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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zamétuje na budovani znacky zaméstnavatele ve spolenosti Zalesi
a.s. na socialnich sitich. Cilem prace je zaujmout zaméstnance, potencialni zaméstnance a
okoli firmy jako zaméstnavatel na socialnich sitich. V praci byla pouzita metoda
dotaznikového Setfeni, dale byla analyzovana struktura uzivatelii na vybranych socialnich
sitich, vyuzivani socidlnich sitich a také soucasné fungovani personalniho marketingu ve
spole¢nosti. Spole¢nost se v soucasnosti potyka s vysokou mirou fluktuace, kterou muze
budovanim znacky zaméstnavatele na socialnich sitich snizit. Analyzou bylo zjisténo, zZe
pouze nekteré socialni sité jsou vhodné k budovani znacky zaméstnavatele ve spolecnosti,
primarné z divodu vyssi vékové skupiny, ktera ve spole¢nosti dominuje, a na kterou je
zaméfena. V projektu jsou navrzeny klicové aktivity, které mizou zlepSit znacku
zameéstnavatele spolecnosti Zalesi a.s. a zaroven snizit fluktuaci zaméstnancti, zvysit pocet

uchazecu, a zvysit pocet reakci na facebookovém profilu spolecnosti Zalesi a.s.

Kli¢ova slova: persondlni marketing, budovani znacky zaméstnavatele, interni personalni

marketing, externi persondlni marketing, socialni sité
ABSTRACT

This diploma thesis focuses on employer branding on social networks of the company Zalesi
a.s. The aim of the thesis is to engage employees, potential employees and the company’s
surroundings as an employer on selected social networks. In the thesis, the method of
questionnaire survey was used, the structure of users on selected social networks, the use of
social networks, and the current functioning of the personnel marketing in the company was
also analyzed. The company is currently facing a high turnover rate, which can be reduced
by building a good employer brand on social networks. The analysis found that only certain
social networks are suitable for employer branding in the company, primarily due to the
relatively older age group that dominates the company and is targeted. The project proposes
key activities that can improve the employer brand of Zalesi a.s., while reducing employee
turnover, increasing the number of job applicants, and increasing the number of reactions on

the Facebook profile of Zalesi a.s.

Keywords: personal marketing, employer branding, internal personal marketing, external

personal marketing, social networks
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UvVOD

Z divodu velké konkurence a nizké nezaméstnanosti neni jednoduché ziskat a udrzet si ve
firm¢ kvalitni zamé&stnance. Aby si spoleCnost zaméstnance ziskala a udrzela si je, nestaci
pouze zvySovat mzdy. Dulezitymi faktory, které podporuji spokojenost zaméestnancti jsou
napiiklad péce o pracovni podminky, péce o socidln¢ hygienické podminky prace, péce o
rozvoj pracovnikil, zlepSovani mezilidskych vztahti a socidlniho klimatu, péce o personalni
rozvoj a vzdélavani pracovnikii, vyznam organizace a etika podnikani. (Koubek, 2015.
s.157-159) Duilezité je také to, jak spole¢nost pisobi na zaméstnance spole¢nosti, potencialni
zaméstnance a okoli firmy, jako zaméstnavatel. Pokud ma spolecnost kvalitni
zaméstnavatelskou znac¢ku, bude mit vice uchaze¢t a nizsi miru fluktuace nez v opacném
pripadé.

Touto problematikou se zabyvd pravé personalni marketing a budovani znacky
zaméstnavatele, na které je tato prace zamétend. Konkrétné je zaméetena na budovani znacky
zaméstnavatele na socialnich sitich. Spolecnost, pro kterou je tato prace zpracovavana, ma
velky problém s velkym mnozstvim neobsazenych pracovnich mist a s vysokou mirou
fluktuace zaméstnanci. Jelikoz se spole¢nost doposud zajimala o téma budovani znacky

zaméstnavatele na socialnich sitich jen malo, mohl by byt tento projekt ku prospéchu.

Ukolem préce je zpracovat literarni reSerSi, analyzovat soucasny piistup vybrané firmy
k budovani znacky zaméstnavatele na socialnich sitich a na zakladé toho navrhnout projekt.

Diplomova prace je rozdélena do 3. ¢asti, ¢ast teoretickou, analytickou a projektovou.

V teoretické Casti je vypracovana literarni reSerSe, ktera souvisi s problematikou budovani
znaCky zameéstnavatele, personalniho marketingu a dalsich teoretickych poznatki, které lze
vyuzit pfi zpracovani praktické ¢ésti.

o~

V analytické ¢asti je analyzovana struktura uzivateli vybranych socialnich siti, dale je
predstavena spoleCnost, a to jak ve spolecnosti funguje persondlni marketing a budovani
znacky zaméstnavatele v soucasnosti. Jako posledni je analyzovano vyuzivani socialnich siti

spolecnosti Zalesi a.S. a jejich zaméstnanci.

Na zakladé teoretické literarni reSerSe a analyzy soucasného stavu je zpracovan projekt na
téma budovani znacky spole¢nosti Zalesi a.S. jako zaméstnavatele na socialnich siti. Dale
jsou navrzeny aktivity, které mizou zlepsit danou problematiku ve spole¢nosti. Na zaveér

diplomové prace je navrzeny projekt podroben rizikové, ndkladové a ¢asové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je projekt na téma ,.Budovéni znacky spoleCnosti
zaméstnavatele na socialnich sitich ve spole¢nosti Zalesi a.s.“. Projekt je stanoven na dobu
2 let, po kterych bude projekt vyhodnocen na zaklad¢ splnéni ¢i nesplnéni hlavnich i dil¢ich
cilt.

Cilem teoretické Casti je zpracovat literarni resSersSi tuzemskych a zahrani¢nich zdroji na
téma budovani znaCky zaméstnavatele. S timto tématem souvisi také pojmy, jako jsou
personalni marketing, marketingovy mix v personalistice, péce o zaméstnance, employee

value proposition a dalsi. Teoreticka ¢ast se bude také zabyvat vybranymi socidlnimi sitémi.

Hlavnim cilem ¢asti analytické je analyzovat soucasny ptistup vybrané firmy k budovani
znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich. V této problematice je vyuZita analyza struktury
uzivateli vybranych socidlnich siti na zdklad¢ sekundarnich dat z webové stranky
Statista.com, v kapitole ¢. 7. Dale také analyza soucasného pfistupu k budovani znacky
zaméstnavatele a persondlniho marketingu zpracovanou na zaklad¢ internich dat ve
spole¢nosti a strukturovanym rozhovorem s personalnim feditelem spole¢nosti v kapitole ¢.
8. Poslednim tématem analytické ¢asti je vyuzivani socidlnich siti ve spolecnosti. Socialni
sit¢ ve spolecnosti byly analyzovany na zaklad¢ poctu odbératelil, typu piispévkil, poctu
reakci a tématu prispévku v kapitole ¢. 10.1. Tato ¢ast byla zhodnocena také z pohledu
zam@stnancll  spoleCnosti dotaznikovym Setfenim Vv kapitole ¢. 10.2. Dotaznik byl
zaméstnanciim poslan elektronicky na pracovni e-mailové adresy. Dotaznik obsahoval 7
uzavienych, 3 polouzaviené a 3 oteviené¢ otazky. Bylo zjistovano, jaké socidlni sité
zaméstnanci vyuZivaji, jaky maji nazor na socialni sité spolecnosti a co se jim ve spolecnosti
libi.

Cilem projektové Casti bylo zaujmout zaméstnance, potencidlni zamé&stnance a okoli firmy
jako zaméstnavatele na socidlnich sitich. VedlejSimi cili bylo také sniZeni ro¢ni miry
fluktuace, zvyseni primérného poctu uchazecii/vybérové fizeni a zvyseni praimérného poctu
reakci na novych ptispévcich. Na zdkladé matice RACI byly stanoveny odpovédné osoby
klicovych aktivit projektu. Projekt byl podroben také rizikové, ndkladové a Casové analyze.
Pro naplanovani ¢asového harmonogramu projektu byla vyuzita metoda kritické cesty a byl
vyuzit Ganttiv diagram a Sitovy diagram. Metoda kritické cesty stanovuje délku projektu
na zaklad¢ trvani tzv. kritické cesty, ktera je nejdelsi moznou cestou od zacatku projektu

Kk jejimu konci. Ganttiv diagram graficky znazornuje posloupnost jednotlivych aktivit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

projektu v ¢ase a zobrazuje také kritickou cestu projektu. V této praci je Ganttiv diagram
zobrazen s nejdiive moznymi zacatky aktivit, které zobrazuji v kolikaty den projektu mizou
jednotlivé aktivity nejdiive zacit a kdy skongit. Sitovy diagram také zobrazuje posloupnost
jednotlivych aktivit a kritickou cestu. Na rozdil od Ganttova diagramu vSak neukazuje, kdy
budou jednotlivé aktivity zacinat a kdy koncit. Zobrazuje pouze to, jak dlouho jednotlivé

aktivity trvaji.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PERSONALNI MARKETING

Personalni marketing propaguje zaméstnani ve spolecnosti stejné jako produkt. A stejné jako
u produktu marketing podporuje budovani znacky. Proto ¢im lepsi je persondlni marketing,
tim lep$i je znacka zaméstnavatele. (Bartyzal, 2016) A prave proto se tato prace z velké Casti

zabyva personalnim marketingem, ktery podporuje budovani znacky zaméstnavatele.

Koubek (2015, s 160) tika, zZe: ,, Persondlni marketing, predstavuje pouziti marketingového
pristupu v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily
organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkumu

trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.

Dale 1ze personalni marketing vnimat jako dlouhodoby proces ziskdvani lidskych zdroji
z trhu prace vytvafenim pozitivniho image. (HR marketing - Human resource marketing,
©2021) Také Mensik (2019), definuje personalni marketing, jako marketing a marketingové
taktiky, které firmy vyuzivaji v komunikaci se soucasnymi, budoucimi, ale také byvalymi

zameéstnanci.

Koubkova definice podle m¢ nejvice vystihuje podstatu personalniho marketingu, jelikoz
zasahuje personalni marketing interni i externi. Druha definice, oproti prvni definici popisuje
personalni marketing velmi stru¢né a nékteré skupiny osob, na které persondlni marketing
primarné plsobi Upln€ vyrazuje. I pfesto, Ze MenSikova definice je také dost strucna,
vystihuje personalni marketing o néco 1épe, jelikoz zahrnuje vSechny skupiny osob, které

jsou persondlnim marketingem zasazené.

Ukolem personalniho marketingu je ziskat kvalitni zamé&stnance, udrZet tyto zaméstnance ve
firm¢ a vytvaret vztah mezi nimi a organizaci. (Myslivcova, 2019, s. 31) Vyhodami
persondlniho marketingu jsou piedev§im uspora Casu a ndkladi na vyhledavani
zaméstnancl, budovani znacky zaméstnavatele, vyssi ziskovost produktl, lepsi zacileni,
zlepSeni vnitrofiremni komunikace nebo také rozvoj angaZovanosti zaméstnanci. (HR

marketing, ©2021)

Pojem personalni marketing byl poprvé zminén v 60. letech 20. stoleti v némecké literatuie.
Timto pojmem se oznacoval zpiisob naboru zaméstnancl orientovany k uchazecim. V roce
1970 se tento pojem zacal vyuzivat také v anglosaském prosttedi. Postupem casu se chapani
persondlniho marketingu zménilo. Zacalo se nahliZzet na zamé&stnance jako na zakazniky a

spolecnosti se snazily vyhovét jejich pozadavkim. (Bednat, 2013, s. 191-192)
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V dobé, kdy se =zacal personalni marketing vyvijet V zahrani¢i, nebyly podniky
v Ceskoslovensku uzpiisobené k jeho rozvoji, a proto jeho vyvoj na nasem tzemi zacal az
pozdgji. (Myslivcova, 2017, s. 23) Personalni marketing se v Ceské republice rozsitil az
Vv nedavné dob¢ a to predevsim z ditvodu rostouci konkurence na trhu prace a tedy i nizké
mife nezaméstnanosti. Dal§im diivodem jsou snadno dostupné informace, které maji
vSechny spolecnosti diky rozvoji internetu a socidlnich siti. Lidé sdileji velké mnozstvi
informaci, a proto kterykoliv uchaze¢ mize o zaméstnavateli zjistit jakékoli informace.
Zamgéstnavatelé si zacinaji uvédomovat hodnotu lidi. Spolec¢nosti chapou, Ze zaméstnanci
muzou byt jejich nejveétsi konkurenéni vyhodou, 0 Kterou je potieba peovat a rozvijet je.

(Bartyzal, 2016)

V dnesni dobé je nezbytné délat personalni marketing online. V prvni fadé je tieba vytvofit
si firemni web, kde potencialni uchazeci najdou vSechny potiebné informace o spolecnosti
nebo o praci v ni. Mnoho firem pro personalni marketing také vyuziva socialnich siti a také

emailového personalniho marketingu. (Jak se déla personalni marketing online?, ©2019)
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2 MARKETINGOVY MIX V PERSONALISTICE

Marketingovy mix je souhrn nastroja, které maji za kol dosdhnout marketingovych cilta a
poskytnout tak druhé strané maximalni hodnotu. Marketingovy mix ma mnoho podob. Lze
ho najit pod modelem 4P, 5P, 7P nebo 8P, které urcuji, kolik nastrojii dany marketingovy
mix obsahuje. (Kadefabkova, 2020) Jelikoz se tato prace zabyva personalnim marketingem
a budovanim znacky zaméstnavatele, bude se tato kapitola zabyvat marketingovym mixem

Vv personalistice, ktery ma rtizna specifika.

Podle Spielmannové (2015a) do personalniho marketingového mixu patii produkt, cena,
misto, propagace, ale také lid¢, procesy a fyzicka evidence. Bednar (2013, s. 193) definuje

pouze 5P a to produkt, cena, misto, propagace a osobnost.

Na marketingovy mix v personalistice lze pohliZzet ze dvou stran. Jednou stranou je
zaméstnanec, ktery ma urcity marketingovy mix a druhou stranou zaméstnavatel, ktery ma

marketingovy mix odlisny. (Bednat, 2013, s. 193-194)

2.1 Produkt

Produktem je z pohledu zaméstnavatele konkrétni pracovni pozice, ktera ma své dulezité
vlastnosti. Dulezitymi vlastnostmi pracovni pozice jsou pozadavky na pracovnika, misto
vykonu a organizace prace a pracovni doby. Pro zajemce o pracovni misto je produkt prace,

kterou je schopen v urcité kvalité a ¢ase odvést. (Bednat, 2013, s. 194-195)

Spielmann (2015a) uvadi, Zze produktem pro zaméstnavatele je pracovni pozice, kterou
nabizi. Pro uchazede jsou to jeho pracovni schopnosti. Ukolem zaméstnavatele je tedy
nabidnout svému uchazeci takové vyhody, které ptilakaji uchazece s nejvys$Simi pracovnimi

schopnostmi.

2.2 Cena

Cenu produktu nelze jednoznaéné vycislit. Je stanovend tim, co za n¢j musi kupujici zaplatit
a ¢eho se musi vzdat, aby produkt ziskal. Pro uchazece je cenou cas, ktery musi préci
veénovat, organizaci prace, které se musi podfidit a vykon, ktery musi odvést. Pro firmu je
cena produktu dana Uplnymi naklady na zaméstnance. Uplné niklady na zaméstnance

zahrnuji mzdu, vydaje na nabor, vzdélavani a benefity. (Bednar, 2013, s. 195-196)

Podle Spielmann (2015a) je cenou pro uchazece jeho vzdélani, praxe, nadseni a jiné. Pro

zamgéstnavatele je cenou hodnota, na kterou si ceni pracovni pozice.
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2.3 Misto

Distribuce, nebo-li misto je soubor akci, které vedou produkt zakaznikovi. V piipadé
personalniho marketingu muze jit bud’ o distribuci pfimou nebo nepfimou. Pfiméa distribuce
probiha Vv pfipadé¢ vykonu ¢innosti osoby samostatné vydélecné ¢inné nebo u trvalych
pracovnich tvazkd, kdy se spolecnost stava pfimym zameéstnavatelem. V piipadé neptimé
distribuce je mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem dalsi subjekt, kterym miize byt v tomto

ptipadé¢ personalni agentura. (Bednaf, 2013, s. 196-197)

Podle Spielmann (2015a) je vsak distribuce marketingovy nastroj, ktery zajistuje dobrou

dostupnost sluzby na trhu. V personalnim marketingu se jedna o misto vykonu prace.

2.4 Propagace

Propagace je pro firmu v personalnim marketingu ptredev§im budovani znacky
zaméstnavatele na internim i externim trhu prace a informovéani vhodnych kandidat o
volnych pracovnich mistech pomoci inzeratti, dnu otevienych dveti a ucasti na pracovnich
veletrzich. Propagaci je pro uchazeCe vyuzivani personalnich agentur nebo sdileni svého

zivotopisu na specializovanych pracovnich portalech. (Bednar, 2013, s. 197)

2.5 0Osobnost

Osobnost popisuje vzdjemny soulad mezi spolecnosti a uchazeCem. Osobnosti uchazece
muzou byt osobnostni rysy, jeho postoje, pfistup a hodnotova orientace. Osobnost
spolecnosti je dana image firmy na trhu prace, hodnoty, kultura a vize. Spole¢nost si vybira
takové zaméstnance, ktefi souzni s firemni kulturou, kteti se budou chovat podle firemnich

zvyklosti a kteti zapadnou do kolektivu. (Bednat, 2013, s. 197-198)

Spielmann (2015a) uvadi pouze podobnou politiku, a to politiku people, kterou se rozumi
veskera komunikace mezi zdkaznikem a spole¢nosti. Komunikace s firmou mize ovlivnit,

zda uchaze¢ do spolecnosti nastoupi, ¢i nikoliv.
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3 TYPY PERSONALNIHO MARKETINGU

Personalni marketing rozdélujeme na interni a externi. Interni personalni marketing se
zaméfuje na stavajici zaméstnance. Na rozdil od toho externi personalni marketing ptsobi
na vnéjsi trh, a to pfedevSim na potencidlni zaméstnance, ale také na Sirokou vefejnost.
Externi a interni persondlni marketing nefunguji oddé€lené, ale vzdjemné spolu souvisi.
Naptiklad spokojenost zaméstnanci, kterou se zabyva interni personalni marketing mutze
podpoftit externi personalni marketing, jelikoz spokojeny a loajalni zaméstnanec Sifi dobré

jméno spolecnosti $iroké vefejnosti. (Myslivcova, 2019, s. 55-57)

3.1 Interni personilni marketing

Interni personalni marketing se zaméfuje na soucasné zameéstnance, na jejich dlouhodobé
pusobeni ve firmé a také na jejich spokojenost. Pomaha snizit fluktuaci zaméstnanct a

naklady s ni spojené. (Myslivcova, 2019, s. 59)

Faktory, které miizou pomoci snizit fluktuaci a zvysit spokojenost zaméstnanci souvisi
predevsim s odménovanim a zaméstnaneckymi benefity, celkovou péci o zaméstnance,
interni komunikaci a motivovanim pracovnika (Myslivcova, 2019, s. 59-60). Proto jsou tyto

aspekty dale podrobnéji popsany.

3.1.1 Odménovani a zaméstnanecké benefity

Odménovani v moderni dobé neznamena pouze mzdu nebo plat, zahrnuje 1 povySeni,
pochvaly a také zaméstnanecké vyhody. Mezi odménovani miizeme zatadit také pridéleni
uritym zplusobem vybavené kancelafe, zafazeni na urcité pracovist¢ nebo piidéleni
pocitace. Mezi formu odméiovani miizeme také zaradit tzv. vnitini odménovani. To souvisi
se spokojenosti pracovnika s praci, s urcitymi pracovnimi tkoly, s pocity UspéSnosti a

s dosahovanim individudlnich pracovnich cilt.. (Koubek, 2015, s. 283)

Pti vytvareni mzdového systému zaméstnavatelé musi dodrzovat ur€ité zasady. Odménovani
zaméstnancl musi byt spravedlivé, proto za stejnou praci piislusi vSem zaméstnanciim stejna
mzda. Stejnou praci se podle zdkoniku prace rozumi prace obdobné slozitosti, obdobné
odpovédnosti a namahavosti, ktera je vykonavana v obdobnych podminkach. (Zufan, 2012,

s. 97)

Spravedlivé odménovani pracovniki umoziluje ziskdvani a udrZzeni schopnych a

motivovanych zaméstnanci a ziskdni konkurenceschopnosti  spolecnosti  jako
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zaméstnavatele. Diky odméndm miize zaméstnavatel dosahnout svych cilli a zaméstnanec

svych specifickych potieb. (Sikyt, 2016, s. 128)

Proto odménovani a zaméstnanecké vyhody posiluji loajalitu a vérnost zaméstnanct.
Odmeénovani nejcastéji vytvaii rozdily mezi organizacemi a muze z organizace udélat
atraktivniho zameéstnavatele, u kterého budou chtit lidé pracovat. (Zufan, 2012, s. 95)
Spravné nastaveny systém odménovani podporuje spokojenost zaméstnanct, ziskdvani
jejich sounalezitosti s firmou, vylepSeni firemni kultury a tymové spoluprace zaméestnanc.

(Britha, 2019, s. 175)

4

Dle Sikyte (2012, s. 124) se odménovani déli na penézni formy odménovani a nepenézni
formy odménovani. Mezi penézni formy odméinovani se fadi mzda, plat nebo odména
Z dohody. Mezi nepenézni formy mizeme zatadit pochvaly, odborny rozvoj, zaméstnanecké

vyhody, flexibilni pracovni reZimy a dalsi.

Mzda se zaméstnancim poskytuje podle slozitosti, odpovédnosti, namahavosti prace, podle
obtiznosti pracovnich podminek, podle pracovni vykonnosti a dosahovanych pracovnich
vysledku. Pro stanoveni mzdy se vyuzivaji rizné mzdové formy. Mezi ty patii casova mzda,
ukolovd mzda, provize, prémie, osobni ohodnoceni a podil na vysledcich hospodateni

(Sikyt, 2012, s. 131-132)

Mezi formy odmeénovani patii také zaméstnanecké benefity. Zaméstnanecké benefity jsou
takovou formou odmén, kterou zameéstnavatel svym zaméstnancim poskytuje pouze za to,

ze pro ného pracuji. (Koubek, 2015, s. 319)

Podle Sikyfe (2016, s.135) jsou zaméstnaneckymi benefity viechna dodatena penézita
plnéni nebo plnéni, ktera maji penézitou hodnotu, kterd spolecnost poskytuje svym
zaméstnancim. Ob¢ definice se shoduji v tom, Ze zaméstnanecké benefity jsou urcitou
formou odmén. Sikyfova definice viak podle m& zaméstnanecké benefity popisuje lépe,

jelikoz dodava, Ze se jedna o dodatend plnéni mimo zameéstnaneckou mzdu.

Dle Brihy (2019, s. 190-218) miizeme mezi zaméstnanecké benefity zaradit pé¢i o zdravi
zaméstnancl, prispévky na pfipojisténi, spofeni a pojisténi, piispévky na vyuzivani
kulturnich, rekreacnich a t€lovychovnych zafizeni, pfispévky na stravovani nebo provoz
vlastniho stravovaciho zatizeni, pfispévky na dopravu zaméstnancti a bydleni. Oblibenymi
benefity jsou také prispévky na hlidani déti nebo vlastni pfedSkolni zatizeni, vyuzivani

dopravnich prostfedkit zaméstnavatele, dovolena nad rdmec zakladni vyméry, odmény pii
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zivotnich a pracovnich jubilejich, dary a socidlni vypomoc a také kvalitni pracovni

podminky.

3.1.2 Péce o zaméstnance

PéCe o zaméstnance je starost zaméstnavatele o pracovni podminky zaméstnanct. Pracovni
podminky by mély mit takovou kvalitu, aby zamé&stnanci mohli dosahovat pozadovaného
vykonu (Siky¥, 2016, s. 146). Koubek (2015, s. 343) ve své definici upfesiiuje, Ze témito
pracovnimi podminkami, o které zaméstnavatel pecuje jsou: pracovni doba a pracovni rezim,
personalni rozvoj pracovnikli, bezpecnost prace a ochrana zdravi pii praci, pracovni
prostiedi, sluzby poskytované pracovnikiim na pracovisti, péce o zivotni prosttedi a ostatni

sluzby poskytované pracovnikiim a jejich rodinam.

Péce o zaméstnance je dulezitym faktorem spokojenosti zaméstnancl. Pokud je péce o
zaméstnance dukladna, zvySuje se atraktivnost prace a také povést spolecnosti jako

zaméstnavatele. (Sikyt, 2016, s. 46).

Péce o pracovniky se dé€li do dvou hlavnich skupin, péce povinnd a péce dobrovolna.
Povinna péce je ta, ktera je dana pracovnépravnimi piedpisy, zakony, pracovnimi a jinym
smlouvami. Na rozdil od toho, péci dobrovolnou si voli kazdy zaméstnavatel dle jeho
uvazeni. Pravé péce dobrovolnd miize zvysit konkuren¢ni vyhodu zaméstnavatele na trhu

prace. (Koubek, 2015, s. 343)

Zamg¢stnavatel by mél peCovat zejména o pracovni prostiedi, rovnovahu mezi pracovnim a
soukromym Zivotem a bezpe¢nost a ochranu zdravi zaméstnanct (Siky¥, 2012, s.154).
Pracovni prostedi je souhrn vSech fyzikdlnich, chemickych, biologickych, socidlnich a
dalsich faktort, které ovlivituji zaméstnance a plsobi tak na vykon prace, jeho spokojenost
a také zdravi. Nevyhovujici podminky mohou u zaméstnancti vyvolat nespokojenost, ktera

se negativné odrazi ve vztahu k zaméstnavateli. (Koubek, 2018, s. 353)

Z hlediska pracovniho prostfedi je pro zaméstnance dulezité prostorové feSeni pracoviste,
které zahrnuje vhodnou pracovni polohu pfi praci, zorné podminky, vysku pracovni plochy,
ale také pohodlny piistup na pracovisté. (Koubek, 2018, s. 353) Dalsim faktorem jsou
mikroklimatické podminky, které zahrnuji optimalni teplotu, vlhkost a proudéni vzduchu.
Podstatnym faktorem je také kvalitni osvétleni a co nejmensi hluk na pracovisti, ktery zna¢né

ovliviiuje pohodli zaméstnancii. (Dvorakova, 2012, s 186)
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Optimalni rovnovdha mezi pracovnim a osobnim zivotem mize také podpofit
zaméstnaneckou spokojenost. Kazdy zaméstnavatel musi zvolit takovou rovnovahu mezi
pracovni dobou a dobou odpoc¢inku, ktera je v souladu s cili zaméstnance, ale také s cili

organizace. (Sikyt, 2016, s. 151)

K rovnovaze mezi pracovnim a soukromym Zzivotem mohou napomoci tzv. flexibilni
pracovni rezimy. Mezi ty patii zkracena pracovni doba, pruzné rozvrzeni pracovni doby,

roéni poéet pracovnich hodin, sdileni pracovniho mista nebo distanéni prace. (Sikyt, 2012,
s. 170)

Pruzné rozvrzeni pracovni doby je v dnesni dobé velmi atraktivni pro vétSinu zaméstnanct,
jelikoz si tak mohou do urcité miry stanovit zacatek a konec pracovni doby. Zaméstnavatel
ur¢i zakladni pracovni dobu, ve kterou se zaméstnanec musi nachdzet na pracovisti.
Zaméstnanec pak podle potfeby voli zadatek pracovni doby a jeji konec. (Zufan, 2012, s.

135)

Dalsim flexibilnim pracovnim rezimem je sdileni pracovniho mista. Sdileni pracovniho
mista je takovy pracovni pomér, kde dva a vice zaméstnancli zajiStuji provoz jednoho
pracovniho mista. Zaméstnanci si sami organizuji, kdy bude kdo pracovat a podle toho si

pak sami rozdéli odménu za praci. (Koubek, 2015, s. 347)

V posledni dob¢ se stala také vice oblibenou distan¢ni prace. Distan¢ni prace mize pomoci
hlavné zaméstnanclim, ktefi maji dlouhou dojezdovou vzdalenost do prace. Distancni prace
ma i své nevyhody, jako napiiklad to, Ze se né&kteti pracovnici hiie soustiedi a jejich

vykonnost tak klesa. (Sikyt, 2016, s. 155-156)

3.1.3 Interni komunikace

Komunikace je zaklad toho, aby spole¢nost mohla dosahnout svych vizi a cili. ZajiStuje
hladky chod organizace a také napomahd zménam v organizaci. Komunikace posiluje
firemni kulturu a hodnoty, pomaha budovat divéru zameéstnancti, zlepSovat angazovanost

zaméstnancu a poskytovat informace. (Corey, 2016, s. 2)

Je nutné, aby zaméstnanci spolecnosti rozuméli firemni kultufe a hodnotam spolecnosti.
Toho nelze dosahnout bez spravné komunikace firemnich hodnot a kultury zaméstnanctm.
Pokud spolecnost bude svym zaméstnancim spravné komunikovat firemni hodnoty a

kulturu, zaméstnanci se S ni 1épe ztotozni a budou ji ptenaset dal. (Corey, 2016, s. 2-3)
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Pokud je ve firm¢ nedostatek informaci, za¢nou se Sifit drby, polopravdy a spekulace.
Nejlepsim opatfenim proti vzniku drbd je informovani zaméstnanc vSemi relevantnimi

informacemi, které by mohly byt pro zaméstnance diilezité¢ nebo zajimavé. (Bednar, 2018,
s. 41)

Mezi informace, které by spolecnosti mély sdilet, jsou informace o stavu firmy a jeji praci,
o vysledcich prace, o smyslu a uzite¢nosti produktii, o vyrocich a jubilejich zaméstnanci,
ocenénich a GispéSich zaméstnancti a také o novych zaméstnancich podniku. DiileZité je také
informovat o tom, jak firma zaméstnanctiim zlepSuje pracovni prostiedi a podminky,
informovat o vécech pro n¢ uzite¢nych a také informovat a ptipominat zdsadni véci, jako

napiiklad pouzivani ochrannych pomucek a bezpe¢nost prace. (Bednat, 2018, s. 42-43)

Dvorakova (2012, s 394-395) zmituje, Zze by se mély komunikovat pievdzné financni a
provozni vysledky, situace na trhu a strategie, zmény a informace v oblasti lidskych zdroja.
Mezi informace v oblasti lidskych zdroju patii komunikace internich pravidel, personalni
procesy a benefity. DalSimi dtlezitymi informacemi jsou informace o marketingovych

aktivitaich a také komunikace projekta.

Oteviena a uptimna komunikace je dilezita pfi budovani a udrzovani diivéry. Zameéstnanec
musi mit moznost poskytnout zpétnou vazbu zaméstnavateli a vyjadfit své obavy. Je také
nutné, aby mu bylo naslouchano a jeho navrhy byly realizovany. Ve velkych organizacich,
kde je mnohem téz8i komunikovat s kazdym zaméstnancem zvlast, mizou pomoci firemni
videa a podcasty, ve kterych jsou zaméstnancim poskytovany informace a zaroven i

zamé&stnanci mohou poskytnout zpétnou vazbu v podob¢ komentate. (Corey, 2016, s. 3)

Informace, které je potieba sdilet se svymi zaméstnanci mizou byt komunikovany rtiznymi
komunika¢nimi kandly. Mezi osvéd¢ené komunikacni kandly patii firemni cCasopis,
informacni obrazovky, vyv€sky a nasténky, intranet, pravidelné informacni porady a

informacni letaky. (Bednat, 2018, s. 41-42)

Dvotékova (2012, s. 396) déli komunika¢ni kandly podle pienosového média do Ctyt
zakladnich kategorii, a to kategorie elektronick4 média, tiSt€éna média, osobni komunikace a
pracovni prostiedi. Mezi elektronicka média patii intranet, e-mail, SMS, elektronické
zpravodaje, konferen¢ni videohovory, interni socidlni média, videoptenosy nebo podcasty.
Elektronicka média vSak 1ze pouzit jen vV nékterych spole¢nostech, a to hlavné tam, kde maji

zamestnanci pristup k pocita¢tim nebo k telefoniim.
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Vyhodami elektronickych médii je jednoduchost a jasnost informaci, dokazi ud¢lat
informace vizualn¢ pritazlivé a zaméstnanec mize na informace ihned reagovat. V ptipadé
zmeén lze také informace jednoduse a rychle aktualizovat. Diilezitou vyhodou elektronickych
médii je také Sirokd dostupnost, tzn. témét kazdy zaméstnanec ma piistup k informaciiv tom

ptipad¢, ze neni v praci. (Corey, 2016, s. 51-55)

Do kategorie tisténych médii se fadi podnikové Casopisy, zpravodaje, brozury, ptirucky,
nalepky, pohlednice, plakaty, kalendafe a dalsi. ProtoZe jsou tiSténd média prenositelna, 1ze
je pouzit 1 jako komunika¢ni néstroj pro nejblizsi okoli zaméstnance. Podnikové Casopisy
plni roli zpravodajstvi, ale také zabavy. V ¢asopisech se mtize naptiklad nachdzet rubrika 24
hodin s ...., ktera predstavuje neformalnim zplisobem napiiklad ¢lena managementu.

(Dvorakova, 2012, s. 396-398)

Vyhodou tisténych médii je to, Ze informace sdé€luji jasnym, struénym a pfimym zptsobem.
To pomiize zaméstnancim snadno pochopit klicova sdéleni. Informace jsou navic prenaseny
konzistentnim zptisobem, protoze vSichni zaméstnanci dostanou stejné informace. Na
tisténych materialech 1ze prezentovat také obtizné a slozité informace, jelikoZz je mizeme
zjednodusit pomoci vizuélnich prvki nebo obsah rozdélit na mensi ¢asti. Pro zaméstnance
muzou byt tyto tist€éné informace vyhodou z toho divodu, ze se na né¢ mohou kdykoliv

odvolat, pokud by zaméstnavatel neplnil to, co v dokumentu zminil. (Corey, 2016, s. 42-45)

Osobni komunikace mize probihat pomoci porad, konferenci, seminaid, exkurzi do
provozu, tematickymi setkanimi, diskuzi, pracovnimi obédy a spolecenskymi akcemi.
Spolecenské akce patii mezi nejoblibenéjsi formy interni komunikace. Patii mezi né
naptiklad dobrovolnickée aktivity, détskd odpoledne, vanoc¢ni vecirky, akce pro partnery nebo

rodiny zaméstnancu. (Dvotakova, 2012, s. 396-400)

Osobni komunikaci je vhodné pouzit pfi sdélovani strategickych informaci. Pokud jsou
informace sdélovany vedoucim podniku, zvySuje to diveéryhodnost a dulezitost informaci.
Zameéstnanec na takové informace mizZe ihned reagovat, pokud by jim nerozumél nebo mél

néjaké pripominky. (Corey, 2016, s. 46-48)

3.1.4 Motivace

Motivace zameéstnancii muze vést ke spokojenosti a vysokému vykonu pracovnikd.

vvvvvv
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vedoucich pracovnikli. Motivovani pracovnikid je komplikované piedev§im proto, Ze

kazdého zaméstnance motivuji jiné motiva¢ni nastroje. (Bednat, 2013, s.73-75)

Vedouci pracovnik musi pro spravné motivovani védét, co kterého zaméstnance motivuje
nejvice. Vedouci by mél pouzit vzdy ty prostiedky, které odpovidaji konkrétni situaci a
osobnosti zaméstnance. Proto je prvnim tkolem vedouciho pracovnika zjistit, co kazdého
Z pracovnikll motivuje, a to bud’ dotazovanim nebo pozorovanim. (Dvorakova, 2012, s. 215-

225)

Motivacni néstroje se déli podle faktori motivace na vnitini a vnéjsi. Vnéj$i motivace
souvisi s materialnimi a finan¢nimi statky, jako je mzda, odmény a zaméstnanecké vyhody.
Pro zaméstnance, u kterého pievazuji tyto vnéjsi motivacni faktory mize ke zvysSeni
motivace piispét stanoveni jasnych oéekavani vysledkt prace. Je vhodné jim sdélit jaké
odmény ziskaji za vyS$§i pracovni usili, nabidnout jim moznost ovlivnit vysledky prace,
zavést nepenézni odmény, za které budou zaméstnanci bojovat, posilit vztah odmén

k vykonané praci a zvysit podil vykonového odménovani. (Urban, 2013, s. 107-108)

Vnitini motivace naopak souvisi sjejich silnym profesnim zdjmem a  pozitivnim
hodnocenim sebe samého, které si zaméstnanec vytvaii na zakladé¢ svého pracovniho
vykonu. Mezi vnitini faktory se fadi vykonavani zajimavé a smysluplné prace, uplatnéni
svych schopnosti a dovednosti, byt pySny na své pracovni vysledky a na vysledky
zaméstnavatele a udrzovani pratelskych vztahl. Pracovnikiim, u kterych ptevazuji vnitini
faktory, je potifeba dat moznost pracovat na rozmanitéjSich tkolech, dat jim vétsi
zodpovédnost, zadavat jim tkoly, u kterych se nau¢i nééemu novému a zadavat jim

dlouhodobé;jsi a slozitéjsi ukoly. (Urban, 2013, s. 108-109)

Bednar (2013, s. 73) déli motivaéni néstroje na nastroje ekonomické motivace a nastroje
socialni a psychologické motivace. Mezi nastroje ekonomické motivace 1ze zaradit mzdy,
odmény a benefity, a naopak socidlni a psychologickd motivace je motivace, kterd je

zaloZena na jinych neZ finan¢nich principech.

Dilezitym nastrojem k podpofte socialni a psychologické motivace je pochvala. Pochvala by
méla byt fecena v rozumném odstupu od vykonu, ktery chvalime a méla by byt piima,
srozumitelnd a pochopitelna. Dal$imi nastroji, které také pomadhaji zvySit motivaci
pracovnikii, jsou motivace formou vyjimky zpravidel, zvySeni statusu, zvySeni

zodpovédnosti nebo také motivace trestem. (Bednaft, 2013, s. 73-80)
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Podle Sikyie (2012, 5.50-51) je dalsi moznosti motivace pracovniki zafadit zaméstnance na
jiz vzniklé motivujici pracovni misto. Motivujici pracovni pozice je takova pozice, ve které
zaméstnanec vykonava ucelenou a smysluplnou praci s viditelnym vysledkem. Zaméstnanec
vykonava rizné cCinnosti, pouziva rizné postupy, zafizeni a schopnosti. Zaméstnanec
vykonava praci, kterou lidé vnimaji jako dulezitou a pfinosnou. Zaméstnanec také disponuje

pravomoci a odpovédnosti a jsou mu poskytovany hodnotici informace.

3.2 Externi personalni marketing

Externi persondlni marketing se zaméfuje na prezentaci firmy jako zaméstnavatele
uchaze¢im a dal$im externim subjektim. Jeho tkolem je atraktivné prezentovat pracovni

pozici, zaujmout kvalitni kandidaty a navazat s nimi kontakt. (HR marketing, ©2021)

Podle Myslivcové (2019, s. 57) zahrnuje externi personalni marketing fadu aktivit podniku,
které souvisi se ziskavanim a vybérem vhodnych zaméstnanct a také s budovanim pozitivni
image spole¢nosti jako zaméstnavatele. Ukolem personalniho marketingu je prezentovat
pracovni pozici co nejatraktivnéji, zaujmout vhodné uchazece, navazat s nimi kontakt a také

prispivat dobré povésti spolecnosti.

3.3 Ziskavani novych zaméstnancu

Ziskavani zaméstnancii je cinnost, jejiz cilem je identifikovat, naldkat a pfijmout
kvalifikovanou pracovni silu. (Dvoiakové, 2012, s. 145) Podle Sikyie (2016, s. 95) je Gicelem
ziskavani zaméstnancli oslovit a ptildkat ve stanoveném cCase a za pfiméfené ndklady
dostatek vhodnych uchazecl o pozici, ktefi splituji stanovené podminky. Také dodava, ze
podstatou ziskavani je navazani komunikace mezi zaméstnavatelem a uchazec¢em. Koubek
(2015, s. 126) dopliuje, Ze pti ziskavani zaméstnanci nejde pouze o ziskani potfebného
poctu piiméfené kvalifikovanych zaméstnanci. Jde také o ziskani pracovniki, kteti budou
plnit z4jmy a cile organizace, pracovnikii, ktefi jsou zaujati a motivovani, jejichz

individualni zajmy se nejlépe ztotoznuji se zajmy organizace.

Volné pracovni misto I1ze obsadit z vnitinich a vnéjSich zdroji. Mezi vnitini zdroje patfi
zaméstnanci usporeni diky technologickému pokroku, diky organizacnim zménam nebo
pfesunem zaméstnanci, ktefi jsou pfipraveni na vyssi pracovni pozici. VnéjSimi zdroji jsou
nezameéstnani na trhu prace, zaméstnanci jinych organizaci, studenti a Cerstvi absolventi,

7eny v domacnosti a diichodci. (Sikyi, 2016, s. 97)
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Nejvétsimi vyhodami ziskdvani zaméstnancli z vnitfnich zdroji jsou nizké naklady na
inzerci, znalost zaméstnanci o organizaci a organizacni kultufe, nizké riziko Spatného
vybéru, rychlost a motivace pracovnikli v organizaci, tzn. pracovniky bude motivovat
moznost povysSeni. Naopak nevyhodami jsou mensi vybér pracovnikil, strach zaméstnanct
o stavajici misto, podpora stereotypu a nizsi autorita zaméstnance, piechazejiciho z nizsi
pozice. Pokud jsou zaméstnanci odmitnuti, mize to naopak vést k jejich demotivaci.
(Kaesler, Kaesler-Probst, 2013, s, 30-31)

Vyhodami ziskavani zaméstnanct z vnéjSich zdrojit jsou velky vybér pracovnikii, nové
pohledy, nazory a zkuSenosti, nizké¢ néklady a Cas na vzdélani. Nevyhodami ziskdvani
pracovnikl z vnéjSich zdroju jsou vyssi ndklady na inzerci, del$i doba adaptace a orientace

zaméstnancu a niz§i motivace stavajicich pracovnikd. (Koubek, 2015, s. 130-131)

Existuje Siroka Skala metod, které miize zaméstnavatel vyuzit pii hledani zaméstnanct. Ktera
metoda bude pro spole¢nost nejlepsi zavisi na tom, jaké pracovni misto obsazuje, zda bude
Cerpat z vnitinich nebo z vnéjSich zdroju, jaké jsou pozadavky a podminky pracovniho
mista, jaka je situace na vnitinim a vnéjSim trhu préce, jaky je zajem o konkrétni pracovni
misto, jakou povést ma zaméstnavatel a kolik penéz a ¢asu ma k dispozici. (Sikyt, 2012, s.

75)

Jestlize spolecnost hledd zaméstnance z vnitinich zdroji mulze vyuzit intranetu, firemni
vyveésky nebo nasténky, firemni elektronické posty, doporuceni soucasného zaméstnance a
pfimé osloveni vybraného zaméstnance. Kazdd ztéchto metod ma urcit¢ vyhody a

nevyhody. (Sikyt, 2016, s. 97)

Vyhodou ziskdvani zaméstnanci pomoci doporuceni soucasného zaméstnance jsou nizsi
naklady, uchazeci byvaji vhodni na pozici a je na né¢ spoleh. OvSem nevyhodou je velmi
omezeny vybér. Vyhody pifimého osloveni pracovnika jsou velmi podobné jako u
doporuceni. Vyhodou jsou nizsi naklady a odbornost, nevyhodou je moznost zhorSeni vztahti

v organizaci. (Koubek, 2015, s. 136)

Pokud hleda spole¢nost zaméstnance z vnéjsich zdrojii, mize vyuzit inzerce na internetu,
v tisku, rozhlase nebo televizi, spoluprace s personalnimi agenturami, Ufady prace, Skolami
a také ptimé osloveni vhodného jedince. Jednou z metod je také e-recruitment, ve kterém
spole€nost hledd své zaméstnance na internetu. Muze inzerovat na svych webovych

strankach, na socialnich sitich nebo na pracovnich portalech. Zaméstnavatelé také velmi
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Casto vyuzivaji e-maili ke komunikaci s uchazeci. Na socidlnich sitich Ize také ptimo hledat
a oslovovat vhodné uchazeée a budovat své dobré jméno. (Sikyi, 2016, s. 97-98)

Nejvétsimi vyhodami vyuzivani internetu jsou relativné nizké néklady, operativnost a
moznost uvést detailnéjsi informace o pracovni pozici a 0 spole¢nosti. Internet je v dnesni
dobé¢ velmi rozsifeny, nelze vSak na ném nalézt vSechny kategorie potencialnich uchazecu.

(Koubek, 2015, s. 142)

vvvvvv

Nabidka zaméstnani je nejdulezitéjsi prostiedek pro navazani kontaktu mezi
zaméstnavatelem a uchazeCem. Aby pracovni nabidka zaujala potencialniho uchazece, musi
byt spravné formulovand. Smyslem formulace nabidky je dat potencidlnim uchazecim
srozumitelnou, presnou, Uplnou a pravdivou informaci 0 pozadavcich a podminkach

zaméstnani. (Sikyt, 2012, s. 79)

Aby byl inzerat co nejefektivnéjsi, je tfeba, aby byl zadan do vhodného sd€lovaciho
prostiedku, méla by byt zvolena vhodna forma inzeratu. Zaméstnavatel by také meél vést
zaznamy o svych inzeratech, mé¢l by analyzovat jeho efektivnost a odmitnuté uchazece co
nejdiive a slusnym zpusobem informovat. Nabidka zaméstnani by méla obsahovat nazev
prace, popis prace, misto vykonu prace, ndzev a adresu sidla organizace, pracovni podminky,
pozadavky, moznosti dal§iho vzdélani a rozvoje, dokumenty pozadované od uchazece a dalsi

pokyny pro uchazece. (Koubek, 2015, s. 148-149)

Jak budou potencidlni zaméstnanci reagovat na urcitou nabidku, zalezi na vnitinich a
vngjSich podminkéch. Vnitini podminky se déli na podminky pracovni pozice a podminky
organizace. Podminkami pracovni pozice mize byt napiiklad povaha prace, poZadavky na
pracovnika, rozsah pravomoci, postaveni v hierarchii funkci, organizace prace, misto
vykonu prace a pracovni podminky. Vnitinimi podminkami organizace je vyznam a
uspésnost organizace, prestiz a povest organizace, urovein odmenovani, péce o pracovniky,
vzdélavani pracovnikil, vtahy v organizaci, umisténi organizace a Zivotni prostfedi v okoli
podniku. Vnéj$imi podminkami jsou socialni, demografické, ekonomické, technologické a

politicko-legislativni podminky. (Koubek, 2015, s. 128-129)
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4 BUDOVANI ZNACKY ZAMESTNAVATELE

Budovéni znacky zaméstnavatele souvisi s personalnim marketingem z toho divodu, Ze
pravé diky personalnimu marketingu lze §ifit dobré jméno na trhu prace a budovat si tak

dobrou zaméstnavatelskou znacku. (Mensik, 2019)

Pojem znacka zaméstnavatele byla poprvé pouzita na konferenci CIPD v roce 1990.
V soucasné dob¢ je uz pln€ integrovana do strategie byznysu. Hlavnim cilem znacky
zamgéstnavatele je vyjasnit si a formulovat odlisné a charakteristické zkusenosti zaméstnancu
firmy s organizaci. Mezi tyto zkusenosti lze zafadit organizacni pfinosy, jako je poslani,
kultura, manazersky styl nebo odménovani. Dalsi ptinosy, které¢ mize zaméstnavatel nabizet

jsou napln prace, kariérni moznosti a moznost vzdélani a rozvoje. (Bednat, 2013, s. 207)

Podle Langerové (2018) je znacka zaméstnavatele systém cinnosti, které nejsou vidét, ale
tvoii celkovou atmosféru ve firmé. Do znacky zaméstnavatele patii interni komunikacni

toky, firemni kultura, mezilidské vztahy a chovani firmy k externim subjekttim.

Zakladnim principem budovani znacky zaméstnavatele, nebo-li Employer brandingu je
vytvaiet dobré vztahy se zamé&stnanci a také s dal$imi externimi subjekty, jako jsou naptiklad
vefejnost a zakaznici, ktefi se mohou stat potencialnimi zaméstnanci spole¢nosti. (Mensik,
2019) Prostiednictvim znacky zaméstnavatele se také spole¢nost identifikuje na trhu prace
a ziskava zajem potencialnich uchaze¢t. (Employer branding — znacky zaméstnavatele,

©2021)

Znacka zaméstnavatele je podporovana pozitivnimi zkuSenostmi zaméstnanci a uchazect
spole¢nosti. Tyto zkuSenosti zaméstnanciim a uchazecim piinasi asociace, které je napadnou
pfi mySlence na spole¢nost. MiiZou to byt rlizné myslenky, vnimani, pocity, pfesvédceni a
postoje. Aby spolecnost vytvofila pozitivni a trvaly dojem pro zaméstnance a okoli, musi

byt jeho zkuSenosti v souladu s tim, co spole¢nost slibuje. (Bednaft, 2012, s. 210-213)

Pozitivni znacka zaméstnavatele mize pomoci K pfilakani vétsiho mnozstvi kvalitnich
uchazect o praci. Dulezitym rysem znacky je povést spolecnosti jako zameéstnavatele.
Napiiklad, jak spolecnost zachazi se zameéstnanci, zda Snimi jedna férove, zda maji

zaméstnanci piileZzitost pro rust a dalsi. (Armstrong, 2017, s. 232-233)

Aby byla spolecnost pro uchazece a soucasné zaméstnance atraktivnim zaméstnavatelem,
musi do toho investovat ¢as a penize. Investice do budovani znacky zaméstnavatele zvysuje

konkurenéni vyhodu na trhu prace a tim také ziskovost spolecnosti prostfednictvim zvysSené
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spokojenosti, angazovanosti a vykonu zaméstnancti, informovanosti zac¢astnénych stran a

spokojenosti zakaznikt. (Biswas a Suar, 2016)

Dobrou zaméstnavatelskou znacku organizace lze vytvaret pomoci vzdélavacich programi,
péci o zaméstnance, zaméstnaneckymi vyhodami, respektovanim zakont, dobrymi vztahy
Vv organizaci, praci s absolventy, dobrou organiza¢ni kulturou, spolupraci s externim

prostfednim firmy, ekologickymi aktivitami a dalsimi. (Koubek, 2015, s. 160-161)

Dobré znacce zaméstnavatele také ptispiva slusné jednani s uchazeci o praci. Uchaze¢tim by
mély byt poskytnuty vSechny potiebné informace, spolecnost by je neméla diskriminovat,
neplytvat jejich ¢asem a chovat se k nim jako sob¢ rovnym. Také vybér zaméstnancti by mél
probihat na zakladé¢ zpusobilosti uchazece, nikoliv na zaklad¢ jinych kritérii. (Koubek, 2015,
s. 161)

Strategie budovani znacky zaméstnavatele se sklada z 5 kroki:
e definice cilii budovani znacky zaméstnavatele
e identifikace optimalniho kandidata
o definice employee value proposition
e vybér kanall pro propagaci znacky
e méfeni ispéchu budovani znacky zaméstnavatele. (Martic, 2018)
Jednim z krokti budovani znac¢ky zaméstnavatele je definovat employee value proposition,

ktery je popsan v dalsi kapitole.

4.1 Employee value proposition

vvvvv

zamé&stnanciim. Lze také fici, Ze se jedna o jedine¢ny soubor atributl a vyhod, které motivuji
soucasné zameéstnance zustat ve spolec¢nosti a potencialni uchazece se o pracovni misto ve
spolecnosti pfihléasit. Pravé diky témto vyhodam lze budovat znacku zaméstnavatele.

(Kolagkova, 2016)

Podle ¢lanku Employer branding a EVP — viete, aky je medzi nimi rozdiel? (©2020)
ptedstavuje EVP strategicky pfislib a hodnotovou nabidku zaméstnavatele. Zahrnuje
vsechny finan¢ni a nefinancni benefity, které zameéstnavatel nabizi svym potencidlnim a
stavajicim zamé&stnanciim, jako protihodnotu za usili, angaZzovanost a loajalitu, které od nich

ocekava.
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Hodnota zaméstnavatele sestdva také ztoho, co nabizi potencidlnim nebo stavajicim
zaméstnanciim. Spolecnost pfildka kvalitni uchazece jen tehdy, pokud se tento potencidlni

zaméstnanec ztotozni s cili a poslanim organizace. (Armstrong, 2017, s. 232-233)

Organizaci, ktera svij ptislib EVP plni, mize klesnout fluktuace zaméstnanci a zvysit se
angazovanost, logjalita zaméstnancti a zvysit poptavka uchazecl. Mezi velmi presveédCivé
EVP patii odména, rovnovaha mezi pracovnim a soukromym zivotem, stabilita, umisténi a
respekt. Vyznamnym EVP je také atraktivni pracovni prostfedi, rovné ohodnoceni nebo

inovace. (Heaslip, 2021)

Kolackova (2016) uvadi, ze mezi zakladni pilite, které definuji EVP patii odmény, prace,
firma, lid¢ a piilezitosti. Odménou se rozumi finan¢ni a nefinan¢ni odmény, které motivuji
zaméstnance. Pilifem prace je sladéni pracovniho a osobniho zivota, pestrost prace nebo
cestovani vramci prace. Firemnimi EVP jsou postaveni spolecnosti na trhu, kvalita
poskytovanych sluzeb nebo vyrobki, znacka vyrobku, velikost firmy, kultura firmy a povést
firmy. Pilit lidé obsahuje chovani manazert, vedeni spolec¢nosti, kolegii v tymu a také vSech
ostatnich, ktefi pod firmou vystupuji. Pilii ptileZitosti je dany ptilezitostmi, které svym
uchaze¢im a zaméstnanciim firma nabizi do budoucna, jako napiiklad kariérni rist, stabilita

nebo $koleni.

Pro spravné definovani EVP je diilezita dikladna analyza. Tato analyza by neméla zahrnovat
pouze hodnoty a oc¢ekavani vedeni spolecnosti, ale také hodnoty a ocekavani z pohledu
zamé&stnancl. Vedeni spolecnosti mlizZe mit zkresleny pohled na benefity a vyhody
spolec¢nosti. Samotni zaméstnanci piesné vi, co by se mohlo zlepsit a co je opravdovou
vyhodou. Pro spolecnost je velmi dulezité ziskat od zaméstnanct jejich pohled na to, které
atributy ve spolecnosti povazuji za motivujici a vyznamné. (Employer branding a EVP —

viete, aky je medzi nimi rozdiel?, ©2020)
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5 PERSONALNI MARKETING A BUDOVANI ZNACKY
ZAMESTNAVATELE NA SOCIALNICH SIiTiCH

Pro rozvoj znacky je také nutné vyuzivat socialni média K prezentaci informaci a vytvareni
naborového obsahového marketingu. (Amstrong, 2017, s. 232-233) Firma by méla napiiklad
prezentovat poiizeni nového unikatniho vybaveni, ziskani klicového zakaznika, uvedeni
nového produktu, uspésnou reprezentaci firmy v zahrani¢ni, volnocasové akce firmy,

podporu a sponzoring. (Bednat, 2018, s. 55-56)

Socialni sit€ jsou dnes soucasti kazdodenniho zivota témét kazdého. Lidé na socialnich sitich
travi velké mnozstvi Casu, a proto je pro spoleénost vyhodné ptizptisobit Se a podporovat

svou znaCku zaméstnavatele také na socialnich sitich. (Spielmann, 2015b)

Socialni sité poskytuji obrovsky prostor pro prezentaci a budovani nebo zlepSovani image
spole¢nosti. Jsou dilezité pro personalni marketing, pro zvySovani atraktivity pracovnich
mist, reference soucasnych zameéstnanci a budovani pozitivniho jména znacky

zaméstnavatele. (Marketing pro personalisty? Jak na socialni sit¢?, ©2020)

Velké mnozstvi spolecnosti jiz profil na socialnich sitich maji. Mnoho z nich se vsak
personalnimu marketingu na socidlnich sitich nevénuje. Spole¢nost mize K personalnimu
marketingu a budovani znacky vyuzit jiz zaloZzené¢ho profilu s vybudovanou fanouskovskou
zakladnou. Fanousci vétSinou sleduji profil spolecnost, protoze se jim libi, co spole¢nost
déla nebo ¢im je. Proto mtzou byt skvélymi kandidaty na pracovni pozice ve firmé.

(Slacalkova, 2019)

Na socidlnich sitich mliZe spole¢nost prezentovat, jaka doopravdy je. MiiZe ukazat, jak to ve
spolecnosti chodi nebo jak to tam vypada. Na socialnich sitich by firma méla prezentovat
informace o sobé a o produktech, chvalit své klienty a zaméstnance nebo sdilet piibéhy
zaméstnancl a konkrétnich pozic. Spole¢nosti na své socialni sit¢ mohou pridavaji rizné
fotografie z akci a udalosti, které se zrovna ve spolecnosti dé&ji. Na socialnich sitich by se
vsak nemély sdilet Spatné vztahy na pracovisti nebo nespokojenost nékterych zameéstnanci.
Socialni sité by mél navic vést nékdo, kdo se spolecnosti souciti a je s praci v ni spokojeny.

(Sla¢alkova, 2020)

Socidlni sit¢ mizou také slouzit pro social recruiting nebo-li nabor pomoci socidlnich siti.
Social recruiting vyuziva socidlnich siti jako zdroje potencidlnich uchazect a také je vyuziva
jako prostor pro inzerce pracovnich mist a PR. Inzeraty mizou zaméstnanci $itit dal mezi

své publikum a tak 1 §ifit dobré jméno znacky zaméstnavatele. (Bartyzal, 2016)
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Pro budovani znacky zaméstnavatele mize byt velmi efektivni vyuzivani pouze jedné

socialni sité, efektivnéjsi je kombinovat je dohromady. Je tomu tak, protoze kazda socialni

sit ma jiné publikum, jiny ucel a jiné nastroje. (Armstrong, 2017, s. 252)

Socialni sit¢ se rozdéluji na osobni a profesni. Osobni socialni sit€ nabizi svym uzivatelim
moznost komunikace s ostatnimi uzivateli. Jsou urceny pro sdileni osobnich informaci a
osobniho obsahu. Na nékterych osobnich socidlnich sitich lze sdilet jakykoliv obsah, napt.
Facebook. Jiné osobni socidlni sité se mizou zaméeiovat na specificky obsah, jako jsou fotky,
videa nebo hudba, napf. Youtube. Profesni socidlni sit€ jsou uréeny pro komunikaci firem,
shanéni novych zaméstnanct a sdileni zivotopisi. (Druhy socidlnich siti v roce 2022, ©

2022)

Mezi osobni socidlni sit¢ mizeme zafadit Facebook, Instagram, Twitter nebo Youtube.

Profesni socialni sité€ jsou LinkedIn nebo Xing. (Socialni sité, © 2022)

K obvykle pouzivanym socialnim sitim v Ceské republice patfi jiz zminény Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter a Youtube. Proto budou tyto socialni sité dale podrobné&ji

popsény z pohledu personalniho marketingu a budovani znacky zaméstnavatele.

5.1.1 Facebook

Facebook je nejoblibenéjsi socialni siti podle poctu uzivateld. V lednu roku 2022 mél
Facebook vice nez 2,9 miliardy uzivatelti po celém svéte. (Most used social media 2021,
©2022) Diky sirokému portfoliu je zde mozné najit lidi z téméf vSech vékovych skupin, z

riznych kouttl svéta a s nejriznéj$imi nazory. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 128)

Facebook nabizi funkci Facebook jobs, na které mize spolecnost inzerovat jejich volné
pracovni pozice. Pfi vytvareni takového inzeratu je jen potieba vyplnit ivod, nazev pozice,
misto vykonu prace, typ prace, platové podminky, podrobnosti o pracovni pozici, dalsi
otazky na uchazece, priloZit jakoukoliv fotografii a nakonec jen zadat, kam ma piipadny
zajemce o pozici posilat odpovédi. Funkce je jednoducha také pro uchazece. Uchaze¢ pouze
otevie pracovni inzerat na pozici, o kterou ma zajem, nésledné klikne na tlacitko ptihlasit se
a Facebook automaticky ptfedvyplni informace z jeho profilu, které poté miize upravit nebo

rovnou odeslat. (Matolin, 2017b)

Zvetejnény inzerat se chova podobné jako klasicky pfispévek na Facebooku. Ukaze se
vnews feedu sledujicim organizace, nasledné je mozné inzerat sdilet, lajkovat nebo

komentovat. (Matolin, 2017b) Mimo feed 1ze nalézt inzerat také na MarketPlace, a primarné
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na zalozce ,Kariéra“. V zalozce kariéra si uchaze¢ muze navolit obor, ve kterém chce

pracovat, typ prace nebo misto. (Novotna, 2018)

Pokud by spolecnost chtéla, aby se dany inzerat dostal k co nejvice lidem, lze vyuzit i
reklamu inzeratu. Pomoci této reklamy muize spolecnost inzerat zacilit dle véku, pohlavi,

lokality a podle zajmu. (Matolin, 2017b)

Takova facebookova reklama muze piivést potencialni uchazece na firemni facebookovy
profil, ktery nasledné muzou zacit sledovat. Lidé v8ak zanou spole¢nost sledovat pouze
tehdy, pokud je profil zaujme. Proto na profilu spole¢nosti musi byt relevantni obsah. Jestlize
potencialni uchaze¢ za¢ne stranku sledovat, uvidi nasledné kazdy ptispévek spolecnosti

véetné novych pracovnich inzerati. (Juficka, 2014)

Na Facebooku Ize vyuzit aktivni vyhledavani pasivnich kandidatt. Jedna se o vyhledavani
potencidlnich kandidati, ktefi nehledaji praci, ale mizou byt otevieni nabidkam. JelikoZ je
Facebook nejpopularnéjsi socialni siti, 1ze na ném nalézt Siroké portfolium potencialnich

zaméstnancu. (Juficka, 2014)

Diky Facebooku lze také komunikovat s potencialnimi i soucasnymi zaméstnanci, sdilet
vyznamné udélosti nebo zvat na akce. Spole¢nost tak svym potencialnim uchazeclim

umoznuje sledovat déni ve firmé a budovat tak své dobré jméno zaméstnavatele. (Spielman,

2015b)

5.1.2 Instagram

Instagram je platforma, kterd je zamé&fend na vizualni obsah primarné ve formé fotografii a
videi. Tyto fotografie a videa lze upravovat pomoci filtrii a dalSich jinych vychytavek.
Spole¢nosti mtizou na Instagramu oslovovat predev§im mladsi lidi, ktefi jsou na této socialni
siti dominantni skupinou. (Pirek, 2018) Instagram m¢l k lednu roku 2022 témét 1, 5 miliardy

uzivatelli po celém svété (Most used social media 2021, ©2022 ).

Instagram muze vizudlné ukazat, jaké je to pracovat v konkrétni spolec¢nosti s konkrétnim
tymem lidi. Na Instagramu Ize sdilet, co se ve spolecnosti dé€je, jak to tam vypada, a kdo v

ni pracuje. (Matolin, 2017a)

Zasadnim bodem pro budovani znacky zaméstnavatele na Instagramu je ukazovat svym
sledujicim fotky ze zakulisi firmy. Napftiklad pfedstaveni nékterych projektii nebo sdileni
zivota ve spolecnosti. Vyhodné miize byt také sdilet zkuSenosti spokojenych zaméstnanct

se spolecnosti. Ne&které spoleCnosti nechévaji své soucCasné zameéstnance piedstavit
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sledujicim jejich pracovni ndpli a jejich bézné pracovni dny. Atraktivni mize byt pro
sledujici také zabavny kolektiv, ktery 1ze ukazat pomoci fotek a videi z teambuildingu nebo
jinych akci. (Kadjar, 2021)

Pro lepsi budovani znacky zaméstnavatele je nezbytné se zamétit na sledujici. Spolec¢nosti
by méli reagovat na komentaie u piispévku, ale také sledovat, jaky typ lidi je sleduje.
Spolec¢nosti by méli nejenom pridavat prispévky, ale také vyhledavat ptispévky, které je

zajimaji a reagovat na né. Timto zpusobem je mozné vytvofit Si $ir$i publikum. (Pirek, 2018)

Na Instagramu je mozné zvySit dosah pfispévkt diky hashtagim. Je mozné podpoftit
podnikovou kulturu specialnim hashtagem, ktery je vytvofeny jen pro spolecnost.
Personalist¢ mizou také vyhledavat nové uchazece pomoci hashtagi, jelikoz uzivatelé
Instagramu cCasto sdili pomoci hashtagli pracovni pozice, na kterych momentalné pracuji.

(Kadjar, 2021)

Instagram umoziuje sdilet 1 nabidky prace. Nabidku mtze spole¢nost piidat jako ptispévek,
ktery bude odkazovat na jejich webovou stranku s vice informacemi o pozici. Nabidka prace
na Instagramu by méla byt kreativni, zabavna a méla by souznit s podnikovou kulturou. Na
Instagramu by se vSak nemély zvetejiiovat vSechny vypsané pozice, aby spolecnosti své

sledujici nezahltila. (Kadjar, 2021)
Meta Business Suite

Meta Business Suite je bezplatny nastroj od spole¢nosti Meta, ktery umoziuje spravovat
veskeré UCty na Facebooku a Instagramu z jednoho mista. Nastroj umoznuje piehledné
zobrazovat informace o veSkerych aktivitach, jako jsou aktualizace, reklamy, nedavné
prispévky a dalsi piehledy. V néstroji Ize vytvaret piispévky, odpovidat na zpravy, vytvaret
reklamy a planovat piispévky. Zobrazuji se zde piehledy o cilech spolecnosti a jejich plnéni,
pocty reakci na prispévceich, pocty sledujicich a jejich demografické udaje. Dale sleduje
dosah facebookové stranky, navstévy na profilu a pocet novych sledujicich a reakei na

profilu za posledni obdobi. (About Facebook Business Suite, © 2022)

5.1.3 LinkedIn

Pro persondlni marketing je také velmi dtlezity LinkedIn. LinkedIn je profesni socilni sit,
kterd je oblibend zejména mezi personalisty. Personalist¢ zde mlZou vyhleddvat své

potencialni uchazece na zaklad¢ zkusenosti, vzdélani a dovednosti, které ostatni uzivatelé
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sdili na svych profilech. (Spielmann, 2015b) V kvétnu roku 2021 méla tato socialni sit’ témet
645 miliont uzivatelt po celém svété. (LinkedlIn users in the World 2025, ©2022)

Na LinkedIn mizeme nalézt také potencialni uchazece, kteti v soucasné dob¢ praci maji a
praci nehledaji. Tito lidé vSak miizou byt ve své praci nespokojeni nebo ho mizou piilakat

vyhody, které mu spole¢nost nabidne. (Brejlova, 2013)

Vyhledavat potencidlni uchazece je mozné podle jména, lokality, pracovni pozice, odvétvi,
Skoly, jazyku profilu nebo poctu spojeni. Pro podrobnéjsi vyhledavani si spole¢nost musi
predplatit prémiovy ucet, diky kterému muze hledat podle skupin, let praxe, zkusenosti,
velikosti spolecnosti nebo podle zajmi. Vyhodou placeného profilu je také moznost vytvaret
pracovni inzeraty. V bezplatném profilu lze sdilet pracovni inzeraty pouze jako ptispévek.

(Langerova, 2019)

Oslovit své potencialni uchazece je mozné pozvankou, zpravou, placenou zpravou InMail,
piedstavenim se, e-mailem nebo telefonem. (Kadlec, 2015) Spole¢nosti by nemély vyuZzivat
automatickych pozvanek ke spojeni, ale prezentovat zpravu vlastnimi slovy. V pozvance by
meéla spole¢nost predevs§im sdélit, pro¢ kontaktuje prave jeho a za jakym téelem. (Pachorra,

2020)

Na LinkedIn je kromé vyhledavani potencialnich zaméstnanci moznost budovat znacku
zaméstnavatele. Velmi pfinosné je pro budovani znaCky zaméstnavatele zvetejiiovat ¢lanky,
novinky a vSe ostatni, co je pro firmu relevantni. MiZze byt vhodné sdilet ptispévky
zaméstnanci, udalosti nebo setkani. Nezbytné je reagovat na ptispévky dalSich uzivateld, na

soukromé zpravy nebo blahopfat svym kontaktiim k povySeni nebo vyroéi. (Pachorra, 2020)

514 Twitter

Twitter je v Ceské republice malo rozsifeny, oviem ve svétd patfi mezi nejvyuzivangjsi
socialni sité. Twitter m¢l k lednu roku 2022 celosvétoveé 436 miliont uzivatel. Lidé na ng;
pridavaji kratka textova sdéleni tzv. tweety. (Spielmann, 2015b, Most used social media
2021, ©2022)

Na Twitteru lze oslovit ty, ktefi se zajimaji o vasi firmu, 1 kdyZ aktualn€ praci maji.
Spolec¢nosti mizou pozadat své fanousky o retweetnuti, kterému lidé ¢asto vyhovi, pokud je
zprava relevantni a mé zajimavy obsah. Na Twitteru se spole¢nost miize dozveédét o svych

uchazecich vice nez na LinkedIn. Potencialni uchazeci zde sdili tweety, ve kterych se
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spole¢nost mize vice dozveédét o jejich osobnosti nebo zajmech. (Zkouseli jste hledat talenty

na Twitteru? ©2013)

Na Twitteru Ize také pouzivat hashtagy, které umoziuji tweet vyhledat. Velmi oblibené
hashtagy pro nabor zaméstnancti jsou napiiklad salesjobs, jobfairy a engineeringjobs. Na
Twitteru 1ze budovat znac¢ku zaméstnavatele zapojenim se do konverzaci, odpovidanim na
dotazy kandidati nebo zvefejiiovanim volnych pracovnich mist. Spole¢nosti mtizou také
poskytovat uziteCné kariérni rady, sdilet novinky z oboru nebo sdilet tweety soucasnych

zaméstnancu. (Jak pouzivat Twitter pro nabor zaméstnanci, ©2015)

5.1.5 Youtube

Youtube je socialni sit’, ktera dominuje v oblasti nahravani a sdileni videi. (Golden, 2019, s.
46) Jeho uzivatelim umoziuje videa nahravat, komentovat, hodnotit a sdilet. Nejéast&jsimi
videi na této platformé jsou videoklipy, hudebni klipy, video vlogy, vzdélavaci videa a

tutorialy. (Socialni sit’ Youtube: Nejvétsi platforma pro videa, vlogy a tutorialy, ©2022)

Od roku 2021 mizou také ¢esti uzivatelé vyuzivat nového formatu Youtube Shorts. Youtube
Shorts umoznuje nataceni, sdileni a sledovani kratkych videi, dlouhych maximalné 60

sekund. (Prostiedi s kratkymi videi — autofi Youtube, ©2022)

Youtube pro personalni marketing mnoho personalistli nevyuziva, ov§em pravé proto muze
byt vyhodou tuto socialni sit’ vyuzivat. Youtube ma po celém svété 2,5 miliardy uzivateld,
coz zn¢j déla druhou nejvétsi socialni sit. Na Youtube lze prezentovat firemni kulturu,
pfidavat napf. rozhovory se zaméstnanci anebo naborové kampané. (Néborové video

funguje. UZ mate své naborové video? ©2016, Most used social media 2021, ©2022)

S personalnim marketingem a budovani znacky zaméstnavatele na Youtube také souvisi
pojem video marketing. Jedna se o pomérné€ mlady nastroj marketingu, ktery vyuziva pro
své budovani znacky pravé videi na socialnich sitich. Videa totiZ dokdZou upoutat pozornost
rychleji nez text. Diky videim lze také vybudovat hlubsi vztahy s lidmi, a mizou tak pomoci
Vv budovani znacky zaméstnavatele. Videa ze stranky Youtube Ize také sdilet na ostatnich
socialnich sitich, které spolecnost spravuje. Zvysi to dosah videa a také mnozstvi reakci na
ptispévku. (Youtube marketing: propagujte svou firemni znacku skrze video a reklamu,
©2020)

Na Youtube lze vyuzit také reklamy. Vyhodou reklamy na Youtube je, Ze spole¢nost mtize

cilit na konkrétni skupinu lidi. Youtube také poskytuje detailni statistiky pfehrani reklam,
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kde spolecnost ziské ptehled o uspé$nosti a efektivité reklamy. Cenu reklamy ovliviuje to,
zda ji sledujici shlédl celou, nebo jen jeji ¢ast. Lze vyuzit také obsahovou reklamu ve formé
bannera a videoreklamy. (Youtube marketing: propagujte svou firemni znacku skrze video

a reklamu, ©2020)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast se z velké cCasti zabyva personalnim marketingem, jelikoz kvalita
personalniho marketingu ovliviiuje budovani znacky zameéstnavatele. Personalni marketing
vyuziva marketingového pristupu v personalni oblasti. Zaméiuje se na udrzeni a zformovani

soucasnych zaméstnanci a ziskavani zaméstnancti novych.

Personalni marketing se déli na interni a externi. Ob¢ tyto skupiny vSak funguji spolecné a
navzajem se podporuji. Interni personalni marketing se zaméfuje na soucasné zamestnance,
jejich dlouhodobé pusobeni ve firmé a jejich spokojenost. Do interniho persondlniho
marketingu lze zahrnout primarné odménovani a zaméstnanecké benefity, pééi o

zameéstnance, interni komunikaci a motivaci.

Externi personalni marketing se zamétuje na potencidlni zaméstnance a dalsi externi
subjekty. Zahrnuje fadu aktivit podniku, které souvisi se ziskavanim a vybérem vhodnych

zaméstnancu a také s budovanim pozitivni image spolecnosti jako zaméstnavatele.

Pravé diky kvalitnimu persondlnimu marketingu lze budovat dobrou zaméstnavatelskou
znacku. Zakladnim principem budovéni znacky zaméstnavatele je vytvaret dobré vztahy se
zameéstnanci a také s dalSimi externimi subjekty. Znacka zaméstnavatele je podporovana
pozitivnimi zkuSenostmi zaméstnancti a uchazect spolecnosti. Pozitivni zaméstnavatelska
znacka muze prilakat vétsi mnozstvi kvalitnich uchazec¢t o praci.

Jednim z kroku strategie budovani znacky zaméstnavatele je definovani employee value
proposition. Employyee value proposition definuje unikéatni hodnotu, kterou pfinasi firma
svym zaméstnancim. Jedna se o jedinecny soubor atributi a vyhod, které motivuji
zaméstnance zUstat ve spolecnosti a potencialni uchazece se o pracovni misto ve spole¢nosti
pfihlasit.

V dnes$ni dobé je také dilezit¢ budovat znacku zaméstnavatele na socidlnich sitich.
Spole¢nost by na nich méla prezentovat napiiklad pofizeni nového unikatniho vybaveni,
ziskani klicového zakaznika, uvedeni nového produktu, uspésnou reprezentaci firmy v
zahranici, akce spole¢nosti, podporu a sponzoring. Pro personalni marketing a budovani
znatky zaméstnavatele lze vyuzit napiiklad obvykle pouZivané socialni sité v Ceské
republice, jako je Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter nebo Youtube. Statistiky
z Facebooku a Instagramu lze sledovat pomoci nastroje Meta Business Suite. Tento nastroj
umoziuje spravovat vesSkeré profily na Facebooku a Instagramu, analyzovat aktivitu a

piispévky, které spolecnost ptidala, a také analyzovat sledujici profilu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA STRUKTURY UZIVATELU NA VYBRANYCH
SOCIALNICH SIiTi

Na kazdé socialni siti se vyskytuji jini uzivatelé. Uzivatelé, ktefi maji rizny vek, pohlavi
nebo zajmy. Tato kapitola analyzuje socialni sité¢ podle struktury uzivatelii, konkrétné podle
véku a pohlavi. Tato analyza bude provedena na nejrozsifenéjSich socialnich sitich a to
konkrétn¢ na Facebooku, Instagramu, Twitteru, LinkedIn a Youtube. Struktura uzivatelii
Facebooku a Instagramu je uvedena pro Ceskou republiku. Pro ostatni socialni sit nebylo
mozné data pro Ceskou republiku dohledat, proto jsou tyto statistiky uvedeny pouze

celosvétove. Lze vSak predpokladat, ze struktura uzivateli bude obdobna.

7.1 Facebook

Struktura uzivatelti Facebooku z hlediska veéku a pohlavi je zobrazena k ¢ervenci roku 2021
na vech uzivatelich v Ceské republice. K tomuto datu bylo na Facebooku zaregistrovanych
6, 5 milionu ¢eskych uzivatelti od 13 let. (Czechia:Facebook users by age and gender 2021,
© 2021)

Tabulka 1 Struktura uzivateli Facebooku v CR podle véku a pohlavi K cervenci
2021 (viastni zpracovani dle dat ,, Czechia: Facebook users by age and gender 2021 ©

2021)

Vik Zeny |Muzi |Celkem

13-17 2,8% 2,3% 5,1%
18-24 9,7% 9,6% 19,3%
25-34 125%| 13,1% 25,6%
35-44 10,9%| 10,0% 20,9%
45-54 8,2% 6,9% 15,1%
55-64 4,5% 3,2% 7,7%
65+ 3,5% 2,8% 6,3%
Celkem 521%/| 47,9% 100,0%

Facebook v Ceské republice vyuZivaji vice zeny nez muzi. Rozdil mezi vyuZivanim muzi a
7en neni v tomto ptipadé vyrazny. Zeny tvoii 52,1 % uZivateli a muzi 47,9 %. Zeny tvoii
vyssi podil ve vSech vékovych skupinach kromé skupiny 25-34 let, kde prevazuji muzi.

Velké rozdily jsou vSak ve vyuzivani Facebooku podle véku. Nejrozsifenéjsi vékovou

skupinou na Facebooku v Ceské republice je skupina 25-34 let, jejiz podil je 25, 6 %. V této

vekové skupiné€ je vyssi podil muzi nez zen, ovSem s rozdilem jen 0,6 %. Muzl je v této
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vékové skuping 13, 1 % a Zen 12, 5 %. Velmi rozsifenou skupinou na Facebooku v Ceské
republice jsou lidé ve vékové skupiné 35-44 let, jejiz podil je 20, 9 %. Dale nasleduje vékova
skupina 18-24 s podilem 19, 3 %. Uzivatell ve v€kové skuping 45-54 let je také vyznamny
podil a to podil 15, 1 %.

Naopak nejmén¢ uzivatelil je ve veékové skupiné 13-17 let, kterd tvoti pouze 5,1 % uzivatelq.
V této vékové skupin€ je mensi podil muzl, ktery je 2,3 % z celkového poctu uzivateli

Facebooku v Ceské republice.

m13-17 =18-24 m25-34 m35-44 wmA45-54 m55-64 mG5+

Obrdzek 1 Struktura uzivatelii Facebooku v CR podle véku k cervenci 2021 (viastni
zpracovani dle dat Czechia:Facebook users by age and gender 2021, © 2021)

Obrdzek 1 ukazuje strukturu uzivateli Facebooku v CR podle véku. V tomto grafu lze
pozorovat velké rozdily v poctu uzivateli ve vékovych skupinach 13-17 a 25-34. Naopak

rozdily mezi vékovymi skupinami 18-24 let, 25-34 let a 35-44 let nejsou nijak vyznamné.

7.2 Instagram

Data ke struktuie uzivatelli na Instagramu podle véku a pohlavi jsou uvedeny k ¢ervenci
roku 2021 na viech uZivatelich v Ceské republice. Pocet uzivateld Instagramu v Ceské
republice byl k tomuto datu téméf 3 miliony uzivatelt starSich 13 let. (Czechia: Instagram
users by age and gender, © 2021)
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Tabulka 2 Struktura uzivateli Instagramu v CR podle véku a pohlavi K cervenci 2021
(viastni zpracovani dle dat Czechia: Instagram users by age and gender, © 2021)

Vék Zeny |Muzi |Celkem
13-17 44%| 3,7%| 8,1%
18-24 15,8% | 15,1% | 30,9%
25-34 16,1% | 14,8%| 30,9%
35-44 9,4%| 7,1%| 16,5%
45-54 54%| 3,4%| 8,8%
55-64 1,7%| 1,0%| 2,7%
65+ 1,2%| 0,9%| 2,1%
Celkem  |54,0% | 46,0% | 100,0%

I Instagram vyuzivaji vice Zeny nez muzi. Rozdil mezi vyuzivanim muzi a Zen opé€t neni
nijak vyznamny, ale je vyS§i nez tomu bylo u Facebooku. Zeny tvoti 54 % uZzivatelll a muZi

46 % uzivatelll. Zeny na Instagramu tvofi vétSinu ve vSech v€kovych skupinach.

Nejrozsifendjsimi vékovymi skupinami na Instagramu v Ceské republice jsou vékové
skupiny 18-24 let a 25-34 let, které maji stejny podil uzivateld a to podil 30, 9 %. Tyto
veékove skupiny dohromady tvoii naprostou vétSinu vSech uzivateld Instagramu a to celych
61,8 % uzivateli. Dal$i nejrozsifenéjsi vékovou skupinou na Instagramu je v€kova skupina
35-44 let, ktera tvoti 16,5 % uzivatelt. Na Instagramu je celkové nejvyssi pocet zen ve véku
25-34 let, kterych je 16,1 % uzivatelt, tedy jen o 0,6 % méné nez je celkem uzivateld ve
vékové skuping 35-44 let. Z téchto dat lze vyvodit, ze vek uzivateld Instagramu je primérné
nizsi nez vek uzivatelit Facebooku.

Nejméng uzivatell je ve v€kové skupiné 65+, kteti tvoii pouze 2,1 % uzivateld. Muzi v této

cvwvr
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0.2%

0.3%

3.1%

m13-17 ®m18-24 m25-34 m35-44 m45-54 m55-64 m65+

Obrdzek 2 Struktura uZivateli Instagramu v CR podle véku K cervenci 2021 (viastni
zpracovani dle dat Czechia: Instagram users by age and gender, © 2021)

Obrazek 2 znazorfiuje strukturu uzivateld Instagramu v Ceské republice podle véku. Opét
1ze vidét velké rozdily mezi poctem uzivateli v riiznych vékovych skupindch, napt. velky
rozdil mezi vékovou skupinou 18-24 let a vékovou skupinou 65+. Pfi porovnéni

s Facebookem lze také pozorovat, ze Instagram vyuzivaji vice mladsi vékové skupiny.

Pti porovnani podilu muzl a zZen na Facebooku a na Instagramu je mozné rozeznat mensi
rozdily. Rozdil mezi vyuzivanim Instagramu zenskymi a muZzskymi uzivateli je na

Instagramu o néco vyssi nez na Facebooku.

7.3 Twitter

Twitter patii mezi méné oblibené socidlni sité. V kvétnu roku 2021 mél 880 000 uzivatelt
v Ceské republice. (Forecast of the number of Twitter users in Czechia from 2017-2025, ©
2021) Struktura uzivateli na Twitteru je uvedena podle véku a pohlavi na vSech
celosvétovych uZivatelich starSich 13 let. Data k analyze v€ku jsou zobrazeny ke kvétnu

2021 a data k analyze pohlavi k fijnu 2021.

Tabulka 3 Struktura uzivatelit Twitteru celosvétove podle véku ke kvétnu 2021 (viastni
zpracovani dle dat Global Twitter user age distribution 2021, © 2021)

Vék %

13-17 6,6%
18-24 [17,1%
25-34  138,5%
35-49 120,7%
50+ 17,1%
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Nejrozsitengjsi veékovou skupinou na Twitteru je vékova skupina 25-34 let, ktera tvofti 38, 5
% celkového poctu uzivateld. Druhou nejrozsifené;si skupinou je vékova skupina 35-49
let, s podilem 20,7 % uzivatelli. Roz§ifenymi skupinami jsou také vékova skupina 50+ a 18-

24 let, které¢ maji stejny podil uzivatelt a to podil 17,1 %..

m13-17 =18-24 m25-34 m35-49 m50+

Obrazek 3 Struktura uzivatelit Twitteru celosvetove podle veku ke kvetnu 2021 (viastni
zpracovani dle dat Global Twitter user age distribution 2021, © 2021)

Obrazek 3 zobrazuje strukturu uZzivateli Twitteru celosvétové podle véku. V grafu si lze
vSimnou vysokého podilu uzivateli ve vékové skuping 25-34 let. Pomérné vysoky podil maji
i uzivatelé 50+, ktefi na Facebooku i Instagramu tak vysoky podil nemaji. Z dat Ize vyvodit,

ze vék uzivateld Twitteru je v priiméru vyssi nez vek uzivatelti Facebooku a Instagram.

Tabulka 4 Struktura uzivatelii Twitteru celosvetove podle pohlavi (viastni zpracovani dle
dat Global Twitter user distribution by gender 2021, © 2021)

Pohlavi | %
Zena 29,6%
Muz 70,4%

Na Twitteru vyznamné pfevazuji muzi nad Zenami. Muzi je na Twitteru 70,4 % a Zen je
pouze 29,6 %. Zen je tedy témé&f o 41 % méné nez muzi. Rozdil je oproti Facebooku a

Instagramu velmi vyrazny. Muzi tvoii témét 3/4 vSech uzivatela Twitteru.
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7.4 LinkedIn

LinkedIn mél ke kvétnu roku 2021 v Ceské republice 1,86 miliond uZivateltl. (Forecast of
number of LinkedIn users in Czechia from 2017 to 2025, © 2021) Z vybranych socialnich

siti je druhou nejméné vyuzivanou socialni siti v Ceské republice.

Struktura uzivateli LinkedIn podle véku a pohlavi je zobrazena k fijnu 2021 na vsech

celosvétovych uzivatelich starSich 18 let.

Tabulka 5 Struktura uzivatelii LinkedIn celosvétove podle veku K rijnu 2021 (viastni
zpracovani dle Global LinkedIn user age distribution 2021, © 2021)

Vék %

18-24 20,3%
25-34 59,2%
35-54 17,6%
55+ 2,9%

Vice nez polovina vSech uzivateld LinkedIn jsou uzivatelé ve vékovém rozmezi 25-34 let.
Konkrétné je na LinkedIn 59, 2 % lidi v této vékové skuping. Na LinkedIn je velmi rozsifena
také vékova skupina 18-24 let, jejiz podil je 20, 3 % uzivateld. Dale nésleduje skupina 35-
54 let, kterou tvoii 17, 6 % uzivatelt. Lidé starSi 55 let se na LinkedIn objevuji jen zfidka,

jejich podil je pouze 2, 9 % uzivatelq.

2,9%

59,2%

m18-24 m25-34 m35-54 m55+

Obrazek 4 Struktura uzivatelii LinkedIn celosvétové podle veku K rijnu 2021 (viastni
zpracovani dle dat Global LinkedIn user age distribution 2021,© 2021)
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Obrazek 4 zobrazuje strukturu uzivatelli LinkedIn celosvétoveé podle veéku. V tomto grafu
muzeme sledovat, Ze naprostou vétSinu uzivateli LinkedIn tvofi lidé ve véku 25-34 let.

Naopak skupina 55+ je na LinkedIn opravdu malo zastoupena.

Tabulka 6 Struktura uzivatelii LinkedIn celosvétové podle pohlavi K Fijnu 2021 (viastni
zpracovani dle dat Global LinkedIn user distribution by gender 2021, © 2021)

Pohlavi %
Zena 43,4%
Muz 56,6%

LinkedIn vyuzivaji vice muzi nez zeny. Muzi tvoii 56, 6 % uzivateld a Zeny pouze 43, 4 %.
Rozdily mezi pohlavimi jsou vys$si nez u Facebooku a Instagramu, ale rozdil mezi pohlavimi
u Twitteru zdaleka nepifesahuji. Rozdil mezi pohlavimi pfevySuje 10 %, konkrétné je rozdil

13, 2 %.

7.5 Youtube

Socialni sit’ Youtube je v Ceské republice velmi oblibena. V kvétnu roku 2021 méla 6, 44
miliond uzivatel v Ceské republice. (Forecast of the number of Youtube users in Czechia
from 2017 to 2025, © 2021) Struktura uzivatelti Youtube je zobrazena podle véku a pohlavi

na vSech celosvétovych uzivatelich starSich 13 let k lednu roku 2022.

Tabulka 7 Struktura uzivlinkedatelii Youtube celosvétoveé podle véku a pohlavi K lednu
2022 (viastni zpracovani dle dat Global YouTube user age & gender distribution 2022, ©

2022)

Vék Zeny Muzi Celkem
13-17 8,4% 9,9% 18,3%
18-24 6,0% 8,5% 14,5%
25-34 8,6% 11,6% 20,2%
35-44 7,5% 9,0% 16,5%
45-54 5,7% 6,2% 11,9%
55-64 4,5% 4,4% 8,9%
65+ 5,4% 4,3% 9,7%
Celkem 46,1% 53,9% 100,0%

Youtube vyuziva vice muzi nez Zen. Rozdil mezi podilem muzd a Zen je velmi podobny
rozdilu mezi podilem muzil a Zen na Instagramu a to rozdil témé&f 7 %. Na Youtube je vSak

oproti Instagramu vyssi podil pravé muzi. Muzu je na Youtube 53, 9 % a zen 46, 1 %. Muzi
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tvoii vyssi podil v témér vSech vékovych skupindch kromé vyssSich vékovych skupin a to

konkrétné skupiny 55-64 let a skupiny 65+ let.

VéEk uzivatell Youtube je velmi riznorody. Nejrozsitenéjsi vékovou skupinou na Youtube
je skupina 25-34 let, jejiz podil je 20, 2 % uzivateld. V této vékové skupiné je vyssi podil
muzil nez Zen a to o 3 %. Muzl je v této vékové skupin€ 11, 6 % a zen 8, 6 %. Druhou
nejpocetnéjsi vékovou skupinou je skupina 13-17 let, ktera tvoii 18, 3 % uzivatelii Youtube.

O néco méné uzivatelll Youtube, konkrétné 16, 5 % je ve vékové skupiné 35-44 let.

Naopak nejméné uzivatelli Youtube je ve vékove skupin€ 55-64 let, a to 8,9 % uZivateld.
Nejmensi skupina uzivatelti Youtube jsou muzi ve vékové skupiné 65+, kterych je pouze 4,

3 %.

m13-17 =18-24 m25-34 m35-44 m45-54 m55-64 mE5+

Obrazek 5 Struktura uzZivatelii Youtube celosvétove podle véku K lednu 2022 (viastni
zpracovani dle dat Global YouTube user age & gender distribution 2022, © 2022)

Obrazek 5 zobrazuje strukturu uzivatelli Youtube celosvétové podle vE€ku. Oproti ostatnim
socialnim sitim nejsou rozdily mezi v€kovymi skupinami nijak vyznamné. Jak jiz bylo
zminéno, vék uzivatelti Youtube je velmi riznorody, to 1ze vidét také v tomto grafu. V grafu
je mozné pozorovat vysoky podil uzivatelt jak ve skupiné 13-17 let, ale také ve skupiné 25-
34 let a 35-44 let.
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8 PREDSTAVENI FIRMY

Projekt ,,Budovani znacky zaméstnavatele na sociadlnich sitich® je zaméfen na spolecnost
ZALESI a. s., a to na viechny zavody spole¢nosti véetné zavodu ZALESI agro a. s., ktery
pusobi jako samostatnd spolecnost. V této ¢asti budou piedstaveny zavody spolecnosti,
hodnoty, vize a cile spole¢nosti, struktura zaméstnanct a cilova skupina, na kterou se chce

spolec¢nost na socialnich sitich zaméfit.

ZALESI a. s. je soukromou spole&nosti se stoprocentni Gicasti ¢eského kapitalu. V rtiznych
podobach piisobi na Ceském 1 evropském trhu jiz od roku 1953. Diverzifikuje své
podnikatelské aktivity do nékolika vyrobnich oborid a sluzeb, coZz napomahd zvysit

ekonomickou stabilitu spoleénosti. (O spole¢nosti ZALESI, © 2017)

8.1 Zavody spolecnosti

Spole¢nost je na zavody rozdélena podle obort a poskytovanych sluzeb na zadvody Kovo,
Obaly, Plasty, Hotel Pohoda, Obchod, Agro a Robotics. Zavody spole¢nosti se nachazi
prevazné v Luhacovicich, ale také v Pozlovicich a Biskupicich. (interni dokument ,,Pfirucka

zaméstnance*)

Zavod Kovo se zabyva strojirenskou vyrobou, a to konkrétn€ vyrobou strojnich sou¢asti na
konvenénich a CNC strojich, vyrobou hlinikovych rotacnich strojnich soucasti a vyrobou
hlinikovych strojnich soucasti pfevazné frézovanim. Zavod Obaly se zabyva vyrobou
laminatovych tub pro kosmeticky, farmaceuticky a potravinaisky primysl a také
zpracovanim grafického navrhu tub a potiski laminatovych folii a etiket. Prioritou zavodu
Plasty je vyroba plastovych dilti technologii vstiikovanim. Obchodni zavod spole¢nosti je
autorizovanym prodejcem traktord znacky Zetor, Valtra a Kubota. Dale prodava stroje a
zafizeni na zpracovani pudy a sklizen pice a také zametacich stroji a univerzalnich nosict.
Zavod Robotics je nejnoveéjsim zavodem, ktery vznikl v roce 2017. V tomto zavod¢ tvori
jeho zaméstnanci navrhy a programuji fidici, kamerové a robotické systémy. Vyrabi
automatické a poloautomatické vyrobni linky, kontrolni, montaZni, svafovaci a lisovaci
piipravky, robotickd pracovisté a testovaci stroje a zafizeni. (interni dokument ,,Ptirucka

zamgéstnance*)

Poslednim zédvodem je zdvod Agro, ktery od roku 2015 ptlisobi jako samostatna spolecnost

ZALESI agro, a.s. Jeho hlavni ¢innosti je rostlinna a Zivo€isna vyroba, oprava a udrzovani
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zemédelskych strojii a prodej zemédelskych a zahradkarskych potieb. (interni dokument

,Prirucka zaméstnance*)

8.2 Hodnoty, vize a cile spole¢nosti

Vizi spolecnosti je vytvofit z firmy efektivné fungujici organismus otevieny zméndm,
schopny obstat v naro¢ném zakaznickém a konkuren¢nim, domacim i zahrani¢nim prostredi.
Trvalym cilem spole¢nosti je naplitovat firemni motto: ZALESI — ,,Partner jistoty — jistota

partnerstvi“ (interni dokument ,,Pfirucka zaméstnance)

Zakladnimi cili spolecnosti jsou spokojeni zdkaznici a zaméstnanci. Spole¢nost klade také
velky duraz na kvalitu vyrobku a zlepSovani pracovnich procest s cilem odstranit veskeré

chyby procest. (interni dokument ,,Politika spole¢nosti®)

Spole¢nost se také zavazala chranit zivotni prostiedi, plnit pravni a jiné pozadavky v oblasti
péce o zivotni prostiedi a zvySovat environmentalni vykonost firmy. Veskeré ¢innosti ve
spole¢nosti jsou proto zamétreny na omezeni znecistovani ovzdusi a vodniho hospodaistvi,
sniZovani spotieby vstupnich surovin a energetické narocnosti, minimalizace odpadi,
prevence rizik a zlepSovani pracovniho prostiedi ve firmé¢ a zivotniho prostfedi v okoli
firmy. Spole¢nost zohledfiuje lokalitu spolecnosti v lazenské oblasti a dba na dodrzovani
norem hluku a bezpecnostnich a protipozarnich ptfedpisi. (interni dokument ,,Politika

spolec¢nosti 2018%)

Spole¢nost Zalesi a.s. chce byt vnimana jako stabilni, profesiondlné¢ sebevédomd a
zodpovédné fizend firma s otevienym myslenim a silnou prozakaznickou orientaci. Pro
zaméstnance a potenciadlni zaméstnance chce byt vnimana jako stabilni spole¢nost
s rodinnou atmosférou, jistotou vydélku a kvalitnim firemnim prostfedim. (interni dokument

»Budovani firemni kultury*)

8.3 Struktura zaméstnancu

Struktura zaméstnanctli ve spolecnosti Zalesi a.s. byla zjiStovana z hlediska zavodu, pohlavi,
vékového priméru, délnickych ¢i THP pozic a trvalého pobytu. Celé kapitola je zpracovana
na zaklad¢ interniho dokumentu ,,Personalni zprava“

V tabulce ¢islo 8 je zobrazena struktura zaméstnanct v 7 zavodech spolecnosti, kantyné a

spravnim utvaru. Struktura spolecnosti je uvedena k 31. 12 2021, z hlediska zavodd,

pohlavi, pracovniho umisténi a vékového primeéru.
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Tabulka 8 Struktura zaméstnancii ve spolecnosti Zalesi, a.s. podle véku, pohlavi a druhu
pracovni pozice (vlastni zpracovani dle interniho dokumentu ,, Persondlni zprava )

Pocet Z toho Z toho

zaméstnancu vékovy
Zavod 31.12. 2021 Délnici THP Muzi Zeny pramér
KOVO 121 93 28 83 38 46,8
OBALY 86 66 20 50 36 44,9
PLASTY 159 121 38 95 64 42,3
HOTEL 58 51 7 17 41 44,9
OBCHODNI
ZAVOD 28 21 7 23 5 49,6
ROBOTICS 20 0 20 19 1 37,3
AGRO 26 22 4 20 6 43,7
Kantyna 1 1 0 0 1 56
Spravni ttvar 21 6 15 8 13 55,2
CELKEM 520 381 139 315 205 44,42

K 31. 12. 2021 méla spolecnost 520 zaméstnancli. Nejvice zaméstnancli spolecnosti je
zaméstnano v zavodu Plasty, kde je celkem 159 zaméstnanc. Druhym nejpocetnéjSim
zavodem je zavod Kovo, ve kterém je zaméstnano 121 zaméstnancti. Nejméne zaméestnancti
se nachazi v Kantyné, kterd ma pouze jednoho zaméstnance. Mezi zavody spolecnosti mé

nejmensi pocet pracovnikil zavod Robotics, ktery mé pouze 20 zaméstnancti.

Celkovy vékovy pramér ve spoleénosti je relativné vysoky, a ¢ini 44,42 let. Nejnizsi vékovy
pramér maji zaméstnanci v zavodé ROBOTICS, kde primér ¢ini 37,3 let. Naopak nejvyssi
vékovy primér méa Kantyna, kde je vékovy primér 56 let. Kantyna ma ovSem jen jednoho
zaméstnance, a proto je primérnd hodnota nerelevantni. Druhy nejvys$si v€kovy primér maji

zamestnanci Spravniho utvaru, kde je primeér 55, 2 let s 21 zamé&stnanci.

Z hlediska umisténi pracovnikli je ve spole¢nosti zaméstnano 381 délnikd a 139 THP.
Nejvyssi pomér d€lnikt je kromé kantyny, kde je pouze 1 pracovnik, v zavodé Hotel Pohoda,
kde je zamé&stnano 51 délnikti a 7 THP. Naopak v zavodé Robotics jsou zaméstnani pouze

THP, kterych je v tomto zavod¢ 20. (interni dokument ,,Personalni zprava“)

Z hlediska pohlavi ptevazuji v celé spolecnosti muzi. Muzii je ve spolecnosti 315 a Zen 205.
Nejvyssi pocet Zen je umisténo v zavode Plasty, kde je celkem 64 zaméstnanych zen. OvSem
nejvyssi pomér zen na celkovém poctu zaméstnancii je kromé kantyny, kde je pouze jedna
zaméstnankyné, také v Hotelu Pohoda a déle pak ve spravnim tutvaru. (interni dokument

,Persondlni zprava®)
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V Tabulce 9 lIze sledovat strukturu zaméstnancti z hlediska trvalého pobytu vSech
zaméstnancu spole¢nosti. Data jsou uvedena také ke dni 31. 12. 2021.

Tabulka 9 Struktura zaméstnancii ve spolecnosti Zalesi dle mista trvalého pobytu (viastni
zpracovani dle interniho dokumentu ,, Personalni zprava )

Mésto Okres Pocet %
Luhacovice Zlin 133 26,8
Pozlovice

Podhradi Zlin 35 7,1
Uhersky Brod Uherské hradisté 30 6,0
Slavi¢in Zlin 28 5,6
Biskupice Zlin 22 4.4
Ludkovice Zlin 20 4,0
Retéchov Zlin 14 2,8
Petruvka Zlin 12 2,4
Ujezdec, TeéSov Uherské hradisté 12 2,4
Bojkovice Uherské hradisté 11 2,2
Polichno Zlin 10 2,0
Zlin Zlin 10 2,0
Kladna Zilin Zlin 10 2,0
Sehradice Zlin 9 1,8
Ujezd Zlin 6 1,2
Snina (Slovensko) | Snina (Slovensko) 6 1,2
Stitna nad V1afi Zlin 6 1,2
Provodov Zlin 5 1,0
Nivnice Uherské hradisté 4 0,8
Ostatni 113 22,8

VétSina zaméstnancli spolec¢nosti Zalesi ma trvalé bydlisté ve Zlinském kraji, konkrétnéji v
okrese Zlin a Uherské¢ Hradist€. Nejvice zaméstnanci ma trvalé bydlist¢ piimo
v Luhacovicich, kde ma také spolecnost sidlo. Z Luhacovic je celkem 133 zaméstnancii
spolecnosti, tedy 26, 8 % zaméstnancl. Zamé&stnanci Casto pobyvaji také v Pozlovicich,
Uherském Brodé¢, Slavi¢ing, Biskupicich, Ludkovicich a Retéchovicich. Mimo zaméstnanct

z Ceské republiky spole¢nost zaméstnava také pracovniky ze Slovenska a Ukrajiny.

Tabulka 10 zobrazuje miru fluktuace v celé spolecnosti vcetné divize Agro, kterd plsobi

jako samostatnd spolec¢nost.
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Tabulka 10 Rocni mira fluktuace mezi lety 2011-2021 (viastni zpracovani dle dat interniho
dokumentu ,, Personalni zprava )

Mira
Rok fluktuace v %
2011 22,70
2012 11,90
2013 20, 3
2014 23
2015 17,60
2016 18,20
2017 17,60
2018 25,70
2019 19,40
2020 17,60
2021 15, 8

Primérna mira fluktuace mezi lety 2011-2021 je 17,6 % ro¢né. Mira fluktuace stoupla pies
20 % ctytikrat, a to v letech 2011, 2013, 2014 a 2018. Od roku 2018 vsak mira fluktuace
pouze klesa a vroce 2021 byla 15,8 %. V tomto roce byla nejvys$si mira odchodu
zaznamenana v zavodu Agro, a to 38, 5 %. Naopak nejmensi mira fluktuace byla v zavodé
obaly, kde odeSlo pouze 5 zaméstnanci z 86 a mira fluktuace tak Cinila 5,8 %. V celé

spole€nosti v roce 2021 odeslo 82 zaméstnanct z jiZz dfive zminénych 520.

Za posledni ctvrtleti roku 2021 ze spolecnosti odeslo celkem 18 pracovnikl. Pouze jeden
Z nich pracoval ve spolecnosti méné¢ nez 3 mésice, jeden ve spolecnosti pracoval 4-6 mésicii
a 1 ve spolecnosti pracoval 7-12 mésict. Nejvice odeslo téch pracovniki, ktefi ve spolecnosti
pracuji 1-4 roky, a to celkem 8. Ve 4. ¢tvrtleti roku 2021 odeslo také 7 pracovnik, ktefi ve

spolecnosti pracovali 5 a vice let.

8.3.1 Cilova skupina

Z divodu dosavadni struktury zaméstnancti chce spole¢nost cilit na potencialni zaméstnance
ve stiednim véku, konkrétné na pracovniky mezi 30-50 lety , kteti maji zajem o dé€lnické
pozice v okruhu 20 km kolem Luhacovic a o technické pozice v okruhu 50 km okolo

Luhacovic. (interni dokument ,,Pilot®)

Z rozhovoru s personalnim feditelem spole¢nosti Zalesi a.s. vyplynulo, Ze se cilova skupina
odviji také od dlouhodobé¢ nesehnatelnych pozic a pozic momentalné¢ neobsazenych.

Spolegnost ZALESI a.s. ma ke dni 20. 1. 2022 neobsazené pozice uvedené v tabulce 11.
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Tabulka 11 Dlouhodobé neobsazené pozice (vlastni zpracovani dle interniho dokumentu
., Aktuadlni volnad pracovni mista ve firme ZALESI a.s. ke dni 20. 1. 2022)

Zavod Pracovni misto PoZadavek na pracovni misto
KOVO OBSLUHA CNC vyuceni, dvousménny provoz
KOVO VYDEJ OBEDU, UKLIZECKA | zkraceny Givazek 6 hodin denng
KOVO OBSLUHA CNC SOUSTRUHU | vyuceni, nepietrzity provoz
OBALY BALICKA vyuceni, tfisménny provoz
SS technického sméru, tiisménny
OBALY SERIZOVAC nebo nepfetrzity provoz
PLASTY |PLASTIKAR/KA nepietrzity provoz
PLASTY  |SERIZOVAC nepietrzity provoz
VS se zamé&fenim na pramyslové
PLASTY |PRUMYSLOVY INZENYR inzenyrstvi
REFERENT/KA PRODEJE —
LOGISTIKA/ZAKAZNICKY SS nebo VS obchodniho sméru,
PLASTY SERVIS aktivni znalost AJ
PLASTY OBSLUHA CNC dvousménny provoz
HOTEL POKOJSKA vyuceni, samostatnost, spolehlivost
fyzicka zdatnost, vztah k zeméd¢lstvi,
AGRO PRACOVNIK ZV RP sk. T
ROBOTICS | KONSTRUKTER SS/VS strojirenského zaméfeni
o SS/VS technického sméru, praxe
ROBOTICS |OBCHODNI ZASTUPCE V oboru, AJ slovem i pismem
) y SS/VS technického sméru, praxe
ROBOTICS |PROJEKTOVY MANAZER v oboru
SS/VS technického sméru, praxe
ROBOTICS | MECHANIK v oboru 5 let
ROBOTICS ’ SS/VS technického sméru, znalost
PROGRAMATOR programovani PLC a HMI systémi

Nejvice neobsazenych pracovnich pozic je v zdvodech Plasty a Robotics. Jedna se shodou
pozice jsou prevazné délnické pozice s technickym zamétenim. Jedna se predevsim o pozice,
které vyzaduji vyuceni nebo stiedoSkolské vzdé€lani. (interni dokument ,,Aktudlni volna

pracovni mista ve firmé Zalesi a.s. ke dni 20. 1. 2022)

Vyjimkou jsou pozice ze zavodu Robotics, primyslovy inzenyr a referent prodeje ze zavodu

Plasty. Pozadavky na tyto pozice jsou pomérné vyssi, a vyzaduje se stiedoSkolské nebo
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vysokoskolské vzdelani a také praxe v oboru. (interni dokument ,,Aktudlni volna pracovni

mista ve firmé Zalesi a.s. ke dni 20. 1. 2022%)
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9 PERSONALNI MARKETING A BUDOVANI ZNACKY
ZAMESTNAVATELE VE SPOLECNOSTI

Tato kapitola pojednava o propagaci zaméstnavatele a budovani znacky zaméstnavatele ve
spolecnosti Zalesi a.s. Zabyva se predevSim tim, jak ve spoleCnosti funguje nabor
zameéstnanc, jak spolecnost pecuje o zaméstnance a také o sponzoringu ve spolecnosti. Pti
spravném fungovani téchto 3 bodi muze spolecnost zvysit nebo udrzet pozitivni pohled
zaméstnanci  spoleCnosti a Sirokého okoli na spolecnost jako zaméstnavatel.
U zaméstnancii se tim muze zvysit angazovanost ke spolecnosti a Siroké okoli mtize zvysit
svij zajem o zaméstnani ve spoleCnosti. JelikoZ ma spolecnost Zalesi a.s. nedostatek
zaméstnancl, mohl by vyssi zajem Sirokého okoli a udrzeni soucasnych zaméstnancti velmi

napomoci fungovani ve spolecnosti.

Tato kapitola byla zpracovdna na zdklad¢é rozhovoru s persondlnim feditelem, interniho
dokumentu ,,pilot®, interniho dokumentu ,,Pravidla pro vybér a piijimani zaméstnanct®,
interniho dokumentu ,,Adaptacni proces* a dal$ich internich dokumentt, které jsou zminéné

Vv jednotlivych podkapitoléach.

9.1 Nabor zaméstnancu

Nébor zaméstnancli ve spolecnosti Zalesi a.S. funguje velmi podobné, jako je tomu u
ostatnich spole¢nosti v okoli. Hlavnimi body naboru zaméstnanci ve spoleCnosti je
vyhledavani zaméstnanct, samotny vybér zaméstnanct a adaptace zamé&stnanct, kterymi se
tato kapitola zabyva. Z naboru zaméstnancii jsou zminény tyto body pfedev$im z toho

divodu, ze nejvice pusobi na budovani znacky zaméstnavatele

9.1.1 Vyhleddvani zaméstnancu

Spole¢nost Zalesi a.s. zvetejiiuje svoje pracovni inzeraty na pracovnich portalech, jako je
Jobs.cz, prace.cz a dalSich, které spadaji pod spolecnost LMC. Inzeraty zvefejiiuje také
Vv regionalnim tisku, televizi, rozhlasu, na billboardech a na titadu prace ve Zlin¢ a Uherském
Hradisti. Inzeraty se objevuji také na nasténkach v obvodech spole¢nosti, vV inzertnich
sluzbach v Luhacovicich a okoli, na webu spolecnosti Zalesi a.s. a na Facebooku. (interni
dokument ,,pilot) Inzeraty na Facebooku jsou dale popsany v kapitole 10.1 Analyza

vyuzivani socialnich siti ve spolecnosti Zalesi a.s.

Inzeraty na webu spolecnosti jsou poskladany podle zavodu spolecnosti. Témét vSechny

inzeraty na webu obsahuji pouze informace o naplni prace poptavané pozice a pozadavky na
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uchazece. Inzeraty pro zavod Robotics se od ostatnich odlisuji. Obsahuji informace o
pozadavcich na uchazeCe a také to, co spole¢nost zaméstnancim nabizi. Pouze jeden
Z inzeratl na pracovni pozici v zavodu Robotics obsahuje také informace o hlavni naplni
prace, které obsahuji také vSechny inzeraty ostatnich zavodu. Az na konci vSech inzerati na
webu jsou také informace o tom, co spole¢nost nabizi vS§em pracovnikiim a kontakt, na ktery

se maji lidé v ptipad¢ z4jmu ozvat.

Na pracovnich portalech ma spole¢nost Zalesi a.s. zvefejnéné jen nékteré poptavané pozice.
Inzeraty na pracovnich portalech obvykle obsahuji nazev pozice, misto vykonu prace,
orientacni plat pro zaméstnance na pracovni misto, informace o spole¢nosti, hlavni napli
prace na dané pracovni misto, pozadavky na pracovni misto, informace o tom, co spole¢nost
zaméstnanci na pracovnim misté nabizi a kontakt, na ktery se maji lidé v pfipadé¢ zajmu

ozvat.

Pro vyhledavani novych zaméstnancti vyuziva také doporuceni zaméstnance. V piipadé,
kdyz jakykoli zaméstnaneCc doporuci na pracovni misto nedostatkové profese uchazece
Z okruhu svych znamych, sousedii, rodiny, byvalych spolupracovniki apod. a uchaze¢ bude
vyhovovat pozadavkliim na pracovni misto a je pfijat do pracovniho poméru, néalezi mu
odména 10 000 K¢, kterd je splatnda po odpracovani 3-mési¢ni zkusebni doby. (interni

dokument ,,Pravidla pro vybér a pfijimani zaméstnancti*‘)

Pro podporu naboru spolecnost vyuziva také naborového piispévku pro délnické profese
Zalesi agro a.s. a pro d€lnické profese se sménnym nebo nepfetrzitym provozem i V jinych
divizich spole¢nosti. Novym pracovnikiim je vyplacen piispévek ve vysi 10 000 K& pfi
uzavieni pracovni smlouvy v délce minimaln¢ 1 rok. V ptipad¢ akutniho nedostatku jinych
profesi se muze jednat i o jiné profese. (interni dokument ,,Pravidla pro vybér a piijimani

zaméstnanci*)

Na zéklad¢ dlouhodobych podnikatelskych zaméri, spolecnost zajistuje pracovniky také
vychovou vlastnich zaméstnanci pomoci sponzorovani studentli a vyucenctu. Dale
spolupracuje se stfednimi a vysokymi Skolami, zajiStuje rekvalifikaci stdvajicich
zaméstnancl a zajiStuje si pracovniky ze studentské praxe. (interni dokument ,,Pravidla pro

vybeér a pfijimani zamestnancl*)
9.1.2 Vybérové rizeni

Vybérové tizeni ve spoleCnosti Zalesi a.s. se vypisuje v ptipad¢ vyhleddvani pracovnikt

THP a klicovych délnickych profesi. Vybérové fizeni se rozdéluje na 2 kola. V prvnim kole
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vybérového fizeni je kandidatim zaslan dotaznik, ktery je poté vyhodnocen vybérovou
komisi. Vybérova komise ma celkem 4 ¢leny, kterymi jsou feditel zavodu, generalni feditel,
personalni feditel a zapisovatel. Po vyhodnoceni vybérovou komisi zlistane omezeny pocet
kandidatt, ktefi jsou pisemné pozvani do druhého kola. (interni dokument ,,Pravidla pro
vybér a pfijimani zaméstnanci®)

Druhé kolo vybérového fizeni probihd formou pohovoru. I druhé kolo vybérového fizeni
vyhodnocuje vybérova komise a podle dulezitosti pracovniho mista také externi psycholog.
Uchazec¢i jsou hodnoceni na zékladé¢ psychologického posouzeni, osobnostniho a
vykonového potencidlu na danou pracovni pozici. Po provedeném pohovoru se uspotrada
potadi dle zadanych kritérii a kandidatovi na prvnim misté je do 3 dnii ozndmeno, Ze se
vybérova komise rozhodla ho na dané misto ptijmout. (interni dokument ,,Pravidla pro vybér

a pfijimani zaméstnancl*)
9.1.3 Adaptace zaméstnanci

Po pfijmuti pracovnika do spolecnosti Zalesi a.s. nasleduje adaptacni proces. Adaptacni
proces probiha v nékolika krocich, které popisuje interni dokument ,,Adaptacni proces®.
V tomto dokumentu je podrobné popsano, jaké jsou kroky adaptacniho procesu, kdo ma jaky
krok na starosti, do kdy musi byt proveden, pro koho je ur€en a jaké dokumenty jsou k nému

potieba.

Prvnim krokem adaptacniho procesu je predani dokumentu ,,Pfirucka zaméstnance* novému
zaméstnanci nejpozdéji do 3 pracovnich dnii pfed nastupem do spolecnosti, které ma na
starosti personalni oddéleni. V den nastupu do prace je se zaméstnancem provedena Givodni
instruktaZ a pfedan také dokument ,,Uvodni instruktaz®, kde jsou uvedeny jednotlivé kroky
adaptacniho procesu. Déle jsou mu poskytnuty informace o firmé&, pfedana pracovni smlouva

a ID karta. Tuto instruktaz ma také na starosti personalni ttvar.

Uvodni instruktaz provadi také pfimy nadiizeny. Tato dalsi instruktaZ probiha na rtiznych
pozicich jinak. V této fazi je zaméstnanec zaSkoleny na pracovni misto a je vyplnény
formulai ,,Uvodni instruktaz*, ktery zaméstnanec dostal v pfedchozim kroku na personalnim
oddéleni. Tato Gvodni instruktdZ i Skoleni BOZP a PO musi byt dokoncené v prvnich 5

dnech, kdy novy zaméstnanec nastoupi.

Néktefi zaméstnanci jsou dale sezndmeni s informacnim systémem DIMENZE a s planem
profesniho rastu svym ptimym nadfizenym. Tyden pied ukoncenim zkusebni doby jsou THP

svym piimym nadfizenym seznameni o tom, jak je nadfizeny spokojen s plnénim pozadavku
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na dané pracovni misto a V ptipadé¢ nedostatkli zaméstnance na pracovni pozici je se

ree
1

zaméstnancem vyplnén podklad ,,Plan vzdélavani® a zaméstnanec je poslan na doskoleni,

nebo je s nim pii velkych nedostatcich rozvazan pracovni pomeér.

KaZdoro¢né¢ probiha také hodnoceni vSech zaméstnanci jejich piimym nadiizenym.
Zameéstnanci jsou s hodnocenim sezndmeni a opét je v piipade nedostatkii vyplnén dodatek

,,Plan vzdélavani®.

9.2 Péce 0 zaméstnance

Velmi dilezitou soucasti persondlniho marketingu a také prostiedek, kterym mulzeme
budovat znacku zaméstnavatele, je pée o zaméstnance. Tato kapitola pojednava predevsim
0 odménovani a benefitech ve spolecnosti, o akcich pro zaméstnance a také o tom, ¢eho si

zaméstnanci na spolecnosti nejvice ceni.

9.2.1 Odménovani a zaméstnanecké benefity

Odménovani a zaméstnanecké benefity ve spole¢nosti Zalesi a. S. lze rozd¢€lit na mzdu a
zaméstnanecké benefity. V rozhovoru s personalnim feditelem spole¢nosti bylo zjisténo, Ze
ve spolecnosti je pravidelné sledovana vySe primérnych mezd ve Zlinském kraji a dale
srovnavana s vysi mezd ve spolecnosti ve spolupraci s firmou Trexima, kterd se zamétuje na
zpracovani mzdovych statistik. Podle téchto srovnani je vySe mezd ve firmé

konkurenceschopna v oborech jednotlivych divizi ve Zlinském kraji.

Primérnd mzda ve spolecnosti Zalesi v 1. ¢tvrtleti roku 2021 doséhla 32 072 K¢&. Trexima
uvadi, ze ve Zlinském kraji byl v tomto obdobi median mezd 29 867 K¢. Ve 2. étvrtleti se
mzda ve spole¢nosti zvySila na 33 355 K¢, ovSem median mezd se zvysil o néco vice na
32 408 K¢. Take ve 3. ctvrtleti se primé&rnd mzda lehce zvysila na 33 826 K¢, median mezd
ve Zlinském kraji se zvysil na 32 979 K¢. Ve 4. ctvrtleti se mzdy ve spolecnosti zvysily
mnohem vice a primérnd mzda na konci roku Cinila 37 353 K¢. Hodnoty medianu pro 4.

Ctvrtleti od spole¢nosti Trexima vSak doposud nejsou znamé.

Spolecnost Zalesi a.s. nabizi svym zaméstnanclim fadu benefiti. Podle vyzkumu Frantikové
(2021, s. 105- 106) vsak ve spolecnosti Zalesi a. S. velké mnozstvi pracovnikl nevi, jaké

benefity spolecnost poskytuje.

Benefity jsou ve spoleénosti podrobné popsany v internim dokumentu ,,Zaméstnanecké

vyhody ZALEST a.s. a ZALESI agro a.s.“. Zaméstnanecké benefity spole¢nosti Zalesi byly
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naposledy rozsifeny na konci roku 2015. Spole¢nost svym zaméstnanciim v soucasnosti

nabizi benefity rozfazené do skupin, mezi které patii:

e Stravovani — Do benefiti ve skupiné stravovani se fadi zdvodni stravovani a
napojové automaty. Spolecnost hradi veskeré naklady zavodniho stravovani, kromée

nakladii samotnych surovin.

e Socialni zabezpeceni — Zahrnuje ptispévek pfi narozeni ditéte a ubytovani. VSem
zaméstnancim spolecnost poskytuje pti narozeni ditéte piispévek ve vysi 2000,- K¢.
Ubytovani nabizi zaméstnanctim v piipadé nemoznosti kazdodenniho dojizdéni do

zaméstnani z mista trvalého bydliste.

e Poskytovani pracovniho volna a zmény pracovni doby — Spole¢nost poskytuje 1
den placeného volna nad ramec v pfipadech vlastni svatby, pfi narozeni ditéte,
z diivodu stéhovani a pii Ucasti na pohibu. 2 dny pracovniho volna s narokem na
nahradu mzdy v pfipad€ umrti manZela (manzelky) nebo ditéte. Pracovni volno bez
nahrady mzdy v pfipadé mimotadné udalosti, péce o rodinného ptislusnika, apod.
V odtvodnénych ptipadech Ize provést také zménu zacatku pracovni doby, ptipadné

jeji zkraceni z dtivodu osobnich piekazek zaméstnance.

e Dodateéna dovolena — Tyden dovolené navic po odpracovani 1 roku ve spolecnosti

nebo den volna za odménu za mimotadné vykony.

e Skoleni zamé&stnancii — Skoleni tykajici se prohloubeni znalosti v oboru a jazykové

kurzy za stanovenych podminek.

e Zivotni a pracovni vyro¢i — Odména pti odchodu do diichodu, poukézka na vécny
dar pfi dovrSeni 50 a 60 let, v€rnostni odména pii pracovnim vyroc¢i kazdych 5 let.
Odmeéna pii odchodu do dichodu se poskytuje podle délky nepfetrzité pracovni
¢innosti. 5-9 odpracovanych let - 1500 K¢&, 10-14 odpracovanych let - 2000 K¢, 15-
19 let - 3000 K¢, 20-24 odpracovanych let — 4000 K¢ a po odpracovani vice nez 25
let — 5000 K¢. Pti dovrseni 50 let a 60 let je zaméstnanci od spolec¢nosti Zalesi obdrzi
poukéazku na vécny dar v hodnoté 2000 K¢. Vérnostni odménu zaméstnanec dostane
po odpracovani 5 let v pracovnim poméru — 1000 K¢, 10 let v pracovnim poméru —
2000 K¢, 15 let v pracovnim poméru — 3000 K¢, 20 let v pracovnim poméru — 4000
K¢, 25 let v pracovnim poméru — 5000 K¢, 30 let v pracovnim poméru — 6000 K¢,

35 let v pracovnim poméru — 7000 K¢, 40 let v pracovnim poméru — 8000 K¢, 45 let
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V pracovnim poméru — 10000 K¢. Ke kazdému tomuto vyroci dostane také 1ahev vina

od vedouciho.

e Penzijni pripojiSténi — Spolecnost hradi penzijni pfipojiSténi zamestnancim nad

uroven stavajicich mezd ve vysi 3 % ze mzdy za urcitych podminek.

o Kapitalové Zivotni pojisténi — Zaméstnancim je poskytovan mési¢ni prispevek

formou investi¢niho zivotniho pojisténi za urcitych podminek.

e Vyhodné rekrea¢ni pobyty a relaxace — Rekrea¢ni pobyty se zaméstnanctim
poskytuji za vyhodné ceny podle aktudlni nabidky u smluvnich partnerti. Po
odpracovaném roku ve spolecnosti vznika zaméstnanci narok na 1 proceduru zdarma
(v hodnoté 350 K¢) na hotelu Pohoda. Zaméstnanci maji také moznost ubytovat své

rodinné piislusniky v hotelovych zafizenich firmy s 20% slevou.

e Rekreace se slevou — Sleva 10 % na rekreaci od cestovni kancelafe ATIS. Nabidka

plati pro zaméstnance, jejich sourozence, rodice a déti.

e Nahrady na ciSténi pracovnich odévii — Nahrada je poskytnuta kazdoro¢né na

zaklad¢ ekonomickych vysledki firmy a po schvaleni vedenim spolecnosti.

e Odména bezprispévkovych darci krve — Pii obdrzeni Stfibrné medaile Dr.
Janského obdrzi zaméstnanec poukaz na rekrea¢ni pobyt u smluvniho partnera
(dvoultizkovy pobyt s max. dvéma pfistylkami). Po obdrzeni Zlaté medaile Dr.
Janského obdrzi poukaz na rekreacni pobyt u smluvniho partnera a finan¢ni odménu
2000 K¢, po obdrzeni Zlatého ktize 3. st. — rekreacni pobyt a finanéni odménu 3000
K¢, pti obdrZzeni Zlatého kiiZze 2. st. — rekreacni pobyt a finan¢ni odménu 5000 K¢,
pfi obdrzeni Zlatého kiiZe 1. st. — rekreacni pobyt a finanéni odménu 7000 K¢ a pii

obdrZeni Plakety Dar krve — rekreacni pobyt a finan¢ni odménu 10000 K¢.
e Tarify pro mobilni telefony — Zvyhodnény tarif u spolecnosti O2.

e Sezonni ofkovani — Proti chiipce a ve vybranych provozech také proti klistové

encefalitide.
e Vanoc¢ni kolekce
e Sportovni akce — viz. ,,Akce pro zaméstnance*

e Setkani se zaméstnanci — Vviz. ,,Akce pro zaméstnance*
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e Flexibilni pracovni reZimy — Spolecnost nékterym zaméstnanctim nabizi zkracené
uvazky, pruznou pracovni dobu a poptipadé také praci z domu nékterym pozicim, u

kterych je to mozné.

9.2.2 Akce pro zaméstnance

Akce pro zaméstnance jsou nedilnou soucasti péce o zaméstnance. Akce mizou podporit
socialni vztahy ve spolecnosti a také propojit zaméstnance z riznych divizi spoleCnosti a

podpotit tak jejich vztah k organizaci.

Spole¢nost Zalesi a.S. potada akce pro zaméstnance pravidelné. Nékteré akce jsou pouze pro
konkrétni divize a n¢které pro celou spole¢nost. Akce pouze pro konkrétni divize spolecnosti
se poradaji pfedev§im ztoho divodu, jelikoz nckteré akce Stak velkym mnoZzstvim

pracovnikt lze pouze tézko zorganizovat.

Kazdy rok se potada grilovani, bowlingovy turnaj a vano¢ni vecirek. V zimnich mésicich je
také pravidelné potfddano brusleni pro zaméstnance, jejich rodinné ptislusniky a prtatele.
Spolecnost také organizuje vyslapy, divadla, setkani se zaméstnanci a akce pro déti

zaméstnancu. (interni dokumenty: ,,AKCE FIRMY 2019 a ,,AKCE FIRMY 2021-22%)

V rozhovoru s personalnim feditelem bylo zjisténo, Ze téchto pofadanych akci se tcastni
vétSina zamé&stnancl. Z dotazniku, na ktery odpovidali zamé&stnanci spolec¢nosti a je také dale
rozebran v Kapitole 10.2. Analyza socidalnich siti ve spolecnosti Zdilesi a.s. podle

zaméstnancii vyplynulo, Ze akce jsou mezi zaméstnanci velmi oblibené.

9.2.3 Ceho si zaméstnanci nejvice ceni

V roce 2021 byl ve spole€nosti Zalesi, konkrétné personalnim ttvarem realizovan vyzkum
o firemni kultufe. Mimo jiné byla zaméstnancim spolec¢nosti poloZena otazka: ,,Ceho si na
firemni kultufe ve spolecnosti vazite a chcete rozhodné zachovat?*. Na zminénou otazku

odpovédélo celkem 23 respondenttl.

Zaméstnanci spolecnosti nejcastéji zminovali pratelské vztahy na pracovisti, férové a
pratelské jednani nejvySsiho vedeni vic¢i vSem zaméstnancim. Ne&ktefi pracovnici ve
spolecnosti ocenuji tradici a stabilitu, mimopracovni aktivity, Skoleni v oboru, vérnostni
odménu pii dovrsSeni 50 a 60 let, firemni obleceni, péci o zaméestnance nebo kvalitni kavovar,
ktery je ovSem jen v nckterych provozech. Jeden ze zameéstnancii také zminil, Ze si

spolecnosti vazi diky tomu, Ze je to regionalni firma, ktera se vSak prosazuje na svétovém
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trhu. Ceho si zaméstnanci ceni je také popsano v kapitole 10.2.3 Hodnoceni spolecnosti
Zalesi a.s. jako zaméstnavatele, ktery je soucasti dotaznikového Setieni ve spole¢nosti.
9.3 Sponzoring

Pfi rozhovoru s personalnim feditelem spolecnosti Zalesi a.s. bylo zjisténo, ze sponzoringu
je ve spolecnosti Zalesi a.S. vénovana velka ¢ast firemnich financi. Spole¢nost podporuje
fadu neziskovych a zajmovych organizaci v regionu. Dale také kulturni a spoleCenské déni
v Luhacovicich a prilehlych obcich. V ojedinélych piipadech doslo i k finan¢ni podpoie
jednotlived. Jednalo se o pomoc zdravotné handicapovanym osobam, respektive o pomoc

osobam v mimoradnych socidlnich situacich. Vzdy S§lo o osoby zfad zaméstnanct

ey

spole¢nosti, rodinnych piislusnikd a obyvatel Zijicich v okoli Luhacovic.
V roce 2021 spolecnost podporila:
o Lazenska kolonada Luhacovice, o.p.s — Festival Janacek a Luhacovice

e LUISA, zs. Uhersky Brod — vybaveni stfediska komplexni péce pro rodinu, Skolu a

dusevni zdravi
e Aecroklub Luhacovice — poradani drakiady
e TJ Sokol Luhacovice
e Domov pro seniory Luhacovice
e Me¢ésto Luhacovice — Zivelna pohroma
e Obce Mikul¢ice, Moravska Nova Ves, Hrusky, Luzice — obce postizené tornadem
e Sbor dobrovolnych hasi¢t Luhacovice — 130 let odzaloZeni sboru
e Stredisko volného Casu Luhacovice — vitani prazdnin
e Div¢i saxofonovy orchestr Luhacovice

e Charita LuhaCovice — podpora ¢innosti charity
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10 ANALYZA SOCIALNICH SITI VE SPOLECNOSTI ZALESI A.S.

Nedilnou soucasti propagace zaméstnavatele a budovani znaCky zaméstnavatele je také
propagace spoleCnosti jako zameéstnavatele na socidlnich sitich. Z toho divodu je tato
kapitola vénovéana vyuzivanim socialnich siti ve spolecnosti. Pro ucely analyzy socidlnich
siti byl vytvoren také kratky dotaznik pro zaméstnance spolecnosti. Informace k této kapitole
byly ¢erpany z rozhovoru s personalnim feditelem, z jednotlivych socialnich siti spole¢nosti

a ze zminéného dotazniku pro zaméstnance.

10.1 Analyza vyuZivani socialnich siti ve spole¢nosti

Analyza vyuzivani socialnich siti ve spolecnosti se zabyva socidlnimi sitémi, které

spole¢nost pouziva. VSechny informace v této ¢asti byly zjistovany k 19. 2. 2022.

Spolecnost Zalesi a.S. ma vytvoreny profil na Facebooku, Instagramu, Twitteru, LinkedIn, a
také na Youtube. Kazda socidlni sit je ve spole¢nosti vyuZzivana k riznym zalezitostem a

také pro rizné zavody.

Ve spolecnosti neni stanoveny konkrétni zaméstnanec, ktery by mél socialni sité na starosti.
Ptispévky na socidlni sité a web spolecnosti ptidava pracovnik IT, zaméstnanci personalniho
oddgleni, a dal§i zaméstnanci na jednotlivych utvarech. Zadny ze zaméstnanct, ktery se 0
socialni sit¢ stara nebyl na Skoleni ohledné socidlnich siti ani ohledné personalniho
marketingu. Socialni sit¢ tak nemaji téméf zadny systém, zadné cile, ani strategii. Neni
vytvofeny zadny manual na socialni sité a design socialnich siti je sjednoceny jen ¢astecné,

a to podle design manudlu ve spole¢nosti.

Na Facebooku ma spole¢nost celkem 4 profily. Prvnim profilem je obecny profil pro celou
spole¢nost Zdlesi a.s. Dale 1ze na Facebooku nalézt profil Hotel Pohoda v Luhacovicich,
profil Zdlesi a.s. — obchodni zavod a profil Prodejna zahradkarskych potreb Biskupice, ktery

je facebookovym profilem zavodu Agro.

I na LinkedIn ma spolecnost vice profili. Konkrétné ma profil pro celou spolecnost Zalesi
a.s., dale profil zadvodu Plasty a také profil zavodu Robotics. Stejné je tomu i na Youtube,
kde ma spolecnost 2 profily a to obecny profil Zdlesi Luhacovice a profil zavodu Robotics —

Zalesi ROBOTICS — partner vasi automatizace.

Nekteré socialni sit€ jsou vyuzivany pouze pro individuélni zdvody. Je tomu tak u profilu na

Instagramu a profilu na Twitteru. Profil na Instagramu se soustfedi pouze na zavod Plasty,
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ktery vystupuje pod nazvem zalesi.packaging a profil na Twitteru se soustfed’'uje na zavod

Robotics pod nazvem Zdlesi Robotics.

Pro personalni marketing a budovani znacky je podle persondlniho feditele spole¢nosti
vyuzivan predevsim facebookovy profil Zdlesi a.s. a ztidka také profily na LinkedIn. Proto
jsou tyto profily dale podrobnéji rozebrany. Profily budou dale analyzovany podle poctu
sledujicich, podle Cetnosti prispévki, pravidelnosti, podle druhu, tématu a popisku ptispévki

a podle poctu to se mi libi, sdileni a komentaiti na ptispévcich.

10.1.1 Facebookovy profil Zalesi a.s.

Facebookovy profil Zdlesi a.s. sleduje ke dni 19. 2. 2022 celkem 620 lidi. Na profilovém
obrazku je logo spolec¢nosti a na tvodnim obrazku hlaska: ,, Stabilni zaméstnani? Zalesi tu
bylo, je a bude. “ Jak jiz bylo zminéno, spolecnost chce, aby byla vnimana jako stabilni, proto
je zde tato hlaska uvedena. V popisu spolecnosti je zminéné také jejich motto: ,, Partner
Jistoty, jistota partnerstvi“. V popisu nechybi ani obecny popis spole¢nosti, webova stranka

spolecnosti, e-mail na personalni oddéleni a telefon.

Spolecnost pridava ptispévky velmi nepravidelné. V nékterych mésicich se na profilu objevi
az 10 piispévka, jiné mésice se na profilu neobjevi zadny ptispévek. Neni vyjimkou, Ze je
spole¢nost na Facebooku neaktivni i nékolik mésicti. Na ptispévcich je primérné 15, 3 to se

mi libi, 0, 4 komentafi a 2, 7 sdileni.

Prvni pfispévek na tomto profilu byl pfidan 11. 7. 2016. Timto ptispévkem byla facebookova
udalost Den otevirenych dveri. Tento piispévek ma 1 to se mi libi a nema zZadné komentafe

ani sdileni.

Nejcastéjsimi prispeévky na tomto profilu jsou pozvanky na akce pro zaméstnance, konkrétné
pozvanky na brusleni, vyslapy, grilovani a setkani zaméstnancti. Obcas jsou na tyto akce
vytvofeny také facebookové udalosti. Velmi Castymi piispévky jsou také fotografie z téchto
akci pro zaméstnance a také fotografie z veletrhil. Casto se na tomto profilu objevuji inzeraty
na volnd pracovni mista nebo nahlédnuti do spole¢nosti, napt. moderni technologie, které
jsou ve spolecnosti pouzivany. Tento profil také velmi Casto sdili ptispévky z facebookového

profilu Hotel Pohoda Luhacovice.
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Zailesi as.
20- @

Snazime se pomoci | expresni vjrobou oball pro aktualné nedostatkové antibakteridini gelové
dezinfekce.

Prvni stovky tisic tub jsou jiz naplnény a smérujf na trh.

Jsme v tom spolecné

To se mi libi Okomentovat ¢ Sdilet

Obrazek 6 Prispévek s nejvice To se mi libi na profilu Zdlesi a.s. (Zdlesi a.s., ©2022)
Prispévkem s nejvice To se mi libi, je ptispévek z 18. 3. 2020. Jednalo se o ptispévek vyroby
oball pro v té dob¢é nedostatkové antibakterialni gelové dezinfekce. Tento piispévek mél

107 To se mi libi 1 komentaf a 19 sdileni.

Popularnimi ptispévky jsou praveé piispevky, kde spoleCnost Zalesi a.s. pomaha. Napiiklad
ptispévek z vyroby rousek v nevyuzitych prostorech hotelu a také ve vyrobé. Tento
ptispévek mél 92 to se mi libi 4 komentate a 22 sdileni. Stejné tomu bylo 1 u ptispévku, kdy
spolecnost poméhala obcim zasaZzenym tornadem, ktery obdrzel 78 to se mi libi 2 komentare

a 10 sdileni.

Oblibenymi pftispevky jsou také fotografie z akci pro zaméstnance, z akci s obchodnimi

partnery a zrtznych veletrhi. Déle fotografie a videa z prostfedi firmy, napf. rizné
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technologie, déni ve spoleénosti, rtizné neobvyklé obaly na vyroci spolecnosti nebo obaly

s motivy déti, které nakreslily v ramci soutéze.

Pozvanky na akce pro zaméstnance nedostavaji velké mnozstvi ,,To se mi libi*, ovSem velmi
Casto tyto piispévky komentuji a sdileji samotni zaméstnanci. Z pozvanek se na facebookové
strance nejcastéji objevuji pozvanky na brusleni. V§echny pozvanky na brusleni maji stejnou

grafiku a je na nich pouze zménény pouze termin a ¢as brusleni.

PRO ZA‘MES\TNANCE
RODlNNE PRISLUSNlKY

{O)'H
Zimni stadion Sobota 16. 10. 2021
Uhersky Brod 13.00 - 14.00 hodin

Stadion bude pro vSechny otevien v dostatecném predstihu.

Obrazek T Pozvanka na brusleni pro zaméstnance sdileny na profilu s Zalesi, a. s. (Zdlest
a.s., ©2022)

Méné oblibenymi piispévky podle poctu to se mi libi, komentafd a sdileni jsou sdilené
ptispévky z profilu Hotel Pohoda Luhacovice. Jsou to nejcastéji prispévky o akcich v hotelu,
naborové prispévky nebo jidelni menu. Tyto ptispévky maji az na par vyjimek do 10 to se
mi libi a nemaji témét zadny komentar ani sdileni.

Na profilu Zalesi a.s. se také hojn¢ vyskytuji naborové piispévky, které maji ve vétSiné

ptipadech specifickou grafiku a specifické udaje. V téchto ptispévcich se nejcastéji objevuje
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logo spolecnosti, ndzev pozice, zavod, ktery hledd zaméstnance, e-mail na persondlni
oddéleni, telefonni Cislo a web. Grafika je nejc¢astéji tvofena barvami spolecnosti, které jsou
ustanovené v design manualu. Velmi Casto tyto piispévky obsahuji také fotografie riznych

stroji ve spolecnosti nebo prostiedi firmy.

ZALESI

LUHACOVICE

HLEDAME POSILY

do svého tymu zavodu Obaly

—— TISKAR - provoz potisk —

Hlavni népli prace:

« potisk folii pro vyrobu obal (tub) pro zubni pasty a kosmetiku
« pravidelnd tdrzba stroje

Pozadujeme:

« vyuceni nebo USO vzdéléni v oboru tiskaf nebo strojirenském,
pripadné elektro s praxiv tiskdrné

« zkusenost s technologif knihtisku nebo flexotisku vyhodou
» pedlivost
« jednd se o praci v nepfetrZitém provozu

person@zalesi.cz
577 155224 /601 122323
www.zalesi.cz

Obrazek 8 Naborovy prispévek na facebookovém profilu Zalesi, a.s. (Zdlesi a.s., ©2022)
Obrazek ¢. 8 zobrazuje jeden z naborovych ptispévki na facebookovém profilu Zalesi, a.s.
Tento ptispévek oproti obvyklym naborovym pfispévkam na profilu obsahuje také
informace o hlavni naplni prace a pozadavcich na zaméstnance. Reakce na piispévek ovsem

nijak nevynikaly a ptispévek obdrzel 9 to se mi libi a byl pétkrat sdileny.

Nékteré naborové piispévky se vSak od ostatnich 1isi. Nekteré piispévky poptavaji zaroven
vice pozic, nékteré nezobrazuji zminénou grafiku a barvy spolecnosti a dal$i pouze odkazuji

na web spole¢nost bez piesnéjsi specifikace poptdvané pozice.

10.1.2 Zalesi na LinkedIn

Jak jiZ bylo zminéno, Zalesi ma také 3 profily na LinkedIn. Prvnim profilem je obecny profil
Zalesi a.s., dal§im profilem je Zalesi ROBOTICS a poslednim profilem je profil Zdlesi
Packaging. Obecny profil Zdlesi a.s. na Linkedln mél ke dni 19. 2. 2022 celkem 358
sledujicich. Na profilovém obrazku ma spole¢nost staré logo, které bylo logem spole¢nosti

mezi lety 2002-2018. Uvodni obrazek na tomto profilu neni zadny. V piehledu ,,O nas“
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uvadi spole¢nost obecné informace o spolecnosti, jeji vznik, divize a certifikace. Tento popis
je na profilu v anglickém jazyce. Na tomto profilu je mimo jiné zminéno, ze spole¢nost
pusobi v automobilovém primyslu a sidli v Luhacovicich. Spolec¢nost také odkazuje na své
webové stranky a uvadi lokalitu firmy. Kromé vySe zminéného vsak profil neni vyuzivan.
Jedinym piispévkem je piispévek sdileny z profilu ZALESI ROBOTICS, na kterém neni
zadna reakce od sledujicich. Na tomto profilu neni nasdilena ani zadna poptavka po

pracovnim misté.

Profil Zdlesi ROBOTICS mél ke dni 19. 2. 2022 celkem 285 sledujicich . Na profilovém
obrazku je nové logo spole¢nosti, véetné piidavku ROBOTICS a motta ,,PARTNER VASI
AUTOMATIZACE“, které divize Robotics vyuziva. Na Gvodnim obrazku je robotické
rameno, které je v tomto provozu pouzivano. V piehledu ,,O nds*“ je kratce predstavena
divize Zalesi ROBOTICS. Tento piehled také obsahuje e-mail, webovou stranku, telefonni

¢islo do divize, lokalitu a datum zalozeni divize.

Na profilu Zalesi ROBOTICS je 7 ptispévkl. Primérné na 1 ptispévek piipada 15 to se mi
libi a 1,5 komentafe. Nejéastéji vyuzivanymi hashtagy jsou: #zalesi #zalesirobotics

#partnervasiautomatizace #automation.

Prvnim piispévek bylo piani k Mezinarodnimu dni Zen. Tento pfispévek byl na profil pfidan
v unoru 2021 a dostal 7 to se mi libi. Piispévek obsahuje také hashtagy, kterymi jsou
#partnervasiautomatizace #zalesi #zalesirobotics #womensdaycelebration.

Piispévkem s nejvysSim poctem ,,To se mi libi* je pfispévek z vypomoci obcim zasazenym
tornddem. Tento ptispévek sice nemé zadny komentér, ale mé 31 to se mi libi. Fotka, ktera
je soucasti ptispevku je pfimo ze zasazené oblasti, kde traktory odklizeji spadané stromy.
Prispévek obsahuje hashtagy #Zalesi #ZalesiPlasty #ZalesiObaly #ZalesiKovo
#ZalesiRobotics #ZalesiAgro #HotelPohoda.

Dalsimi prispévky na LinkedIn profilu Zalesi ROBOTICS jsou naborové prispévky, nové
technologie ve spole¢nosti, pozvanky a fotky ze strojirenského veletrhu. Na profilu je také
sdileny pfispévek zameéstnance spolecnosti z fotbalového turnaje FUNUC CUP 2021,

kterého se nektefi zaméstnanci spolecnosti za¢astnili a vyhrali ho.

Ani na tomto profilu neni vyuzivana funkce sdileni poptavanych pracovnich pozic. Tato
funkce zobrazuje poptavanou pracovni pozici v zaloZce ,,Prace* na profilu spole€nosti, ale
také v zalozce pracovni piilezitosti, které se zobrazuji vSem uzivatelam LinkedIn, ktefi

hledaji praci.
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Poslednim profilem spolecnosti je profil Zalesi Packaging, ktery mél k 19. 2. 2022 107
sledujicich. Profilovym obrazkem je nové logo spolecnosti a na ivodnim obrazku je fada
potisténych tub, které zavod Obaly produkuje. Pod nazvem spole¢nosti je motto zavodu
»-EXPRESS YOUR PRODUCT WITH OUR TUBE!*. Tento zavod na LinkedIn profilu
pusobi jako spolenost v balirenském a kontejnerovém primyslu, ktery sidli
v Luhacovicich. Tento profil také vyuziva funkce navstivit web, kterym se 1ze prokliknout
na webové stranky spole¢nosti. Cely profil je vedeny v anglickém jazyce vcetné popisu i
vetsiny piispévka.

V piehledu ,,0 nas®, jsou obecné informace o zavodu Obaly. V tomto piehledu nechybi také

web, telefon, velikost spolecnosti, lokalita a datum zaloZeni tohoto zavodu.

P Zalesi Packaging + Sledovat ++*
Zalesi cich uZivatell

Praslasine =0

Léto volad! {}

A jelikoZ pfipravu na slunéni rozhodné neni radno zanedbat ani letos, zavod Obaly
prichystal pro své zaméstnance a obchodni partnery novou sérii reklamnich

opalovacich krémd s obrézky od déti z Luhacovic a okoli @

ce)

SUN PROTECT CREAM
OPALOVACH Ktu

CeO 5
(5 Libi se Q Komentai > Sdilet 7 Odeslat
Obrazek 9 Prispévek s nejvetsim poctem To se mi libi na LinkedIn zavodu Obaly (Zdlesi —
packaging, ©2022)
Na profilu Zalesi Packaging jsou sdileny pouze 3 pfispévky. Prvni pfispévek a zaroven

piispévek s nejvice to se mi libi byl na profil pfidan v kvétnu roku 2021. Ptispévek ukazuje
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opalovaci krémy, které byly rozdany zaméstnanciim a obchodnim partnerim spolecnosti.
Obaly opalovacich krémi, které maji nejriiznéj$i motivy namalované détmi z Luhacovic a
okoli. Tento prispevek je ve form¢ videa, které tyto opalovaci krémy zobrazuje. Piispevek

ma 26 to se mi libi a 2 komentare, ve kterych lidé napad chvali.

Dalsim piispévkem spolecnost gratuluje svym sponzorim k vyhte na Mistrovstvi Evropy a
posledni prispévek sdili ptispévek spole¢nosti Heidelberg. Prispévek ukazuje nové krémy

na ruce spolecnosti Heidelberg, na kterych spolupracovala prave se spolecnosti Zalesi a.s.

10.2 Analyza vyuzivani socialnich siti zaméstnanci spoleCnosti Zalesi a.s.

Na prizkum socidlnich siti ve spolecnosti Zalesi a.s. byl vyuzit také kratky dotaznik pro
zaméstnance spole¢nosti. Tento dotaznik obsahoval 13 otazek, které byly rozdéleny do ctyt
sekci. Prvni sekci byly obecné informace o respondentech, dalsi sekei bylo vyuzivani
socialnich siti zaméstnanci spole¢nosti, nasledoval nazor zaméstnanci na facebookovy
profil spole¢nosti Zalesi a. S. a posledni sekci bylo hodnoceni spolec¢nosti Zalesi a. s. jako
zaméstnavatele. Dotaznik byl zaslan 100 zaméstnancim a odpovédélo na néj 73
zam@stnancl. Vratilo se tedy celkem 73 % vyplnénych dotaznikti. Dotaznik obsahoval 7
uzavienych otdzek, 3 polouzaviené a 3 oteviené otazky. Sbér dat byl zahajen 18. 2. 2022
rozeslanim dotaznikli persondlnim feditelem spole¢nosti na e-mailové adresy zaméstnanci.

Setteni bylo ukonéeno 28. 2. 2022.

Zakladnimi daji, které byly od zaméstnanct zjiStovany bylo pohlavi, vék a zavod, ve

kterém zaméstnanec pracuje.

Tabulka 12 Pomeér muzii a zen v dotaznikovém Setieni (vlastni zpracovani)

Pohlavi Pocet odpovédi
Zeny 25
Muzi 47

Dotaznikového Setfeni se zG¢astnilo 34,7 % Zen a 65,3 % muzili. Otazka tykajici se pohlavi

dotazovanych byla vyplnéna 72 respondenty, tzn. 1 respondent na otazku neodpoveédel.
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Tabulka 13 Vek respondentit (vlastni zpracovani)

Vékova kategorie | Pocet odpovédi
18-29 8
30-44 35
45-59 25
60+ 4

Dotaznik vyplnili nej¢astéji zaméstnanci ve vékové kategorii 30-44 let. Respondentt v této
veékové kategorii bylo celkem 48,6 %. Druhou nejcastéjsi v€kovou kategorii byla kategorie
45-59 let, kde bylo celkem 34,7 % zaméstnancti. Déle nasleduje ve€kova skupina 18-29 let a

poté skupina 60 +.

Tabulka 14 Rozmisteni pracovnikii dle zavodu (viastni zpracovani)

Zavod Pocet odpovédi
Kovo 11
Obaly 13
Plasty 16
Hotel 7
Obchodni zavod 7
Robotics 8
Agro 1
Spravni utvar 9

Nejvice dotaznikd vyplnili zaméstnanci zavodu Plasty. Celkem 22,2 % vyplnénych
dotaznikti bylo praveé z tohoto zavodu. Druhymi nej¢astéjsimi respondenty byli zaméstnanci
zavodu Obaly, kterych bylo celkem 18,1 %. Celkem 15,3 % respondentd jsou zaméstnanci
zavodu Kovo a 12,5 % respondentll jsou zaméstnanci Spravniho utvaru. Dale nésledu;ji
zaméstnanci oboru Robotics, poté zaméstnanci Hotelu a zaroven zaméstnanci Obchodniho

zavodil a nakonec zaméstnanci zavodu Agro.

10.2.1 VyuzZivani socidlnich siti zaméstnanci spole¢nosti Zalesi, a.s.

Prvnim okruhem otézek je okruh ,,Vyuzivani socidlnich siti zaméstnancti spole¢nosti Zalesi,

a.s.”, které obsahovalo 1 uzavienou a 3 polouzaviené otazky.

Prvni otazkou okruhu VyuzZivéani socidlnich siti zaméstnanct spolecnosti bylo: ,,Pouzivate
n¢jakou socidlni sit’?* Tato otdzka byla filtra¢ni a v ptipad¢ negativni odpovédi presouvala

respondenta do dalSi sekce, kterd se socidlnimi sit€émi nezabyvala. Na tuto otazku
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odpovédélo vSech 73 respondenti. Z tohoto poctu respondentti 78,1 % socialni sité pouziva.

Ostatni respondenti, celkem 21, 9 % zadnou socialni sit’ nepouzivaji.
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Obrazek 10 Vyhodnoceni vyuzivani socialnich siti zaméstnanci spolecnosti (vlastni
zpracovani)

Dalsi otazka byla sméfovana na socidlni sité, které respondenti pouzivaji. Tato otazka je
otazkou polouzavienou a respondenti mohli v této otazce oznacit vice odpoveédi. Z divodu
predchozi filtracni otazky, byl pocet respondentli niZ§i a na tuto otazku odpovédélo 56

respondenttl.

Nejvice respondentti vyuziva Facebook. Celkem 85,7 % respondentti oznacilo, Zze Facebook
pouziva. VétSina, celkem 67,9 % respondentll vyuziva také Youtube. Instagram pouZiva
44,6 % respondentl, LinkedIn 39,3 % respondentli a Twitter pouziva 14, 3 % respondentt.

Jeden z respondenti oznacil také odpoveéd’ jiné, kde uvedl, Ze pouziva také WhatsApp.

Ve srovnani vyuzivani socidlnich siti z hlediska véku respondentti bylo zjisténo, ze nejvice
respondenti ve vékové skupiné 18-29 let je uzivatelem socialni sité Facebook, celkem
87,5 %. Stejné je tomu také ve skupiné 30-44 let, ve které¢ pouziva Facebook 82,86 %
respondentti. Také ve veékové skupiné 45-59 let je Facebook spole¢né s Youtube
nejvyuzivanéjsi socialni siti a vyuziva ji 48 % téchto respondentli. Ve v€kové skupiné 60+
vyuziva pouze jeden respondent Facebook, jeden respondent LinkedIn a jeden respondent
Youtube. Data vyzkumu ukazuji, Ze Facebook nejvice vyuziva vékova skupina 18-29 let,
velmi podobné vyuzivaji Facebook také respondenti ve vékové skupiné 30-44 let, nasleduje

vékova skupina 45-59 let a nejméné vyuziva Facebook vékova skupina 60+. Tato data jsou
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velmi podobna struktufe uZivateld Facebooku v Ceské republice, ktera jsou podrobné

rozebrana v kapitole ¢. 7.1.

Celkem 62,5 % respondentti ve vékové skupiné 18-29 let vyuziva Instagram. Instagram
vyuziva také 45, 71 % respondentl z vékové skupiny 30-44 let, a 16 % respondentli ve
veékové skupiné 45-59 let. Ve ve€kové skupiné 60+ zadny zrespondenti Instagram
nevyuziva. Stejn¢ jako tomu bylo i u Facebooku nejvice Instagram vyuZzivaji respondenti ve
vekové skupiné 18-29 let, nésleduji respondenti ve vékové skupiné 30-44 let a poté
respondenti ve vékové skupin€ 45-59 let. Rozdily ve vyuzivani riiznych vékovych skupin
jsou ovSem v tomto piipadé o néco vyssi nez tomu bylo u vyuzivani Facebooku. | v tomto
piipadé se data velmi podobaji celkové struktufe uZivatelt Instagramu v Ceské republice

v kapitole ¢. 7.2.

25 % respondentii ve vékové skuping 18-29 let vyuziva LinkedIn. Ve vékové skupiné 30-44
let vyuziva LinkedIn 34,29 % a ve vékové skupiné 45-59 let vyuziva tuto socialni sit’ 24 %
respondentt. Jak jiz bylo zminéno diive 1 ze 4 respondentii ve vékové skupiné 60+ vyuziva
LinkedIn. Podle téchto dat nejvice vyuziva LinkedIn vékova skupina 30-44 let, nasleduji
skupiny 18-29 let a 60+ a nejméné vyuzivaji LinkedIn respondenti ve vékové skuping 45-59
let. Struktura uzivatel LinkedIn celosvétove, kterda je podrobné popsana v kapitole 7.4
vykazuje v celku odlisné vysledky. Podle celosvétové struktury uzivatell je nerozsirenéjsi
vékovou skupinou LinkedIn skupina 25-34 let, nasleduje skupina 18-24 let, dale skupina 35-

54 let a nejméné LinkedIn vyuZiva skupina 55+.

Twitter vyuziva celkem 37,50 % respondentii ve vékové skupiné 18-29 let. Ve vékové
skupiné 30-44 let pouziva Twitter 8,57 % respondentii a ve vékové skupiné 45-59 let 8 %
respondentii. Zadny z respondentii ve vékové skupiné 60+ neni uzivatelem Twitteru. Podle
dat ziskanych z odpovédi respondentit vyuziva Twitter nejvice vékova skupina 18-29 let,
nasleduje vékova skupina 30-44 let a poté nasleduje skupina 45-59 let. Lze pozorovat rozdily
mezi vyuzivanim Twitteru zaméstnanci a celosvétovou strukturou uZzivatel této socialni
sit¢, podrobné rozebranou v kapitole ¢. 7.3. Ve struktufe uzivatelti nejmladsi vékova skupina

18-24 let vyuziva tuto socialni sit' méné nez skupina 25-34 let a 35-49 let

Socialni sit’ Youtube nejvice vyuZzivaji respondenti ve vékové skupiné 18-29 let, celkem
75 % téchto respondenti Youtube pouziva. Dale je Youtube oblibeny také ve veékové
skupin¢ 30-44 let, ve které ji vyuziva 54,29 % respondent. Ve v€kové skupiné 45-59 let
vyuziva Youtube 48 % respondentii a nejmén¢ respondentli na Y outube je ve vékové skupiné

60+, kde odpovedél 1 ze 4 respondenttl, Ze Youtube vyuziva. Stejné jako je tomu u LinkedIn,
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Twitteru i u Youtube Ize pozorovat rozdily mezi vyuzivanim zaméstnanci spole¢nosti a mezi
celosvétovou strukturou uzivatelt. Ve struktute uzivatelt vékova skupina 18-24 let vyuziva
Y outube méné nez skupina 25-34 let a 35-49 let a také v€kova skupina 65+ vyuziva Youtube

vice nez skupina 55-64 let.

Z celkovych vysledk 1ze konstatovat, Zze socidlni sit¢ lze vyuzit k budovani znacky

zamg&stnavatele primarn¢ k lidem mlads$im 44 let.
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Obrazek 11 Vyhodnoceni socidlnich siti, kde zaméstnanci travi nejvice casu (vlastni
zpracovani)

Na otazku ,,Na které socialni siti obvykle travite béhem tydne nejvice ¢asu?* odpoveédélo 55
respondentl. VétSina respondentd, celkem 50,9 % travi nejvice ¢asu na Facebooku. Dalsi
¢asto pouzivanou socialni siti je Youtube. Celkem 23,6 % respondentd oznacilo, Ze travi
nejvice ¢asu pravé na Youtube. 18, 2 % respondentt travi nejvice ¢asu na Instagramu, 5, 5
% respondentdl travi nejvice casu na LinkedIn a pouze 1,8 % respondentd travi nejvice Casu

na Twitteru.
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Obrdazek 12 Vyhodnoceni vyuZiti socidlnich siti pro ucel zjistovani informaci o
potencialnim zaméstnavateli (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka znéla ,Na které¢ socidlni siti byste zjiStoval/a informace o potencidlnim

zaméstnavateli, jehoZ nabidku zvazujete?. Na tuto otazku odpovédélo 56 respondentd.

Nejvetsi ¢ast respondenttl, konkrétné 35,7 % respondentii by nevyuzilo zadnou socidlni sit’.
Dalsi velka skupina respondentl by zjistovala informace o potencidlnim zaméstnavateli na
Facebooku, tuto odpovéd’ zvolilo celkem 32,1 % respondenti. Celkem 28, 6 % respondenti

by zjiStovalo informace o potencidlnim zaméstnavateli na LinkedIn.

Jeden z respondenti uvedl, Ze by vyuzil vyhledavani ptes internet a dal$i zminil, ze by vyuzil
Atmoskop. Atmoskop zvefejiiuje hodnoceni firem jejich soucasnymi nebo byvalymi
zamé&stnanci. Podle zminéného respondenta, spole¢nost Zalesi a.s. zhodnoceni
zvetejnéného na této strance nevychazi viilbec dobte. Po priizkumu hodnoceni spole¢nosti
Zalesi na Atmoskop.cz bylo zjisténo, Ze se na této socialni siti jevi spolecnost jako
zaméstnavatel zcela primérné. Veskeré hodnoceni, véetné stability a budoucnosti firmy,

spoluprace ve spolecnosti nebo ditvéra v nadfizené se pohybuje okolo 50 %.

10.2.2 Nazor zaméstnanci na facebookovy profil Zalesi, a.s.

Druhym okruhem otazek je okruh ,,Nazor zaméstnanct na facebookovy profil spole¢nosti

Zalesi a.s*. Tato sekce obsahuje pét otazek, tfi uzaviené a dvé oteviené.

Prvni otazkou v tomto okruhu je ,,Sledujete spolecnost Zalesi a.s. na Facebooku?*. Tato
otazka je soucasn¢ otazkou filtracni, ktera v ptipadé€ negativni odpovéedi presune respondenta

do dalsi sekce, ktera se facebookového profilu Zalesi, a.s. netyka.
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Na tuto otazku odpovédélo celkem 56 respondenti. Z tohoto poctu respondentli celkem
57,1 %, tedy 32 respondentt sleduje spolecnost Zalesi a.S. na Facebooku a pokracuje tak

dale v této sekci.

1- velmi se mi libi
2 - docela se mi libi
3 - nelze hodnotit

4 - moc se mi nelibi

5 - vubec se mi nelibi
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Obrazek 13 Vyhodnoceni designu facebookové stranky spolecnosti Zalesi a.s. (viastni
zpracovani)

Dalsi otazka se tykala nazorti respondenti na vzhled facebookového profilu Zalesi a.s. a
odpovédélo na ni 31 respondentti. Na tuto otazku byla vyuzita Likertova skala, kde bylo
pouzito hodnoceni jako ve Skole. 1 znamenalo velmi se mi libi facebookova stranka

spolecnosti a 5 znamenalo viibec se mi nelibi facebookova stranka spolecnosti.

Nejcastéjsi odpovedi byla hodnota 3, ktera znacila stiedni hodnotu odpovédi. Tuto odpoveéd
oznacilo celkem 42,9 % respondentii. Respondenti se piiklan€li spiSe na stranu, kterd
znacila, Ze se jim facebookovy profil spolecnosti libi. Celkem 16, 1 % respondenti oznacilo,
ze se jim velmi libi profil spolecnosti, tedy hodnotu 1. DalSich 29 % respondenti oznacilo
jako odpovéd hodnotu 2. Jeden z dotazovanych odpovédél na otazku hodnotou 4 a tiem

respondentiim se profil spolecnosti viibec nelibi.
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Obrazek 14 Vyhodnoceni uzitecnosti informaci na Facebookové strance spolecnosti Zalesi
a.s. (vlastni zpracovani)

Dalsi otazkou bylo zjistovano, zda piijdou zaméstnanclim informace na facebookovém
profilu spolecnosti uzitetné. Na tuto otazku byla opét pouzita Likertova Skala se ¢tyimi
riznymi odpovéd’'mi — ano, Spise ano, spiSe ne a ne. Na tuto otdzku odpovédélo 32

respondentll, a Zadny z nich nevyuzil odpovéd’ ne.

Nejvice respondentim piijdou informace na facebookovém profilu spiSe uzitecné. Celkem
46, 9 % respondentli oznacilo tuto odpoveéd’. Velmi ¢asta byla také odpovéd’ spise ne, kterou

oznacilo 31,3 % respondentti. Celkem 21,9 % respondentl oznacilo odpovéd’ ano.

Dalsi otazka byla otazkou otevienou. Tato otdzka zjiSt'ovala, co se zamé&stnanclim 1ibi na
facebookové strance Zalesi a.s. Na otazku odpovédélo celkem 16 respondentli. Nejcastéji
zaméstnanci spole¢nosti ocenuji aktualni informace o spole¢nosti a informace o akcich, které
byli zminéné u Sesti respondentli. Dvakrat byl zminény také vzhled facebookové stranky,
prehlednost a také piispévky, které se na facebookovou stranku ptidavaji. Dale respondenti
zminovali fotografie z mimopracovnich akci, zvefejiovani pracovnich pfilezitosti nebo také

to, Ze stranka vibec existuje a Ze zvefejituje informace 1 pro zaméstnance 1 pro verejnost.

Posledni otazka této sekce zjistovala, co by zameéstnanci na facebookové strance spole¢nosti
Zalesi a.s. zménili. Tato otazka byla také oteviena a odpovédelo na ni 15 respondentd.
Nejcastéji zaméstnanci upozoriiovali na to, ze spolecnost pfidava piispévky velmi malo a
ocenili by cast&jsi aktualizace. Jeden ze zaméstnancl upfesnil, Ze jsou na facebookové
strdnce prezentovany jen brusleni, vyslapy a hotelové akce, ale ve spole¢nosti toho potadaji

daleko vice, napft. hraji bowling, slavi vyro¢i, louci se s lidmi odchazejicimi do dichodu a
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maji také velmi zajimavé projekty. Dva respondenti odpovedéli, Ze by nic na facebookové
strance neménili. DalSimu respondentovi vadi, Ze na facebookové strance spolecnosti neni
jasné, zda je zaméiena na zdkazniky nebo na zameéstnance. Dalsi z respondenti doporucuje
zajistit spravce facebookové stranky, ktery by dohlizel na pravidelnost a strategii socidlnich
siti. Jak jiz bylo zminéno v kapitole /0.1 Analyza vyuzivani socidlnich siti ve spolecnosti,
momentalné facebookova stranka nemé konkrétniho spravce, ale piispévky ptidava vice

ruznych lidi, z rGznych divizi.
10.2.3 Hodnoceni spolecnosti Zalesi a.s. jako zaméstnavatele

Poslednim okruhem dotazniku je okruh ,,Hodnoceni spoleCnosti Zalesi a.s. jako
zameéstnavatele, ktery obsahuje pouze jednu otevienou otazku. Otazka, ktera uzavirala cely
dotaznik znéla ,,Co nejvice ocenujete na spolec¢nosti Zalesi a.s. jako zaméstnavateli?*“. Na
tuto otazku byl odkézdn kazdy zaméstnanec bez ohledu na to, zda sleduje spolecnost na
Facebooku nebo zda je uzivatelem né&jaké socialni sité. Proto na ni odpovédélo pomérné

velké mnozstvi respondenttl a tato otazka ziskala 50 odpovédi.

Respondenti nejcasteji odpovidali, Ze ocenuji stabilitu zaméstnani. Tuto odpoveéd’ zminilo
celkem 18 zaméstnancl. 12 zaméstnancu také ocefiuje piistup k zaméstnancim z pozice
vedeni spolecnosti. Celkem 11 zaméstnanct si ceni jistoty zaméstnani a socialni jistoty.
Dalgich 5 zaméstnancti zmifuje spolehlivost spole¢nosti. Casto jsou také zminovany kvalitni
vztahy na pracovisti, zamé&stnanecké vyhody, firemni akce, vyspéla firemni kultura a tradice
a nekorporatni pfistup. Neéktefi zaméstnanci také ocenuji, Ze je spolecnost velmi
perspektivni, zaméstnanci maji klid pro praci, pravidelnou mzdu a mohou se podilet na
budovani firmy. Dale na spole¢nosti ocenuji jednotu, ptijemné prostiedi, moderni vybaveni,

rozvoj firmy, lokaci, atmosféru, flexibilitu, komunikaci a také to, Ze je firma regionalni.
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11 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Prvni kapitola analytické ¢asti se vénovala struktufe uzivateld vybranych socialnich sitich.
Bylo zji§téno, Ze nejvice uZivateli v Ceské republice vyuziva Facebook, nasleduje Youtube,
poté Instagram, LinkedIn a Twitter. Facebook ma zaroven nejvétsi podil uzivatell ve vékové
skupiné 30-50 let, na kterou spolecnost cili. Vysoky podil uzivateli ve véku 30-50 let ma
také Twitter, nasleduje Instagram, LinkedIn a nakonec Youtube. Z udajt také vyplyva, ze
vekova skupina 25-34 let vyuziva socidlni sité nejvice. Naopak pro osloveni vékové skupiny

50+ nejsou socialni sité¢ ptili§ vhodné.

Z dotaznikového Setfeni zaméfeného na vyuzivani socidlnich siti zaméstnanct spole¢nosti
vyplynuly mirné rozdilné vysledky neZ z analyzy struktury uzivateld socialnich siti. Podle
dotaznikového Setieni vyuziva nejvice zaméstnanci Facebook, zaroven je na Facebooku
veékova skupina 30-44 let druhd nejvice zastoupena. Youtube vyuziva hned po Facebooku
nejvice respondentt. Stejné, jako je tomu i u Facebooku vékova skupina 30-44 let je zde
druhd nejvice zastoupend. DalSi nejvice vyuzivanou socidlni siti je mezi respondenty
Instagram a ve vékové skupiné€ 30-44 let ho pouziva 45, 71 % respondentl. Jedna se také o
druhou nejrozsitendjsi vékovou skupinu. Ctvrta nejpouzivandjsi socialni sit je mezi
respondenty LinkedIn a vékova skupina 30-44 let je na této siti nejrozsifenéjsi. Nejméné
respondentli pouziva socialni sit' Twitter. Vékova skupina 30-44 let je také druhou
nejrozsitenéjsi vékovou skupinou na této socialni siti.

Zamgéstnanci spolecnosti Zalesi a.S. travi nejvice ¢asu na Facebooku, poté na Youtube,
Instagramu, LinkedIn a nakonec na Twitteru. Dale bylo zjisténo, Ze vétSina zaméstnancti by
nehledalo informace o potencialnim zaméstnavateli na socialnich sitich. Respondenti, ktefi
by informace o potencialnim zamé&stnavateli na socialnich siti hledali, by informace hledali

na Facebooku a také na LinkedIn.

Z dosavadni struktury zaméstnanct a také z dlouhodobé¢ neobsazenych pozic ve spole¢nosti
byla definovana skupina, na kterou chce spolecnost cilit na socialnich sitich. Cilova skupina
byla definovana jako potencialni zamé&stnanci ve stiednim véku, konkrétné pracovnici mezi
30-50 lety , ktefi maji zajem o dé€lnické pozice v okruhu 20 km kolem Luhacdovic a o

technické pozice v okruhu 50 km okolo Luhacovic.

Jako dalsi byly analyzovany sociélni sit€ ve spolecnosti. Nejvétsim problémem socialnich

siti ve spolecnosti je, Ze nemaji jasné stanoveného spravce. Zadny ze zaméstnanci, ktery
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socialni sit¢ spravuje nema se socialnimi sitémi pfili§ mnoho zkusenosti. Proto socialni sité

nemaji danou jasnou strategii, systém, strukturu a design, a proto ptisobi nejednotné.

Bylo zjisténo, Ze pro budovani znacky zaméstnavatele spolecnost nejvice vyuziva Facebook
a obCasné také LinkedIn. Facebookovy profil spolecnosti naznacoval, ze nejoblibenéjsimi
ptispévky jsou ty, kde spolecnost pomaha, fotografie a videa z akci pro zaméstnance, z akci
z obchodnimi partnery, z veletrhti, fotografie a videa z prostfedi firmy, déni ve spolecnosti
a fotografie rtiznych neobvyklych obali. Tyto pfispeévky jsou velmi popularni a je tteba je
zachovat. Nej¢astéjsimi prispévky na facebookovém profilu jsou vSak pozvanky na akce pro
zaméstnance a také sdilené prispévky z profilu Hotelu Pohoda, které nejsou z pohledu reakci

prilis Uspesné, a proto by se na facebookovém profilu mély objevovat jen ziidka.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zamé&stnanci na facebookovém profilu spole¢nosti
nejvice ocenuji aktudlni informace 0 spolecnosti, informace o akcich, fotografie z
mimopracovnich akci a také zvefejnéné pracovni prilezitosti. Néktefi respondenti také
navrhuji, aby se na facebookovém profilu objevovalo vice druhti ptispévki, napt. fotografie
z dalsich akci pro zaméstnance, které zvetejiiované nejsou a také o zajimavych projektech,

které spolec¢nost Casto tvoii.

Z dotazniku také vyplynulo, Ze zaméstnanci nejvice na spoleCnosti Zalesi a.s. ocenuji
stabilitu zaméstnani, piistup k zaméstnanciim z pozice vedeni spole¢nosti, a také jistotu
zaméstnani a socialni jistotu. Néktefi zaméstnanci také ocenuji, Ze maji ve spolecnosti klid
pro praci, pravidelnou mzdu, mohou se podilet na budovani firmy a také to, Ze je spolecnost
velmi perspektivni. Respondenti také zmifiovali jednotu ve spole¢nosti, pfijemné prostiedi,
moderni vybaveni, rozvoj firmy, lokaci, atmosféru, flexibilitu, komunikaci a také to, Ze je
firma regionalni. VSechny tyto aspekty, které¢ zaméstnanci na spolecnosti ocenuji Ize vyuzit

praveé pro budovani znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 PROJEKT BUDOVANI ZNACKY SPOLECNOSTI ZALESI A.S.
JAKO ZAMESTNAVATELE NA SOCIALNICH SITICH

Posledni casti této diplomové prace je vytvoreni projektu na téma ,,.Budovani znacky
spolecnosti Zalesi a.s. jako zaméstnavatele na socidlnich sitich®. Projekt bude vypracovan
na zakladé literarni reserSe, vysledkl z dotaznikového Setteni, vysledkl z analyzy uZzivatelt
socialnich siti a také na zaklad¢ soucasného fungovani personalniho marketingu a budovani

znacky zaméstnavatele ve spolecnosti.

12.1 Cil projektu a jejich méreni

Tématem projektu je ,,Budovani znacky zaméstnavatele spolecnosti Zalesi a.s. na socialnich
sitich®. Hlavnim cilem projektu je zaujmout zamé&stnance, potencialni zaméstnance a okoli
firmy na socialnich sitich. Jako podcil tohoto cile bylo stanoveno sniZzeni dobrovolné
fluktuace, zvySeni poc¢tu uchazecl a zvySeni poctu pozitivnich reakei na socidlnich sitich.
Vsechny cile projektu jsou stanoveny na zkuSebni dobu 2 let, po kterych bude Gspésnost

projektu zanalyzovana.

Bylo stanoveno, ze spolenost by za toto obdobi chtéla snizit dobrovolnou fluktuaci
stavajicich zaméstnancti v celé spole¢nosti 0 4 %, zvysit primérny pocet uchaze¢t na vsech
pozicich 020 % a zvysit pramérny pocet reakci na nové prispévky na facebookovém profilu

Zalesi a.s. 0 30 %.

Tabulka 15 Cile spolecnosti Zdlesi a.s. (viastni zpracovaini)

Soucasnost Cil

Fluktuace 15,8 % 11,8 %

Pocet uchazecii 9,8 uchazeclt/vybérové | 11,8 uchazect/vybérové
fizeni fizeni

Reakce na Facebookové | Primérné 15,3 To se mi libi, | 19,89 To se mi libi, 0,52

strance Zalesi a.s. 0,4 komentait a 2,7 sdileni. | komentari, 3,51 sdileni

Fluktuace zaméstnancii se bude méfit rocni mirou fluktuace zaméstnancii. Po 2 letech od
zacCatku projektu by méla ¢init 11,8 %. ZvySeni po¢tu uchazect bude méfeno primeérem
poctu uchazecl na vyberové fizeni za rok. Po skonceni projektu tak bude primérny pocet

uchazecu/vyberové tizeni vyssi nez 11,8. Primérny pocet reakci na facebookovém profilu
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Zalesi a.s. bude analyzovan v programu Meta Business Suite, ve kterém bude vypocitany
primérny pocet reakci na ptispeveich pridanych v pritbéhu projektu. Primérny pocet reakci

by mél byt vyssi nez 19, 89 to se mi libi, 0,52 komentait a 3,51 sidleni.

12.2 Kli¢ové ¢innosti projektu

V této kapitole jsou popsany klicové ¢innosti projektu, které pomohou splnit hlavni cil
projektu a jeho podcile. Cinnosti jsou stanoveny na zakladé literarni reerSe a analyzy
soucasné situace ve spolecnosti z hlediska personalniho marketingu a budovani znacky

zameéstnavatele na socialnich sitich.

12.2.1 Zvolit spravce na socialni sité

Jak bylo zjisténo zrozhovoru s personalnim feditelem a také v dotazniku jednoho ze
zaméstnanc, spolecnost nema stanoveného spravce socidlnich sitich. Socialni sité maji na
starosti zaméstnanci personalniho oddéleni, vedouci v jednotlivych divizich a také IT
pracovnik. Zadny z téchto pracovnikii nema velké povédomi o personalnim marketingu a
budovani znacky zaméstnavatele na socidlnich sitich. Z tohoto diivodu nemaji socialni sité

zadny systém, ani strategii.

Prvnim krokem projektu bude proto stanoveni spravce socialnich siti. Spravcem socialnich
siti by se mél stat néktery z pracovnikil, ktery spole¢nost zna jako celek, vi o déni ve
spolecnosti a ma také alesponl zédkladni znalosti socialnich siti. Spravovani socidlnich siti

nemusi byt jeho jedinym tkolem, ov§em m¢l by se stat jeho primarnim ukolem.

Jelikoz je spole¢nost velmi rozsahlé, neptedpoklada se, ze by spravce socialnich siti védél o
veskerém déni ve spolecnosti, napt. louceni se s kolegou, ktery odchazi do diichodu nebo o
vsech projektech, které spolecnost realizuje. Vedouci pracovnici Vv jednotlivych divizich by
tak byli povéteni informovat spravce socidlnich siti o déni ve spolecnosti a ptipadné by také
mohli navrhovat ptispévky, které by na socidlni sit€¢ chtéli umistit. Bude ovSem vzdy na

spravci socialnich siti, zda zhodnoti, ze je ptispevek na socialni sit€¢ vhodny.
Skoleni na persondlni marketing na socidlnich sitich

Lze ptedpokladat, Ze noveé stanoveny spravce socidlnich siti nebude mit mnoho znalosti o
personalnim marketingu a budovani znac¢ky zaméstnavatele na socialnich sitich. Proto by se
mél tento nové stanoveny spravce zudastnit Skoleni na danou problematiku. Skoleni mu
pomuze se lépe vyznat v problematice persondlniho marketingu a pomtize mu vytvorit

kvalitni strategii na socialni sité.
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12.2.2 Vytvorit Manual na socialni sité

Dal$im navrhem je vytvofeni Manudalu na socidlnich sité. Manual byl jiz vytvoten, jako
soucast této prace. Je v ném urceno, jaké socidlni sit¢ jsou vhodné k pouziti pro personalni
marketing a budovéani znacky zaméstnavatele, jaké ptispévky jsou vhodné pro tuto
problematiku a dal$i doporuceni, které mohou persondlni marketing a budovani znacky
zaméstnavatele na socialnich sitich zlepsit. VSechna tato doporuceni jsou dale popsand v této

kapitole. Manual je vytvoten také graficky v pfiloze PIl: Manudl na socidalni site.
Socidlni sité vhodné k pouZiti

Z analyzy struktury uzivateli socidlnich siti a z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
nejpouzivanéj§imi socidlnimi sitémi jsou Facebook a Youtube. Facebook je zaroven
nejoblibenéjsi socidlni siti ve vékové skupiné 30-50 let, na kterou spolecnost cili.
Respondenti dotazniku také casto uvadéli, Ze by hledali informace o potencidlnim
zameéstnanci prave na Facebooku. Youtube je podle struktury uzivatell na socialnich siti sice
malo oblibeny ve vékové skuping 30-50 let, ale z dotaznikového Setteni vyplynuly zcela jiné
vysledky. V dotaznikovém Setfeni je Youtube druhou nejpouZzivanéjsi socilni siti ve vékové
skupin¢ 30-44 let hned po Facebooku. Proto jsou obé tyto socialni sité¢ vhodné k pouziti na

personalni marketing.

LinkedIn neni v Ceské republice ani mezi zaméstnanci spole¢nosti velmi oblibeny a je
v Ceské republice i mezi zaméstnanci 2. nejméné pouzivana sociélni sit. Jak bylo zjisténo
v dotaznikovém Setieni, respondenti ve vékové skupiné 30-44 let jsou na této socialni siti
nejvice rozsifeni. Zaroven nékteti respondenti uvedli, Ze by hledali informace o potencidlnim
zaméstnavateli pravé na LinkedIn. Proto je LinkedIn také socialni siti vhodnou pro

personalni marketing.
Doporuc¢ovanymi socialnimi sit€émi jsou proto Facebook, Youtube a LinkedIn.
Navrhované typy prispévki

Ptispévky, které jsou nejvhodnéj$i pro socidlni sit€¢ byly urCeny na zakladé reakci na
socialnich sitich a také z dotaznikového Setfeni pro zaméstnance. Nejvice reakci na
facebookovém profilu Zalesi a.s. maji pfispévky ohledné sponzoringu. Dale jsou velmi
oblibené fotografie a videa z akci pro zameéstnance, z akci z obchodnimi partnery, z veletrhil,
fotografie a videa z prostfedi firmy, déni ve spoleCnosti a také fotografie rtiznych

neobvyklych obali.
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Podle dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze zaméstnanci spolecnosti na facebookové
strance nejvice ocenuji aktualni informace ze spolecnosti, informace o akcich, fotografie
Z mimopracovnich akci a také zvefejnovani pracovnich piilezitosti. Nékteré ze zminénych
prispevkl vS§ak nemaji na facebookové strance mnoho reakci a mohlo by to znamenat, ze
potencidlni zaméstnance a okoli firmy tolik nezajimaji. Proto bude vhodné pro tyto
ptispévky vytvorit facebookovou skupinu pro zaméstnance, viz. kapitola 12.2.3 Vytvorit

facebookovou skupinu pro zaméstnance.

Jeden ze zaméstnanct také zminil, Ze akci ve spolecnosti je mnohem vice nez spole¢nost
prezentuje navenek, napt. bowling, vyro¢i, louceni s odchédzejicimi do dichodu nebo
zajimavé projekty. Prispévky z téchto akci je také vhodné zakomponovat mezi prispévky,

které bude spolecnost zvetejiiovat.

Z téchto divodi by na Facebooku a LinkedIn mély dominovat ptispévky, kde spole€nost
pomaha a fotografie a videa zakci zaméstnancid, rozsifené o akce, které doposud
nepiidavala. Dale fotografie a videa z akci z obchodnimi partnery, z veletrhu, fotografie a
videa z prostiedi firmy, z déni ve spole¢nosti, fotografie neobvyklych obalt a informace o
zajimavych projektech. Dal§imi ptispévky, které by na Facebookovém a LinkedIn profilu

nemély chybét jsou Naborové piispévky, které jsou popsany dale v podkapitole.

Dle Souckové (©2019) muzou byt pro budovani znacky zaméstnavatele vhodné také
rozhovory s fadovymi zaméstnanci nebo vedenim spolecnosti. Prave takovéto ptispévky by
mohly byt pfidavany na socialni siti Youtube a dale sdileny na Facebookovy a LinkedIn

profil.
Design prispévkii

Aby byl prispévek snadno rozpoznatelny od ptispévki ostatnich spole¢nosti je vhodné
sjednotit design ptispévkll. Spolecnost Zalesi a.s. ma v soucasné dob¢ sjednoceny design

pouze ¢astecné podle design manualu. Tento design maji vSak jen nékteré ptispévky.

Fotografie, ale i1 grafiky bez fotografie by méli vzdy obsahovat logo spolecnosti. V ptipade¢,
7e by spravce socialnich siti chtél vyuzit barev nebo napisti na grafice nebo na fotografii je

vhodné také vyuzit design manuélu.
Spolecnost vyuziva rizné varianty log spolecnosti. Hlavnim logem je zeleny napis Zalesi,
ale lze vyuzit také Sedou, ¢ernou a bilou variantu tohoto loga. Je mozné vyuzit také rizné

modifikace tohoto loga podle riznych divizi a nebo pouze pismeno Z.
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ZALESI ZALESI

PLASTY OBALY

Obrazek 15 Varianty loga spolecnosti Zalesi a.s. , které Ize pouZit na socialni sité (vlastni
zpracovani dle interniho dokladu ,, Design manudl Zalesi 2018 )

Mezi pisma, ktera spole¢nost vyuziva patii Futura T OT Bold italic, které je také soucasti
loga spole¢nosti. Dale je vyuzivano pismo Roboto condensed Bold. Fonty pisma, které se
pouzivaji pfevazné v tiSt€énych materidlech spolec¢nosti a v multimédiich, jako jsou internet,
emailova korespondence nebo televize je font Fira sans ve vSech jeho verzich. Fira sans
black je vyuzivano pro hlavni nadpisy, Fira sans light pro vedlejsi nadpisy a Fira sans pro

text.

Barvami spole¢nosti je zelend-odstiny Avery Lime Green a Avery Dark Green, Sedd —

odstiny COOL GRAY 9 C a WARM GREY 1, ¢ern4 a bila.
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PANTONE 7745 C PANTONE COOL GRAY 9 C
CMYK 40/10/100/0 CMYK 0/0/0/65
RGB 174/189/21 RGB 120/120/120
HTML H#AEBD15 HTML #797979

Avery Lime Green Avery 720 Grey, Avery 777-020CF Grey

PANTONE  3425C PANTONE  BLACK

CMYK 100/0/78/42 CMYK 70/50/30/100

RGB 0/120/87 RGB o/o/o

HTML #006643 HTML #000000

Avery Dark Green

CMYK o/o/o/ PANTONE WARM GREY 1

RGB 255/255/255 CMYK 9/7/6/0

HTML HEFFFF RGB 228/228/229
HTML HE4LELES

Obrazek 16 Barvy spolecnosti (interni dokument "design manudl )

Naborové prispévky

Naborové ptispévky na facebookovych profilech jsou velmi riznorodé. Nékteré naborové
ptispévky obsahuji pouze odkaz na volné pracovni pozice, jiné poptavaji vice pracovnich
pozic. Vétsina téchto prispévkl obsahuje pouze nazev pozice, zavod, ktery hleda
zaméstnance, e-mail na personalni oddé€leni, telefonni ¢islo a web. Dulezitymi néalezitostmi
naborovych ptispévki jsou vSak také hlavni napln prace, pozadavky na pracovni misto, které
se Vv naborovych pfispévcich na profilu spolenosti Zalesi a.s. vyskytuji zfidka kdy.
Informaci, ktera muze lidi namotivovat k tomu, aby do spole¢nosti nastoupily je také
informace o tom, co spolecnost nabizi. Tuto informaci vSak neobsahuje témét zadny

naborovy prispévek.

Pro jednotnost facebookového profilu by méla byt vytvoiena Sablona naborovych piispévk,
podle které se bude kazdy takovy ptispévek tvofit. Tato Sablona by méla obsahovat nazev
pozice, zavod, ktery hledd zaméstnance, informace o naplni prace, o pozadavcich na
pracovni misto a také to, co spole¢nost nabizi (v¢éetné naborového ptispévku). Nesmi chybét
také e-mail na personalni oddéleni, telefonni ¢islo a web, které vétSina prispévki v soucasné

dobé¢ obsahuje.

Jelikoz je tato Sablona nezbytné pro budovani znacky zaméstnavatele, je jeji tvorba jednou

z klicovych aktivit tohoto projektu.
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Plan piispévki

Spolecnost Zalesi a.s. v soucasné dobé ptidava prispévky na socialni sit€¢ velmi nepravidelné.
Dle Rumpaly (2021) je pravidelnost prispeévki velmi dilezita pro tspéch na socidlnich siti.
Pro tento projekt bylo stanoveno ptidavani ptispévka dvakrat tydné. Pravidelnost prispévkl
muze spole¢nost zajistit tvorbou ,,Planu ptispévku na socialni sité* nebo také ,,Publika¢niho
planu‘.

Publikacni plan by mél obsahovat text ptispévku, obrazek ¢i video ptispévku, socidlni sit,
na kterou bude ptispévek piidan, termin vydani piispévku a piipadné také zda byl piispévek
schvalen vedenim nebo spravcem socialnich siti.

Tento plan miize pomoci nejenom pravidelnosti piispévki, ale také s plnénim strategie na
socialnich siti a s tim, aby se typy pfispévkl stfidaly. Tvorba planu ptispévkil je také

zatazena mezi klicové ¢innosti tohoto projektu.

Tabulka 16 Navrh tabulky pro "Publikacni plan" (vlastni zpracovani podle Rumpaly

©2021)
Nazev Text Obrazek/video | Socialni sit’ | Termin, Schvaleno?
prispévku | prispévku cas
ANO/NE
ANO/NE
ANO/NE

12.2.3 Vytvorit facebookovou skupinu pro zaméstnance

Zaméstnanci v dotazniku velmi ¢asto zminovali, Ze se jim na facebookové strance
spole€nosti Zalesi a.s. libi aktualni informace 0 déni ve spolecnosti, které¢ zahrnuji také
pozvanky na akce pro zaméstnance. Tyto pozvanky se na facebookové strance Spolecnosti
objevuji velmi cCasto, avSak nemaji velmi mnoho reakci od sledujicich profilu a nemusi

zajimat cilovou skupinu, na kterou je spole¢nost na socidlnich sitich zamétena.

Jak jiz bylo v analytické ¢asti zminéno, spole€nost chce své socialni sité, pfevazné tedy
facebookovy profil Zalesi a.s., LinkedIn profil a Youtube cilit pfedev§im na potencialni
zaméstnance ve stiednim véku, konkrétné na pracovniky mezi 30-50 lety , kteti maji zdjem

o délnické pozice v okruhu 20 km kolem Luhacovic a o technické pozice v okruhu 50 km
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okolo Luhacovic. Proto by méla spolecnost ptidavat ptispévky primarné pro tuto cilovou

skupinu.

Jestlize chce spole¢nost cilit socidlni sit¢ primarn€ na potencialni zaméstnance, neni vhodné
ptidavat také piispévky pro zaméstnance sou¢asné. Naptiklad jiz zminéné pozvanky na akce
pro zaméstnance, které se v soucasné dob¢ objevuji na Facebooku spolecnosti velmi ¢asto,
jsou urCeny pro soucasné zaméstnance a potencidlni zaméstnance muzou odradit od
sledovani profilu. Tyto pfispévky by se proto na facebookovém profilu Zalesi a.s. nemély

nadale objevovat.

Cilem prace je ovSem zaujmout také soucasné zameéstnance spolecnosti na socialnich sitich,
a proto pro n¢ bude ziizena facebookova skupina. Na tuto facebookovou skupinu mize
spole¢nost pfidavat nejenom informace o akcich pro zaméstnance, ale i o jiném déni ve
spole¢nosti, které na vefejném facebookovém profilu byt nemlze nebo neni vhodné

publikovat.

Jednalo by se o uzavienou skupinu, do které by byli zaméstnanci pozvani. Spravce socialnich
siti by nasledné pti kazdé Zadosti o vstup do skupiny ovéfil, zda dany ¢lovek opravdu pracuje
ve spole€nosti. Vyhoda facebookové skupiny je také v tom, Ze samotni zaméstnanci miZou
také pridavat ptispévky a reagovat na ptispévky ostatnich. Pti vstupu do skupiny by se
kazdému c¢lenovi zobrazili pravidla ptidavani piispévki, aby zaméstnanci veédéli, jaké

piispévky je vhodné do skupiny ptidavat.
Informovat zaméstnance o zaloZeni facebookové skupiny

Zaméstnancim spolecnosti, ktefi maji pracovni e-mailovou adresu bude odeslan kratky
informacni e-mail o zaloZeni facebookové skupiny pro zaméstnanci. V tomto e-mailu budou
informace 0 tom, pro¢ byla skupina zaloZena, jaké informace se na ni budou objevovat, a

jak se na skupinu dostat.

Pro zamé&stnance, ktefi pracovni e-mailovou adresu nemaji bude vytvoien informacni letak,
ktery bude vyveSen na nasténkach ve vSech divizi a zbytek bude rozdan zaméstnancim.
Bude vytisténo zhruba 200 letakd, které budou obsahovat stejné informace jako informacni

e-mail.

12.2.4 Vytvorit strategii na socialni sité

Jelikoz socialni sit€¢ doposud nemaji urcenou strategii, jednim z prvnich ukolii nové

zvoleného spravce socialnich siti by mélo byt tuto strategii vytvofit. Vytvofena strategie
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musi mit mimo jiné jasné vytyceny cil jednotlivych socidlnich siti a podrobné kroky, jak cild
dosahnout. V této strategii musi byt také uvedeno, na jaké cilové skupiny se budou jednotlivé
socialni sité a profily zaméfovat. Pfi tvorbé strategie by se nemélo zapomenout ani na

poslani a cile spole¢nosti jako celku, které s cilem socialnich siti musi souznit.

12.2.5 Soutéz pro sledujici facebookového profilu

Aby se facebookovy profil spolecnosti Zalesi a.S. dostal do povédomi §ir§iho publika bude
na tomto profilu uspotfadana soutéz. Soutézici by méli za kol sdilet piispévek, dat to se mi

libi a napsat komentaf. Soutézici by také méli sledovat tento facebookovy profil.

Soutézit se bude o pobyt ,,Pohoda na zkousku*, ktery obsahuje ubytovani na Hotelu Pohoda
na 2 noci s polopenzi, Kleopatiinu koupeli se zabalem, masaz zad a §ije medovym olejem,

I¢katskou konzultaci a volny vstup do wellness a fitness.

12.2.6 Testovaci obdobi

Soucasti projektu je také testovaci obdobi. V testovacim obdobi bude spravce socialnich siti
prabézné pridavat prispévky na firemni profilu spolecnosti Zalesi a.s. Toto obdobi slouzi
primarné k tomu, aby se aktivity mohly ustalit a pfinést tak néjaké vysledky. Testovaci
obdobi za¢ne po Skoleni spravce socidlnich siti a bude probihat po celou dobu vsech

ostatnich aktivit. Testovaci obdobi je stanoveno na dobu 603 dni.

12.2.7 Kontrola a méfeni icinnosti projektu

Po ukonceni testovaciho obdobi probéhne kontrola a méteni ti€innosti projektu, na zékladé
kterého bude Uspésnost projektu vyhodnocena. Méfeni ukaze, zda vSechny klicové aktivity
probéhly uspésné, a zda byly splnény vSechny cile a podcile projektu. Analyza by méla
predevsim zjistit, zda byla snizena fluktuace, zvysil se pocet uchazec¢t a zda se zvysil pocet

reakci na facebookovém profilu Zalesi a.s.

12.2.8 Vyhodnoceni projektu

Na zéklad¢ kontroly a méfeni ucinnosti projektu bude ucinnost projektu vyhodnocena.
Projekt bude vyhodnocen z hlediska splnénych ¢i nesplnénych cilti a ispésnosti kli¢ovych
aktivit. Z vysledki analyz bude mozné konstatovat, jaké ¢innosti bude vhodné ve spole¢nosti

Zalesi a.s. 1 nadale zanechat, a které naopak zmeénit nebo zcela vyloucit.
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12.3 Matice odpovédnosti

Aby byl projekt Gspésny, je tieba uréit odpovédné osoby za jednotlivé kroky projektu.

V tomto projektu jsou odpovédné osoby uréeny pomoci RACI matice v tabulce ¢. 17.

Tabulka 17 Matice odpovednosti - RACI

MATICE ODPOVEDNOSTI RACI
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Cinnost A
Zvolit spravce socidlnich siti Il | R A C
Skoleni na personalni marketing Il | R|AC [
Vytvofit manudl na socidlni sité | I | AC | R
Vytvoftit Sablonu pro ndborové prispévky R AC |
Vytvofit plan ptispévki R A C |
Vytvoftit facebookovou skupinu na socialni sité |l |R| 1 A C
Informovat zamé&stnance o zaloZeni facebookové skupiny I |C|I |RA |
Vytvofit strategii na socialni sité R I A C
SoutéZ pro sledujici profilu R | A C
Testovaci obdobi C R,A I
Kontrola a méfeni Gi€innosti projektu Rl 1 ]|AC |
Vyhodnoceni projektu v organizaci R|I A C

Riizné typy odpovédnosti jsou v tabulce oznaceny pismeny R, A, C, L.

R = Responsible — osoba, ktera ¢innost vykonava

A = Accountable nebo Approver — osoba, ktera je odpovédna za ¢innost, jako celek

C = Consulted = osoba, se kterou je ¢innost konzultovana

I = osoba, kterd je o priibéhu ¢innosti informovéana

Zvoleni spravce socialnich siti méa na starosti pracovnik persondlniho oddéleni, je za ni

odpovédny persondlni feditel a je konzultovana s vedenim spolecnosti. Skoleni spravce
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socialnich siti na personalni marketing ma také na starosti pracovnik persondlniho oddéleni.
Za tuto ¢innost je také zodpoveédny personalni feditel a zaroven je s nim tato ¢innost také

konzultovana.

Manual na socialni sité jiz byl vytvoien, jako soucast této diplomové prace. Za vytvoreni
manudlu byl zodpoveédny a také ho bude schvalovat personalni feditel zdvodu, zaroven s nim

byly jednotlivé aspekty manualu konzultovany.

Spravce socialnich siti bude vykonavat téméf vSechny dalsi ¢innosti projektu, a to konkrétné
vytvoii Sablonu pro naborové piispévky, plan piispévki, facebookovou skupinu pro
zaméstnance. Také bude tvorit strategii na socialni sit¢, soutéz pro sledujici facebookového
profilu, kontrolovat a mé&fit uc¢innost projektu a vyhodnocovat projekt. Témét za vSechny
tyto ¢innosti bude zodpovidat personalni feditel. Pouze za soutéz na facebookovém profilu

spolecnosti bude zodpovidat vedeni spolec¢nosti.

S personalnim feditelem bude také konzultovana tvorba Sablony na naborové piispévky a

planu ptispévka.
12.4 Nakladova analyza projektu

Projekt budovani znacky zaméstnavatele na socialnich siti je rozdélen do 9 dil¢ich klicovych
aktivit. Tabulka ¢. 18 obsahuje veskeré naklady projektu rozdéleny podle jednotlivych
aktivit. Do nékladu projektu nebyly zahrnuty mzdy pracovnikd odpovédnych za dané
aktivity, ani téch, ktefi aktivity vykondvaji. Analyza ovSem zahrnuje zvySeni mzdy

pracovnika, ktery se stane spravcem sociélnich siti.
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Tabulka 18 Ndkladova analyza projektu (viastni zpracovani)

Aktivita Cena s DPH

Zvolit spravce socidlnich siti 50 000 K¢
Skoleni na personalni marketing 4 600 K¢
Vytvoftit manual na socidlni sité 70 K¢
Vytvofit Sablonu pro nadborové piispévky 5424 K¢
Vytvofit plan prispévki 0 K¢
Vytvofit facebookovou skupinu na socidlni sité 0 K¢
Informovat zaméstnance o zalozeni facebookové skupiny 1 000 K¢
Vytvofit strategii na socidlni sité 0 K¢
Soutéz pro sledujici profilu 10 000 K¢
Testovaci obdobi 0 K¢
Kontrola a méfeni G¢innosti projektu 0 K¢
Vyhodnoceni projektu v organizaci 0 K¢
Celkem 71094 K¢

Celkové naklady projektu ,,Budovani znacky zaméstnavatele na socialnich sitich® je
71 094 K¢ s DPH. Nejvétsi nakladovou polozkou projektu je zvoleni spravce socidlnich siti.
Tyto néklady zahrnuji ndklady na hleddni zaméstnance, vybérové fizeni a adaptacni proces.
Jelikoz bude zvolen spravce socidlnich siti z vnitinich zdrojl, ndklady nebudou tak vysoké
a cCastka cini 2000 K¢. Soucasti téchto ndkladi je také zvySeni mzdy pracovnika
(motivacniho pfispévku), ktery se stane spravcem socidlnich siti o 2000 K¢/mésicéné. Jelikoz

je délka projektu stanovena na 2 roky, budou néklady na zvySeni 48 000 K¢&.

Dalsi aktivitou projektu je Skoleni spravce na personalni marketing na socidlnich sitich.
Podle prazkumu trhu, byly ndklady za jednordzové Skoleni stanoveny na 4600 K¢&. Dalsi
nakladovou poloZkou je tisk manualu na socialni sité, ktery byl vyc¢islen na 5 ké/stranu A4,

jelikoZ budou vytvoteny 2 vytisky a manuéal mé 7 stran, celkové naklady budou 70 K¢&.

Sablona na ndborové piispévky se bude tvofit v programu Canva, ktery pfi roénim
predplatném stoji 226 K¢&/mésic. Canva nebude vyuZivana pouze na vytvoreni Sablony, ale
také pro tvorbu piispevkil na sociélni sité. Celkové naklady za 2 roky za ptredplatné Canva
proto ¢ini 5424 K¢. Tvorba planu piispévkd, facebookové skupiny a strategie na socialni sité

nezahrnuje zadné néklady.

Néklady na informovani zaméstnanct o zalozeni facebookové skupiny jsou néklady na tisk
informativnich letdkli. Pro zaméstnance se bude tisknout 200 ks letdku, které 1ze vytisknout

za 1000 k¢. Posledni ndkladovou polozkou projektu je soutéz pro sledujici facebookového
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profilu Zalesi a. s., kterad bude za dobu testovaciho obdobi probihat dvakrat. Tato aktivita
zahrnuje naklady za vyhru, kterou vyherce dostane. Vyhrou je pobyt ,,Pohoda na zkousku®,
za kterou firma utrati 5000 K¢/1 soutéz. Naklady testovaciho obdobi, kontroly a méteni
ucinnosti a vyhodnoceni projektu jsou pouze oportunitni, a proto nejsou do nakladu projektu

zahrnuty.

12.5 Casova analyza projektu

Jednotlivé klicové aktivity projektu budou realizovany Vv riznych ¢asovych obdobich. Pro
naplanovani projektu bude vyuzita metoda kritické cesty (CPM). Casova analyza projektu
zahrnuje ¢asovy harmonogram projektu, Ganttiv diagram a sitovy graf. Pro tuto analyzu
byla vyuZzita metoda kritické cesty a dale vyuzita také aplikace QM for Windows V5, ve
které byl vytvofen pravé Ganttiv diagram a sitovy diagram. Casova analyza projektu
neobsahuje jednu z klicovych aktivit a to tvorbu manualu na socialni sité. Tento manual jiz
byl vytvoren, a proto nebyl do Easové analyzy zahrnut. Casovy harmonogram projektu, ktery
je uveden v tabulce ¢. 19 zobrazuje klicové aktivity projektu, dobu trvani aktivity a také

¢innost, ktera predchazi.

Tabulka 19 Casovy harmonogram projektu (viastni zpracovaini)

5 doba trvani | Predchozi

Cinnost | Popis ¢innosti (dny) ¢innost

A Stanovit spravce socidlnich siti 30 | Zadna

B Skoleni na personalni marketing 2|A

C Stanovit strategii na socidlnich siti 14|B

D Vytvofit facebookovou skupinu pro zaméstnance 1|C

E Vytvofit plan piispévkil 2|C

F Vytvofit Sablonu na naborové ptispévky 1|C
Informovat zaméstnance o zalozeni facebookové

G skupiny 8D

H SoutéZ o pobyt 40 | E

I Testovaci obdobi 603|B

J Kontrola a méteni u¢innosti projektu 80|F, G,H,I

K Vyhodnoceni projektu v organizaci 15(J

Prvni aktivitou, ktera byla navrzena v této diplomové praci a zaroven projekt zahajuje je
zvoleni spravce socidlnich siti. VSechny ostatni kliCové aktivity souvisi se spravcem
socialnich siti, a proto nemtzou zalit diive, nez bude spravce zvolen. Nasledné je tieba
nového spravee socialnich siti proskolit na personalni marketing, aby svoji praci mohl délat

kvalitné. Nasledné spravce socidlnich siti vytvofi strategii na socidlni sité, zalozi
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facebookovou skupinu, vytvofi plan ptispévkil a Sablonu na ndborové ptispévky. Po zalozeni
facebookové skupiny budou zaméstnanci informovani. Nasledn€¢ po vytvoreni planu
prispévki se bude konat soutéZ o pobyt pro sledujici profilu Zalesi a.s. Po $koleni spravce
sociadlnich siti je také zahdjeno testovaci obdobi jehoz délka je stanovena na 603 dni.
Kontrola a méfeni G¢innosti projektu musi nasledovat az po ukonceni vsech dil¢ich ¢innosti,
kromé& vyhodnoceni. Po ukonceni kontroly a méfeni ucinnosti nasleduje prave vyhodnoceni

projektu, které projekt zcela ukoncuje.

a2 QM for Windows - [Data] Results | S|
(untitied) Solution

owy e G B e L e
Project 730

A 30 0 30 0 30 0
B 2 30 32 30 32 0
C 14 32 46 579 593 047
D 1 46 47 626 627 580
E 2 46 48 593 595 547
F 1 46 47 634 635 588
G 8 a7 29 627 635 580
H 40 48 88 595 635 547
I 603 32 635 32 635 0
J 80 635 715 635 715 0
K 15 715 730 715 730 0

Obrazek 17 Délka projektu a kriticka cesta (Vysledky z programu QM © 2022)

Obrazek ¢. 17 zobrazuje nejdiive mozné zafatky a konce aktivit, nejpozdéji mozné zacatky
a konce aktivit a zpozdéni, jaké mulze aktivita mit a nenastane pfitom zpozdéni celého
projektu. Kritickd cesta projektu je A-B-1-J-K a délka projektu stanovena metodou kritické
cesty je 730 dni.
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Obrazek 18 Ganttuv diagram - nejdrive mozné zacatky (Vysledky z programu OM, © 2022)
Obrazek ¢. 18 zobrazuje Ganttiv diagram, ktery ukazuje nejdiive mozné zacatky procesi.
Kriticka cesta je zobrazena ¢ervenou barvou a nejdiive mozné za¢atky modrou barvou. Lze
pozorovat, ze zcela nejdel$i ¢innosti je testovaci obdobi, které trva pies vSechny klicové

aktivity az do 635 dne projektu.

Precedence Graph

Obrdazek 19 Sitovy diagram (Vysledky z programu QM, © 2022)
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Sitovy diagram na obrazku ¢. 19 graficky zobrazuje postup ¢innosti a dobu jejich trvani.
Tento graf prehledné ukazuje cestu, kterou bude projekt postupovat a pocet dnd trvani

jednotlivych ¢innosti. Cervenou barvou je opét zobrazena kritické cesta.

12.6 Rizika projektu

Béhem realizace projektu mohou vzniknout urcitd rizika, kterd mizou znemoznit jeho
uspésnost. Rizika, ktera s projektem souvisi jsou analyzovana Vv tabulce ¢. 20. Rizika jsou
rozdélena podle pravdépodobnosti vzniku rizika na nizké, stfedni a vysoké a podle stupné

rizika také na stupen nizky, stiedni a vysoky.

Rizika, kterda muzou projekt nepiiznivé ovlivnit jsou: negativni reakce na piispévky,
spole¢nost nenajde spravce socidlnich siti, spravce socidlnich siti bude chybné zvolen,
zaméstnanci se nepfidaji do facebookové skupiny, lidé budou odchazet z facebookového
profilu a spravce socidlnich siti dlouhodobé onemocni nebo bude dlouhodobé nedostupny
Z jinych davodu.

Pravdépodobnost vzniku rizika a zdvaznost rizika jsou ohodnoceny na zékladé konzultace

s personalnim feditelem spolecnosti Zalesi a.s.

Tabulka 20 Rizikovad analyza projektu ( Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
vzniku Stupei rizika
Nizka | Stiredni | Vysoka | Nizky | Stiedni | Vysoky

Riziko 0,2 0,3 0,5 0,1 0,3 0,6 | Vysledky
Negativni reakce na prispévky X X 0,15
Nenajdeme spravce socialnich siti X X 0,12
Chybné stanoveny spravce socidlnich siti X X 0,18
Zaméstnanci se nepridaji do facebookové
skupiny X X 0,05
Lidé odchazi z facebookového profilu X X 0,18
Dlouhodoba nepritomnost spravce
socialnich siti X X 0,15

Rizika jsou rozdélena do 3. skupin podle vyse rizika na:
1. Nizka rizika: 0,00 — 0,10
2. Stedni rizika: 0,11 — 0,15

3. Vysoka rizika: 0,16 a vice
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V kategorii 1 se nachdzi rizika, u kterych je nizkd pravdépodobnost, Ze nastanou, nebo je
nizky jejich dosah. V kategorii 2 a 3 se vyskytuji rizika, kterd jsou pro spolecnost vyssi

hrozbou a je tieba tyto rizika eliminovat.

Nizké riziko projektu je riziko, ze se zaméstnanci nepiidaji do facebookové skupiny. Toto
riziko je mozné eliminovat dikladnym informovanim zaméstnanct o facebookové skupiné.
Informovani zaméstnancti o facebookové skupiné je jiz soucasti projektu, a proto neni tieba
de¢lat dalsi opatfeni. Zaméstnanci budou informovéani e-mailem a letdkem, ktery bude

zaméstnancim rozdédn a vyvésen na nasténkach.

Do kategorie stfednich rizik spadaji rizika: Negativni reakce na prispévky, spole¢nost
nenajde spravce socialnich siti a nové zvoleny spravce socialnich siti bude dlouhodobé
nepfitomny. Nejmensim rizikem ze zminénych rizik je, Ze spole¢nost nenajde spravce
socialnich siti. Toto riziko mizeme snizit motivaci pracovnikl stat se spravcem socialnich
siti. Do projektu jiz byl zafazen motivacni ptispévek 2000 K¢/mésic nad ramec mzdy, kterou

by zaméstnanec dostaval, kdyby spravcem nebyl.

Negativni reakce na piispévky mizeme ovlivnit pravidelnou analyzou reakci. Reakce budou

analyzovany pravideln¢ a spravce socidlnich siti se bude témito reakcemi fidit.

Onemocnéni nebo dovolend spravce socialnich siti pro spole¢nost mize byt rizikem
Vv piipad¢, Ze je jeho neptfitomnost delSi nez 14 dni. Pro tyto pfipady bude jiZ na zacatku
ustanoveny nahradni spravce. Nahradni spravce se bude fidit planem prispévk, strategii

socialnich siti a také analyzami reakci na ptispévky.

Vysokymi riziky pro tento projekt jsou rizika, Ze spravce socialnich siti bude chybné
stanoven a Ze budou sledujici odchazet z facebookového profilu Zalesi a.s. Aby byl spravce
socidlnich siti spravné vybran, je potieba pfedem urcit pozadavky na pracovni misto. Je
nutné stanovit pozadavky, které jsou nezbytné a také vlastnosti, které by bylo dobré, kdyby

Jimi spravce socialnich siti disponoval.

Poslednim rizikem je, Ze sledujici budou odchazet z facebookového profilu. Aby se toto
riziko eliminovalo je potteba, stejné jako je tomu u negativnich reakci pravidelné analyzovat
reakce na socialnich sitich, pocty novych sledujicich a téch, kteti facebookovy profil opustili.
Pro analyzu facebookového profilu je vhodna aplikace Meta Business Suite, ktera je blize
predstavena v Kapitole 5 Persondlni marketing a budovani znacky zaméstnavatele na

socialnich sitich.
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ZAVER
Mira nezaméstnanosti je v Ceské republice velmi nizka a proto je pro spole¢nosti velmi tézké
najit kvalitni zaméstnance. Proto se spolecnosti snazi nabidnout zaméstnanciim co nejlepsi
podminky, aby ve spole¢nosti chtéli pracovat. Z tohoto diivodu se ¢im dal vice firem zacalo
zabyvat persondlnim marketingem a budovanim znacky zaméstnavatele. Tento projekt byl
cilen na budovani znaCky zaméstnavatele na socidlnich sitich. Cilem projektu bylo

navrhnout projekt, ktery se touto problematikou bude zabyvat.

4

V prvni ¢asti diplomové prace byla provedena literarni reSerse, ktera souvisela s budovanim
znacky zaméstnavatele a personalnim marketingem nejenom na socialnich sitich. Byly
ptedstaveny zdkladni pojmy, jako je Employee value proposition nebo marketingovy mix
Vv personalistice. Literarni reSerSe byla zaméfena na persondlni marketing interni i externi.
Dale byly popsény vybrané socidlni sité a jejich nastroje, které mizou v této problematice

pomaoci.

Prakticka cast této prace byla rozd€lena na ¢ast analytickou a ¢ast projektovou. Na zacatku
analytické Casti byla analyzovana struktura uzivateli na Facebooku, Instagramu, Twitteru,
LinkedIn a Youtube z hlediska v€ku a pohlavi. Dale byla pfedstavena spole¢nost Zalest, jeji
zavody, hodnoty, vize a cile a struktura zamé&stnancti. Dalsi ¢ast se zamétovala na personalni
marketing a budovani znacky ve spole¢nosti Zalesi a.s., konkrétn€ na nabor zaméstnanct,
péci o zaméstnance a sponzoring. Na konci ¢asti analytické bylo analyzovano vyuZzivani
socialnich siti ve spolecnosti. Socialni sité byly analyzovany podle poctu sledujicich, typi
prispévku, reakci na piispévky a jinych nalezitosti. Socidlni sit¢ byly analyzovany také
Z pohledu zamé&stnancl v dotaznikovém Setfeni. Dotaznik se zamétoval na to, jaky maji

zaméstnanci pohled na vyuZivani na socidlnich siti ve spole€nosti, na to, co se jim ve

spolecnosti 1ibi a také na to, jaké socialni sit¢ vyuzivaji.

Projektova cast byla vytvotrena na zéklad¢ literarni reSerSe na danou problematiku a také na
zakladé zpracované analytické ¢asti. Cilem projektu bylo zaujmout zaméstnance, potencialni
zaméstnance a okoli firmy na socidlnich sitich, jako zaméstnavatel. Podcili bylo snizeni miry
fluktuace, zvySeni poctu uchazect a zvySeni poctu reakci na facebookovém profilu Zalesi

a.s.

Na zakladé téchto cilit byly navrzeny klicové aktivity, které napomohou splnéni vSech cilt.
Témto aktivitam byly pfifazeny odpovédné osoby pomoci matice RACI a dale byly

podrobeny ndkladové, rizikové a ¢asové analyze.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPM Metoda kritické cesty

CR  Ceska republika

EVP Emloyee value proposition
PR  Public relations

SMS Short message service

THP  Technicko-hospodaisky pracovnik
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Dotaznik pro zaméstnance

Jsem studentka posledniho ro¢niku magisterského studia Univerzity Toméase Bati ve Zliné.
Pro spolecnost Zalesi, a.s. a Zalesi agro zpracovavam diplomovou praci na téma Budovani
znacky zaméstnavatele na socialnich sitich.

Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery Vam zabere
maximalné 5 minut.

VypInénim dotazniku mizete pomoci spolec¢nosti Zalesi zlepsit plisobeni nejenom na
socialnich sitich.

Predem Vam dékuji za vypInéni dotazniku.

Katerfina Vychodilova
vychodilova.katerina@seznam.cz

1. Jaké je Vase pohlavi?
Oznacte jen jednu elipsu.

(" )Zena

) Muz

2. Jaky je Vas vek?
Oznacte jen jednu elipsu.
(1829
) 30-44
(4559

) 60+

https://docs.google.com/forms/d/1BDx1NyvCa0zmBQKvmwqDgCPdQXJprNPzIrg52RZG_H8/edit
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3. Vjakém zavodé pracujete?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Kovo

() Obaly
() Plasty
() Hotel

() Obchodni zavod
() Robotics

() Agro

() Spravni Gtvar

4. Pouzivate néjakou socialni sit?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

(" )Ne  PreskoGte na otdzku 13

Socialni sité

5. Jakeé socidlni sité pouzivate?
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

|| Facebook
|| Instagram
|| Twitter
|| Youtube
|| LinkedIn
Jiné: ]

https://docs.google.com/forms/d/1BDx1NyvCa0zmBQKvmwqDgCPdQXJprNPzIrg52RZG_H8/edit

2/5
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6. Na kterée socialni siti obvykle travite béhem tydne nejvice casu?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Facebook
() Instagram
() Twitter
() Youtube
) LinkedIn

() Jiné:

7. Na které socialni siti byste zjistoval/a informace o potencialnim zaméstnavateli,
jehoz nabidku zvazujete?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Facebook
() Instagram
() Twitter
) Youtube
) LinkedIn
() nevyuzil/a bych zadnou socialni sit

() Jiné:

8. Sledujete spolecnost Zalesi a.s. na Facebooku?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

~ )Ne  Preskoéte na otazku 13

Facebookova stranka spolecnosti Zalesi

https://docs.google.com/forms/d/1BDx1NyvCa0zmBQKvmwqDgCPdQXJprNPzIrg52RZG_H8/edit
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9. Jak se Vam Facebookova stranka spolecnosti libi?
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
Velmi se mi libi Vibec se mi nelibi
10.

Jsou pro Vas informace na Facebookove strance spolecnosti Zalesi a.s
uzitecné?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
) Spise ano
() Spisene

(" JNe

11. Co se Vam na Facebookoveé strance spolecnosti Zalesi a.s. libi?

12. Co by jste na Facebookove strance spolecnosti Zalesi a.s. zménili?

Spolecnost Zalesi, jako zaméstnavatel

https://docs.google.com/forms/d/1BDx1NyvCa0zmBQKvmwqDgCPdQXJprNPzIrg52RZG_H8/edit

4/5
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13. Co nejvice ocenujete na spolecnosti Zalesi jako zaméstnavateli?

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare

https://docs.google.com/forms/d/1BDx1NyvCa0zmBQKvmwqDgCPdQXJprNPzIrg52RZG_H8/edit

5/5
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MANUAL NA
SOCIALNI SITE

ZALESI




01 Socialni sité

Linked )]

3 YouTube

A
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Typy prispévku

Facebook, LinkedIn - sponzoring,
fotografie a videa z akci zaméstnancu
(take bowliing, louceni s lidmi
odchazejicimi do duchodu), zajimavé
projekty, fotografie a videa z akci s
obchodnimi partnery, z veletrhu,
fotografie a videa z prostredi firmy, z
déni ve spolecnosti , fotografie
neobvyklych oball, naborové prispévky

Youtube - rozhovory se zaméstnanci,
ktere budou dale sdileny na Facebook
a LinkedIn
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LOGA

ZALESI

PLASTY

BARVY

Design
pFispévku

ZALESI

OBALY
-
PISMA

Futura T OT Bold italic
Roboto condensed Bold
Fira sans (vSechny)
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o q Naboroveé
prispévky

Vyuzit Sablonu na naborove prispévky,
ktera obsahuje:
e Nazev pozice
e Zavod, ktery hleda zaméstnance
Napln prace
Pozadavky na pracovni misto
Co spolecnost nabizi
E-mail na personalni oddéleni
e Telefonni Cislo
 Web
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Plan pfispévku

Kazdy tyden zapisovat své napady do
planu prispévku, ve kterém se nachazi:
Text prispévku, Obrazek nebo video,
socialni sit, kde bude prispévek
publikovan, Termin a cas

Nazev Text Obrazek/ | Socialni Termin,
prispévku | prispévku | video sit cas
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Dalsi

Text prispévku

-vyuzivat vykani (starsi cilova skupina)
-pratelsky ton komunikace

-stfidmeé vyuzivani smajliku

-na LinkedIn hashtagy #Zalesi a dalsi
tykajici se prispévku

-strucné a vystizné

Intenzita prispévku - 2-3 krat tydné

Odpovidat na komentare




