZivaji. Dalsi
velmi Casto vyuzivanou moznosti propagace je influencer marketing, ktery aktualné
nejlépe funguje na Instagramu. Mezi dal$i vyuzivané sité za cilem propagace také patii
Twitter, ktery jak se ukdzalo spise slouzi hlavné pro politiky, novinafe a byznysmeny

(Cernovsky.cz).

Firma Grant Thornton provedla vyzkum, ktery se zabyval socialnimi sitémi jako

firemni strategii. Podle vyzkumu pouZiva pro naborové tcely profesni socidlni sit’
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LinkedIn 90 % vSech firem a socidlni sit’ Facebook 78 %. Ukazalo se, Ze nejvice
vyuzivaji firmy socidlni sit€ pro inzerovani pozic (4 % nikdy, 31 % pftilezitostn¢, 38 %
Casto, 28 %), dale za Gcelem osloveni specialistli a seniornich pracovniki (11 % nikdy,
42 % ptilezitostné, 24 % Casto a 23 % velmi Casto), pro osloveni studentt (11 % nikdy,
42 9% prilezitostng, 24 % casto, 23 % velmi Casto), Pro predstaveni firemni kultury

a kancelati (12 % nikdy, 46 % pftilezitostné, 22 % Casto, 21 % velmi Casto) a pro

komunikaci benefiti nebo pro sdileni uspéchii (Vimvic.cz).
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6 NAVRH STRATEGIE

Jak jiZz bylo v této praci né€kolikrat zminéno, Employer Branding je pro spravné
a uspésné fungovani firmy velmi dualeZzity. Pod timto pojmem neboli pod znackou
zameéstnavatele si kazdy ¢lovek predstavi néco jiného, Casto se tento pojem zaménuje
s HR marketingem a firma se strategii Employer Brandingu ptichazi ve chvili, kdy se

firma dostane do potizi a snazi se z nich dostat, a to neni adekvatni situace.

Dle komparace teoretickych vychodisek a analyzy pfinosit Employer Brandingu
by podniky méli vénovat strategii Employer Brandingu vice pozornosti.
Z dotaznikového Setieni se ukazalo, Ze vétSina studentll nezna poradnou definici nebo
podstatu tohoto terminu. Z vyzkumného Setieni vyplyva, ze studenti ekonomickych
oborti preferuji nejcastéji socidlni sit’ LinkedIn nebo Facebook. I kdyz je Facebook stéle
jedna z nejvyuzivangjSich siti, firmam prospélo, aby svoji strategii aplikovali 1
prostfednictvim jinych socialnich siti, jako je naptiklad Instagram nebo Twitter.
Instagram bych zvolila z toho diivodu, Ze je momentalné nejvyuzivanéjsi socidlni sit’,
oproti Facebooku, je zde moZnost ptidavat videa, fotografie nebo kratké ptib¢hy, diky
kterym bude firma schopna udrzet neustaly kontakt s potenciondlnimi zdkazniky. Je zde
také mozné vytvaret rizné ankety, které by firmam pomohly zjistit potieby a ptani
zakaznika nebo je zde moZznost streemu. V¢EtSina lidi se radsi pozastavi nad fotografii
nebo poutavym videem s krat$im komentaifem, nez aby museli ¢ist n¢jaky dlouhy text.
Tento koncept vyuziva i socialni sit’ Twitter. Nenajdete zde Zadné zdlouhavé texty,
pouze kratké nebo uderné myslenky a ndzory. U této socialni sité je vyhoda tzv.
retweetu, coz v piekladu znamena sdileni dané¢ho obsahu, také je zde moznost pfidavat

fotografie nebo videa, coz vidim jako dal$i vyhodu.

Respondenti také velmi ¢asto uvadeli, ze mezi nejvice pozitivni faktory, které
firmu podle jejich nazoru ovliviuji, je pozitivni hodnoceni zaméstnanct. Pii pozitivnim
hodnoceni zaméstnanct hraje vyznamnou roli naptiklad prizkum spokojenosti
zamé&stnancl, ktery dava prostor se zaméstnanciim vyjadrit ohledné jejich spokojenosti
a fungovani jejich podniku. Tento proces mize mit pozitivni dopad na psychiku
zameéstnance, ktery si bude pfipadat, Ze ma v podniku ur¢itou miru svobody a moznost
se vyjadiit, coz mize vést ke zvySeni moralky zaméstnance a k pozitivnimu néhledu na
cely podnik. Stejné tak, je stejné diilezité sledovat ndzory na internetu, které¢ podniku

poskytuji zpétnou vazbu z pohledu tieti strany. Dal§i moznosti je ziskavani pracovnich
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prilezitosti nebo snadna komunikace s podnikem. Tyto faktory jsem velmi dulezité a pro
kazdy podnik jsou vétSinou tyto faktory primarni, pokud se chce firma odlisit od
konkurence a che byt mezi témi nejlepSimi na trhu, tak by se méla podrobné zaméfit i
na dalsi faktory jako je naptiklad storytelling nebo design loga, které firmy casto
podcenuji. DalSimi faktory mize byt naptiklad video o déni firm¢ nebo informovani o
akcich v podniku, tyto moznosti by se dali prezentovat pomoci tzv. Reels, cozZ je kratké
video na Instagramu, kde se da ptidat hudba nebo komentar. Pomoci Reels by se dala od

prezentovat a sdilet nové pracovni nabidky nebo nové pracovni ptilezitosti.
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7 ZAVER

Zavérem této bakalafské prace je zhodnoceni dosazenych cild. Prioritnim cilem
této prace byla analyza dopadu uziti socialnich siti v ramci Employer Brandingu mezi
studenty vysokych skol. Dale byly analyzovany jednotlivé techniky a metody dle jejich
dopadu na cilovou skupinu, tedy studenty vysokych §kol, a to zejména studenty

Ekonomické fakulty JihoGeské Univerzity v Ceskych Budéjovicich a studenty Vysoké

Skoly ekonomické v Praze.

V teoretické ¢asti byly predstaveny zakladni pojmy souvisejici s tématem.
Nasledné bylo predstaveno nékolik nejvetsich a nejznaméjsich ¢eskych a svétovych
socialnich siti. V dalsi ¢asti byla zminéna rizika s nimi spojenymi a vliv socialnich siti,

at’ jiz pozitivni nebo negativni.

Na zédkladé poznatkl z teoretické Casti byly v praktické ¢asti bakalarské prace
zkonstruovany otazky do dotaznikového Seteni. Z dostupnych informaci a ze
ziskanych odpovédi respondenttl je zjevné, Ze socidlni sité jsou v dneSni dobé velmi
diilezité jak pro osobni, tak pro pracovni potiebu. Stejné tak se ukazalo, ze Employer
Branding je hlavnim nastrojem pro uspésné fungovani firmy, zvlasté v dnesni dobé, kdy
je konkurence vysoka a dochazi k neustadle modernizaci. Dle vysledki miizeme fict, Ze
studenti vysokych Skol nemaji takové znalosti v oblasti terminu Employer Branding, jak
bylo na zacatku prace predpokladano a také miiZeme fict, Ze firmy nevyuzivaji plny

potencional socialnich siti v ramci Employer Brandingu.

V ramci Bakalaiské prace doslo k zavéru, ze strategie tizce souvisi s praxi.
Proto 1ze firmam doporucit, aby se vice zam¢fili na rozvoj a vyuzivani socidlnich siti
a na jejich propagaci prave prostfednictvim socialnich siti, diky kterym se mizou
snadno a rychle dostat do povédomi Siroké Skale lidi. Tato Bakalafska prace je uzitecna
z toho dlivodu, Ze firmy mohou zjistit, jak na né€ jejich potenciondlni kandidati pohlizi,
co od nich o¢ekavaji a chtéji. Diky témto informacim se mohou 1épe zaméfit na jejich

nedostatky.
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| SUMMARY A KEYWORDS

This bachelor thesis is called Social Media as a Tool for Employer Branding on
University Students and is mainly related to social media and Employer Branding, as
can be seen from the name. The aim of the bachelor thesis is to analyze the impact of
the use of social networks within Employer Branding among university students and to
create an evaluation of individual techniques and methods according to their impact on
a group of university students. Other objectives of the bachelor thesis are to analyze the
state of social networks, knowledge of the term Employer Branding among university
students and to find out the reach of strategies used within Employer Branding by
companies through a questionnaire survey. The methodology of this thesis is processed
by studying literature with a focus on the latest research and knowledge. In this work,
the research sample consists of students of the University of South Bohemia in Ceské
Bud¢jovice and students of the University of Economics in Prague. A quantitative
research method, a questionnaire, is used to analyse the impact of employer branding
use of social media among university students. The results show that most college
students do not know the definition of Employer Branding and use social networks
mostly for personal use. Research has shown that the most used social networks among
students include Instagram, Facebook and Twitter. Respondents most often use social
networks for communication with friends, family or as a form of procrastination, only

a small majority use social networks to find out information and business.

Keywords: Employer Branding, social media, human resources management
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IV PREHLED PRILOH

Priloha ¢.1: Dotaznikové Setfeni mezi studenty (textovy dokument)

e https://docs.google.com/forms/d/e/
IFAIpQLSfFPGQOSwcISUr7ndxTTW_OiSalgetAcqZ4sZa3F1R RICZDA/

viewform?usp=sf link

Vyuziti socialnich siti v ramci Employer brandingu

1. Jaké je VaSe pohlavi?

e Muz

e /ena

2. Jaky je Vas vék?
Do 18 let

18-25 let
25-30 let

30 let a vice

3.V jakém jste ro¢niku na VS?

e Bakalaiské 1.ro¢nik
e Bakalarské, 2.ro¢nik
e Bakalarské, 3.ro¢nik
e Navazujici, 1.ro¢nik
e Navazujici, 2.ro¢nik

e Doktorské studium

4. Na jaké Skole studujete?


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfFPGQOSwcJSUr7ndxTTW_OiSa0getAcqZ4sZa3F1R_RlCZDA/viewform?usp=sf_link
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e Jihogeska Univerzita v Ceskych Budéjovicich

e Vysoka skola ekonomicka v Praze

5. Jak jsou pro Vas kli¢ové socialni sité na stupnici od 1 do 10?

6. Kolik minut denné pouzivate socialni sité?

¢ Do 30 minut denné
e Do 60 minut denné
e Do 120 minut denné
e Do 240 minut denné

e Do 360 minut denné a vice

7. Myslite si, Ze jste na socialnich sitich zavisly/a?

e Ano
e Ne
e Nevim

8. Chtéli byste na socialnich sitich travit méné ¢asu?

e Ano

e Ne

9. Jaké socialni sité vyuzivate nejéastéji?
e Facebook
e Messenger
e Instagram
o Twitter
e YouTube
e LinkedIn



e  WhatsApp
e TikTok

e Jiné (moZnost vypsat)

10. NapiSte, jaky je podle Vias nejvétsi benefit socialnich siti?

11. K ¢emu vyuzivate socialni sité? (mozny vybér vice variant)

o Komunikace s prateli

e Pracovni komunikace

e Komunikace s rodinou

e Inspirace

e Abych vidél/a novinky ve svéte
e Prokrastinace

e Zabava

e Zdroj informaci

e Skola, ptatele

e Zdroj pracovnich pfilezitosti
e Seznameni

e Sledovani oblibenych firem

12. V jakém poméru vyuzivate socialni sité pro osobni a pracovni potiebu?

Rozdélte 10 bodii dle vyznamu ¢i co si vyberete.

13. Znate definici terminu Employer branding?

e Ano

e Ne

14. Co z nabizenych mozZnosti si myslite, Ze je hlavnim smyslem Employer

Brandingu?



15.

16.

17.

18.

e Zajistit povédomi, kvalitu a asociaci se znackou
e Dosahnout vSech cilii a nejlepSich moznych vysledkl a 1épe poznat své
zaméstnance pro zajisténi lepsi funkénosti firmy

e Sezndmit se co nejlépe se zakaznikem a jeho potfebami

Jaké vidite pFinosy vyuZivani socialnich siti v ramci Employer Braningu?

e Zatraktivnéni znacky obecné

e Snazs$i ziskdvani kandidat

e Snazsi osloveni kandidatl na trhu prace
e Snaz$i vytvofeni pozitivni image firmy

e Snaz$i osloveni studentu

Byla Vam nékdy, prostiednictvim socialnich siti u¢inéna nabidka prace?
e Ano

e Ne

Sledujete na socialnich sitich své oblibené firmy a jejich déni?

e Ano

e Ne

Vyberte zdroje, které vyuzivate k zjisténi informaci o potencialnim

zaméstnavateli?

e Pratelé a znadmi

e Pracovni veletrhy

e Socialni sit¢ — mél by vyskocit vybér jakou socialni sit tohle ud¢€lat az
v dotazniku

¢ Noviny, ¢asopisy

e Webové stranky zaméstnavateld

e  Webové portaly pracovnich ptilezitosti



e Firemni workshopy ve firmdm nebo na univerzitach

e Jiné

19. Jaké socialni sité podle Vaseho nazoru a zkuSenosti firmy nejvice vyuzivaji?

20. Mate profil LinkedIn?

e Ano znam, vyuzZivam
e Ano mam, ale pouze pasivné
e Ne nemdm, mam v planu si ho zalozit

e Nemdam profil, nemam v planu si ho ani zalozit

21. Co Vas nejvice ovliviiuje ve vnimani firmy pozitivnim zpisobem?

e Videa o déni ve firmé

e Zajimavé pracovni logo podniku

e Prezentace podnikl

e Storytelling

e Informovéani o akcich v podniku

o Clanky o zajimavych osobnostech podniku
e Dobrocinna ¢innost podniku

e Moznost snadné komunikace s firmou

e Zapojeni podniku do ochrany ptirody

e Ziskani profesnich certifikaci

e Pozitivni hodnoceni stavajicich zaméstnancii

22. Setkali jste se nékdy s prezentaci firemnich benefiti a systému odménovani na

socialnich sitich?

e Ano
e Ne

e Nevim



23. Jmenujte jednu spole¢nost, o které si myslite, Ze je dobry zaméstnavatel a kde

byste chtéli v budoucnu pracovat?
Zpracovano autorkou

Priloha ¢.2: Dotaznikové Setifeni — otdzka ¢. 23

Nazev spolec¢nosti Pocet respondenti
Apple 1
Google
Bosch
Amazon
Netflix
Skoda Auto
KB
Dm drogerie market s.r.o
Microsoft
Nvision
osvC
Plzenisky Prazdroj
WSM, s.r.o
Mann hummel

Roas

Kaufland
Agromex

Cedok

Ceska posta
Agrola

Mercedes benz
roden OMEGALUL
Seznam

Top power
ManpowerGroup s.r.o
Madeta

CEZ

E.ON

Koh-i-Noor

Aktin

Onlyfans
Samsung

Nestlé
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JihoCeska centrala cestovni

ho ruchu 1

Nazev spolecnosti

Pocet respondentt

Lidl

1

UniCredit bank

Actipack

Tesla

ICOM transport

PROTOKLAD s.r.o

Generali ¢eska pojistovna

N (Rr|Rr|Rr]R]N

Tabulka ¢.2: Seznam nejlepSich zaméstnavatela dle respondentt

Zdroj: vlastni Setfeni

Priloha ¢.3: Obrazek ¢.1

‘ RIZENT LIDSKYCH ZDROJU

Rizenf lidského kapitalu

|

—| Organizace — Zabezpeleni Rozvoj lidskych Rizeni — Zaméstnanecké
lidskych zdroju zdroju odméiovani vztahy
ﬂ Vytvafeni I Planovani lidskych | UEE.”i ) Hodnoceni Kolektivni
zdroil v organizacich prace/ mzdové |[H pracovni vztahy
Setfeni
. | ot g s
Rozvoj ‘ ] Ziskavani a vbér F— IndividudIni u€ent 5 Nazory
se Stupnéa || zaméstnancl
Rizeni " mzdové
VytvoFenl' I1zenl zamerene na " - = struktury
L pracovnich talenty L1 0zvo] manazen Zaméstnanci
mist [ . I E
£ r Zasluhové
Rizeni pracovniho ’
7 odmény
vykonu
[ I
Zdravi/Bezpe&nost Sluzby v oblasti Rizeni znalosti Zaméstnanecké
a péce o lidskych zdroja vyhody
pracovniky

Obrazek ¢.1: Aktivity fizeni lidskych zdroja

Zdroj: Armstrong, 2007

Priloha ¢.4: Obrazek ¢.2




Strategie
organizace

Strategie
lidksych
zdroja

Postupy v Fizeni lidksych ‘
zdroji

Obrécena kauzalita

- Ziskavani a vybér
- Fizeni pracovniho vykonu
- vzdélavani a rozvoj
- odménovani
- pracovni vztahy

Vystupy Fizeni lidskych
zdroji
- schopnosti
- oddanost
- motivace
- angaZovanost

Provozni vysledky
- produktivita
- kvalita
- spokojenost
zakaznika

Kontingenéni faktory:

vnitfni — velikost, odvétvi, technologie, zaméstnanci, kultura
vnéjsi — konkurenéni, ekonomické, pravni, socialni

Finanéi wsledky
- zis|
- obrat
- trini podil
- tréni hodnota

Obrazek ¢.2: Vliv tizeni lidskych zdroji na vykon organizace

Zdroj: Armstrong, 2015

Priloha €. 5: Obrazek ¢.3

zpracovani informaci
] -davéruv
rozohdnuti koupit
- uZivatelskou
spokojenost

HODNOTA
ZNACKY
[
[ I I [ |
s Asociace : 2
LoaJallta ke Znalost znacky Vnimana kvalit spojené se Dal§| ylastmcké
znadce 2natkou aktivita znacky
Kotva, k nii je Proces . .
Snizeni moZné poutat Gitod ke koligh pomoci/ziskani V:h":ﬂ proti
marketingovych dal¥f asociace biferanciacefPorice informaci ankurenct
nékladd Obliba zndmého || | Cena Diivod ke koupi
Pérovy efekt v Signal solidnosti g vytvafi pozitivni
L obchodni éinnosti a zavazku vici Komu;:::::; kanél pfistup/pocit
- tvorba povédom{ zakaznikiim
- ujidtén{ o kvalité Znatka, kterd
Cas reag na stoji za dvahu
hrozbu konkurence
ZvySuje hodnotu pro
firmu protoie/zlepiuje:
Zvyiuje hodnotu pro - Uginnost a efektivitu
zakaznika, protoze: marketingovych programd
- interpretaci a - Loajalita vaici znacce

- Cenu/Marii
- Extenzi znacky
- Pdkovy efekt v obchodni
tinnosti
- Vyhodu proti konkurenci

Obrazek €.3: Proces vytvareni obchodni znacky pomoci hodnoty vyrobku




Zdroj: vlastni Setfeni

Priloha €. 6: Obrazek ¢.4

Facebook 2700
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger*
Instagram

Weixin / WeChat
TikTok

Douyin

QQ

Telegram

Snapchat

Sina Weibo

Obrazek ¢.4: Socidlni sité podle poctu aktivnich uzivatelt v dubnu 2021, v méftitku:
milion

Zdroj: Statistica.com
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