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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou vyuziti socialnich siti k osloveni
potencionalnich novych zdravotnickych pracovniki ve vybrané zdravotnické organizaci.
Prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. V prvni Casti jsou sepsany
teoretické poznatky z problematiky personalniho marketingu, socidlnich siti a jejich
vzajemného propojeni. Druhd ¢ast se veénuje popisu organizace a analyze vyuzivani
socialnich siti k osloveni potencionalnich novych zdravotnickych pracovniki touto
organizaci. Druha analyza se vénuje kritériim mladych zdravotniki pro vybér nového
zaméstnavatele a jejich postoji K vyuzivani socialnich siti. Na zaklad¢ analytickych a
teoretickych poznatkii byl sestaven Projekt na zlepseni vyuzivani socidlnich siti ve vybrané

zdravotnicke organizaci k osloveni potenciondlnich novych pracovnikii.

Klicova slova: Personalni marketing, Socialni sit¢, Komunikace, Zdravotnictvi

ABSTRACT

This Master thesis deals with the use of social media networks to reach new potential
workers in the selected healthcare organization. The thesis is divided into two parts,
theoretical and practical one. In the first part the theoretical knowledge was drawn up on the
field of personnel marketing, social media, and their collaboration in practice. The second
part describes the organization and analyses its social media usage to reach potential new
healthcare workers. Another analysis examines criteria of young healthcare workers in the
situation of making decision. Firstly, deciding on which healthcare organization is going to
be their new employer and secondly, their personal attitude to social media. Finally, the
Project to Improve Use of Social Media Networks for a Selected Healthcare Organization
to Reach Potential New Medical Workers was made based on theoretical and analytical

knowledge.

Keywords: Personnel marketing, Social media, Communication, Healthcare
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UvoD

Problém nedostatku zaméstnancu se, stejné jako v fadé jinych odvétvi, dotyka i oblasti
zdravotnictvi, ve kterém se pohybuji, konkrétné i mého zaméstnavatele, Institutu klinické a
experimentalni mediciny. V soucasné dob& chybi nemocnici zaméstnanci téméf na vsech
pozicich, at’ uz se jedna o lékafe, stiedni zdravotnicky personal ¢i dal$i pozice. Tento
nedostatek zaméstnancli neni sice stavem bezprostiedné ohrozujicim chod organizace,
nicméné fada oddéleni nemuze kvili chybé&jicimu personalu fungovat na plny stav, jinak
feceno, dochazi k uzavirani lizek a omezovani provozu pro nedostatek personalu. Zajisténi
pIného stavu kvalifikovaného a kompetentniho personalu je tedy zadoucim pro poskytovani
sluzeb pro co nejvice pacientii S co nejvyssi kvalitou. Moji motivaci pro vybér tohoto tématu
je zajem o marketing pracovnich mist v kombinaci s faktem, Ze i oddé¢leni, na kterém pracuji

stale potfebuje nové zaméstnance, ktefi by zajistili jeho plny chod.

Hlavnim cilem prace je vytvofit projekt na zlepSeni vyuzivani socialnich siti v Institutu
Klinicke a experimentalni mediciny s cilem oslovit nové potencionalni uchazece o
zaméstnani. Cilem teoretické ¢asti prace bude vymezit pojmy personalni marketing, socialni
sit¢ a personalni marketing prostiednictvim socialnich siti. V praktické ¢asti bude popsana
organizace, pro kterou bude projekt zpracovavan, analyzovan jeji postoj k socialnim sitim,
respektive jak v soucasné dob¢ vyuziva potencial socialnich siti ke zviditelnéni a marketingu
pracovnich mist. Prostfednictvim online dotaznikového Setieni budou ziskany informace od
zdravotnickych pracovniki a studenti zdravotnickych $kol ohledné jejich pozadavka a
preferenci pti vybéru nového zaméstnavatele a zaroven jaké socidlni sit€ jsou jim nejblizsi.
StéZejnim bodem prace je pak projekt zaméfeny na zefektivnéni vyuzivani socidlnich siti
slouzici k osloveni potencialnich uchaze¢li o zaméstnani. Zaroven s projektem bude uveden
i jeho ¢asovy harmonogram, o¢ekavané pfinosy pro organizaci a samoziejmé i naklady a

rizika spojena s jeho realizaci.

Projekt by mél IK+EMu za co nejmensi mnozstvi finan¢nich prostiedkl poskytnout co
mozna nejveétsi pocet uchazecl o zaméstnani. Diky velkému dosahu socialnich siti Ize jejich
vhodnym propojenim oslovit fadu lidi, ktefi mohou byt pfimymi uchazeci o zaméstnani ¢i

znamymi osob, kterym by préci v Institutu mohli doporucit.
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CIiLE PRACE A POUZITE METODY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem prace je vytvofit projekt na zlepSeni vyuzivani socialnich siti v Institutu
klinické a experimentalni mediciny scilem oslovit nové potencionalni uchazeée o

zaméstnani.

Projekt bude podlozen analyzou soucasné podoby socialnich siti vyuzivanych v IK+EM
vychazejici ze statistik z poslednich let pfimo vazanym k jednotlivym socialnim sitim.
Pomoci téchto statistik zjistim, jaci uzivatelé sleduji socialni sité¢ IK+EM (demografické a
geografické udaje), jak se vyviji jejich pocet, na jaké ptispévky nejvice reaguji a primarné
také, k jakym ucelim jednotlivé socialni sit¢ IK+EM vyuziva.

Druhym dilezitym bodem bude analyza smysleni zdravotnikii o socidlnich sitich a jejich
priority pfi vybéru svého nového zaméstnavatele. Pomoci tohoto dotazniku urcéim, jak ¢asto
socialni sité¢ vyuzivaji, jaké konkrétni sit¢ jsou jim nejbliZsi a co je jejich hlavni motivaci pti
vybéru zaméstnavatele.

Na zakladé téchto analyz budu schopen uréit nedostatky v oblasti vedeni personalniho
marketingu prostfednictvim socialnich siti v IK+EM a zaroven budu mit data o tom, jaké
socialni sit¢ idealn¢ k tomuto Gcelu zvolit. S informacemi od zdravotnickych pracovniki
vychazejicich ze zminéného dotazniku pak mohu sestavit konkrétni projekt, jak nové
pracovniky ,,ptilakat* k zaméstnani v IK+EM, kolik by takovato opatieni stala a jaké pfinosy

piipadné rizika by organizaci piinesla.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PERSONALNI MARKETING

1.1 Definice personalniho marketingu

Na tivod je nutno fici, co to personalni marketing je, kdy a z jakych divodu byl tento pojem

vytvoren a proc je tak dilezity pro vedeni Gispé$né organizace.

Personalni marketing je pojmem, ktery byl poprvé pouzit v 60. letech minulého stoleti
v Némecku ve spojitosti s nedostatkem kvalifikované pracovni sily v podnicich, kterou si
jejich manazefi zacali uvédomovat. Podniky zacaly zaméstnance na vSech pozicich vnimat
odlisnym zpasobem. Zjistily, ze spokojeny a kompetentni zaméstnanec je zakladnim
piedpokladem k tispéchu na trhu. Vytvairenim dobrych podminek pro zaméstnance se buduje
znaCka firmy, ktera se postupem ¢asu dostane do povédomi Siroké spole¢nosti a novi
kompetentni zaméstnanci tak budou mit z4djem pro firmu pracovat. Béhem Sedesati let od
vzniku tohoto pojmu se tak naprosto zménila kultura uvaZovani o zaméstnancich.
Zaméstnanec byl nejprve nastrojem k vykonani prace, za kterou obdrzel mzdu. Pozdéji se
Z n¢j vSak stava partner S vyznamnym podilem na prosperité firmy. V soucasné dobé je jiz
bran jak zakaznik firmy, ktera mu nabidne nejleps$i pracovni podminky. (Myslivcova 2019,
str. 31-33)

Human resource management (ve volném piekladu fizeni lidskych zdroji) muize byt
definovan jako promysleny, jednotny, uceleny piistup, jehoz cilem je spokojenost a rozvoj
zaméstnanci pracujicich ve firmé. HRM ma za ukol podporovat vedeni organizace
Vv implementaci strategii a cili pro rozvoj zaméstnancu souvisejicich s cilem obchodnim,
pozvedat celkovou firemni kulturu, zajistit, Ze organizace zaméestnava talentované a schopné
pracovniky, vytvaret pozitivni atmosféru a divéru mezi vedenim a béznymi zaméstnanci a

klast diraz na etické chovani zaméstnanci. (Armstrong 2014, str. 5-6)

Personélni marketing mtiZze byt chdpan jako soubor aktivit, které organizace vykonavaji, aby
si ziskaly a dlouhodobé udrzely kvalifikované a motivované zaméstnance. (Jorn 2015, str.
1-2) Tuto myslenku v definici rozvadi Koubek (2015, str. 160): “Persondlni marketing
predstavuje pouZziti marketingového pristupu v personalni oblasti, zejména v Usili o
zformovani a udrzeni potrebné pracovni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré
zameéstnavatelské povesti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti

na zameéstnavatelské kvality organizace. *
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1.2 Specifika, ¢innosti a Ukoly personalniho marketingu

Nejdulezitéj$im cilem a ukolem personalniho marketingu je vytvofit dobrou poveést
organizace jako zaméstnavatele. Dobrou povést lze vytvofit souborem ¢innosti, které ale
nejsou pouze v rezii personalniho oddéleni, nybrz souborem aktivit, postupti a principd
chovani napfi¢ pozicemi a oddélenimi spole¢nosti. Dobrou povést organizace mohou zajistit
napf. odmény a vyhody pro zaméstnance, jejich podil na fizeni spole¢nosti, vytvareni
dobrych vztahii v ramci teamti (napf. teambuildingy a jiné eventy), zajiSténi stability
pracovniho mista a nepropousténi zaméstnancul, zajistovani adekvatniho pracovniho
prostiedi, prace s novymi zaméstnanci, studenty a absolventy Skol, prezentace spole¢nosti
navenek (média atd.), podpora ekologické prace, sponzorovani charity, spoluprace s tfady,
Skolami a fada dalSich ¢innosti. (Koubek 2015, str. 160-161) S touto myslenkou souhlasi i
Armstrong (2014, str. 299-300), ktery vyzdvihuje dulezitost budovani image organizace,
diky které oslovi potencialni i stavajici zaméstnance. Budovani personalniho marketingu a
diky nému 1 zajisténi kvalitni pracovni sily pro spolecnost miize byt dosazeno hned n¢kolika
cestami. Je tfeba analyzovat potieby a touhy uchaze¢li o zaméstnani i soucasnych
zamé&stnancu, dostatecné a pravdivé prezentovat hodnoty a piednosti organizace, které by
mohly potencialnim zajemctiim o praci imponovat. Zaroven by se vSak také méla porovnavat
v oblastech fizeni spole¢nosti i fizeni lidskych zdroji se spole¢nostmi, které jsou na trhu

uspésné, a hlavné byt vzdy upiimny a realisticky.

Dle Lacka-Badura (2015, str. 10-11) je stejn¢ jako u Armstronga a Koubka stézejni budovani
znaCky a image. Ve své knize vSak v ramci budovani image klade hlavni diraz na nabor
zaméstnancl. Zaméstnanci jsou zdkladnim stavebnim kamenem spole€nosti a z4dna
spole¢nost bez nich nemtize fungovat. Pravé zaméstnanci spole¢nosti buduji jeji image, a
proto by se méla zaméfit na jejich nabor a klast hlavni diiraz na komunikaci v rdmci
pfijimacich pohovorl. Korektni a férové jednani pfilaka schopné uchazece o zaméstnani, ze
kterych si mize nasledné vybrat ty nejlepsi. Jednani vedeni spole¢nosti a personalniho
oddéleni pti téchto meetinzich pak posiluje pozitivni image organizace mezi zaméstnanci,

ktefi ji pak prezentuji navenek.

D Ambrosova (2014, str. 78) zdiiraziuje v persondlnim marketingu dileZitost kontinualni
prace s internim i externim personalnim prostiedim. Podle této autorky je tieba sledovat
aktualni trendy na poli persondlniho marketingu, respektive potteby soucasnych i

potencialnich zaméstnancti a €0 je pro n¢ dilezité ve vztahu ke spokojenosti pti praci v dané
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organizaci. Externi (potencialni zaméstnance) je tfeba motivovat ke vstupu do spole¢nosti

tim, Ze ptipravi optimalni podminky, za kterymi by novy zaméstnanec do firmy nastoupil.

Vsechny vyse zminéné definice a pohledy se shoduji v tom, Zze personalni marketing je
pojmem Uzce souvisejicim s pojmem znacka ¢i image spole¢nosti. Jedna se o soubor
komunikac¢nich a fidicich schopnosti a aktivit vedeni spole¢nosti na v8ech urovnich firmy,
jejichz cilem je zajistit stabilni a co nejodbornéjsi zaméstnanecké zazemi spole¢nosti.
Dalsim ukolem a zaroven predpokladem k udrzeni zaméstnancu je jejich spokojenost, ktera
ve finale podporuje pravé jiz zminéné budovani znacky dobrého zaméstnavatele. Na rozdil
od marketingu produktt ¢i sluzeb je tedy personalni marketing specifickym praveé v tom, zZe
prodava znacku zaméstnavatele souc¢asnym, ale i potencialnim novym zaméstnanctim a musi

tak ptsobit co nejlepsim dojmem nejen navenek, ale zejména 1 uvnitf firmy.

1.3 Marketingovy mix v personalistice

Dle Stybla (2008, str. 68) je v oblasti personalistiky zakaznikem potencialni zaméstnanec a
firma je subjektem, ktery mu nabizi sviij produkt, kterym je v tomto piipadé pracovni misto.
Jako cenu dle rozdéleni nastroji na 4P bychom pak vtomto ptipad¢ brali odménu
zaméstnanci za odvedenou praci, mistem je misto vykonu prace, propagaci je samotna
nabidka mista. Lacka-Badura (2015, str. 11-12) produktem stejné jako Styblo oznacuje
pracovni misto, které je nutno vhodnym zpusobem prezentovat. Jako cenu oznacuje cenu
spole¢nosti na inzerovani pracovniho mista a provedeni pracovniho pohovoru, zaroven v§ak
Jiz bere v potaz i1 cenu ze strany uchazeCe o zameéstnani, ktery se ucastni pohovoru, ¢imz
investuje Cas i penize napf. do vhodného odévu. Propagace ze strany firmy pak musi byt
velmi dikladné promyslena, nebot’ musi oslovit piesné tu skupinu osob, kterou spole¢nost
na danou pozici hleda, nikoli Sirokou vetejnost. Jako posledni ¢ast, tedy misto, je v jejim
ptipadé chapano nikoli misto vykonu prace, ale misto uvefejnéni inzeratu o pracovni pozici.
Misto by pak mélo byt zvoleno tak, aby oslovilo pfesné danou skupinu lidi, idealni je vyuziti
internetu, poptipadé tisku €i jinych typt médii, zaleZi vyloZené na cilové skupiné, kterou

chce zadavatel oslovit.

Piedchozi myslenky lze jesté rozvést do Sirsiho modelu 7P, ktery typicky pro sluzby, kterych
jsou zdravotnické organizace soucasti. Spiellman (2015) pfidava ke zminénym 4P jesté 3P,
kterymi jsou people (lidé), process (firemni procesy) a physical evidence (fyzicka evidence).
Lidé, respektive lidsky faktor, a jejich vzajemna komunikace rozhoduji o tom, zdali se

uchaze¢ rozhodne pro danou organizaci pracovat. Jako proces lze oznacit nastaveni
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firemniho procesu pro vybér uchazec o zaméstnani a nasledné jejich adaptaci na nové
pozici. Fyzicka evidence je moznost zdkaznika osahat si dany produkt, coz u sluzeb ¢i
personalistiky neni Gplné mozné. Lze ale naptiklad vypracovat brozuru ¢i video, které

potencialnimu zaméstnanci piiblizi pracovni pozici nebo prostredi, ve kterém bude ¢innost

vykonavéana.

Marketing
Mix

People

SKILLS YOL NEé )
e

s Dol Uy G

Obréazek 1: Marketingovy mix sluzeb 7P, zdroj: (Skillsyouneed.com, 2022)
1.4 Interni a externi personalni marketing

Interni a externi personalni marketing jsou dva rtizné a ur¢itym zptisobem vymezené pojmy,
které jsou vSak Uzce spjaté a navzajem se ovliviiujici az piekryvajici. Interni personalni
marketing by se mél zjednodusené zabyvat prostiedim uvnitt firmy, tedy spokojenosti
soucasnych zaméstnancti a napliiovanim jejich potieb, jinymi slovy vztahem firmy a
prostiedi, a tedy na zaméstnance potencidlni. Je vSak ziejmé, ze kvalitné provadény interni
personalni marketing ma vyznamny vliv na prostiedi externi, nebot’ spokojeny zaméstnanec

$ifi pozitivni ohlasy ve svém okoli. (Myslivcova 2019, str. 55-56)

At uz se jedna o interni ¢i externi personalni marketing, zakladem Gspé$ného prezentovani
firmy je na obou urovnich kvalitné¢ provadéna komunikace. Komunikaci se zaméstnanci lze
provadét osobnim setkanim, oslovenim prostiednictvim telefonadtu, emailu, intranetu,
uspofadanim vecirku a fadou dalSich cest. S externim prostfedim lze komunikovat
prostiednictvim vS§emoznych typt medii apod. Spole¢nym médiem pro vSechny jsou vSak

dnes socialni sité, které mohou propojit velice jednoduse obrovskou masu lidi.
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Ackoli je interni personalni marketing dilezitou slozkou tvorby znacky spole¢nosti jako
dobrého zaméstnavatele, pro potieby prace je pomérné nepodstatnym, proto se na

nasledujicich stranach zaméfim pouze na externi personalni marketing.

1.4.1 Externi personélni marketing

Externi personalni marketing se vénuje ziskavani zaméstnanci, jinymi slovy tedy pusobi
na potencionalni zaméstnance vhodnych pro danou pracovni pozici. Pro osloveni co
nejveétsiho mnozstvi uchazec¢d na danou pozici je tieba budovat znacku firmy jako dobrého

zaméstnavatele vV podstaté neustale.

~r oo

Myslivcova (2019, str. 57) uvadi jako nejvétsi kol personalniho odd€leni organizace
zajisténi dostate¢ného mnozstvi kompetentnich novych zaméstnancti. Cilem externiho
personalniho marketingu je tedy jakoukoli cestou oslovit co nejvétSi mnozstvi téchto
uchaze¢t o zaméstnani prostfednictvim prezentovani pozice atraktivni formou a navazani
kontaktu s nimi. Dalsim z cili organizace z pohledu externiho personalniho marketingu by
pak mélo byt diky kontinudlni praci minimalizovani nékladi spojenych se ziskavanim
pozadovanych pracovnikil a hledani novych prostredki, poptipad¢ zdrojt téchto pracovnikti
(napt. konkuren¢ni firmy, absolventi §kol, Zeny na matetské, soucasni pracovnici firmy na

jinych pozicich apod.).

Sikyi (2016, str. 95) potvrzuje vyse zminéné, kdyz potvrzuje nutnost navazovani
komunikace s potencialnimi novymi zaméstnanci jako po dikladné analyze nedostatku
zaméstnancl na pracovnich pozicich. V ramci analyzy je nutné analyzovat a specifikovat
pozadavky, které bude firma po uchazeCi o pracovni misto firma pozadovat. Zdroje
zaméstnancl nasledné deli, stejn€ jako Myslivcova, na vnitini (zaméstnanci jiz pracujici ve
firm¢ na jiné pozici) a vnéj§i (nezaméstnani, studenti apod.). Paliskova, Legnerova a
Do této skupiny spadaji zahrani¢ni pracovnici ¢i jini pracovnici personalnich agentur,

studenti ¢i dichodci pracujici na dohodu o provedeni prace apod.

Po analyzovani personalnich potieb firmy je tfeba uréit vhodnou metodu inzerce
pracovniho mista v zavislosti na tom, z jakého prostfedi chce firma zaméstnance ziskat.
SikyF (2016, str. 95) uvadi jako vhodné metody pro inzerci pracovniho mista ve vnitfnim
prostfedi intranet, rozesilani nabidky elektronickou postou, doporuceni ostatnich
zamestnancu ¢i pfimé osloveni vhodného kandidata. Co se tyce externiho prostiedi, jako

vhodnd metoda se nabizi internet, televize, radio ¢i jind média, vyuZiti sluzeb personalnich
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agentur, uradu prace, inzerce ve Skolach, nebo ptimé osloveni vhodného kandidata naptiklad

V konkurenc¢ni firmé ¢i nezaméstnaného.

O metodach ziskavani zaméstnanct ve své knize piSe i Koubek (2015, str. 135-142). Zabyva

se také délenim metod vyhledavani zaméstnanci na aktivni a pasivni.

Jak ale mohou firmy pfitahovat pravé ty zaméstnance, které pozaduji? Jak mohou dosahnout
toho, Ze kompetentni zaméstnanec sam od sebe piijde a pozada o praci pravé v této
spole¢nosti? Odpovéd’ je Gplné jednoducha, vse se odviji pravé od kombinace prace
v internim a externim personalnim marketingu, které nakonec vytvoii zna¢ku, kterou budou
vSichni povazovat za schopného, fér zaméstnavatele produkujiciho kvalitni produkty.
Znacka zaméstnavatele je dle Paliskové, Legnerové a Stiiteského (2021, str. 89-90) to, co si
obyc¢ejny ¢loveék predstavi pii vysloveni jména podniku. Jedna se sice pouze o pocity, kterée
prvotné v lidech pojem znacka firmy vyvolava, ale pravé pozitivni prvotni emoce vypovida
o dobré povésti firmy. Vybudovat znacku trva dlouho a management pro to musi vynaloZit
znacné usili, zaroven je vSak velice jednoduché tuto povést ztratit, sta¢i mald chybicka

v komunikaci a miZe se za¢it nanovo.

Jorn (2015, str. 3) vyzdvihuje vytvoreni znacky zaméstnavatele hned na nékolika urovnich.
Znacka poskytuje firm¢ vyhodu jak na trhu samotném, nebot’ pfitahuje zékazniky, tak na
trhu prace. Co se tyce pracovniho trhu, znacka vytvaii divéru u zaméstnancu stavajicich i u
téch potenciondlnich. Pravé znacka odliSuje jednoho zaméstnavatele od druhého a urcuje,
kdo bude mit na tomto trhu vyhodu oproti konkurenci, coz se projevi v nékolika

nadchazejicich letech.

Gogolova, Ponisciakova a lvankova (2015, str. 134-135) pojednavaji o praktickych
vyuzitich, externiho personélniho marketingu. Cest K ziskani novych zaméstnanci je
n€kolik. Jako dulezity prvek v této oblasti vychdzi komunikace s vefejnosti a primarné se
studenty. Pokud firma studentiim d4 moznost ukazat jejich znalosti, silné stranky a motivaci
pro praci ve firmé& (navstévuje je ve Skolach, nabizi jim studentské staZe ¢i praci na snizeny
uvazek), mize z téchto fad mit spoustu kvalitnich zaméstnanct, kteti k podniku pfilnou jiz

za dob studia na podkladé vstticného pfistupu firmy.

Dalsi cestou je oteviit se vefejnosti. Jako idealni ptileZitosti se v této souvislosti nabizeji dny
otevienych dvefi, sportovnich udélosti, predvadéci akce (vyrobki/sluzeb/uspéchii na poli
védy), tcast firmy na veletrzich pracovnich ptilezitosti apod. V obou ptipadech je dobré mit

Vv Cele téchto akci znamé ¢i jinak vyznamné osobnosti, které budi v Siroké vefejnosti respekt.
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Gajanova (2020, str. 9) poukazuje na starnuti soucasné populace a nastupujici generacni
obménou na trhu prace. Do pracovniho prostiedi se jiz v blizké budoucnosti dostanou
generace, které jiz vyrustali v prostfedi internetu a socialnich siti a travi na nich velké
mnozstvi svého Casu. Socialni sit€¢ jsou tedy jedineCnym prosttedim, jak oslovit mladé

jedince a dostat se do jejich podvédomi.

Propojeni obou metod zviditelnéni se nabizi jako idealni pfiklad pro osloveni velké masy
lidi. Potfadani akci pro vefejnost, pravidelnd komunikace o novinkach, uspéSich a
nadchazejicich akcich s vefejnosti prostiednictvim socialnich siti zanecha v lidech dojem,

Ze se jedna o organizaci, kterd ma zajem o Siroké okoli a da se ji vétit.

1.5 Inzerce pracovniho mista

Inzerce pracovniho mista je prvnim kontaktem uchazee o zaméstnani s firmou. Je tedy
dalezité, aby tento prvotni kontakt vytvofil v potencionalnim uchazeci dobry dojem.
Dulezitym zé&kladnim bodem je specifikace pracovniho mista. Paliskova, Legnerova a
Stiitesky (2021, str. 80) kladou diiraz na dva body a témi jsou popis pracovniho mista a jeho
specifikace. Popis pracovniho mista by mél obsahovat misto ve struktufe, tedy komu bude
zaméstnanec nadfizeny, popiipadé podiizeny, ukoly profese, pravomoci a povinnosti a
podminky vykonavani prace (misto, pracovni doba, moznost flexibility pracovni doby
apod.). Specifikace pak urCuje pozadavky na vzdélani zaméstnance, obor, znalosti,

dovednosti a osobnostni charakteristiky.

Frischmann a Zufan (2017, str. 61-63) jako zakladni prvky inzeratu oznaduji zékladni
informace o organizaci (tato informace mize byt v nékterych piipadech vynechana), napln
prace daného pracovniho mista, nezbytné piedpoklady, které musi uchaze¢ spliovat,
pracovni podminky navazané Kk pracovnimu mistu a formalni naleZitosti spojené
s vybérovym fizenim. Popis napIné prace a nezbytnych predpokladi ze strany uchazece by
mély byt dostatecné srozumitelna pro vSechny, kdo si dany inzerat prectou. V piipade, Ze
dojde ke Spatnému popisu pozice a ¢innosti z ni vyplyvajicich firma riskuje, ze uchaze¢ od
vybérového pohovoru odejde, v hor§im piipadé se vSak nechd zaméstnat a odchazi ve
zkusebni dobé, ¢imz zpisobi finanéni i asové ztraty spolecnosti. Informace o pracovnich
podminkach by mély obsahovat o jaky typ pracovniho poméru se jedna, kde bude ¢innost

vykonavana, jaké benefity a typy odménovani jsou s mistem spojené.
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Sikyt (2016, str. 102) viechny tyto poznatky dopliiuje pouze o informace pro uchazede
tykajici se potifebnosti dolozeni vyzadanych dokumentl, terminu uzavérky inzerce a

prostiedi, jakym mohou uchazeci o misto zazadat s pfesnymi pokyny.

Armstrong (2014, str. 279) popisuje jako tradiéni metodu inzerce inzerovani v béznych
médiich, jako jsou tisk ¢i podobné nosiCe. Zaroven vsak upozoriiuje na to, ze se do popredi

v této oblasti dostava internet a s nim také konkrétng socialni sité.

1.5.1 Inzerce pracovniho mista na socialnich sitich

Gajanova (2020, str. 4-8) ve svém vyzkumu predikuje, Zze doba inzeratd v tisténé podobé
postupem ¢asu upIné vymizi a bude kompletné nahrazena on-line formami inzerce. Zejména
generace Y a Z, ktera vyristala jiz za dob internetu, se kterym pracuje dennodenné, bude
pracovni nabidky hledat jiz pouze touto cestou. Jako variantu, ktera propojuje tyto zminéné
generace s generacemi star§imi je zvetejiiovani videi, kterd jsou blizka vSem skupinam. Pro
osloveni generace Y a Z jsou pak vhodné i jiné druhy obrazovych material, které ptitahuji
jejich pozornost. Jako nejvhodnéjsi nastroje pro osloveni jedincii z téchto generaci se jevi
pracovni portaly, on-line inzerce na internetovych strankach firmy a zejména inzerce
prostiednictvim socialnich siti. Z jednotlivych socialnich siti pak vychazeji jako ty
nejvhodnéjsi Facebook a Instagram, v mensi mife pak LinkedIn a Twitter, které jsou vSak
popularngjsi spiSe u starSich generaci. Duvodem, pro¢ je v této problematice v popiedi
Facebook a Instagram, je zejména zpusob komunikace, ktera je na téchto sitich mnohem
méné formalni a tim i bliz§i mlad$im generacim. Co se tyCe off-line metody inzerce
personalnich mist, nejlepsi cestou je piimé osloveni z o¢i do oci, idealn¢ doporuceni

zaméstnavatele nékym z blizkych potenciondlnich uchazecu.

Tegze (2019, str. 261-263) upozoriuje na skladbu inzeratu. Doba, po kterou uchaze¢ u ¢teni
inzeratu vydrZi je omezend, je tedy dilezité, aby inzerat byl psan srozumitelné, ale zroven
je tieba klast dlraz i na jeho délku. Zejména v piipadé socialnich siti je dlouhy ptispévek
kontraproduktivni, nebot’ uchazeci ¢asto pouzivaji ke cteni inzerdtu mobilni telefon, na
kterém nechtéji ¢ist dlouhé texty. Doporucenou délku textu vSak neuvadi a poukazuje spise
na subjektivni posouzeni, zdali pfispévek piipada lakavy. Bohler (2019) tento problém
specifikuje, kdyz ve svém ¢lanku piSe, Ze primérny uzivatel socidlnich siti stravi u jednoho
ptispévku priblizné 30 sekund za kterych precte priblizné 20 % jeho obsahu. Tegze (2019,

str. 261-263) dale dodavé dalsi dulezitou proménnou a to lokalitu, ve které chceme pracovni
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ey

misto inzerovat. Je nutné brat v potaz, jaci lidé ziji v lokalité, na kterou cilime, na co jsou

V tomto prosttedi zvykli a témto informacim inzerat ptizptsobit tak, aby je zaru¢en¢ zaujal.

Tegze (2019, str. 265-268) v rdmci svého vyzkumu také testoval, jaky je nejlep$i ¢as na
zvefejnéni pracovni nabidky. V rdmci této analyzy zjistil, ze v minulosti se nejcastéji
nabidky prace v novinach zvefejiiovaly v patek, nebot nejvy$si Ctendfska pozornost
novinovych inzerci byla o vikendu. Od dob socidlnich siti a internetovych portala se vSak
tento trend zménil. NejlepSim casem na zvefejnéni inzeratu prostfednictvim internetu se
ukézalo pondéIni dopoledne. Tento poznatek vychézi z lidské psychologie. Clovek, ktery
piijde v pondé€li rdno do prace si béhem dopoledne uvédomuje, kolik pted sebou ma
povinnosti tento tyden a na konci tydne. V tu dobu je jiz vyGerpany a za¢ina se zamyslet nad
tim, jestli by nebylo lep$i zménit zam&stnani. PondéIni dopoledne stravené v praci srazi
psychiku jedince a ten si tak okolo obédové pauzy zacne prochazet dostupné pracovni
nabidky. Co se tyce ro¢niho obdobi, i zde se daji nalézt vhodnéjsi mésice pro zvetejnéni
inzeratu. Z analyzy vychazi, ze lidé aktivnéji vyhledavaji nové pracovni pfileZitosti, zejména
v obdobi po vano¢nich svatcich v souvislosti s novoro¢nimi piedsevzetimi. Dale dochazi
k Gpadku v obdobi letnich prazdnin, k naslednému vzestupu po jejich konci a dalSimu

Upadku v obdobi pied Vanoci.

Stejné dilezitou informaci jako je spravna inzerce na socialnich sitich jsou ale také chyby,

kterym by se mél autor inzerce vyvarovat.

Nejcast€jsi chyby ve svém ¢lanku vypisuje Feldmann (2018). Jako prvni uvadi jiz zminénou
délku prispévku. Text piispévku by mél byt maximalné na 1 stranu A4 se zvyraznénymi
odrazkami, které jsou v inzeratu zdsadni. Pro lep$i piehlednost je pak vhodnéjsi uvadéni
pouze odrazek samotnych, které uchazece zaujmou a vlastni pozici si vyhled4 na pfidaném
odkazu u piispévku. Dalsi chybou byvéa zvetejiovani pozic se smySlenymi, ,,skvéle*
znéjicimi ndzvy, jako jsou Ninja manager apod. Tyto rddoby vtipné nazvy pozic uchazece
spise odradi a nevypovidaji o autorove seriozité. Pro zaujeti uchazece se fada firem uchyluje
v inzeratu k humoru, ktery je ale dosti subjektivnim pojmem. Ptispévkem tak mize fadu lidi
urazit a ubliZit tak celkové povésti firmy, proto je lepSi zlstat u seriéznéjsiho stylu. Dalsi
chybou je zvoleni nevhodnych klicovych slov pro uchazece, ktefi pozici vyhledavaji.
Vybranim vhodnych klicovych slov dava firmé vétsi Sanci na osloveni prave téch uchazect,
které hleda. Jako posledni zmifiuje sobeckost autora. Autor nesmi v inzeratu myslet pouze

na sebe, m¢l by myslet také na potencionalniho uchazece. Jinymi slovy, ptispévek by nemél
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obsahovat pouze pozadavky, naopak by mé¢l uchazeci nabizet vyhody proti konkurenci a

poukazovat na to, pro¢ bude pro uchazece vyhodné pro firmu pracovat.

Tegze (2019. str. 261-263) jako dalsi chyby dopliiuje nesrozumitelny jazyk v inzeratu
(pouzivani specifickych firemnich vyrazi, zkratek apod.), ktery miize ¢tenare odradit, stejné
tak dulezité je davat si pozor na gramatické chyby. Pokud firma hleda na vybranou pozici
obsazeni dlouhodobé¢, méla by se vyhnout opakovanému zvefejnéni stejného inzeratu. To
vzbuzuje v Ctenatich, ktefi vidéli inzerat jiz diive nedtvéru v zaméstnavatele, ktery neni

schopen danou pozici obsadit.

1.6 Personalistika a personalni marketing v ¢eském zdravotnictvi

Zdravotnictvi v Ceské republice je velice specifickym, do ur¢ité miry nesjednocenym
sektorem, coz podtrhuje slova Soucka. Velci poskytovatelé zdravotnich sluzeb, jako jsou
nemocnice (tyka se i organizace, pro kterou bude vytvafen projekt) jsou fizeny mnoha
subjekty. Nekteré zfizuje piimo stat, jiné kraje, fadu zase soukromi vlastnici. At se jedna o
jakykoli druh zatizeni, vétSina péce poskytované obyvatelstvu je financovéna z vetejného
zdravotniho pojisténi, které kazdy obcan odvadi ze svého platu bud’ sdm nebo

prostfednictvim zaméstnavatele.

Bejtkovsky (2020, str. 6) uvadi principy, na kterych stoji ¢eské zdravotnictvi. Témito pilifi
jsou solidarita, vysoky stupeit samospravy, vicezdrojové financovani zdravotnich sluzeb
S majoritnim podilem vetejného zdravotniho pojisténi, stejnd dostupnost péce pro vsechny

pojisténce a povinné ockovani proti infekénim nemocem.

Z principti fungovéani zdravotnického systému v CR by se zdalo byt ziejmé, Ze priméarni
motivaci zdravotnickych pracovnikli pro vykonavani ¢innosti bude pravé sounalezitost a
ochota pomdahat druhym, coZz se projevuje i v rceni, Ze toto zaméstnani je ,,poslani“.

Vysledky prizkumu mezi studenty zdravotnickych fakult v§ak napovidaji néco jiného.

Hovorkova (2021) prezentuje vysledky prizkumu cileného na studenty zdravotnickych skol,
ktery poukazuje na to, co je pro studenty zdravotnickych Skol rozhodujicim faktorem pro
vybér zaméstnavatele. VSeobecné mladi lidé poZaduji po zaméstnavateli vice finan¢nich
prostiedkl, nez tomu bylo v minulosti. Ve zdravotnictvi pak hraje na prvnim misté roli
pratelské pracovni prostiedi, jistota zaméstnani a jistota budoucich ptijmt vychazejicich

Z pracovni Cinnosti. Jako leadery z pohledu atraktivity zaméstnavatele na Ceském trhu
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zdravotnickych zafizeni vyzdvihuje prazské nemocnice Motol, IK+EM, VSeobecnou

fakultni nemocnici v Praze nasledované brnénskou a kralovéhradeckou fakultni nemocnici.

Popularita zdravotnickych zafizeni ve velkych méstech je pochopitelna. Lidé maji ve
velkych méstech vétsi moznosti mimopracovniho vyziti, ¢asto stdtni nemocnice nabizeji
lepsi platové ohodnoceni a lidé se tak do téchto mést stéhuji, ¢i za praci dojizdéji. Nemocnice
v8ak musi svou dobrou pozici ve vefejném prostoru i na trhu préace hajit, to vse je pak v gesci

oddéleni marketingu a vefejnych vztaht.

Bejtkovsky (2017) v dal$im svém vyzkumu zkoumal strategii jednotlivych zdravotnickych
zafizeni v oblasti personalniho marketingu. Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze si jednotlivi HR
manazefi a specialisté v oblasti poskytovani zdravotnich sluzeb uvédomuji duleZitost
vyuzivani vSech metod osloveni potenciondlnich uchazec¢l o zaméstnani. Zaroven si
uvédomuji nedostatek zaméstnancli na tomto trhu prace a své strategie tak cili na globalng;si
trh, tedy i do zemi jako jsou Slovensko, Polsko ¢i Ukrajina. Velka ¢ast dotazovanych
Z tohoto vyzkumu potvrzovala, ze znacka zaméstnavatele v tomto odvétvi hraje vyznamnou
roli. Dulezité je také vyuzivat k prezentovani znaCky zaméstnavatele stdvajici zaméstnance,

kteti podpoii ptiliv potencionalnich uchazecu.

Bejtkovsky (2017) také poukazuje na to, ze divodem cileni na globalni trh je fluktuace
zaméstnanci a v kombinaci s nedostate¢nymi znalostmi a zkuSenostmi uchaze¢l o
zaméstnani, coz potvrzuje slova Soucka (2006). Ten upozoriiuje na specifikum
zdravotnického sektoru a jeho personalniho marketingu, respektive na vysokeé naroky na
zdravotnické pracovniky, co se tyce jejich vzdélani, ale 1 osobnostnich znakt, jako jsou
schopnost planovani prace, dobré komunikace, empatie a rovného piistupu ke vSem
Klientim. Bejtkovsky (2017) doporucuje personalnim oddélenim jednotlivych zatizeni
vytvaret znacku zaméstnavatele vSemi dostupnymi prostiedky (v€etné modernich
technologii, jako jsou socidlni sit¢, se kterymi jiz dnes zdravotnicka zafizeni pracuji) a

soustfedit se na to, jak je vnimana mezi potenciondlnimi uchazeci o zaméstnani.
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2 SOCIALNI SITE

Socialni sit¢ jsou v dne$ni dobé modernim prostiedkem k osloveni potencionalnich
uchaze¢t o zaméstnani a firmy jsou si toho védomy, také proto se personalni marketing
dostava do popiedi pfed tradicni média vyuzivand v personalnim marketingu. Pro svij
projekt jsem si vybral prave socidlni sité, nebot se jedna o moderni téma skryvajici obrovsky
potencial. V ramci projektu se zaméfim pouze na socidlni sité, které maji v Ceskych
podminkach nejvétsi dosah k Siroké vetejnosti a zejména k mladym uzivateliim, proto jsem
si zvolil jako cilové socialni sité¢ Facebook a Instagram. Podle statistik Sproutsocial (2022)
vyuziva socialni sit’ Facebook 31 % uzivatelti ve véku 25-34 let. U Instagramu je tomu stejné

tak, navic dalsi velkou skupinou taktéz s 31 % tvoii uzivatelé ve véku 18-24 let.

2.1 Charakteristika socialnich siti

Definic a popisi toho, co jsou socialni média existuje nékolik, ale ve své podstaté z nich
vychazi jeden a ten samy zavér. Dollarhide (2020) socialni média definuje jako pocitacové
technologie usnadnujici sdileni mySlenek, nazora a informaci mezi lidmi. Jedna se o
internetovou sit’ zaloZzenou na rychlé komunikaci a sdileni informaci, dokumentt, obrazkii,
fotek a videi. Pavlicek (2010, str. 125) popisuje sociologickou definici, ktera fika, Ze socialni
siti ¢i médiem je, prostfednictvim internetu, propojend skupina lidi, ktefi se navzajem
ovliviiuji. Tito lidé maji spole¢né zajmy, maji mezi sebou rodinné vazby nebo je poji

jakékoliv jiné divody (napi. ekonomické, politické, kulturni atd.).

Perrin (2015) ve svém vyzkumu ve Spojenych statech sledoval vyvoj poctu dospélych
uzivateld socidlnich siti v letech 2005-2015. V ramci tohoto vyzkumu zjistil, Ze az 90 %
osob ve véku 18-29 let ma et na socidlnich siti. Co je ale zajimavéjSim faktem je, ze béhem
let 2010-2015 se vice jak trojnasobné zvysil také pocet uzivatelt nad 65 let. V této vekové
skupiné mélo v roce 2015 ucet na socialnich sitich 35 % obyvatel USA. Podle informaci
CTK (2020) na socialnich sitich lidé v Ceské republice travi denné primérné témé 2,5
hodiny. Tento primér se v posledni dob¢ navysil zejména kvuli koronavirové pandemii, pii
které lidé Castéji utikaji na socidlni sit€¢ zejména za zdbavou a ziskdvanim informaci. Mezi
nejuzivangjsi socidlni sit€¢ u nds v poslednich letech stale patii YouTube, Facebook (ktery
ale zaznamenava v poslednich letech Upadek) a Instagram. Na vzestupu je taktéZ nova

socidlni sit’ TikTok, kterd je popularni zejména u mladsich uzivatelt.
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Socialni sité jako nastroj personalniho marketingu i v oblasti zdravotnictvi hraji velkou roli
i dle Bejtkovského (2017). Podle néj je e-nabor zaméstnanct nastupujici, a i budouci hlavni
cestou k oslovovani a vybirani novych zaméstnanct pro zdravotnicka zatizeni vzhledem ke

zminéné globalizaci na trhu v tomto sektoru.

2.2 Facebook

Facebook jako dlouholety leader mezi socialnimi sitémi vznikl roku 2004, kdy jej oficiadlné
spustil jeho zakladatel, student Harvardu Mark Zuckerberg. Tato sit’ vznikla jako nastroj,
ktery mél slouzit K propojeni studentti, pedagogti a personalu této univerzity. Jeji uzivatelé
zde mohly sdilet fotky, nazory, poznatky a osobni informace dle své libosti a pouze s lidmi,
se kterymi je chtéli sdilet na zaklad¢ vytvofeni pratelstvi. Jiz brzy se ale sit’ rozsitila
z Harvardu i na dals$i univerzity v USA, pozd¢ji i na kanadské univerzity a nasledné vSechny

vysoké Skoly a velké firmy jako Microsoft a Apple. (Pavlicek 2010, str. 136-137)

Dle Kulhankové (2010, str. 9-10) Facebook ziskal popularitu, oproti ostatnim sitim, které
Vv této dobé existovaly, hlavné diky pocitu aktudlnosti, ktery Facebook uzivatelim nabizel.
Piedchozi socialni sité mély take uzivatelské profily, zdi, daly se na nich sdilet obrazky,
posilat zpravy atd., ale nem¢li hlavni stranku, na které by se uzivateli zobrazovali nové
prispévky, které sdileli jeho pratelé. Okamzité zvetejnéni prispévku na hlavnich strankach
ostatnich uzivateli bylo tim, co lidi pfitahlo na tuto sit’, nebot’ pocit bliz§iho kontaktu, sdileni

zazitkl a odezvy na né od ostatnich uzivatelt byl oproti ostatnim sitim mnohem rychlejsi.

Ackoliv byl Facebook vytvofen primarné jako nastroj pro komunikaci a spojovani lidi,
posunul se postupem c¢asu i do pozice nastroje personalisti. Dle tdaji z portalu Statista
(2016) je Facebook druhou nejpouzivanéjsi socialni siti pro potfeby persondlniho

marketingu.

Firmy jej vyuzivaji jak k prezentaci svych produktti a sluzeb ¢i budovani znacky spole¢nosti,
tak k nabidce pracovnich mist. Casto dochazi k tomu, Ze firma vlastni dva profily na
Facebooku, pficemZ jeden je zaméfeny pravé na budovani znacky a druhy na personalni
zalezitosti. Potencionalni uchaze¢i o zaméstnani maji prostiednictvim socidlnich siti
moznost nahlédnout do samotnych procesii ve firmach a do pracovniho prostiedi, zaroven
pak mohou pifimo oslovovat personalisty s zadosti o sjednani pracovniho pohovoru.
Facebook zéaroveil nabizi zvefejiiovani relativné levné reklamy i uzivatelim, kteti profily

organizaci nesleduji s pfesnym cilovanim dle vlastnich stanovenych geografickych a
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demografickych kritérii. Facebook v souc¢asné dobé nabizi moznost zakladat p¥imo firemni
profily, které nabizeji jejich tviircm ptistup k fad¢ statistik tykajicich se sledujicich daného
profilu, z ¢ehoz organizace mize tézit pii naslednych planovanich dalsiho posunu ve smyslu

propagace sebe sama. (Facebook, 2022)

Holtzner (20009, str. 71-96) popisuje firemni Facebook stranku jako zakladni firemni nastroj
ke komunikaci se svymi zdkazniky a $irokou vetejnosti. Prostfednictvim Facebooku lze
Sirokou vefejnost informovat o novinkach z firemniho prosttredi, poskytovanych sluzbach ¢1
jinych aktivitach spojenych s firmou, jako takovou. Prostfednictvim kvalitné vedeného
Facebookového profilu 1ze dosdhnout toho, ze firma vytvofi na této siti silnou komunitu
podporujici danou organizaci. Bednai (2011, str. 148-149) pak doporucuje firmé zvefejiiovat
odkaz na jeji socialni sit¢ 1 na tradicnich webovych strankach organizace a taktéz naopak.
Propojenost jednotlivych socidlnich siti a webovych stranek je véci, kterou zakaznici

dokézou ocenit, nebot’ maji ptistup k aktualnim informacim hned na nékolika platformach.

2.3 Instagram

Instagram jako socialni sit’ je zaloZen na sdileni obrazku a videi, ke kterym uzivatel mize
piidavat popisky s hashtagy, pro snadnéjsi vyhledavani klicovych slov, podobné jako u
Twitteru. Instagram je ptivodné a z principu jejiho chovani mobilni aplikaci, ktera se pozdéji
piesunula i do prosttedi pocitacovych webt. Svou popularitu ziskala jiz béhem prvnich dvou
let, coz vedlo Facebook k jejimu odkupu v roce 2012. Instagram nabizi celou fadu Gprav
fotografii a videi v podob¢ filtrti a dalsich nastroju, diky kterym je skvélym prostiedkem
K tvorbé amatérskych uméleckych vytvori. Instagram uzivatelim zaroven nabizi moZnost
sdilet pfispévky s libovolnymi lidmi, respektive muze byt nastaveno pro koho je dany
ptispévek viditelny a zajistit si tak urcitou miru soukromi. Kazdému se na tGvodni zdi
zobrazuji ptispévky osob a uctl, které sleduje, zaroven vSak mulze sledovat 1 globalné
nejpopularngjsi Gty a piispévky, ¢i Instagram sam nabizi cilenou reklamu, ktera se na zdi
zobrazi. Soucasti Instagramu jako socialni sité je samoziejme chatove okno, ve kterém si
spolu mohou jednotlivi uzivatelé dopisovat mezi sebou. Od roku 2016 Instagram nabizi
moznost tzv. Stories, které vzesly z inspirace sociélni siti Snapchat. Stories jsou na nékolik
sekund zobrazena videa ¢i fotky, opét u nich lze nastavit soukromi, tedy komu se budou
zobrazovat. Specifikem Stories je, Ze na uctu nezlstavaji natrvalo, ale pouze na 24 hodin,

poté zmizi. (Blystone 2020)
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Instagram jako socialni sit’ v oblasti personalniho marketingu lze vyuzit jako podptrnou sit’,
na které¢ firma prezentuje pracovni prostiedi, souCasné zamestnance, osobnosti firmy.
Vizuélni obsah, ktery je pro Instagram charakteristicky (oblibeny zejména u mladsich
generaci) dokaze pti spravné prezentaci ukazat potencionalnim uchaze¢im o zaméstnani, ze
prace Vv této spole¢nosti je pfesné tim, co hledaji. Diky méné formalnimu stylu vyjadfovani,
typickému pro tuto sit’, dokaze 1épe oslovit Sirokou Skalu pasivnich uchazecu a zvysit tak
Sanci na ziskani pfesné téch zaméstnanci, které spolecnost hleda. Neformalni obsah je pak
prostiednictvim odkazu vhodné propojovat s dalSimi socidlnimi sitémi, kde se vybrané

pozice daji prezentovat formalné&jsi a konkrétnéjsi formou. (Pirek, 2018)

2.4 Indikatory kvalitné vedeného profilu socialnich siti

Vytvofrit Giet na socialnich sitich je velice snadné, cely proces nezabere vice nez par minut,
slozit€jsi je pak profil vybudovat, a spravné jej vyuzivat. Podle Evanse (2010, str. 7-11)
firmy casto spoléhaji na to, Ze vybudovani profilu na socidlnich sitich a investovani velkych
finan¢nich zdroju do tohoto odvétvi ptinese velké zisky. Bohuzel se vSak Casto jednd o omyl,
na ktery fada spolec¢nosti doplaci. Socidlni sité¢ maji primarné¢ slouzit ke komunikaci se
zékazniky a fanousky spole¢nosti, umoziuji firm¢ komunikovat na méné¢ formalni trovni,
¢imZ mohou tadu lidi ziskat na svou stranu. Socialni sit¢ jsou dle tohoto autora pii spravném

vedeni schopny tvofit znacku, coz ale nemusi nutn€ souviset s vy$Simi trzbami.

Sterne (2010, str. 33-44) oznacuje jako zasadni indikator k hodnoceni Gispéchu na socialnich
sitich sledovani a analyzovani dat, které jednotlivé sité nabizeji. Socidlni sité umoziuji
vlastnikiim a tviircim profili sledovat okamzitou odezvu publika jak v podobé komentéit,
tak v podobé ¢iselnych dat a vtomto vidi Sterne jejich silu. Jako zasadni indikator pak

oznacuje navstévnost firmy.

Holtzner (2009, str. 72-94) rozvadi ve své knize Sterncho indikator navstévnosti a uréuje

zakladni parametry, které je u socidlnich siti organizace nutno sledovat nasledovng¢:

- Celkovy pocet sledujicich: Celkovy pocet sledujicich ovliviiuje, ke kolika
uzivatelim socialnich siti se organizaci sdileny obsah dostane, jinymi slovy, kolik

osob miZe ptispévek oslovit.

- Dlouhodoby nariist sledujicich: Tento ukazatel zhodnocuje, kolik uZivateld zacalo

sledovat stranku organizace ve vybraném casovém useku, ale zaroven i kolik
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uzivatell stranku ptestalo sledovat. Pokud se firma v tomto ukazateli dostane do

zapornych cisel, je tieba analyzovat, co je pravdépodobnou pticinou.

- Pocet reakci uzivateli: Pro firmu, ktera buduje své socialni sité, je velmi dulezité
sledovat reakce na jednotlivé ptispévky. Cilem budovani profilu socialnich siti
organizace by mélo byt navazani spojeni s jejich sledujicimi. Pokud se nepodafi
vyvolat v sledujicich potiebu komunikovat libovolna témata, znamena to, ze firma
neni schopna sledovat dopad svého piisobeni na socialnich sitich v $ir§im kontextu a

pfichazi tak o nejcenné;jsi ukazatel, tedy konkrétni zpétnou vazbu.

- Demografické udaje o sledujicich: Demografické udaje sledujicich jsou dalsim
ukazatelem, ktery je tfeba sledovat pti vyhodnocovani plisobeni na socialnich sitich.
Firma by si méla pfedem stanovit, jaka je jeji cilova skupina, kterou chce oslovit.
Socialni sité jsou schopny generovat Udaje o sledujicich firemniho profilu a
poskytnout v piehlednych grafech, informace o v€kové struktuie sledujicich, jejich
bydlisti a pohlavi. Firma nasledn¢ muze hodnotit, zdali se podatilo oslovit pravé tu
skupinu, kterou chtéla, pokud se tak nestalo, mize zménit strategii takovym

zpusobem, aby doséahla svého cile.

Socialni sité jsou prostfedim globalnim, spojujicim jejich uZzivatele. Firma zde muze
pomérné jednoduse tvofit dobrou povest své znacky, ale stejn¢ jednoduse ji mize ztratit.
Lidé jsou zakladnim pilifem socialnich siti, jejich reakce a odezva na sdileny obsah jsou zase
zakladnim indikatorem uspéchu firmy v tomto prostiedi. Neexistuje univerzalni postup,
jakym firma oslovi své publikum a vytvoii si v jejich o¢ich dobré jméno, cely proces je 0
komunikaci, a pravé ta firmé ukaze, zda své socialni sité¢ vede spravnym smérem, ¢i nikoli.
Je Cisté na spravci firemniho profilu a na celkové firemni strategii, zda se vyda cestou sdileni
obrazku, videi, podrobnych texti, nebo zvoli kombinaci téchto i jinych metod obsahu. Vzdy
rozhodnou sledujici a jejich reakce, zdali byl obsah zvolen spravné a firma by na tyto reakce

méla reagovat.
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3 PERSONALNI MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Kapitola marketing na socialnich sitich bude navazovat na vyse zminéné kapitoly o
marketingu obecné, personalnim marketingu a marketingu ve zdravotnictvi. Marketing na
socialnich sitich Ize dle Singha (2015, str. 5-10) definovat jako prodej na zakladé vytvareni
vztahu se z&kaznikem v online prostiedi za pomoci online komunika¢nich nastroji, tedy
socialnich siti. S timto souhlasi i Stédron (2018, str. 135-136), ktery popisuje marketing
v socidlnich médiich a na socialnich sitich jako schopnost firmy v tomto popularnim
prostiedi nabizet a prodavat své vyrobky. Stédroni dale zmitiuje, jak firma musi pracovat se
zakaznikem, aby byla uspé$na v tomto prostiedi. Jednou z metod je budovéani komunit kolem
a produktt a znacéek, druhou pak inzerce placené reklamy v riznych podobach. Pti obou
téchto metodach je tfeba Casto vynalozit urcité mnoZzstvi finan¢nich prostredki, ve vétSing
piipadi piimo umérnych kyzenému dosahu kampang. Stédron (2018, str.135-136) popisuje

4 zakladni strategie, jak uspét v prosttedi socidlnich siti a témi jsou:

e Komunikace — Lidé v soucasné dobé vyuzivaji socialni sit¢ a média ke komunikaci
jakéhokoli typu. Firma by tedy méla byt schopna komunikovat se zakazniky
Vv prostfedi socidlnich siti, méla by reagovat na zakaznikovy dotazy piehledné¢ a

hlavné rychle, v souladu s tim, jak to dnes$ni doba vyzaduje.

e Spoluprace — Umoznéni zakaznikovi podilet se na chodu firmy a nahlédnout do
zakulisi vyroby muze byt cestou k uspéchu. Jednou z cest je naptiklad tvorba anket

¢i otevienych navrhi ze strany zédkaznikl na tvorbu novych produkta.

e Vzdéldni — Vzdélavani zakaznika o produktech, jejich funkcich a moznostech vyuziti
napf. prostfednictvim videi neni pouze pro soucasné uzivatele a zdkazniky, ale mize

také prilakat potencidlni novée zajemce.

e Zabava — Zabava je jednim ze zékladnich piliia socialnich siti a obsahu na nich.
Zalezi na konkrétni firmé a produktu jaky obsah chce sdilet, respektive jaky obsah si
miiZze dovolit sdilet. Pokud ale miZe vyuZit zabavnou formu sdéleni, aniz by to
uskodilo jeji znacce, jedna se urcité o jednu z cest, jak zajistit piispévku ¢i produktu
vétsi dosah u zdkaznikd.

Roli komunikace jako stézejniho prvku marketingu produktt na socialnich sitich sdili i

Janouch (2010. str. 209-211). Dle né&j jsou socialni sit¢ a socialni média modernim

komunika¢nim nastrojem a v§eobecnym trendem doby a firmy se bez svych ucti na téchto
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platforméach do budoucna neobejdou. Pokud chce firma na socialnich sitich uspét, je tfeba
vnimat potieby a charakteristiku dané socidlni sit¢ a v ndvaznosti na to kombinovat vSechny
Ctyfi vySe zminéné strategie.

Vyhody vyuzivani marketingu na socialnich sitich shrnuje ve svém ¢lanku v nékolika
bodech i DeMers (2014):

e Zpopularizovani znatky — zaloZzenim u¢tu na socialnich sitich se firma dostava

mnohem rychleji do povédomi zédkaznik

e ZlepSeni vé€rnosti znacce — dostanim se do povédomi zakaznik v provazanosti s

vhodnou komunikaci vede k ziskani davéry a posiluje propojeni firmy se zdkaznikem

e Vice prilezitosti k osloveni zakaznikti — s kazdym zvefejnénym piispévkem firma
oslovuje soucasné zakazniky, ktefi mohou ptispévky komentovat a tim dostat
ptispévek k jejich pratelim, ¢imz se odstartuje fetézec oslovovani potencidlnich

novych zdkaznikt

e VEtsi firemni moc — S vét§Sim vlivem na socidlnich sitich roste povédomi zakazniki
v 8ir§im slova smyslu, upeviiovani pozice na socialnich sitich vede k upeviovani

seridzni pozice na trhu

e ZvySeni mnozstvi prodeje — s kazdym zvetejnénym piispévkem se zvySuje $ance, Z¢
zakaznik zamifi i na strdnky prodejce a libovolny produkt si koupi, vSe souvisi

s kvalitou zvetejiiovanych prispévki

e Snizeni nakladd marketingu — komunikace na socialnich sitich vzhledem k jejimu
stylu (kratke a vystizné ptispévky) neni Casové naro¢na, a i placené reklamy nejsou

pro firmu tolik finan¢né ndkladné oproti jinym médiim

e VylepSeni na potfadniku vyhleddvacl — vyhledavace jako Google, Seznam a dalsi
pracuji s profily socialnich siti k ovéfeni relevance firemniho prostiedi na internetu,
ve zkratce kvalitn€ vedené socidlni sit€¢ mohou spole¢nosti pomoci k silné€jsi pozici

v ramci vyhledavani klicovych slov prostfednictvim internetového prohlizece

e Zpusob komunikace se zakazniky — socialni sit¢ umoziuji firmam rychle reagovat
na pochvaly, ale i stiznosti ze strany zakaznik, a to vse vefejné, ¢imz mohou pusobit

na ostatni lidskym a ve finale pozitivnim dojmem
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e Lepsi porozuméni zdkaznikiim — prostfednictvim analyz komentard pod ptispévky
lze pozorovat potteby zdkaznikli a reagovat na n¢, zaroven lze sledovat, jaky obsah

je uspésny
3.1 Komunikace na socialnich sitich

Komunikace na socialnich sitich, jak uz bylo zminéno vyse, je pro Gsp&$ny marketing jednim
ze zakladnich stavebnich kameni dnesni firmy a je tedy zfejmé, Ze ji nelze provadét bez
peclivé promyslené strategie. Bednat (2011, str. 53-58) upozorfiuje na to, Ze ackoli ¢asto
komunikace musi vychézet ze sponténnich a ptirozenych komunikaénich schopnosti ¢i
dovednosti, je tfeba mit do detailu promys$leno nékolik véci pfedtim, nez se do marketingoveé
komunikace na socialnich sitich firma ¢i jiny subjekt pusti. Diky dikladnému promysleni a
nepodcenéni komunikace se firma muze vyhnout tadé problémt, které mohou v
jejim pribéhu nastat a diky tomu se nepoSkodit v o€ich klienti. Zakladem uspé&$ného
planovani projektu na socialnich sitich, a tedy i zvoleni spravné komunikace je zodpovézeni
si n¢kolika otazek, které poklada Bednat (2011, str. 77):

e Ceho chceme Vv projektu dosahnout?

e Jaka je cilova skupina?

e Jaké je rozvrzeni komunikace podle ¢asu a kdo je za ni zodpovédny?

e Jaké socialni sité vyuzit?

e Jaké pouzijeme k propagaci nastroje a kolik do ni investujeme financi?

Z pohledu rozhodovani o tom, jakou socialni sit’ pro komunikaci zvolit je vhodné sledovat
sociologické prizkumy a statistiky o uzivani a popularité jednotlivych socialnich siti mezi
obyvatelstvem a zvolit tak vhodnou sit’ charakteristickou pro cilovou skupinu. Zaroven je

vhodné ptizplisobovat styl komunikace dané cilové skupiné tak, aby odpovidal trendiim.

Po zvoleni vhodné socialni sit¢ firma muze zahajit komunikaci se zakazniky, pokud vsak
s vybranou siti teprve za¢ina, neni vhodné okamzité zacit protlacovat dany produkt. Janouch
(2014, str. 190-193) fika, Ze na socialnich sitich nelze okamzité protlacovat produkt stejnym
zpusobem, jakym byla firma zvykla na svych vlastnich strankach ¢i v jinych médiich. Firma
by se méla snazit stat soucasti komunit, méla by nabizet své produkty nenasilnou formou,
spiSe se snazit nabizet potencidlnim zakaznikim témata k diskusi a zaroven se do této

diskuse zapojovat. Pokud se ji toto podaii, lidé budou o produktech, sluzbach ¢i o samotné
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firm¢ komunikovat, dosahne pravdépodobné svého cile, nebot’ se se svymi produkty dostane
do podvédomi komunity. S Janouchem souhlasi i Piikrylova (2010, str. 246-248), ktera
socialni sité¢ vnima stejnym zpisobem. Klicovym prvkem neni prodat jeden vybrany produkt
formou natlaku, jako je tomu u vybranych reklam. Cilem komunikace by mélo byt ziskat
vliv a respekt v dané komunité, poté je mozné nabizet jednotlivé produkty, respektive je
pravdépodobné, Ze si je lidé budou vyhledavat sami. Aby tohoto cile firma dosahla, je podle
ni tkeba, komunikaci svétit kompetentnim lidem, ktefi rozumi socialnim sitim, umi se v nich
pohybovat, znaji styly komunikace jednotlivych sociélnich siti, komunikaci pojimaji
komplexné, tedy aktivné, aktualné a systematicky dle stanoveného planu. Kompletni
marketingovou komunikaci dle jejich cili pak shrnuje do tii bodi Bednai (2011, str. 27-28).
Jako prvni je dle n¢j dulezité navazat komunikaci s klientem, poté ho piesvéd¢it, aby o firme,
jejich produktech, sluzbach atd. komunikoval s ostatnimi uzivateli, poptipadé se podilel na
propagaci vyrobka ¢i je sam kupoval. Jako posledni bod by se firma méla snazit svij vliv
rozSifovat, méla by s klientem dlouhodobé udrzet kontakt a podporovat ho v dalsich
interakcich. Bednaf (2011, str. 182) také shrnuje vSeobecna pravidla komunikace na
socialnich siti. Komunikace musi dle néj byt vécna, spisovna, srozumitelna pro publikum,
firma by méla vést s komunitou dialog, neméla by byt vulgarni a tto¢na, zaroven by se vSak
nemeéla nechat bezdivodné¢ napadat a nikdy by neméla utikat od nehotové prace ¢i

nedokoncené konverzace.

V momenté, kdy komunikace jiz néjakou dobu probiha, je tieba sledovat jeji dopady a
vysledky. Jakym zpusobem ale vyhodnocovat marketingovou komunikaci na socialnich
sitich? Dle Janoucha (2014, str. 315-318) Ize komunikaci se zakazniky a marketing na
socialnich sitich a vnimat jako jeden z procesti ve smyslu procesniho fizeni spole¢nosti. Jako
jiné procesy je tieba i tento proces monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Janouch déale
popisuje, ze existuje nékolik technik, které 1ze vyuzit pfi posuzovani uspésnosti komunikace.

Do této skupiny technik Janouch (2014, str. 316-318) fadi:
e Sher a analyza kvantitativnich dat - napt. poCty fanouskl a navstév stranek firmy,
pocty sdileni, komentaiti pod prispévky atd.

® Analyza obsahu prispévkii — je tieba hledat dvojsmyslné moznosti vykladu firmou
zvetejiiovanych vysledkii a vyvarovat se jim; spomoci kvantitativnich dat a

sledovani reakci uzivateld 1ze posoudit, zdali je styl komunikace nastaven spravnym
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smérem, respektive zdali obsah ptispévku vyvolal odezvu, kterou si tvirce

predstavoval pti jeho tvorbé

e Sledovani diskusi a komentarii — firma musi sledovat, jaka je odezva na jeji produkty,
¢innost atd., pokud je pozitivni, méla by ji podporovat, pokud je negativni, méla by

vysvétlovat a komunikovat o problémech, které komunita popisuje

e yptavani se cilené clenit komunity na nazor — at’ uz formou dotazniku ¢i rozhovoru,
je teba aktivné hledat chyby ve své praci a ty Casto nejlépe popiSe prave Clovek
zvendi, zaroven muZze firma nalézt nové moznosti ve vedeni komunikace a na co cilit

v budoucnu

S podobnym zptisobem vyhodnocovani pracuje i Bednat (2011, str. 78-81). Podle n¢j, by
firma pf1 vyhodnocovani uspéSnosti komunikacniho procesu a prezentace sebe sama na
socialnich sitich méla sledovat nékolik ukazateld. Za prvé je to pocet fanousku a jak rychle
narGsta, jak moc jsou ochotni fanousci o firmé, respektive s firmou komunikovat, dale jak
reaguji na firemni piispévky (likey, sdileni, positivni a negativni reakce v komentafich), jak
Casto je firma nucena zasahovat do vetejné komunikace, aby se nasledné vyvijela pro ni
vhodnym zpuisobem a v neposledni fad¢, jak se o ni mluvi i na dalSich strankach. Zasadnim
a nejdulezitéjSim bodem vsak stale zlstava pocit firmy samotné, tedy to, aby si za svymi

prispévky a celkovou komunikacni strategii stala a vedla ji podle svého presvédceni a zajmu.

3.2 Reklama na socialnich sitich

Reklama je vSude kolem nas uz fadu let, v podstaté od dob, kdy zacal fungovat obchod jako
sména mezi lidmi. V moderni dob¢, berme jako obdobi od 20. stoleti, se reklama
vyskytovala ve vétsiné modernich médii, jako byly radio, televize, rozhlas, v pozdé&jsi dobé
i internet. V podstaté by se dalo fict, Ze se reklama postupem casu objevovala na vSech
platformach, které mély potencial oslovit velkou masu lidi, socialni sité¢ se svou sou¢asnou

popularitou tedy nemohou byt vyjimkou v tomto trendu.

Janouch (2014, str. 77) definuje reklamu jako jednu z metod marketingové komunikace.
Jedna se o placenou propagaci ¢ehokoli, co firma, spole¢nost ¢i organizace zakaznikovi
nabizi, snazi se ho prostfednictvim reklamy informovat o moznostech produktu a ptremluvit
jej ke koupi. V dlouhodobém hledisku s vice reklamami na rizné produkty se pak vytvaii
povédomi o znaéce, ktera produkty nabizi. Vysekalova (2012, str. 20-22) zduraziuje

dulezitou véc a tou je, Ze reklama je neosobnim stylem komunikace, musi tedy zaujmout a
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zapusobit na zakaznikovy smysly i bez osobniho kontaktu osob tak, aby byl ochoten vice

patrat po tom, co firma nabizi a poptipad¢ si véc koupit.

Silné stranky marketingu na internetu a na sociélnich sitich shrnuje ve své knize Janouch
(2014, str. 17). Internetovy marketing Ize mnohem lépe monitorovat, dat se zde nachazi
mnohem vice, a proto Ize provadét rozsahlé analyzy tohoto prostiedi, a to v§e v jakoukoli
denni hodinu, nebot internet je dostupny nepfetrzité. Marketing na internetu je také vysoce
variabilni at’ se jedna o cileni na zakazniky ¢i moznosti dynamické Upravy strategie nabizeni
produktt. Jinymi slovy, zakazniky lze oslovovat hned nékolika zptsoby a Ize na né¢ velmi
dobie cilit (napf. v riznych internetovych komunitach a pod urcitymi hesly ve vyhledavaci),
zéroven také diky analyzam vyhodnocovat atraktivitu jednotlivych produkta a upravovat tak
nabidku.

Obecné se da fict, ze je reklama na internetu a na sociélnich sitich levnéjsim zptisobem
propagace, nez je napiiklad reklama v televizi ¢i v jinych médiich. Z tohoto divodu se
spolecnosti na socialni sité vice zamétily, respektive cili své marketingové kampané na tyto
nova média. Reklama se na socidlnich sitich v poslednich n¢kolika letech vyraznym
zpusobem zménila. Pivodni reklamni bannery na socialnich sitich mizeme vidét dodnes, |
kdyz se jejich podoba pomérné¢ zménila a jsou mnohem interaktivnéjsi, zaroven se ale
muzeme Setkat i s celou fadou novych druhti propagace produktd. V soucasné dob¢ se
reklama zobrazuje uzivateli internetu prakticky pii jakémkoli vyhledani pojmu, popiipadé
produktu, pii pouziti libovolného vyhledavace. Vyjimkou pak nejsou ani reklamy na
socialnich sitich, na kterych se vyskytuji napiiklad vySe zminéné bannery ¢i videa doplnéna
poutavym popisem a fada dalSich reklam upravenych dle charakteru dané socialni sité.
Piikladem reklamy charakteristické pro danou sit’' mohou byt napiiklad reklamy uprostied
videi na YouTube, zobrazeni inzeratl a reklam uprostied uzivatelovy zdi ¢i ivodni stranky
na Facebooku, Twitteru, Instagramu, popiipad¢ i zobrazeni reklam ve vySe zmifiovanych

stories na Instagramu a Messengeru. (Pacinek 2020)

To, Ze jsou Socidlni sit€ a reklama na nich veledllezitym prvkem ve fungovani GspéSné
spole¢nosti, ukazala i soucasna doba, kdy je vétSina obchodl a sluzeb uzaviena. Jako
ukazkovy piiklad lze uvést analyzu Berna ze spole¢nosti Socialbakers (2020), ktera se
zameftila pravé na firemni investice do reklamy na socialnich sitich. Navzdory nepfiznivym
podminkam v obchodnim prostiedi vyzkum zaznamenal nartst investic (napfi¢ odvétvimi)

do tohoto typu reklamy ve ttetim kvartale roku 2020 0 27,6 % oproti stejnému obdobi roku
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2019. Jako potvrzeni spravnosti rozhodnuti investovat do reklamy na socialnich sitich se
ukazal narast dosahu reklamy v téchto médiich po celém svété. V USA napt. ¢inil meziro¢ni

Z pohledu reklamy stale dominuje Instagram, ale vyraznym zptisobem posilil i Facebook.

Reklama na socialnich sitich je velice dynamicky se rozvijejici téma a je otazkou, jakym
smérem se bude v budoucnu ubirat. Soucasné technologické firmy se soustfedi na vyvoj
virtualni reality a je velmi pravdépodobné, Ze tato technologicka novinka v nasledujicich
letech vstoupi do nasich zivotd, mozna Ze i do reklamniho a marketingového prostiedi, ¢imz

by se firmy mohly jesté vice ptiblizit zakaznikim.

3.3 Personalni marketing prostiednictvim socialnich siti

Jak jiz bylo fe€eno vySe, socialni sité prosakuji do vSech struktur spolec¢nosti a nejinak je
tomu i v piipadé personalniho marketingu. Jak ve své knize piSe Tegze (2019, str. 17-18),
socialni sité se mezi recruitery dostaly v internetovém prostiedi do poptedi pted jiné portaly
specialné vytvorené k tomuto ucelu jiz okolo roku 2013. Hlavni vyhodu sociélnich siti pak
spatfuje v tom, Ze dokazou oslovit tzv. pasivni uchazece, ktefi by jinak praci u vybrané
spolednosti aktivné nevyhledavali. Ukolem recruitera je dle tohoto autora piesvédéit pravé
kvalitni, pasivni uchaze¢e k tomu, aby opustili své stavajici misto a uvazovali o nastupu

prave ke zvolené firmé.

Vyhodou socialnich siti dle PaliSkové, Legnerové a Stiiteského (2021, str. 93) je moznost
pracovni misto pasivné inzerovat nebo aktivné hledat potencionalni vhodné uchazece.
S touto myslenkou se shoduje i Sikyi (2014, str. 98), ktery vyzdvihuje pomémé dobrou
dostupnost Kk profilim potencionalnich uchaze¢t pii aktivnim vyhledavani a moznost
ptimého oslovovani. Jako dal$i vyhodu socidlnich siti spatfuje v moznosti oslovovat
uchazece jak na mistnim, tak na globalnim trhu prace. Jako druhou stranu mince zaroven
uvadi velkou hrozbu stran bezpecnosti (napf. pied utoky hackerti) sdélovanych informaci a

sdilenych dat.

Socialni sit¢ se mohou zdat jako jednoducha cesta Kk ziskdvani novych zaméstnanct a
v n¢kterych pfipadech tomu opravdu tak mize byt. Nicméné je nutno postupovat obezietné,
nebot’ pravé po internetu se informace $ifi nejrychleji a chyby zde vytvofené mohou
vyraznym zpusobem ovlivnit nejen reputaci jedince, ktery sité spravuje, ale i dlouholeté

budovani znacky spolecnosti.
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3.3.1 Personalni marketing prostiednictvim Facebooku a Instagramu

Facebook jako nejvétsi ze vSech socidlnich siti a s nejvét§im mnozstvim uzivateli vitbec se
nabizi jako idealni prostiedi pro aplikovani personalniho marketingu, nebot’ se z povahy véci
nejjednoduseji dostane k velké mase lidi. Pravé v tomto poznatku se vSak skryva zaroven
nejvetsi hrozba, jakou si kazdy personalista a recruiter mize piedstavit. Tegze (2019, str.
222) stejné jako u ostatnich socidlnich siti uvadi dulezitost dusledného vytvofeni profilu
s vhodnou profilovou fotkou. Sdilenim pfispévka, fotek, ¢lankt a dalsich materiali na
Facebooku oslovujeme pfi nastaveni zabezpeceni profilu pouze svym pratelim, tedy lidem,
pro kter¢ je uréen. Nesmime vSak zapominat, Ze naSe ptispévky mohou byt sdileny i dal§imi
Cleny sité a v nespravnych rukou mohou byt zneuzity, proto je dilezité zamyslet se nad
obsahem, ktery zde chceme publikovat. Je dulezité uvédomit si, ze n€které piispévky mohou
byt brany v riznych kulturach odli$ng, jinak feteno vtipny obrazek pro Cechy miize byt
urazkou pro Moravany stejné tak v globalnim métitku. Dalsi véci, kterou je nutno zvazit pii
sdileni obsahu je konstantnost nazori po dlouhou dobu, poptipadé nutnost pocitat
s nasledky, které negativni nazory mohou mit do budoucna. Co jednou nasdilime na

socialnich sitich, ziistane zde pravdépodobné navzdy.

Instagram jako podsit’ Facebooku jsme si jiz piedstavili v pfedchozi kapitole. Instagram jako
socialni sit’ je vhodnou platformou k vytvaieni image a budovani znacky organizace, lze zde
sdilet kratka videa a fotky, které mohou oslovit uzivatele této sité, aby se vice zajimali o
organizaci, jako takovou. V piipad¢, Ze jiz firma ma vybudovanou pevnou zakladnu
sledujicich, lze ji taktéz vyuzit k personalnimu marketingu. Vytvofenim vhodného ptispévku
se sdilenym odkazem miize pasivniho uchazeCe o zaméstnani oslovit a presvédcit ho (v
kombinaci s dalsim kvalitnim obsahem) o zvazeni této organizace jako potencialniho

budouciho zaméstnavatele.

3.3.2 Vyhody personalniho marketingu prostiednictvim socidlnich siti

Dnesni doba je velice rychld, na internetu a socidlnich sitich se vyskytuji bezpocty druhii
obsahu, doba inzeratt o pracovnich ptilezitostech na nasténkach v obchodech je pry¢ a vse
se presouva do online svéta, zejména COVID pandemie tento proces jesté vice posilila.
Stejné jako fada jinych obort, i persondlni marketing objevil obrovské moznosti a ptileZitosti

pravé na socialnich sitich.

Hlavni vyhody personélniho marketingu v online prostiedi shrnuje ve své knize v bodech
Tegze (2019, str. 250-251):
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1. Rychlejsi odezva

Online inzerce jsou typické popisem dané pozice se vSemi vyhodami, které z ni
plynou. Firma ma pfilezitost zvolit takovy obsah inzeratu, ktery podle ni oslovi
uchazece a ten velice rychle, doslova béhem par kliknuti mys$i, mize projevit

zajem o pozici a obdrzet nabidku, poptipadé sjednat schiizku s personalistou.
2. Efektivnéjsi osloveni cilové skupiny

Socidlni sit¢ ndm umoznuji prednastavit v jaké lokalité se bude ptispévek jejim
uzivatelum zobrazovat, pokud tedy budeme cilit pouze na lidi pohybujici se

pouze V jednom kraji, je mnohem vétsi Sance, Ze je vhodnym inzeratem oslovime

a vyhneme se tak zajmu lidi, pro které ve finale bude lokalita firmy nedostupnou.
3. Snizeni naklada

Oproti tisténé formé inzeratu ¢i inzerci na internetovych portalech k tomu
uréenym maji socialni sité zna¢nou vyhodu. Inzerce pracovnich mist na portalech
jako jobs.cz je mozna za poplatek a je uréena pouze lidem, ktefi danou pozici
aktivné vyhledavaji. Socidlni sit¢ naopak oslovuji i1 pasivni uchazecCe, ktefi by
jinak po inzerci a novém misté viibec nepatrali. Naskyta se tak ptilezitost oslovit
mnohem veétSi skupinu lidi a soucasné potencial ziskat vhodné zaméstnance

Z konkuren¢nich podnikii.

Nonstop dostupna inzerce na socialnich sitich, ktera je dobie promyslena a cilena
na vybranou lokalitu mtize oslovit pravé ty kandidaty, o které se firma uchazi.
Praveé nepretrzitost dostupnosti v kombinaci s masou, kterou muze oslovit mize
vést k dosazeni kyZzeného cile, a to ziskani vhodného zaméstnance pro danou
pozici.

5. Zvyseni povédomi o firmé

Inzerci pracovniho mista se stejné jako jakymkoli jinym piispévkem buduje
znacka firmy. Pokud inzerat dodrZzuje kulturu ostatnich propagacnich materialti
firmy, jest¢ hloubg&ji se dostava do podvédomi Siroké vefejnosti. Je mozné, ze
zrovna Vv tuto chvili neoslovi jednotlivce, ale i tito jednotlivci jej zaregistruji a

tieba budou o praci pro tuto spole¢nost uvazovat v budoucnosti.
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6. Zlepsuje doporucovani

Pokud se firmé podafi spolupracovat se svymi stdvajicimi zaméstnanci na
propagaci pracovnich mist, mohou tak oslovit jesté §irsi okruh uchazec¢t. Ti se
nasledné¢ mohou obratit na stavajici zaméstnance o vice informaci, poptipad¢ se

skrze né piimo spojit s personalisty dané firmy.

Tegzeho myslenky potvrzuji ve své knize také Frischmann a Zufan (2017, str. 65-66).
Personalista ma dle nich neomezenou moznost aktivné vyhledavat potencidlni zaméstnance,
Sifit své inzerce, které se velmi rychle mohou diky jeho vlastnim ptatelim, sledujicim apod.
roz§ifit 1 mezi jiné€ skupiny, ke kterym by jinak nemél dosah. Socidlni sit¢ zaroven umoziuji
personalistovi prohlizet profily uchazect o zaméstnani a do urcité miry si tak ovéfovat a
odhadovat, jaky typ osobnosti dany uchazec je, jaké jsou jeho nazory a postoje, nebo tieba 1
koniCky. Tato moznost mize byt do urcité miry vyhodou, ale zaroven se jednd o eticky
problém, nebot’ zaméstnavatel nema z etického pohledu pravo sledovat soukromy zivot
potencionalnich uchazeci o zaméstnani. Rozporuplné pak také vnimaji oslovovani cilové
skupiny. Socidlni sit¢ obsahuji obrovské mnozstvi bezptfedmétného obsahu a fada lidi se tak
odklani od jejich uzivani. Z toho dtvodu je dobré inzerovat pracovni mista nejen na téchto
platformach, ale nosi¢e informace diverzifikovat tak, aby oslovily i kvalitni potencionalni

uchazece, ktefi na socialnich sitich netravi tolik ¢asu.
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4 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Persondlni marketing jako odvétvi vychazejici z obecného marketingu je komplexnim
specializovanym oborem. Praci personalisty nebo recruitera je uvédomit si propojeni téchto
obort a nau¢it se s jednotlivymi nastroji pracovat. Aby byl tento zastupce firmy aspésny ve
své praci, je tfeba soucinnosti celé organizace od fadovych zaméstnanci, pies vrcholové
manazery aZz po oddéleni marketingu a public relations. VSichni tito jednotlivci se zasluhuji
o budovani znacky, kterd bude pro potenciondlni nové uchazece pravé tim rozhodujicim

parametrem, pro¢ se pro danou spole¢nost rozhodnou pracovat.

Personalni marketing ve zdravotnictvi zaroven naraZi na jisté limity. Jednim z téchto limitt
jsou pozadavky na uchazece o zaméstnani, na jejich vzdélani a schopnosti. Zdravotnickym
pracovnikem miize byt pouze ¢lovek, ktery vystuduje zdravotnickou skolu, zaroven se ale
tento ¢lovék mize vydat na jinou profesni drahu, napt. na préaci v kancelafi, sekretaika se
vSak nemulze rozhodnout bez vzdélani nastoupit na pozici zdravotni sestry. Pravé tento
problém v kombinaci s legislativnimi normami a starnouci populaci zpusobuje nedostatek
zdravotnickych pracovniki na trhu prace a jejich zkuSenosti a znalosti jsou tak v dne$ni dobé
¢im dal vétsi vzacnosti. Nemocnice Casto nevyuzivaji vSech dostupnych prostfedki ke
komunikaci a k cileni dosahu persondlniho marketingu na mladé zdravotniky, ktefi se

pohybuji, jako vétSina populace, v prostfedi socialnich siti.

Socialni sit€¢ maji potencidl oslovit i1 pasivni uchazece o zaméstnani, kteti by jinak o praci
v daném zafizeni/instituci ani neuvazovali. Vzhledem Kk vyuzivani socialnich siti napfi¢
vékovymi skupinami lze oslovit velmi Siroké spektrum uzivatelt, kteti by mohli byt
vhodnymi uchaze¢i pro danou pozici. Hlavnimi vyhodami vyuzivani socialnich siti
v personalnim marketingu jsou pomérné nizké naklady, rychla odezva a moznost cileni
kampan& na konkrétni spektrum uZivatelii socialnich siti. Rada firem si tuto skuteénost jiz
uveédomila a skrze socialni sit€¢ vede fizené¢ kampané na osloveni potencionalnich uchazecu

o zam&stnani i cilené vyhledavani vhodnych adepti prostfednictvim svych personalisti.

Zé&kladem Uspésného vedeni socialnich siti v této problematice je vhodny styl komunikace,
vyuzivani moznosti cileni kampané¢ a nésledné analyzovani dosaZzenych vysledki

V porovnani se stanovenymi cili.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI IK+EM

51 IK+EM

Institut je samostatnou prispévkovou organizaci zaloZzenou dle vynosu Ministerstva
zdravotnictvi roku 1971 a dodnes funguje pod piimou fidici pisobnosti Ministerstva
zdravotnictvi CR. Statutarnim organem IK+EM je feditel, ktery je jmenovan ministrem
zdravotnictvi CR a je opravnén zastupovat zdravotnické zafizeni ve viech vécech. (Zakladni

informace, ikem.cz, 2022)

V souc¢asné dobé je IK+EM nejvétsi instituci propojujici vyzkumnou a klinickou ¢innost v
oboru zdravotnictvi v ramci CR. IK+EM poskytuje pacientim jak lizkovou akutni i
standartni péci, tak ambulantni péci primarni i specializovanou. Tvofi jej 4 centra, konkrétné
se jednd o kardiocentrum, centrum diabetologie, transplanta¢ni centrum a centrum
experimentalni mediciny. Tato 4 centra se nasledné déli na 8 klinik, 15 odbornych pracovist,
zakladen a laboratofi s vice nez 1700 zaméstnanci. Organizace je zaroven prednim
transplantacnim pracovistém, kdy se zde ro¢né uskutec¢ni az 60 % transplantaci organt
z celého uzemi CR. (ikem.cz, 2022) IK+EM je vU(zkém kontaktu se sousedni
Thomayerovou nemocnici, obé zdravotnicka zafizeni si poskytuji vzajemné protisluzby
zejména ve smyslu péce o pacienty (pfeposilani pacienti mimo odbornou ¢innost nemocnic),

konsilii 1€katti 1 spoluprace na laboratornich vysetienich a distribuci transfuznich ptipravka.

5.2 Poslani a poskytované sluzby

IK+EM, jako jedno z mnoha zdravotnickych zafizeni, ma ze své podstaty za cil pomahat a
1é¢it nemocné ve svém klinickém odvétvi a zkoumat nemoci a jejich mozZnosti 1é¢by v sekci
experimentalni. Dle stranek organizace (Kdo jsme a co chceme, ikem.cz, 2022) je poslani
definovano nasledovné: ,, Sluzba ve prospech zdravi v souladu s potirebami obcanii a se
zajmem spolecnosti v oblasti prevence, diagnostiky a lécby onemocnéni, a to v duchu
Hippokratovy prisahy a humanistickych idedlii evropské a svetové mediciny a lékarské
vedy. . Mezi hlavni hodnoty patfi lidsky vztah k nemocnym, tvofiva prace s profesionalnim
ptistupem, zodpovédnost a kompetentnost, moralka, ¢est, solidarita a kolegialita. Hlavnimi
ukoly jsou specializovand péfe ve vybranych oblastech mediciny, rozvoj vyzkumu,
vzdélavani a vychovy pracovnikii. IK+EM déle vyzdvihuje propojeni tradi¢ni a moderni
mediciny, mnohooborovy tymovy piistup k pééii vyzkumu ve spolupraci s dal§imi ceskymi,

1 svétovymi pracovisti. Smyslem této komplexni ¢innosti je pomahat vSem bez rozdilu,
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predchézet vzniku onemocnéni, zlepSovat kvalitu Zivota a posunovani mediciny kupiedu.

(Kdo jsme a co chceme, ikem.cz, 2022)

Spektrum sluzeb je v jistém Uhlu pohledu mnohem uz§i oproti jinym zdravotnickym
zafizenim v na$i republice. Poskytované sluzby se zamétuji pfevazné na nemoci srdce
(kardiocentrum), ledvin, jater a slinivky bfi$ni (transplantcentrum) a diabetu (centrum
diabetologie). Prace vsech zminénych center je podpofena centrem experimentalni
mediciny, které zkouma 1é€bu jednotlivych onemocnéni a snazi se vyvoj mediciny posouvat.
Doplnéni poskytovanych sluzeb je vedeno zejména skrze zobrazovaci metody (RTG, CT
apod.) Oproti jinym zdravotnickym zatizenim je spektrum poskytované péce dosti omezené,

zaroven vSak o to specializovangjsi.

5.3 Hospodareni IK+EM

Piehled hospodaieni IK+EM je zakladnim ukazatelem ekonomické stability subjektu. Dle
dat z posledni vyro¢ni zpravy (Vyro¢ni zprava IK+EM, 2021) je ziejmé, ze hospodateni
poslednich let je stabilni, s rostoucimi naklady na poskytovanou specializovanou pé¢i rostou
rovnomérné i vynosy, a nemocnice tak ve vysledku dlouhodobé zistava v zisku. Na

nasledujici tabulce zobrazuji piehled hospodateni zatizeni v poslednich tiech letech.

Tabulka 1: Prehled hospodareni IK+EM

. . . Rok 2018 (v tis. Rok 2019 (v tis. Rok 2020 (v tis.
Prehled hospodareni K¢) K¢) K¢)

\/ynosy 4205 010 4 479 838 4 789 284
Néaklady 4090 357 4376 418 4 605 471
Zisk pied zdanénim 114 653 103 419 183 813
Dodatecné odvody dané z

» -878
ptijmu PO
Dani z prijmu PO za minulé 350
obdobi
Dan z ptijmu PO 17 792 14 115 29 839
Zisk po zdanéni 97 389 89 305 153 974

Zdroj: Vlastni tvorba dle (vyrocni zprava 2018-2020, ikem.cz)
Na nasledujicim grafu mizeme vidét, jak se naklady organizace vyvijely v horizontu
poslednich let. Nejvyssi hodnota se dlouhodobé vyskytuje u polozky osobnich nakladi, které
zahrnuji platy zamé&stnanci, jejich pracovni odévy, ochranné pomicky apod. Na dalSich
pozicich se dlouhodob¢ vyskytuji spotiebni materialy a léky, které jsou nedilnou soucasti

provozu kazdého zdravotnického zatizeni.
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Graf 1: Vyvoj ndkladii v letech 2018 - 2020

Vyvoj nékladi v letech 2018-2020

Spotteba  Spotieba Prodej zbozi Spotieba Sluzby Osobni Odpisy Ostatni
materialu 1éka energif néklady néklady

mRok 2018 (v tis. K&)  mRok 2019 (v tis. K¢) Rok 2020 (v tis. K¢)

Zdroj: Vlastni tvorba dle (vyrocni zprava 2018-2020, ikem.cz)

Na druhém grafu jsou znazornény vynosy organizace. Zdravotnicka zafizeni ziskavaji

finance primarné od zdravotnich pojiStoven za poskytovani péce, provadéni vykont a dalsi

sluzby pacientim. Za rok 2020 pravé trzby od zdravotnich pojiStoven tvofily 78 %

celkovych pfijml nemocnice nasledované trzbami z Ustavni lIékarny ve vysi 11 % celkovych

vynost.
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Graf 2: Vyvoj vynosii v letech 2018-2020

Vyvoj vynosii v letech 2018-2020
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Zdroj: Vlasmi tvorba dle (vyrocni zprava 2018-2020, ikem.cz)
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5.4 Vyvoj soucasné struktury zaméstnancu

Personélni oddéleni IK+EM je jednim ze zakladnich usekii operujicich v organizaci. Pocet
zaméstnancii na tomto oddéleni kolisa, ale dlouhodobé se pohybuje okolo 10-20
zaméstnanct. Kromé zakladnich ukold jako je zajisténi personalni obsazenosti nabizenych
pozic, prace se mzdami zaméstnancti a zprostfedkovavani riznych forem piispévkil (penzijni
spofeni apod.), také planuje a realizuje vzdélavaci akce pro zaméstnance. Zaméstnanci tvoii
zéklad kazdé organizace a jsou také hlavnim bodem této diplomové prace. Z toho duvodu

na nasledujicich stranach popisi, jaka je souCasnd persondlni situace v IK+EM.

Aktualni pocet zaméstnancu a fluktuace jsou ukazatele, které Gzce souvisi s personalnim
marketingem, respektive stim, zdali je provadén dobie, ¢i nikoli. IK+EM dlouhodobé
piijima nové zaméstnance a trend probihajicich pracovnich poméri ma v horizontu let
vzestupnou tendenci. V nasledujici tabulce je znazornéno, jak se pocet zaméstnancu vyvijel

v poslednich letech.

Tabulka 2: Vyvoj poctu zaméstnancii

Vyvoj poétu zaméstnanci 2016 2017 2018 2019 2020
Pocet zaméstnanct 1832 1870 1894 1932 1993
Pocet zaméstnancti zdravotniki 1373 1396 1426 1448 1504
Prepocet zaméstnanci na plné

uvazky 1689,88 | 1705,69 | 1716,53 | 1731,42 1795,98

Zdroj: vlasmi tvorba dle (vyrocni zprava 2016-2020, ikem.cz)
Dalsim dulezitym zminénym ukazatelem tykajicim se personalniho marketingu a

personalniho tizeni celkové je fluktuace zaméstnanct. V nésledujicim grafu je znazornéno,
jak se vyvijel pocet nastupt a vystupt ze zaméstnani v poslednich dvou letech. Z grafu je
patrné, ze se podafilo, navzdory vSeobecnému nedostatku pracovnikli ve zdravotnictvi,
navysit stav zaméstnancti v poslednich dvou letech. 1 ptes stalé navySovani poctu

zaméstnancu vsak trva jejich nedostatek, k neustalé inzerci na webovych strankach IK+EM.
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Zdroj: vlastni tvorba dle (vyrocni zprava 2020, ikem.cz)

Graf 3: Fluktuace zaméstnancii 2019-2020
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Diulezitym ukazatelem v poskytovani zdravotnich sluzeb jak z interniho, tak externiho

pohledu, je dostatek vzdélanych pracovnikii na vSech pozicich pottebnych k zajisténi chodu

zatizeni. Vice vzdélanych pracovnikl bezesporu zvySuje uroven poskytované péce. IK+EM

jako organizace podporuje své zaméstnance ve studiu a celozivotnim vzdélavani. Mozna 1

proto ma v prubéhu let pomérné vysoké procento vysokoskolsky vzdélanych pracovniki, z

kterych se fada dovzdélava az v pribehu pracovniho zivota. Pravé vzdélani a vysoke

charakterni ndroky na zaméstnance jsou specifikem zdravotnictvi, jak jiz bylo popséno

Vv teoretické Césti prace.

Tabulka 3: Vyvoj dosazeného vzdélani zaméstnancii

Vyvoj dosazeného vzdélani

zaméstnancii 2018 2019 2020
Zakladni 35 38 44
Vyucen 174 177 165
Stredni odborné 5 4 4
Uplné stiedni vieobecné 13 15 14
Uplné stiedni odborné 628 631 652
Vyssi odborné 109 114 122
Vysokoskolské 930 953 992
Celkem 1894 1932 1993

Zdroj: vlastni tvorba dle (vrocni zprava 2018-2020, ikem.cz)
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V této diplomové praci se vénuji personalnimu marketingu prostfednictvim socidlnich siti
cilenym na potencionalni mladé uchaze¢e o zaméstnani. Z toho dtivodu v nasledujici tabulce
uvadim, jaka je soucasna struktura zaméstnanci podle véku a pohlavi, abych Iépe predstavil

prostiedi, do kterého by potencionalni uchazeci nastupovali.

Graf 4: Struktura zaméstnancii podle véku a pohlavi

Soucasna struktura zameéstnancu
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1500

1000

500 I
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Zdroj: vlastni tvorba dle (vyrocni zprava 2020, ikem.cz)
Z grafu je patrné, ze ve zdravotnickém zatizeni prevlada poctem zenské pohlavi a nejvétsi
Cast zaméstnancu tvoii osoby ve 41-65 let. IK+EM ma tedy velky prostor pro ziskani novych
mladych pracovnikid, ktefi se od starSich mohou ucit, a tim vytvofit zaméstnaneckou
zakladnu do budoucna. Pravé propojeni mladych a zkuSenych pracovnikii na jednom
pracovisti je vhodnym stavem, nebot mladi zaméstnanci maji potfebu ucit se od
zkusenéjsich, ale zarovenn mohou pfinést inovativni myslenky a zarovein novou energii do

celé pracovni skupiny.
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6 ANALYZA KRITERII MLADYCH ZDRAVOTNICKYCH
PRACOVNIKU PRI VYBERU ZAMESTNAVATELE

6.1 Cil analyzy

Cilem této analyzy je zhodnotit, jaké jsou kritéria mladych zdravotnickych pracovniki pii
vybéru zaméstnavatele, respektive podle ¢eho se rozhoduji, pro¢ pro danou organizaci budou

pracovat. Druhym cilem je zjistit, jaké socidlni sit¢ mladi zdravotnicti pracovnici vyuzivaji.

6.2 Vyzkumne otazky a hypotézy

Vyzkumna otazka ¢.1
Jaké jsou nejcastéji vyuzivané socialni sit€¢ mezi mladymi zdravotniky?

Vyzkumna otazka ¢.2

vvvvvv

Vyzkumna hypotéza ¢.1
Nejcastéji vyuzivanou socidlni siti mezi mladymi zdravotniky je Facebook.
Vyzkumna hypotéza ¢.2

Rozhodujicimi faktory pii vybéru nového zaméstnavatele jsou financni ohodnoceni, jistota

udrzeni zaméstnani a dobry pracovni kolektiv.

Vyzkumna otazka ¢.1 ma za cil zjistit, jaké socialni sité mladi zdravotnici vyuzivaji. Tyto
sit¢ nasledné budou vyuzity v projektu personalniho marketingu jako hlavni média. Na
otazku dale navazuje vyzkumna hypotéza ¢.1, ktera vychazi z dat Statista.com. Podle této
stranky je Facebook nejuzivangjsi socialni siti u uzivateld ve véku 18-34 let bez ohledu na

pohlavi. (statista.com, 2022)

Vyzkumna otdzka ¢.2 ma za cil zjistit nejdileZitéjsi kritéria, podle kterych se mladi
zdravotnici rozhoduji pfi vybéru zaméstnavatele. Tato vyzkumna otdzka méa pomoci pfi
sestavovani samotného projektu, a tedy pomoci IK+EM propagovat informace, na kterych
mladym zdravotnikiim nejvice zaleZi a pfesveédcit je, pro¢ by méli pro IK+EM nésledné

pracovat.

Hypotéza ¢.2 vychazi z prdce Dosedlové (2017), kterd specifikuje zivotni obdobi mladych

dospélych jako obdobi usilujici o ustaleni profesni volby a zajisténi si ekonomického ristu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

vedoucimu K finan¢ni samostatnosti. MySlenku Dosedlové 1ze podpofit i daty z vyzkumu
Bejtkovského (2018, str. 11-13), ktery se specifikaci na zdravotnicky sektor v generaci Y
uvadi stejné faktory. Faktory uvedenymi v této praci jsou jistota zamé&stnani, staly pfijem,
dobré vztahy na pracovisti, existence definovanych pravidel v organizaci a moznost

seberealizace.

6.3 Metoda sbéru dat

Pro tuto analyzu jsem pouzil metodu sbéru dat prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové Setfeni bylo cileno na skupinu mladych zdravotnickych pracovniki, tedy na

vékovou skupinu mladych dospélych ve véku 20-35 let (Dosedlova, 2017).

6.3.1 Dotaznikové Setieni

Pro tvorbu dotazniku byla vyuzita internetova platforma Survio, ktera umoziuje tvorbu a
distribuci dotaznikd v online prostfedi. Dotaznik byl distribuovan prostiednictvim socialni
sit¢ Facebook, konkrétné ve skupiné Zdravotnici z Cech a Slovenska, ktera disponuje 31
tisici sledujicimi (Facebook, Zdravotnici z Cech a Slovenska, 2022). Tato forma sdileni
dotazniku byla vyuzita zejména z divodu potencionalniho osloveni co nejvétSiho poctu
respondenttl napii¢ Ceskou i Slovenskou republikou a nedoslo tak k omezeni spektra
respondentl na jeden kraj nebo mésto. V dotazniku byli zdravotniCti pracovnici osloveni
s zadosti o anonymni vyplnéni. Z&roven byli informovani o tucelech, ke kterym data
Z dotazniku budou slouzit. Zaroveini zde bylo uvedeno vékové kritérium, aby byla skute¢né

pokryta cilova skupina a nedoslo tak ke zkresleni dat.

Dotaznikové 3etfeni se skladalo z 24 otazek rozd&lenych do tif skupin. Uvodnich 5 otazek
se tykalo tdajt o respondentech, konkrétné jejich pohlavi, véku, bydlisti, vzdélani a znovu

potvrzeni, zda se skute¢né jedna o osoby studujici, ¢i pracujici ve zdravotnickych profesich.

Druha sada 5 otdzek se dotazovala na socialni sité, respektive na to, jaké socialni sité

dotazovani nejvice vyuZzivaji a jak ¢asto jsou na nich aktivni.

Posledni sada otdzek, tedy 12 otdzek, se tykala kritérii respondentii, ktera jsou pro né
rozhodujici pfi vybéru zaméstnavatele. Ty mély za tkol urcit, co je pro mladé jedince
V dnes$ni dob¢é rozhodujicim faktorem pii vybéru zaméstnavatele a napomoci tak pfi
oslovovani této skupiny na trhu prace v ramci projektu. Tyto otdzky vychazely z prace
Bejtkovského (2018, str. 11-13), ktery ve svém vyzkumu ur¢il hlavni faktory ovliviujici

uchazece pii vybéru zaméstnavatele v generaci Y. Hlavnimi faktory uvedenymi v této préci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

jsou jistota zaméstnani, staly ptijem, dobré vztahy na pracovisti, existence definovanych
pravidel v organizaci a mozZnost seberealizace. Ostatni otazky z této ¢asti dotazniku byly
formulovany rozvedenim téchto inspirativnich myslenek, aby byly ziskdny podrobnéjsi

informace o postojich potencionalnich uchazecu.

V dotazniku byly pouzity otazky s uzavienymi moznostmi odpovédi s jednou, ¢i nékolika
moznostmi vybéru, otdzka oteviend s moznosti vypisovani odpovédi a otazky, ve kterych

respondenti vyjadrovali miru dilezitosti dotazovaného kritéria na skale 1-5.

Dotaznikové Setfeni probihalo v mésici dubnu roku 2022. Béhem doby dostupnosti jej
vyplnilo celkem 116 respondentii. Dotaznik byl za tuto dobu zobrazen celkem 207krat a
celkova navratnost je tak 56 %. Podminkou pro vyhodnoceni dotazniku byla skutecnost, ze
se opravdu jedna o pracovnika ¢i studenta z oboru zdravotnictvi, na coz byla sméfovana 1
jedna z uvodnich otazek. Na tuto otazku odpovédélo kladné 111 respondentt (95,7 %),
zbylych 5 dotazniki (4,3 %) muselo byt z hodnoceni vyfazeno, aby nedoslo ke zkresleni dat.
Vzhledem ke zvolené metodé distribuce dotaznikového Setieni byla o¢ekavana celkoveé nizsi
navratnost, nez jaka by byla pfi pfimém osloveni respondentti s dotaznikem v papirové
podobé. Vzhledem k celkovému poctu respondentii vSak usuzuji, Ze je reprezentativni

vzorek dostatecny na zhodnoceni postoju cilové skupiny.

6.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Na fazi sbéru dat plynule navazovala faze jejich vyhodnocovani. Na nasledujicich stranach
shrnu vysledky analyzy za pomoci graft, tabulek a jejich popisu vytvorenych v programu

Microsoft Excel.

6.4.1 Struktura vzorku respondenti

V nasledujici tabulce je zndzornén vék a pohlavi respondenttl, jejich dosazené vzdélani a
soucasné misto pobytu. Ve vzorku pievazovaly Zeny, oproti muzim. Z pohledu véku
ptevazovala skupina ve v€ku 20-25 let, a to vice jak ze dvou tetin. V ptipadé nejvyssiho
dosazeného vzdélani prevladalo sttedoSkolské, nasledované vysokoskolskym bakalarskym
a nejmensi skupinou bylo doktorské. Vzhledem k faktu, Ze zadny z respondentl neuved]
jako nejvyssi dosazené vzdélani zakladni vzdélani, 1ze konstatovat, Ze se vzorek respondentt
skladal z vysokoskolskych studentti zdravotnickych $kol, nebo jiz pracujicich zdravotniki.

V piehledu kraji se pak v popiedi pohybovala Vysocina, Hlavni mésto Praha, s odstupem
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pak Stredocesky, Kralovéhradecky a Jihomoravsky kraj. Kompletni data jsou znazornéna

v nésledujici tabulce.

Tabulka 4: Vek, pohlavi, dosazené vzdélani a bydlisté respondentit

Relativni ¢etnost (v
Absolutni ¢etnost %)

Muz 42 37,8
Zena 69 62,2
Pohlavi Jiné 0 0
20-25 let 80 72,1
26-30 let 23 20,7
31-35 let 8 7,2
Zékladni 0 0
Stiedoskolské 59 53,2
Vyssi odborné 2 1,8
Vysokoskolské bakalarské 35 31,5
Nejvyssi dosazené | VysokoSkolské magisterské 13 11,7
vzdélani Vysokoskolské magisterské 2 1,8
Hlavni mésto Praha 27 24,4
Stiedocesky 14 12,6
Vysoéina 31 27,9
Pardubicky 2 1,8
Krélovéhradecky 14 12,6
Liberecky 4 3,6
Ustecky 1 0,9
Plzensky 1 0,9
JihoCesky 1 0,9
Jihomoravsky
Olomoucky 2,7
Bydlisté podle kraje | Moravskoslezsky 0,9

Zdroj: (Dotaznikové setreni duben 2022)

6.4.2 Uzivani socialnich siti z pohledu mladych zdravotniki

Nasledujici sada otazek se zaméfovala na socidlni sité, které jsou pro projekt zasadni.
Konkrétnim cilem bylo ur¢it, zda jsou jedinci z cilové skupiny aktivni na sociélnich sitich,

jaké sité v jejich preferencich ptevazuji a kdy jsou na nich nejaktivngjsi.

Z celkovych 111 respondentt pouze 2 (1,8 %) uvedly, Ze na socialnich sitich aktivni nejsou
alespont 1krat tydné€. Zaroven vSak 111 (100 %) respondentl vlastni profil na socidlnich
sitich, ktery vyuzivd minimaIné n€kolikrat do mésice, pticemz 106 (95,5 %) jej vyuziva
alesponi jednou denné. Toto zjiSténi je pfiznivym piedpokladem pro mozné osloveni vSech
respondentll v ramci personalniho marketingu prostiednictvim socidlnich siti pfi

dlouhodobéjsim vyuziti.
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Ptekvapivym zjisténim, oproti datim vyuzitym ke stanoveni hypotézy ¢.1, bylo zjisténi
tykajici se konkrétnich vyuzivanych socialnich siti. V téchto otdzkédch méli respondenti

moznost vybrat z vice moznosti soucasné, vysledna data jsou znazornéna v nasledujicich

grafech.

Graf 5: Respondenty aktivné uzivané socialni sité
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Dotaznikové Setreni 2022)

Udaje na tomto grafu souhlasi se stanovenou hypotézou &.1 ktera piedpoklada, Ze
nejpouzivanéjsi socialni siti mezi mladymi zdravotniky je Facebook. Druha otdzka vSak
cilila pfimo na nejvyuzivan¢jsi socialni sit¢ mezi mladymi zdravotniky a vysledky byly
nasledujici.

Graf 6. Nejcasteji vyuzivané socidlni sité

Nejcastéji vyuzivané socidlni sité
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Dotaznikové Setieni 2022)
Z tohoto grafu je patrné, ze respondenti uvadéli jako nejcastéji vyuzivanou socialni sit’
Instagram, oproti Facebooku, ktery byl pfedpokladan jako nejcastéjSi odpovéd. Hypotéza
¢.2 podle svého znéni je tak vyvracena. Zaroven je vsak nutné, ke kontextu projektu, brat
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V potaz, Ze nejvice clent cilové skupiny v absolutni i relativni hodnoté je aktivni i na socidlni

siti Facebook. Z toho divodu bude v projektu nutné zapojit ob&é zminéné sité.

Posledni otdzkou v této skupiné dotazii byla otdzka na denni dobu, ve které respondenti
nejcastéji (pravideln€) vyuzivaji socidlni sité. Jako nejcastéjsi dobu uzivani pak vysla
vecerni 17.-22. hodina, kterou uvedlo 94 (84,7 %) respondentti. Druhou nej¢astéjsi odpoveédi
byla odpoledni 13.-17. hodina, kterou zvolilo 35 (31,5 %) dotazovanych. Kompletni data

jsou pak znazornéna v nasledujicim grafu.

Graf 7: Denni doba, ve které jsou respondenti na socidlnich sitich nejaktivnéjsi
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Dotaznikové Setieni 2022)

6.4.3 Kiritéria vybéru zaméstnavatele u mladych zdravotnika

vvvvvv

vybér nového zaméstnavatele a jejich ,,ob&tavost™ v ptipad¢ nutnosti dojizdét do zaméstnani,
¢1 se za zaméstnanim st¢hovat. Prvni dvé otazky se dotazovaly na problematiku dojizdéni za
zaméstnanim, respektive jaka je pro respondenty piijatelnd doba dojezdu do zaméstnani a
taktéz i prijatelna vzdalenost. Vysledky na tyto otazky jsou znazornény v nasledujicich
tabulkach.
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Tabulka 5: Prijatelnd dojezdovd vzddlenost do Tabulka 6: Prijatelnd doba dojezdu do
zamestnani zamestnani
Prijatelna Piijatelna doba Pocet
dojezdova Pocet odpovédi dojezdu odpovédi
vzdalenost 15 min 5
2 km L 20 min 5
5km 1 -
10 km 2 25 min 1
15 km 4 30 min 41
20 km 18 35 min 1
25 km 5 39 min 1
30 km 22 40 min 10
40 km 9 -
50 km 21 45 min 12
60 km 6 50 min 2
70 km 1 60 min 29
100 km 2 neplatné 3
neplatné 16
Celkove 110 Celkové 110

Zdroj: viasmi zpracovani dle (Dotaznikové etieni 2022)
Vyhodnocovani téchto otazek bylo pomérné slozité pro jejich pravdépodobné nepiesnou
formulaci v samotném dotazniku. Odpovédi se u jednotlivych respondentt ¢asto prolinaly
mezi obéma otazkami, tudiz usuzuji, ze byly pochopeny jako totozné. Pti ptipadném dalsim
vytvaieni podobného dotazniku se stejnymi otazkami bych pfistoupil opét k oteviené
(vypisovaci) odpovédi, ale upiesnil bych vzdalenost v kilometrech a dobu v minutach.
Ztoho divodu jsem do vysledki zaznamenal pouze odpovédi, které odpovidaly

zamyS§lenému vyznamu.

Z pohledu dojezdového cCasu nejvice odpovédi odpovidalo 30-60 minutdm. Z pohledu
vzdalenosti pak 20-50 km. Je jasné, Ze je tento ukazatel zavisly na zvolené formé dopravniho
prostiedku, dopravni infrastruktufe i aktualni dopravni situaci. Nicméné z dotazniku lze
vyvodit oblast, ktera je v dostupnych vzdalenostech (z pohledu respondentl) od IK+EM a

na tuto oblast se soustiedit v ramci projektu.

Treti otazka této Casti dotazniku se zaméfila na pfipadnou nutnost st€éhovani pii vybéru
nového zaméstnavatele. V této oblasti se 75 (67,6 %) respondentd vyjadiilo kladné
ke ste¢hovani v pfipadé zjisténi dobré pracovni pfilezitosti. 17 (15,3 %) dotazovanych
uvedlo, ze by ani v ptipad¢ zjisténi dobré pracovni pfilezitosti nepfistoupilo na nutnost

stéhovani a 19 respondentu (17,1 %) si neni jistych.
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Pred predlozenim otazek tykajicich se konkrétnich kritérii vybéru nového zaméstnavatele
byla respondentim polozena oteviend otdzka, ve které méli sami vypsat, co je pro né
rozhodujici pfi vybéru zaméstnavatele. Tato otazka byla polozena zamérné, aby bylo
zjiSténo, jaka kritéria je napadnou prioritné pii zminéni tohoto tématu. Odpovédi na tuto
otazku byly rtiznorodé, proto byly nasledné rozdéleny do n€kolika kategorii pro piehlednéjsi
zobrazeni. Hlavni kategorie tfidéni vysledkd vychazely z myslenek Bejtkovského (viz str.
47 této prace). Pro $irsi spektrum odpovédi, nez byly stanovené kategorie, jsem se rozhodl
vytvotit nové kategorie, které by obsdhly vSechny myslenky respondentd. Vysledky této

otazky jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Tabulka 7: Kritéria pro vybér zaméstnavatele u mladych zdravotnikii [

Kritérium Pocet odpovédi
Finance (staly ptijem,
platové ohodnoceni) 87
Dobré¢ vztahy na pracovisti 74
Existence definovanych

pravidel 26
Spokojenost v zaméstnani 24
Vzdalenost od bydlisté 24
Modernost zafizeni 22
MozZnost seberealizace 20
Benefity 19
Prestiz organizace 12
Stabilita pracovniho mista 9
Narocnost pracovni naplné 6

Zdroj: Vlastni tvorba dle (dotaznikové Setreni 2022)

Pfi takto stanovené otdzce by respondenti jako hlavni kritérium, podle kterého by se
rozhodovali pro nového zaméstnavatele, ur¢ili finanéni ohodnoceni. Jako druhy
v mnohem mensim mnozstvi spokojenost v zaméstnani, moderni vybaveni a existenci
definovanych pravidel, které lze definovat jako jasnou organizacni strukturu a vstficny

ptistup nadfizeného.

Nasledné byly respondentim poloZeny otazky k posouzeni miry vlivu konkrétniho kritéria

na jejich rozhodovani pro vybér zaméstnavatele. Otdzky byly poloZzeny zdmérné¢ az po
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zodpovézeni oteviené otazky, aby bylo mozné tyto odpoveédi porovnat. Otazka oteviend byla
tedy polozena pro urceni intuitivniho postoje respondentt, otazky na uréeni miry dtlezitosti
pak nabizely prostor k zamysleni nad jednotlivymi kritérii zvlast. K vyhodnoceni vlivu
jednotlivych odpovédi bylo vyuzito metody aritmetického praméru v kombinaci s pouzitim
modu. Modus pro dané kritérium je v tabulce znazornén Cervené. Pro interpretaci vypoctu
aritmetického priméru pridavam jako ptiklad vypocet u kritéria prestiz:

_ (1X1)+(12X2)+(45%3)+(45x4)+(8X5) _
111

AP

3,4

Pro jednotlivé otazky vysly vysledky ndsledovné:

Tabulka 8: Kritéria pro vybér zaméstnavatele u mladych zdravotnikii [

Kritérium Cetnost odpovédi Aritmeticky primér
1z5
Prestiz 1 3,4
Finance 0 4,2
Vzdélani a

seberozvoj 1 3,9
Kariérni rist 1 3,7
Benefity 3 3,4
Kolektiv 0 4,8
NadFrizeny 0 4,6
Stabilita 1 4,2
Pracovni prostiedi 0 4,1

Zdroj: Vlastni tvorba dle (dotaznikové Setieni 2022)

S ohledem na vysledky z této tabulky a provazani obou vyhodnocovacich metod jsem

prioritni kritéria sefadil nadsledovné:

1. Pracovni kolektiv — Pracovni kolektiv jako hlavni kritérium dosahlo nejvyssi
hodnoty aritmetického priméru a zadrovenn modus nabyval nejvyssi hodnoty v 5z 5
moznych bodii ze vSech moznosti. Z toho divodu je jasnym nejdilezitéjSim

kritériem pro vybér nového zaméstnavatele.

2. Nadfizeny — Pfistup nadiizeného a jeho vstticny pfistup (napf. pfi planovani smén)
jsem podle vysledkl zatadil na druhé misto kritérii. Hodnota aritmetického priméru

byla druhou nejvyssi, stejné tak i modus u moznosti vybéru 5 z 5 moznych bodi.

3. Stabilita — Stabilitu pracovniho mista ve smyslu dlouhodobé udrzitelnosti pozice
S minimalni Sanci na obdrzeni vypovédi zafazuji na Ctvrté misto. Tato moZnost
vychazela jako tteti z pohledu aritmetického priméru a zaroven i modu pti moznosti

5z 5 ji oznacilo 45 respondent. MoZnost 4 z 5 pak oznacilo 44 respondentt.
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4. Finance — Finan¢ni ohodnoceni jsem zaradil podle vysledkti aZ na ¢tvrtou pozici,
ackoli byl aritmeticky priimér roven hodnoté u stability. Hlavnim diivodem byla niz$i
hodnota u vybéru moznosti 5 z 5, nez tomu bylo u stability. Finance sice mély
podstatné vyssi hodnotu absolutni ¢etnosti u zvoleni odpovédi 4 z 5, nicméné soucet

hodnot 4 z5a 5 z 5 byl celkoveé vyssi u stability.

Pfi porovnani obou metod zjiStovani preferenci mladych zdravotnikli pfi vybéru
zamestnavatele 1ze nalézt shodu. Dulezitost dobrého pracovniho kolektivu a finan¢niho
ohodnoceni hraje vyznamnou roli pii obou zvolenych metodéach. Stejné tak by se dala do
prasec¢iku obou vysledkli promitnout i role nadifizeného, ktery je samoziejmé dulezitou
soucasti pracovniho kolektivu. Nejvétsi odchylka je patrnd v oblasti stability pracovniho
mista, ktera pfi intuitivnim vyjadfeni napadla pouze 9 respondentli, ackoli v pfimém

dotazani ji jako stézejni oznacilo 99 dotazovanych.

Pokud na zékladé¢ vysledkili dotaznikového Setieni sestavim pomyslny Zebticek kritérii, jako
hlavni faktor pfi vybéru zaméstnavatele bych oznacil pracovni kolektiv, finan¢ni
ohodnoceni, vstticny pfistup nadiizeného a ocekdvand stabilita zaméstnani, tudiz mohu

hypotézu ¢.2 oznacit jako pravdivou.

6.5 Shrnuti analyzy

V réamci analyzy se podaftilo ziskat ndzory respondentii z riiznych koutii republiky, ¢imz bylo

zabranéno lokalnimu ovlivnéni jejich vysledkd.

Z vysledkt analyzy vyplynulo, Zze vSichni dotazovani maji své profily na socialnich sitich a
pfevaznd vétSina z nich je vyuziva nékolikrat denné, zejména pak ve vecernich hodinach.
Zajimavym zjiSténim bylo vyvraceni hypotézy o nejuzivané€jsi socidlni siti mezi mladymi
zdravotniky. O¢ekavany leader na poli socialnich siti, Facebook, byl v této oblasti nahrazen
socidlni siti Facebook a této informace bude vyuzito v projektu. Zaroven je vyhodou, Ze
IK+EM jiZ na téchto socidlnich sitich ma vytvofené profily a mize je okamzit¢ vyuZivat
k personalnimu marketingu.

Jako hlavni kritéria pro vybér zaméstnavatele z pohledu mladych zdravotnickych

pracovnikl pak vyplynulo finan¢ni ohodnoceni, dobry pracovni kolektiv, vstiicny ptistup

nadfizeného a stabilita pracovni pozice. Jako dostupné oblast dojezdu do zaméstnani byla
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uvedena 1 hodina ¢i 20-50 km. Zaroven vSak velka ¢ast respondentd uvedla, ze nema
problém se kviili dobré pracovni ptilezitosti piestéhovat.

Pro IK+EM z tohoto zjisténi vyplyva moznost zaméfit se v propagaci pravé na oblasti, které
jsou pro mladé zdravotniky stézejni, ptipadné je rozvijet. Zaroven bylo urceno, jaké socialni

sité jsou pro jejich osloveni nejvhodnéjsi.
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7 ANALYZA VYUZIVANI SOCIALNICH SITI IK+EM
K OSLOVENI POTENCIONALNICH NOVYCH
ZDRAVOTNICKYCH PRACOVNIKU

7.1 Cil analyzy sociélnich siti IK+EM

Cilem této analyzy je popsat a zhodnotit soucasnou podobu vyuzivani socidlnich siti
v IK+EM, tedy jake je jejich vyuziti a jakym zptisobem IK+EM na socialnich sitich oslovuje

potencionalni nové zdravotnické pracovniky, urcit jeji pfednosti a nedostatky.

7.2 Metoda sbéru dat

V této analyze budu vychazet ze statistickych dat obdrzenych od oddéleni PR a marketingu
IK+EM generovanych piimo socialnimi sitémi organizace. Druhym zdrojem dat jsou pak
nestrukturované rozhovory se spravcem socialnich siti IK+EM. Tietim zdrojem informaci
je pak pozorovani soucasné podoby socidlnich siti a obsahu na nich sdileném. Na zavér
analyzy byla zpracovana SWOT analyza, jejimz cilem bylo zhodnotit ptisobnost IK+EM na
poli socialnich siti.

Data obdrzena pfimo ze statistik socialnich siti jsou dulezitd pro porovnani dosahu
jednotlivych socialnich siti, celkového poctu sledujicich a meziro¢niho vyvoje tohoto
ukazatele (urcuje potencial, jakym smérem by se dana socialni sit’ mohla podle trendu vyvijet
Vv nasledujicich mésicich a letech) a jejich demografické a geografické struktury. Zaroven
Ize z téchto statistik vy¢ist dosah za posledni rok a pocet navstév jednotlivych profilti na
sociélnich sitich. Vzhled socialnich siti a struktura jejich pfispévkd byly hodnoceny na
zakladé pozorovani jednotlivych siti. Vzhled i tvorba obsahu souvisi s nastavenim
dlouhodobé marketingove strategie organizace, na kterou jsem se dotazoval vramci
nestrukturovaného rozhovoru. Myslenky spravce socialnich siti  byly nasledné

preformulovany na zakladé sepsanych poznamek.

V analyze budu hodnotit, jakd je vizualni stranka socialnich siti a na nich sdilenych
ptispévku, jaky typ obsahu je na socialnich sitich organizace zvefejiiovan a k ¢emu jsou
primarné vyuzivany. Kritéria, ktera urcuji ispésnost socidlnich siti 1ze hodnotit zejména na
zakladé poctu sledujicich, reakci uzivateli a celkového dosahu stranky. Pokud se podaii
organizaci v sledujicich vyvolat potfebu reagovat, Ize vyuzivani socialnich sluzeb povazovat

za Uspé$né. Z pohledu hodnoceni uspéSnosti/kvality ptispévkll lze hodnotit také
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nejednotvarnost sdileného obsahu, pravidelnost sdileni ptispévkil a reakce organizace na
komentare sledujicich. Dulezitym piedpokladem uspéchu je taktéz vzajemné propojeni
jednotlivych socialnich siti a webovych strdnek organizace. Zaroven zhodnotim vztah
socialnich siti IK+EM k personalnimu marketingu skrze tato média a jejich dosah v kontextu

demografického slozeni sledujicich téchto stranek.
7.3 Vysledky analyzy

7.3.1 Vedeni socialnich siti IK+EM

Socialni sit¢ IK+EM jsou piimo spravovany oddélenim PR a marketingu IK+EM. Tento tym
tvofi zhruba 10-20 osob, podobné jako u personalniho oddéleni. Jeho hlavnimi Ukoly jsou
vytvaieni znacky organizace, vydavani tiskovych zprav, pfima komunikace s médii v ramci
tiskovych konferenci a taktéz sprava socidlnich siti a tvorba jejich obsahu. Toto odd¢leni
spolupracuje s vrchnim vedenim nemocnice, konzultuje s nim dualezita sdéleni do médii,
zaroven ale dostava prostor pro seberealizaci a vlastni kreativitu napf. v rdmci spravy
socialnich siti. Cleny tymu jsou vystudovani odbornici a lidé pohybujici se v této oblasti po
vétsinu jejich kariérniho Zivota.

Sdileny obsah se projednava na schiizich piedstavitelti tohoto oddéleni po schvaleni strategie
vedenim institutu. Struktura ptispévkl vychazi ze ¢tvrtletnich plant, které se odvijeji podle
hlavnich udalosti, které jsou k IK+EM vazané (vyro¢ni udalosti, mezinarodni dny operaci
apod.). Tato témata jsou zasadni a neménna, ostatni prostor je vyplnén ptispévky, které jsou
aktualni nebo pfiblizuji institut Siroké ¢i odborné vefejnosti (napf. profese v IK+EM),
pficemz je kladen diraz na obménu témat pfispévki. Témata ptispévkil jsou zaroven
diverzifikovana podle povahy dané socialni sité, jinymi slovy na odborna témata jsou
vyuzivany jiné socidlni sit¢ nez na témata mén¢ formalni. Snahou IK+EM je sdilet alespon
3-4 ptispévky tydné doplnéné o kratké formaty typu story a reels na Uctech Facebook a

Instagram.

7.3.2 Prehled uzivanych socidlnich siti v IK+EM

IK+EM vyuziva $iroké portfolio zakladnich, nejpopularnéjsich socialnich siti, mezi které
patfi sité Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn a YouTube. Jednotlivé socialni sité jsou
individualné vyuzivany ke komunikaci se specifickymi skupinami uzivateli dle nastavené

strategie.
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7.3.2.1 Twitter a LinkedIn

Twitter a LinkedIn jsou pro IK+EM sité, které slouzi ptevazné pro kontakt s odbornou
vefejnosti a medialnimi spole¢nostmi. Tomuto faktu odpovida i pocet uzivateli, kteti sleduji
IK+EM pravé na téchto socialnich sitich. Profil na Twitteru ma k roku 2022, konkrétné
bfeznu, 2024 sledujicich (IKEM, Twitter 2022), v piipad¢ sit¢ LinkedIn je to 4065

sledujicich (Institut klinické a experimentalni mediciny, LinkedIn 2022).

Vzhled stranek organizace na obou sitich je velice podobny, v obou piipadech profilovou
fotku tvofti logo organizace. Odlisné jsou ivodni fotky, kdy byla v ptipad¢ Twitteru zvolena
fotografie z prostfedi opera¢niho salu pii provadéni opera¢niho vykonu poukazujici na
primarni ti¢el organizace, tedy poskytovani zdravotni péce (IKEM, Twitter 2022). V piipadé
LinkedIn (Institut klinické a experimentalni mediciny, LinkedIn 2022) je Gvodni fotka
tvofena taktéz logem obklopenym klicovymi slovy, ktera jsou s organizaci spjata. Pokud
porovnam oba vzhledy profilti, Twitter je dle mého nazoru atraktivnéji pojaty pro Sirsi
vetejnost, popiipadé medidlnimu publiku, LinkedIn naopak cili na odbornou vetejnost, ktera
chce sledovat posun péce v IK+EM, debatovat nad odbornymi tématy a piipadné si piecist

odborngjsi texty ¢i vysledky védeckych studii a seminari.

Ob¢ sité jsou charakteristické zverejiiovanim prispévkl tykajicich se chodu organizace
sdilenim dosazenych tspéchu, pfipominanim osobnosti, které jsou s IK+EM spojeny,
planovanim nastavajicich udalosti a piipravovanych inovaci ¢i rozvoje IK+EM. Sdilené
piispévky se napfi¢ obéma sitémi prolinaji a Casto jsou sdileny totozné informace, fotky,
videa, Vv pfipadé LinkedIn podpofené i klicovymi slovy s hashtagy pro snadnéjsi
vyhledavani, pouze u popisku je pouzit jiny jazyk. V ptipadé LinkedIn se jedna o odborné;si
jazyk, ktery ma spiSe informativni a fakticky charakter, v pfipad¢€ jazyka Twitteru je zfejma

snaha zaujmout i neodbornou vefejnost.

Co se tyc¢e inzerovani konkrétnich pracovnich ptilezitosti v IK+EM, konkrétni jednoduse
dohledatelné nabidky jsou k nalezeni pouze na siti LinkedIn. V soucasné chvili jsou zde pod
zalozkou prace k nalezeni 2 pracovni ptilezitosti S moznosti pfimé reakce na tuto inzerci.
Obe¢ pracovni ptilezitosti jsou vSak totozné, jedna se pouze o kopii jedné a té samé pozice.
U inzerce navic chybi popis pracovni pozice s naplni prace, platové ohodnoceni, nabizené
benefity, v podstaté vSechny informace, které s inzerci pracovni nabidky souvisi. K nalezeni
je zde pouze odkaz na webové stranky organizace, kde si uzivatel mize danou pozici

dohledat (n&hled na inzerci je dostupny v piiloze I). Soucasné s touto inzerci IK+EM na této
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socialni siti zverejnuje prispévky tykajici se nabizenych pracovnich pozic, které vsak nejsou
propojeny se zminénou zalozkou prace. (Institut klinické a experimentalni mediciny,
LinkedIn 2022) Socialni sit Twitter pak k personalnimu marketingu, ve smyslu ptimé

inzerce pracovnich mist, neni viibec vyuzivana.

Pocet reakci na ptispévky v rdmci obou téchto siti je podstatné nizsi, nez je tomu u jinych
socialnich siti IK+EM. Zakladna sledujicich je pomérné mala v porovnani z Facebookovym
¢i Instagramovym profilem z toho divodu mi neptijdou pravé LinkedIn a Twitter jako
vhodné platformy pro vytvofeni projektu personalniho marketingu cileného na mladé
potencionalni uchazeCe. Ptehled poctu sledujicich jednotlivych socidlnich siti, poctu

zvefejnénych piispévka a praimérnych reakci na ptispévky uvadim v nasledujici tabulce.

Tabulka 9: Prehled dosahu socialnich siti IK+EM

Pocet zverejnénych Pocet prumérnych roc¢nich
Socialni sit’ | Pocet sledujicich prispévki reakci na 1 prispévek
Facebook 42 318 684 561
Instagram 7245 708 288
LinkedIn 4119 310 42
Twitter 2 050 300 14
YouTube 1390 83

Zdroj: Vlastni tvorba
7.3.2.2 YouTube

YouTube funguje jako podpurnd socialni sit’ pro ostatni sit¢. IK+EM zde sdili videa
ukazujici praci na jednotlivych pracovistich, piibéhy pacientli ve zdravotnickém zatizeni i
podcastové rozhovory s odborniky z fad zaméstnancti nemocnice. Cely koncept je vytvoien
tak, aby 1 laickd vefejnost méla predstavu o tom, jak funguje ptedni Ceské pracovisté
V redlném provozu a ktefi lidé za praci stoji. Videa z YouTube jsou ndsledné sdilena na

ostatnich socialnich sitich. (IKEM Praha, YouTube, 2022)

7.4 Facebookova stranka IK+EM

Facebookovy profil IK+EM byl zalozen 10. ledna 2012 a jeho priméarni ulohou od
spojenych s nim, piedstavovani osobnosti nemocnice, sdileni atraktivnich osobnich ptib&hi
pacienttl, ale i aktualné dosazenych uspécht. Vzhled stranky jako takové odpovida povaze
této socialni sité a jejim ucellim, tedy je méne formalni, nez je tomu u piedchozich socialnich

siti. Profilovou fotku tvofi opét logo organizace a tvodni fotku aktualné transparent visici
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pred vchodem IK+EM podporujici ukonceni valky na Ukrajin€. Pfedchozi ivodni fotky pak
nabizely pohled na budovu institutu ¢i dosaZzeny milnik v po¢tu sledujicich profilu. Déle Ize
na Gvodni strdnce nalézt zékladni informace o nemocnici jako jsou adresa, zékladni
informace o poskytovanych sluzbach, oteviraci dobé apod. (Facebook IKEM, 2022) Podle
mého nazoru vzhled stranky skute¢né odpovida vyse zminénému popisu, tedy podporovani

a budovani znacky organizace v podvédomi Siroké vefejnosti.

@ikemcz - 4.8 (804 recenzi) - Nemocnice & Kontaktujte nas

3 ikemcz

Hlavni stranka Hodnoceni Fotky Dalsi v 1l Tohle se mi libi @ Zprava Q

Informace Zobrazit vie @ IKEM

©Q Videriska 1958/9 140 21
Praha
L.
)= E (ol ™
° Q 2022: PEACI
©® Viechny informace o IKEM pfimo z prvni T =) i i
ruky!
= T ———— =

Obréazek 2: Uvodni stranka Facebook IKEM, zdroj: (Facebook IKEM, 2022)

Facebookovy profil IKEM je zarovein jedinym profilem socialnich siti, na ktery je uveden
odkaz i na samotnych webovych strankach institutu, coz doklada jeho dilezitost v ocich

institutu jako média spojujiciho s veiejnosti.

7.4.1 Prispévky na Facebookovém uétu IK+EM

Facebook jako socialni sit’ oproti vySe zminénym sitim typu Twitter a LinkedIn vybizi jejiho
uzivatele ke zvefejiovani méné formalniho obsahu. Zaroven je Facebook siti, kterd ma
dlouhodobé nejvyssi pocet registrovanych uzivateli, z ¢ehoz vyplyvé nutnost piiméiené
a aktivni komunikace tak, aby ziistala v povédomi svych sledujicich a ziskavala nové,

zaroven vSak nemuze své priznivce prehlcovat piispévky sdilenymi nékolikrat denné.

Zarok 2021 IK+EM zvetejnil celkem 218 ptispévki doplnénych piibehy, které se uzivateli
socialni sit¢ zvetejni pouze po dobu 24 hodin, celkovy pocet prispévki je pak 684 (Facebook
IKEM, 2022). Pocet zvefejnénych piispévkll dokazuje, Ze je organizace na této socialni siti

velmi aktivni, snazi se sledujicimi komunikovat pravideln¢ a zvoleny obsah sdili alesponi
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jednou za dva az tii dny. Zakladni témata ptispévkll jsou velmi podobné socidlnim sitim
popsanym vyse. Casto dochazi ke zvefejnéni totozného piispévku s méné forméalnim
popiskem, nez je tomu u LinkedIn i Twitteru. Mén¢ formalni prostiedi l1ze pak demonstrovat
na piikladu zvefejnéni piispévku tykajiciho se narozeni mlad’at muflond Zijicich v arealu
IK+EM, vysadbu zelené¢ na stfeSe energocentra IK+EM, konkrétni piibéh vybraného
pacienta a shrnuti pribéhu poskytnuté péce v IK+EM apod. Prispévky tvoii zpravidla
fotografie €1 video, které je kratce popsano v popisku, pifipadné obsahuje odkaz, ktery
Ctenafe presméruje na jinou stranku, kde je téma podrobnéji rozebrano. V pribéhu minulého
roku IK+EM taktéz zacal na mobilnich aplikacich, jako jsou Spotify, nahravat rozhovory
(podcasty) s odborniky pracujicimi v IK+EM jako dal$i variantu, jak prtiblizit Siroké
vetejnosti praci celého institutu. Tyto podcasty jsou nasledné nahrdvany i na YouTube kanal

IK+EM, ktery je podporovany sdilenim odkazu pravé prostiednictvim Facebook.

Pokud zhodnotim strukturu ptispévkt, IK+EM vyuziva Siroké spektrum nosicli, pomoci
kterych se snaZi ptiblizovat vetejnosti (videa, fotky, podcasty,...). Z tohoto Uhlu pohledu se
da vedeni socialnich siti hodnotit jako dobfe zvolené, nedochazi tak ke vzniku
jednotvarnosti, kterd by za predpokladu vyuzivani pouze jednoho nosice mohla vést k mensi

atraktivité a piipadné 1 k poklesu sledujicich této socidlni sité.

Dle informaci PR a marketingového oddé¢leni IK+EM jsou subjektivné dlouhodobé
nejobliben¢jSimi tématy mezi sledujicimi Facebookového profilu IK+EM zivotni piibehy
pacienttl, velké uspéchy I€kart (v idedlnim piipadé obé€ tyto témata spolecné) a transplantace
organt jako hlavni atraktivni vykony v ramci institutu. Tento trend se v ramci poslednich let
nemenil, v prostfedi této stranky lze spatfovat vétsi uspéch u méné formalnich prispévka,
ptispévkil za kazdy rok v uplynulych tfech letech. Z vysledku je patrné, Ze téma transplantaci
a lékatskych uspéchi jednoznacné vede statistikam popularity na této socialni siti, téma
vzpominky na zesnulé zaroven vzdalen¢ poukazuje na druhou zminénou problematiku a tou
jsou konkrétni ptibehy pacientd, ktefi jsou s IK+EM spojeni, respektive na darce, ktefi ptisli
o0 Zivot, aby byl jiny zachranén. Pro piedstavu jednotlivych ptispévkt je v ptiloze II zobrazen
tohoto prispévku se jednd o video s romantickou hudbou, na kterém Zena ptichazi ke zdi se
jmény darct organt, umisténou pred IK+EM, a poklada zde kvétiny. Soucasti ptispévku je

i dojemny popis pfipominajici pamatku darcu.
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IK+EM se ve svych piispévcich na této socidlni siti snazi propagovat i témata tykajici se
védy a vyzkumu, tedy odborngjSich témat. Tento obsah sice nema takovou odezvu, jako je
tomu u neformalnéjsiho obsahu, ale své ptiznivce si taktéz najde. Podle mého nazoru je
vhodné sdilend témata obménovat i za odbornéjs$i prispévky. V prostfedi socidlnich siti
zdravotnického a vyzkumného zafizeni by nemél byt sdilen pouze popularni obsah pro
Sirokou vefejnost, cilem by mélo byt oslovit také odbornou vefejnost, které jsou
prostiednictvim prispévki sdélovany nové objevy ¢i dosazené uspéchy. IK+EM se pak
prostfednictvim téchto ptispévkl prezentuje jako organizace, kterd je schopna dosahovat

vysledktli své ¢innosti a zaroven je prezentovat, stejné tak je ale schopen zaujmout 1 Sir$i

vetejnost.
Tabulka 10. Nejuspésnéjsi prispévky Na Facebook IK+EM
Datum sdileni prispévku | Nazev/téma prispévku Dosah prispévku
17.12. 2019 Prvni parova vyména ledvin | 448 616 zobrazeni
mezi CR a Izraelem v ramci 3 645 reakei
transplantace
2.11. 2020 Pamatka zesnulych 688 824 zobrazeni
11 385 reakci
18. 5. 2021 Mimotélni ob¢h 642 115 zobrazeni
10 675 reakci

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Facebook IKEM, 2022)

Odezva na jednotlivé prispévky je ve valné vétSineé ptipada kladnd, jen velice zfidka se
objevuji negativni komentate ¢i jiné negativni typy reakci. Klasickym typem reakce
sledujicich je ptevazné gratulace, projev obdivu ¢i uznani, dékovani za sluzby poskytované
v IK+EM ¢i pouze sdileni pozitivné ladéného emoji. Podle mého nazoru by se IK+EM mél
zapojit taktéZ do diskusi pod jednotlivymi pfispévky, coZz se v soucasné dobé ned¢je.
(Facebook IKEM, 2022) Pod€kovanim za pozitivni ohlasy sledujicich, ptipadnym
doplnénim informaci K ptispévku v komentafich by se mohl jesté vyznamnéji ptiblizit jeho
fanouSkiim a podpofit tak svou znacku.

Co se dale tyce dosahu ptispévkl, IK+EM nevyuZziva placené moznosti cilit prispévky na
konkrétni spektrum uZzivateli socidlnich siti. Pfispévky tedy sdili pouze pro své sledujici a

ty se dale mohou §itit prostfednictvim sdileni z jejich strany. Facebook profil IK+EM, jako
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nejvetsi profil socidlnich siti, je jedinym profilem, ktery je pfimo propojen a zdroven

propagovan na webovych strankach organizace.

7.4.2 Dosah Facebook stranky IKEM

Facebook stranka IKEM je nejvétsi socialni siti z portfolia IK+EM a zaroven je také siti
s nejvétsim dosahem. Z nasledujiciho grafu za posledni rok lze vy¢ist, Ze dosah stranky
celoroéné kolisa (oproti minulému obdobi klesl) se znatelnymi vrcholy v obdobi ptelomu
unora a bfezna, dale pak v kvétnu a ke konci fijna. Na pfelomu unora a bfezna se jednalo o
vliv série uspéSnych prispévki tykajicich se transplantaci a mezinarodniho dne zen.
Zajimavym zjiSténim je, Ze dal§i dva zminéné vrcholy se tykaly velmi pravdépodobné osoby
pana profesora Pirka. Je ziejmé, ze se jedna o nejznaméjsi osobnost IK+EM, kterd ma velky
vliv i neptimo prostfednictvim socialnich siti. Kompletni data za rok 2021 jsou znazornéna

na nasledujicim grafu.

Graf 8: Dosah Facebook IKEM
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Zdroj: (Facebook IKEM, 2022)

7.4.3 Sledujici Facebookové stranky IK+EM

Facebookova stranka IK+EM je dlouhodobé nejsledovanéjsi socialni siti institutu. K bieznu
2022 ji sleduje 42 296 uzivateli (Facebook IKEM, 2022). Tato socialni sit’ je zaroven
schopna kazdoro¢né ptitahovat nové sledujici, pfi¢emz ro¢ni ptiristky se pohybuji v oblasti

5000 novych sledujicich za kazdy uplynuly rok.
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Graf 9: Vyvoj poctu sledujicich Facebook IKEM
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Facebook IKEM, 2022)

Diilezitym ukazatelem pti hodnoceni zakladny fanouska Facebookové stranky IK+EM jsou
i demografické udaje. Z kladnych reakci na piispévky sdilenych institutem i informaci od
PR oddéleni IK+EM je zfejmé, Zze se nejCastéji jedna o pacienty institutu, jejich rodinné
piislusniky, zaméstnance zdravotniky pracujici v jinych nemocnicich, média a jedince jinak
spojené s IK+EM. Vétsinu sledujicich z pohledu pohlavi tvoii Zeny, kterych je z celkoveho
poctu téméi 80 %, nejsilngjsi vékovou skupinou jsou lidé ve veku 25-44 let. Podrobnéji jsou
data znazornéna na nasledujicim obrazku ze statistiky generované Facebookovou strankou

IK+EM.

Vék a pohlavi @

p

20%

0% — ’ - - i o . l_

18-24 25-34 3544 4554 55-64 65+

B Zeny B Muzi

JTTE%

Obréazek 3: Vek a pohlavi sledujicich Facebook IKEM, zdroj: (Facebook IKEM, 2022)
Soucasti demografickych udaji je i geografie, respektive misto, ve kterém sledujici

Facebookové stranky IKEM 7Ziji at’ uz z pohledu mésta, ¢i statu. Data k tomuto tématu
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ukazuji na nasledujicim obrazku, ze kterého je patrna pievaha sledujicich z Cech a
Slovenska, coz odpovida lokalité institutu, a tedy jeho pfipadnym klientim, zaméstnancim
i dalsim osobam s nim spojenym. Z pohledu mést pak prevazuji ¢eska krajska mésta v éele

s Prahou, ve které institut sidli.
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Obrazek 4: Zeme a mésta, ze kterych pochdazeji sledujici Facebook IKEM, zdroj: (Facebook IKEM, 2022)
7.4.4 Personalni marketing na Facebooku IK+EM

IK+EM na svém Facebookovem profilu v sou¢asné dob¢é nevede Zadnou Systematickou
kampan tykajici se personalniho marketingu ¢i piimého oslovovani potencionalnich
zaméstnancu. Za rok 2021 bylo na strankach Facebook IKEM zvefejnéno jen velice malo

nabidek o rozsifeni tymu zaméstnancti, konkrétné dve s piimym oslovenim.

V prvnim piipad¢ se jednalo o pozici Iékate, ktera obsahovala pouze zakladni informace o
pozici a pozadavcich na uchazece s pfiloZenym propagacnim videem. V tomto piipade se
jednalo o video, na kterém lékati ptislusné kliniky popisuji jejich praci v institutu, vyhody,
oteviené moznosti ke vzdélavani a ziskavani zkusenosti na této pozici nato¢ené v prostiedi
jejich pracovist. Jako ptiloha ptispévku byl zvolen podcastovy rozhovor s prednostou
zminéné kliniky. Ptispévek byl dle mého nazoru dobie zpracovany, cemuz odpovida pies
IKEM (viz vyse) se vSak jednalo o relativné maly dosah. Jeho popisek nebyl pftili§ dlouhy,
zvolen byl neformalni styl komunikace, ktery je na této strance GspéSny a zaroven obsahoval
kontakt na konkrétni osobu, na kterou se potencionalni uchaze¢i mohou obratit. Video

Vv tomto ptipadé nebylo dlouhé, bylo nato¢eno v prostorach, ve kterych by se potencionalni
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uchaze¢ pohyboval, pokud by se rozhodl pro organizaci pracovat, mohl na ném vidét své
budouci kolegy, ktefi praci V institutu pfiblizili. Soucasti popisku byla taktéz vyzva ke
sdileni ptispévku k $irSimu okoli, doplnil bych jej pouze o druhy odkaz, ktery by uchazece
presméroval na textovou formu piehledn¢ uvedenych pozadavki pro danou pozici a hlubsi
popis vyhod, které prace v IK+EM uchazeci ptinese. (Facebook IKEM, 2022) Piispévek je

uveden v ptiloze P II1.

V druhém piipadé se jednalo o pozici salové sestry opét s ptiloZzenym videem z prostiedi
samotnych opera¢nich sali, tentokrat bez komentafe. Popisek odkazoval na kariérni
internetové stranky IK+EM, kde jsou poskytnuty podrobné&;jsi informace k nabizené pozici a
moznou navstévu institutu. | vtomto pfipadé se jednalo o pomérné kvalitn¢ zpracovany
piispévek, nicméné odezva na néj byla jesté nizsi, konkrétné pies 300 reakci. (Facebook

IKEM, 2022)

Prispévky tykajici se personalnich nabidek, které byly sdileny 1 v ptedeslych letech, se
vétsinou ztrati v ostatnim obsahu, ktery IKEM na Facebooku sdili. Pro personalni ucely tak
vznikl v kvétnu roku 2021 specialni Facebook profil Kariéra IKEM. Podle mého nazoru je
vhodné oddé¢lit kariérni obsah od typu ptispévkti Pamatka zesnulych, nebot’ nezapada do
celkového konceptu tvotfeni znacky. Personalni marketing lze na hlavni Facebook strance
IK+EM vytvaret sdilenim rozhovoru s piedstaviteli pracovist, sdilenim uspéchli organizace
apod. Tyto informace mohou zajimat i uzivatele, ktefi nejsou zdravotnickymi pracovniky,
konkrétni pracovni nabidky jsou vSak obsahem, ktery se mezi mnozstvim jiného obsahu

ztrati a je t€zké na n€ narazit, pokud uZzivatel socialnich siti po této informaci cilen¢ nepatra.

Profil Kariéra IKEM vznikl jako vedlejsi profil, ktery je vSak od pocatku jeho vzniku
upozad’'ovan za vSemi ostatnimi socialnimi sit€émi. K roku 2022 jej sleduje pouhych 183
uzivatell, tudiz je jeho dosah minimélni. Prostfednictvim tohoto profilu IK+EM zvefejiiuje
dostupné pracovni nabidky na vSech klinikach i v oborech, které zajistuji chod
zdravotnického zafizeni. Tyto nabidky ve vétSin¢ pifipadl nejsou sdileny soucasné na
hlavnim profilu, proto je jejich dosah v podstat¢ minimalni. Soucasné s nabidkami
pracovnich pozic 1 jednotlivé pozice predstavuje v ramci videi nataCenych piimo
V prostorach institutu. Soucasti sdileného obsahu jsou také nabidky na levné ubytovani pro
zaméstnance, ktefi za praci nechtéji dojizdét, nachazejicich se hned v sousednich prostorach
institutu, nabidky stipendijnich programi podporujicich studium zaméstnancti a podobné

druhy benefiti. (Kariéra IKEM, 2022) Hlavnimi problémy tohoto profilu jsou podle mého
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nazoru neaktudlnost pracovnich nabidek, nesystematické sdileni prispévkia a s tim
souvisejici nepiehlednost. Jako priklad bych wuvedl pfispévek inzerujici pozici
Koordinator/ka nakupu zdravotnickych prostiedkd. Tato nabidka byla sdilena 24.2.2022 a
na Facebookove strance Kariéra IKEM je stéle k dispozici. (Kariéra IKEM, 2022) Pokud
vSak uzivatel klikne na odkaz, ktery je u inzeratu uveden, bude pfesmérovan na webové
stranky organizace, kde tato pozice k dispozici neni. (ikem.cz, 2022) Aktualizace pracovnich
nabidek je vtomto odvétvi zasadni, jeji nedodrzovani muze odrazovat potencionalni

uchazece, ktefi si danou pozici na strance vyberou, ale nasledné zjisti, Ze jiz neni platna.

Dalsi a dle mého nazoru zasadni problém je nedostate¢na propagace profilu jako takového,
iuzivatelé, ktefi sleduji profily IK+EM na vSech socialnich sitich pravdépodobné nevédi, ze
stranka vénujici se pfimo kariéfe existuje. Toto tvrzeni bych podlozil propagaci stranky
Kariéra IKEM prostfednictvim nejvétsi socialni sité v portfoliu IK+EM a tou je hlavni
Facebook profil. Béhem roku 2021 se kariérniho profilu tykaly 4 ptispévky z celkového
poctu 684 sdilenych ptispévkil. (Facebook IKEM, 2022)
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7.5 Instagram IK+EM

Instagramovy profil IK+EM je druhou nejsledovanéjsi socialni siti z pohledu institutu, ktery
zaroven zaznamenava nejvetsi prirtstky sledujicich. Samotny profil byl zalozen na pocatku
roku 2016 a jeho primarnim ucelem bylo doplnit Facebookovy profil pro komunikaci
s vetejnosti zejména Vv prostiedi mobilnich telefont, pro které byl Instagram primarné
stvofen. Vzhled Uvodni stranky je velice podobny Facebookovému profilu, kdy logo tvoti
profilovy obrazek a Uvodni fotka na této socialni siti neni k dispozici. Déle se zde nachazi
kratky popisek organizace, na ktery navazuje piimo sdileny obsah. Vzhled tvodni stranky
je znazornén na nasledujicim obrazku. (Instagram @ikempraha, 2022) Podle mého nazoru
je tvodni stranka zpracovana jednoduse, piehledné a hned pti prvnim kontaktu je zfejmé, o

jakou organizaci se jedna.

Nevyhodou této socialni sité je nepropojeni s OStatnimi socialnimi sitémi ani s webovymi
strankami organizace, totéZ plati i v opaéném sméru. Uvodni stranka tohoto profilu nabizi
dostate¢né mnozstvi prostoru pro uvedeni odkazu na dalsi socidlni sit¢ IK+EM, poptipad¢ 1

na webove stranky.
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Obrazek 5: Instagram @ @ikempraha, zdroj: (Instagram @ikempraha, 2022)
7.5.1 Prispévky na Instagramu IK+EM

Instagram IK+EM, jak jiz bylo feceno, slouzi primarn¢ jako mobilni aplikace pro

komunikaci s vefejnosti a budovani znacky, tudiz se opét jedna o méné formalni prostredi,
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neZ je tomu u Twitteru a LinkedIn. Témata obsahu pfispévku kopiruji obsah sdileny profil
Facebooku i ostatnich socialnich sitich. Samotna socidlni sit’ je orientovana spise na
audiovizualni obsah, zejména na fotky a videa, proto jsou popisy u jednotlivych piispévki
Castokrat krat$i nez u ostatnich socialnich siti. IK+EM na této socidlni siti vyuziva také
moznost sdileni kratkych piibeht, které se sledujicim zobrazuji na 24 hodin, ¢asto se v tomto
piipadé¢ jedna o upozornéni na nové piidané piispévky, ¢i uvod k nim. Zaroven v kontextu
ptibéht sdilenych na 24 hodin IK+EM sdili i pfispévky pacientii a osob spojenych s nim,
ktefi instagramovy profil institutu ve svém ptispévku oznaci. V horni ¢asti tvodni stranky
Instagramu IK+EM lze také zpétné dohledat vybrané kratké ptispévky, které se IK+EM
rozhodl na svém profilu ulozit. Tyto skupiny piispévku jsou rozdéleny do skupin podle
problematiky, které se vénuji, jak je také znazornéno na piedchozim obrazku. V minulém
roce IK+EM nasdilel na svém profilu celkem 198 ptispévki doplnénych o kratkodobé
ptispévky. (Instagram @ikempraha, 2022)

Zhodnoceni struktury prispévki je na tomto profilu v podstaté totozné s informacemi
uvedenymi v kapitole vénované Facebooku. IK+EM se vénuje riznorodym problematikam,
obménuje témata piispévki a soustiedi se zejména na popularni obsah s neformalnim stylem
komunikace. Popisky jednotlivych ptispévki jsou kratsi, nez je tomu u Facebook stranek,
coz je pro Instagram charakteristické. Zaroven je vyuzivana moznost sdileni kratkodobych
prispévkil, které jsou na této siti popularni. Stejné jako u Facebook stranek nedochazi

k navazujici interakci v oblasti komentaru ze strany IK+EM.

Podle informaci PR a marketingu IK+EM jsou na této socialni siti z typd obsahu
hlavni popularni téma lze na této siti oznalit piispévky s osobnostmi, které stoji v cele

institutu, zejména pak predstavitelé jednotlivych klinik a pracovist. V nasledujici tabulce

vvvvvv
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Tabulka 11: Nejispésnéjsi prispevky na Instagram @@ikempraha

Datum sdileni prispévku | Nazev/téma prispévku Dosah prispévku
29. 10. 2020 Ruce Rousky Rozestupy 541 to se mi libi

Piednosta Kardiocentra

IKEM profesor Jan Pirk

17. 2. 2021 690 to se mi libi

ziskal ocenéni za celozivotni

pfinos kardiochirurgii

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Instagram @ikempraha, 2022)
Z tabulky je ziejmé, Ze se jedna spiSe o témata, kterd nesouvisi pfimo s institutem (s
vyjimkou roku 2021) respektive s poskytovanymi sluzbami a bezprostfednim chodem
zatizeni. Stejné jako u Facebooku jsou reakce na prispévky ve vétSin€ ptipadl pozitivni a
podporujici. Ani na této socialni siti se IK+EM neuchyluje k placené reklamé slouzici

k propagaci svych piispévku. (Instagram @ikempraha, 2022)

7.5.2 Dosah Instagram IK+EM

V piipadé¢ Instagramu, jako druhé nejvetsi socidlni sité IK+EM neni dosah zdaleka takovy.
Zaroven v tomto hodnoceni nelze spatfovat rapidni vykyvy v ramci jednotlivych ro¢nich
obdobi. Dulezitym znakem je vSak trend narustu dosahu oproti minulému obdobi. Data
Z ptedchozi analyzy naznacila, ze mezi mladymi uzivateli socialnich siti je vV souc¢asné dob¢
obliben¢jsi Instagram nez Facebook. Pravé tato vékovd skupina (bude znazornéno
v nésledujici podkapitole) je zdroven nejsiln€jsi skupinou sledujicich profilu IK+EM. Da se
tedy ptedpokladat, ze trend ndrustu je zplUsoben pravé touto skupinou a Instagram ma
v tomto piipadé velky potencial osloveni. Data za rok 2021 jsou znazornéna v nasledujicim

grafu.
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Obrazek 6: Dosah Instagram IKEM, zdroj (Instagram @ikempraha 2022)
7.5.3 Sledujici Instagramu IK+EM

Instagram je co do poctu sledujicich druhou nejatraktivngjsi socialni siti IK+EM, ¢emuz
odpovidaji 1 prirtstky sledujicich v horizontu uplynulych let. Instagramovy ucet ma dle
mého ndzoru nevyhodu oproti Facebooku zejména v pozdé&jsim zaloZeni profilu a ve spektru
uzivateli této socialni sité. Facebook je socialni siti, kterou uzivaji lidé napti¢ vékovymi
skupinami, Instagram je oproti tomu siti uzivanou zejména skupinou ve véku 18-35 let.
(Statista, 2022) Do této v€kové skupiny nezapadd vétSina zaméstnancl, ani pacientl
IK+EM, tudiz se vyrazné snizuje pocet osob (potencionalnich sledujicich) oproti Facebooku
bez pouziti placené propagace stranky. Pocet sledujicich tohoto profilu i pfesto roste a
prirastky se kazdym rokem zvySuji téméf linearné, jak je zndzornéno v grafu ¢.10. Oproti
Facebooku IKEM je tak narlst sice pomalejSi z pohledu absolutni hodnoty, nicméné i
Instagramovy profil se rychle rozviji. Strukturu sledujicich a jejich pocty znazorfuji
v nasledujicim obrazku ¢.7. V porovnani s Facebookem na tomto obrazku neni znat vyrazny

rozdil.
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Obrazek 7 Vék a pohlavi sledujicich Instagram @ikempraha, zdroj: (Instagram @ikempraha, 2022)
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Graf 10: Vyvoj poctu sledujicich Instagram @ikempraha, zdroj (Instagram @ikempraha, 2022)
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Zdroj: vlastni tvorba dle (Instagram @ikempraha, 2022)
Co se ty¢e geografické stranky z pohledu sledujicich tohoto profilu, ani zde neni vyrazny

odklon od Facebookové stranky. Vétsina sledujicich pochéazi z Ceské republiky, mensi ¢ast
pak ze Slovenska, mezi mésty je opét v popiedi Praha a dalsi velkd mésta z Cech. Konkrétni

data jsou znazornéna na obrazku cislo 8.
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Obrazek 8: Zemé a mésta, ze kterych pochazeji sledujict Instagramu (@ @ikempraha, zdroj: (Instagram
@ikempraha, 2022)

7.5.4 Personalni marketing na Instagramu IK+EM

Ani prostiedi Instagramového profilu IK+EM neni vyuzivano k cilené, systematicke
kampani v oblasti personalniho marketingu. Lze zde nalézt odkazy na podcasty, které
piiblizuji praci odbornikii z prosttedi IK+EM, stejné nabidky, jaké byly jiz zminény u
Facebookového profilu, ale opét dochazi ke stejnému ,,ztraceni® ptispévku v jiném velkém
mnozstvi obsahu. Slozce kariéra neni vénovdna zaddna ze zminénych ulozenych slozek
sdilenych kratkych ptibéht, tudiz je mnohem téz§i zminéné piispévky ve sdileném obsahu
dohledat. Zaroven dosah téchto piispévki je vzhledem k mensimu poctu sledujicich také
nizsi.

IK+EM zaroven taktéz nevyuziva moznosti placené propagace prispévku k osloveni $irSiho
spektra uzivateli, ktefi instituci piimo nesleduji. Pfispévky jsou tak pristupné pouze piimym

sledujicim a potencial této sité je tak dle mého nazoru nevyuzit.

7.6 SWOT analyza socialnich siti IK+EM

SWOT analyza ma za tikol zhodnotit socialni sité¢ Facebook a Instagram Vv $ir§im kontextu,
tedy jakeé jsou silné a slabé stranky IK+EM (vnitini prostfedi) v uzivani socidlnich siti, jaké

ptilezitosti a hrozby (vnéjsi prostiedi) z uzivani socidlnich siti pro IK+EM vyplyvaji.
Silné stranky:
(S1) Tradice organizace a jeji jedine¢nost ve zdravotnickém sektoru v ramci CR

IK+EM je vysoce specializovanym pracovistém, do kterého jsou sméfovani pacienti z celé
Ceské republiky k provadéni velice sloZitych, odbornych vykonii. Svou povést si buduje jiz

50 let a jedna se tak o jedno z nejznaméjsich zdravotnickych zatizeni v CR.
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(S2) Sdileni poskytovanych sluZeb a podcasti s odborniky prostirednictvim socialnich
siti

IK+EM dlouhodobé¢ sdili na svych socidlnich sitich ptispévky tykajicich se poskytované
péce komentovanych odborniky z daného oboru. Zaroven také vydava audiovizualni

rozhovory s odborniky, kteti v del§im formatu popisuji praci IK+EM.
(S3) Nartstajici pocty sledujicich socialnich siti IK+EM

IK+EM ma na svych socialnich sitich pomérné¢ dobrou zékladnu fanouskd a jejich pocet

kazdoro¢né nariista.
(S4) Fungujici oddéleni PR a Marketingu, které socialni sité IK+EM spravuje

IK+EM disponuje zkuSenymi pracovniky v oddéleni PR a Marketingu, ktefi se vénuji pouze

problematice socialnich siti, maji na starost jejich spravu, analyzu a ¢as na tvorbu ptispévkii.
Slabé stranky:
(W1) Nedostatecné tiridéni obsahu

Obsah na socialnich sitich IK+EM je zvetejinovan nahodile podle aktualniho déni v IK+EM.
Nasledné neni rozdélovan do slozek, které by usnadnily vyhledavani konkrétnich ptispévkt
zpétné a uzivatel socidlnich siti se tak musi probirat nepfebernym mnozstvim ptispévka.

(W2) Nedostateéna komunikace na socialnich sitich

IK+EM sice sdili dostate¢né mnoZzstvi ptispévku, ale s uzivateli dale nekomunikuje napf.
v diskusich. VloZenim komentafe jako reakci na komentafe fanouSkd by se jesté vice
ptiblizil komunité a posilil si svou pozici v jejim povédomi.

(W3) Uzké spektrum sledujicich

Socialni sit¢ IK+EM sleduji pfevazné pacienti a zaméstnanci nemocnice, SirSi vefejnost se
Kk profiliim kvtili nizké propagaci na sociélnich sitich nedostane.

(W4) Nedostate¢né propojeni s webovymi strankami

Na webovych strankach organizace je sdilen odkaz pouze na Facebookovou stranku IK+EM,
ktera je sice nejvyznamnéjsi socialni siti, nicméné propojeni s ostatnimi socidlnimi sit€émi
zde neni. Totéz plati i ve sméru ze socidlnich siti na webové stranky IK+EM.

Prilezitosti:
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(O1) Piichod novych technologickych trendi v oblasti socialnich siti (nap¥. vznik nové
socialni sité)

Socialni sité se rozvijeji milovymi kroky, portfolio moznosti jejich uplatnéni se kazdoro¢né
roz8ifuje. IK+EM by mél sledovat vyvoj trendi a reagovat na né jako jedno z prvnich

zdravotnickych zatizeni, aby mohl ziskat konkuren¢ni vyhodu.
(O2) Ziskani nové zpétné vazby

Sledujici socialnich siti mohou sami pfichazet s inspirativnimi napady na to, jak socialni sité

rozvijet podle jejich piedstav.
(O3) Nabidka spoluprace od externich osobnosti

IK+EM by v navaznosti na své aspéchy mohl dostat nabidku na podporu tvorby obsahu
socialnich siti od externich osobnosti, které by prostiednictvim svych socialnich siti mohly

vyzdvihnout péci a sluzby v této organizaci.
(O4) Prichod novych pracovniki na oddéleni PR a marketingu

Novy ¢len v tomto tymu, ktery ma zkuSenosti s tvorbou socialnich siti by do tohoto tymu

mohl ptinést nové myslenky, které by socidlni sité organizace vyznamné posunuly.
Hrozby:
(T1) Konkurenéni nemocnice na izemi Prahy

Ostatni nemocnice maji své strategie vedeni socialnich siti. Pfi spravné pouzitém marketingu

mohou odklonit pozornost od socialnich siti IK+EM a stahnout ji na sebe.

(T2) Pokles zakladny fanouski

vvvvvv

v aktivité, kterd by se mohla projevit na odchodu sledujicich. Zaroven s aktivitou vSak takeé

musi cilit na kvalitu pfispévki, kterou sledujici posuzuji.
(T3) Rostouci ceny energii

V soucasné dobé€ se ceny energii rapidné zvysily. Pokud by dosSlo ke scénafi, pti kterém by
se dale navySovaly tyto ceny, mohlo by byt i zdravotnické zafizeni nuceno hospodafit
s energetickou spotfebou. V tomto ptipadé by mohlo dojit k omezeni spravy socialnich siti

na tkor udrzeni poskytovani zdravotnickych sluzeb, jako primarniho cile organizace.

(T4) Omezeni ze strany tviirce socialnich siti
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Socialni sité funguji v soucasné dobé zdarma pro vsechny jejich uzivatele véetné firem a
organizaci (pokud nevyuzivaji placené propagace). Jako ndstroj marketingu by vSak mohla

byt pro uéty spole¢nosti zpoplatnéna.

7.6.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy socialnich siti

Vnéjsi 1 vnitini prostiedi bylo posouzeno na zékladé pozorovani socialnich siti IK+EM,
dostupnych statistik vazajicich se k nim a na pozorovani prostfedi, ve kterém se institut
nachazi. Nasledné jsem ptidé€lil jednotlivym polozkam SWOT analyzy jejich vahu dle
dulezitosti a hodnoceni. U silnych stranek byla pouzita kladna hodnota 1-5, u slabych stranek

a hrozeb stejné hodnoty, ale zaporné.

Tabulka 12: SWOT analyza socialnich siti

Silné stranky | Vaha | Hodnoceni | Vysledek Slabé stranky | Vaha | Hodnoceni | Vysledek
S1 0,4 5 2 W1 0,2 -2 -0,4
S2 0,15 2 0,3 W2 0,15 -2 -0,3
S3 0,25 3 0,75 W3 0,35 -5 -1,75
S4 0,2 2 0,4 W4 0,3 -3 -0,6
Celkem 1 3,45 Celkem 1 -3,05
Prilezitosti | VVaha | Hodnoceni | Vysledek Hrozby Vaha | Hodnoceni | Vysledek
01 0,1 3 0,3 T1 0,25 -4 -1
02 0,35 3 1,05 T2 0,35 -2 -0,7
03 0,2 3 0,6 T3 0,3 -3 -0,9
04 0,35 5 1,75 T4 0,1 -2 -0,2
Celkem 1 3,9 Celkem 1 -2,8

Zdroj: Vlastni tvorba
Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze by IK+EM dale mél podporovat svou znacku, upozoriiovat
na svou tradici a jedine¢nost v prostfedi socidlnich siti, vytvaret obsah, na ktery budou
sledujici na socialnich sitich reagovat. Tohoto cile Ize dosahnout napiiklad za vyuziti placené
propagace prispévki, kterd by zarovent mohla rozsitit zakladnu sledujicich. IK+EM by se
také mél zamétit na propojeni socialnich siti, které umozni sledujicim najit si styl prispevk,
ktery jim vyhovuje nejvice. Omezenim pozornosti pouze na Facebook, ktery je inzerovan na
webovych strankéach organizace se IK+EM omezuje pouze na spektrum uZivatell uZivajicich
primarné tuto sit’. Upozorfiovanim na existenci profilll i na jinych socidlnich sitich rozsiti
zakladnu sledujicich téchto siti a potencionalné zvysi dosah jednotlivych ptispévkll 1 mezi
dalsi uzivatele napft. prostiednictvim sdileni. Zaroven by IK+EM mé¢l sledovat konkurenci,

ktera je taktéz aktivni na socialnich sitich a sledovat, jak se v tomto prostfedi pohybuje,
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pocitat s rostoucimi cenami energii, a tudiz i celkovymi naklady na spravu socialnich siti.
Pokud se naskytne jakakoli moznost spoluprace ¢i podpory z externiho prostfedi, IK+EM

by ji mé¢l zvazit a pokud budou podminky vyhovujici, vyuZit ji.

7.7 Shrnuti analyzy socialnich siti IK+EM

IK+EM se snazi podporovat svou znacku a dobré jméno v povédomi vefejnosti, coz se mu
dafi, jak je patrné z komentaii u jednotlivych prispévkia. Tym tvotici obsah pro socialni sité
je kompetentni vzhledem k uspéchu socialnich siti IKEM (s ohledem na poéty sledujicich a
jejich reakce na sdileny obsah, celkovy dosah socialnich siti a schopnost tvorby riznych
forem obsahu). Na socialnich sitich je zaroven velmi aktivni, ¢emuz odpovida i mnozstvi
sdilenych ptispévki. Informuje o fad€ novinek a tspéchti institutu, snazi se ptiblizit prostiedi
a praci, zde provadénou, Siroké vefejnosti, jedinou slabinou je zapojeni se do interakce
Vv oblasti komentaii pod prispévky. Zpracovani stranek a prispévki tvoii atraktivni formou,
neomezuje se pouze na text, ale vyuziva Siroké spektrum audiovizudlnich materidlti, aby
obsah nebyl jednotvarny. Institut zaroven vyuziva Siroké spektrum socialnich siti, kterymi
muze potenciondlni uchazece oslovovat. Samotné socidlni sit€¢ po vizudlni strance plisobi
tak, jak by mé&ly stranky organizace vypadat. Z tiivodnich fotek je ziejmé, 0 jakou organizaci
se jedna, chybi mi zde vétsi propojeni s webovymi strankami organizace a vzajemné

propojeni jednotlivych socialnich siti mezi sebou.

Z pohledu personalniho marketingu jsou patrné ndznaky vyuziti socialnich siti v podobé
prezentace pracovnich pozic a jejich obsahu, ve velmi malém mnozstvi konkrétnich nabidek
pracovnich prilezitosti. Socialni sité k persondlnimu marketingu IK+EM primarné
nevyuziva, ackoli tato média nabizi pomérné snadnou cestu k inzerci pracovnich mist a
osloveni potenciondlniho velkého mnozstvi uchazecti. Pojem znacka hraje u socialnich siti
IK+EM priméarni roli, v projektu se zaméfim na to, jak problematiku personalniho

marketingu do socialnich siti institutu zaveést.

Zasadnim pro projekt je taktéZ zjiSténi, Ze nejpopularnéjSimi tématy jsou transplantace, ale

zejména pak osobnosti, jako je zminény pan profesor Pirk.
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8 PROJEKT

8.1 Soucasny stav a divod zvoleni tématu

IK+EM v soucasné¢ dobé na svych strankach inzeruje 14 pracovnich nabidek na pozici
vSeobecné sestry, 11 nabidek 1ékatskych pozic a 10 pozic pro ostatni zdravotnicky personal.
(Kariéra ikem.cz, 2022) Jedna se prevazné o pozice na jednotlivych oddé€lenich, ale i
operaCnich salech, v laboratofich apod. Tento chybé&jici persondl sice bezprostiedné
neohrozuje organizaci ve smyslu nutnosti uzaviit oddéleni pro persondlni nemoZznost
zajisténi provozu, ale na fad¢ oddeleni dochdzi k uzavirani jednotlivych lizek, kterd by za
plného stavu mohla slouzit dalS$im pacientim. Vzhledem k tomu, ze je IK+EM
specializovanym pracovistém poskytujicim velmi odbornou pééi pro obéany z celé Ceské

republiky, bylo by Zadouci, aby mohl tuto péci poskytovat v pIném rozsahu jeho kapacit.

Zaroven v soucasné dobé probiha dostavba novych pavilonii nemocnice, jejiz planované
dokonceni sméfuje k podzimu roku 2023. V souvislosti s dokon¢enim dostavby novych
pavilonti IK+EM pocita s otevienim dalSich 100 pracovnich pozic pro lékare, sestry 1 dalsi
zdravotnicky personal. Na to, jak ziskat novych 100 pracovnikii pro organizaci, zatim

neexistuje konkrétni plan, 1 kdyz se nebude jednat o jednoduchy tkol.

Vzhledem k tomu, ze IK+EM v sou¢asné dobé nevede zadnou systematickou kampan pro
osloveni potencionalnich uchazect prostfednictvim socidlnich siti, povazuji tvorbu tohoto
projektu za prvni ucelenéj$i moznost, jak tento trend moderni personalistiky v IK+EM

zavest.
Pro ptehledné;si a pfesné definovani potieby tvorby projektu byla vyuZita metoda SPIN

e S (Situace) — V soucasné dob¢ IK+EM inzeruje 14 pracovnich pozic na svych

webovych strankéach

e P (Problém) — Vybrané pozice se nedaii obsadit a na vybranych pracovistich dochazi

k nedostatku zaméstnanct

e | (Implikace) — Nedostatek zaméstnanct zpusobuje do¢asnou potiebu uzavirat ltizka

(na oddélenich), ktera by jinak mohla slouzit pacienttim se zdravotnim problémem

e N (Nutnost) — Vyuzit dostupnych metod (v kontextu prace socialnich siti) k osloveni
potenciondlnich novych pracovnikii, ktefi by zamezili vzniku vySe zminéného

problému
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8.2 Cile projektu
Hlavni cil:

e Zlepseni vyuzivani socialnich siti k osloveni potencionalnich novych pracovnika

v Institutu klinické a experimentalni mediciny

o Oslovit a ziskat 5 novych pracovniki prostiednictvim socialnich siti do konce

roku 2022 na zakladé¢ vyuziti doporuceni z projektu
Dil¢i cile:

e ZvySeni poctu sledujicich socialnich siti Facebook a Instagram IK+EM

o Navysit meziro¢ni piirastek sledujicich o 5 % do konce roku 2022
e ZvySeni poctu reakci na ptispévky zvetejinované na Facebook a Instagram IK+EM
e Rozvinuti Facebook stranky Kariéra IKEM

o Navysit pocet sledujicich na 500 do konce roku 2022
e Propojeni socialnich siti IK+EM vzajemné mezi sebou a webovymi strankami

Hlavni cil, ziskat 5 novych pracovnikl byl stanoven na zéklad¢ aktudlni potteby pracovnich
sil v organizaci. Jedna se o pfiblizné tfetinu pozadovanych pracovniki a jsou brany v Gvahu

1jiné metody, kterymi se potencionalni uchazeci o nabidce dozvi.

Vzhledem k jiz popsané funk¢ni spravé socialnich siti v IK+EM, popsané v druhé analyze,
Ize ocekavat narust poctu sledujicich, ktery vSak vzhledem k jiz existujici skupiné dle mého

nazoru nebude tak velky, proto jsem jej stanovil na 5 % meziro¢niho navySeni.

Posileni zakladny sledujicich profilu Kariéra IKEM by mélo byt docileno prostiednictvim
navrzenych opatieni. Vzhledem k malému vyznamu této sit€¢ ocekdvam vétSi ndrhst

sledujicich pfi jeho propagaci.
Cilova skupina

Cilovou skupinu projektu tvoii zdravotnici ve véku 20-35. Do této skupiny spadaji jak
studenti zdravotnickych $kol, tak stavajici zaméstnanci na téchto pozicich v jinych

zdravotnickych zatizenich.
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8.3 Navrh projektu

Tato kapitola bude vénovana konkrétnim opatfenim, kterd by vedla k zefektivnéni vyuziti

socialnich siti v oblasti personalniho marketingu.

8.3.1 Struktura tymu vénujicimu se projektu

Personalni oddéleni IK+EM spravuje vSechny udaje tykajici se personalnich zalezitosti v
IK+EM. V soucasné dobé jsou volné pozice ucelené prezentovany pouze na webovych

strankach organizace a do prostoru socialnich siti se tato nabidka systematicky nedostava.

Socialni sit¢ jsou pak pod spravou oddéleni PR a marketingu, které informuje vefejnost o
déni vIK+EM a poméaha budovat znacku organizace. Audiovizualni typy piispévkil
zpracovava za pomoci vyuziti vlastni techniky s ptipadnou pomoci IT oddé€leni, které dokaze
pomoci s technickymi zalezitostmi. VSechna videa i fotky na socilnich sitich IK+EM jsou
vytvaiena ptimo v prostfedi institutu jeho zaméstnanci, kteti jsou schopni videa a fotografie
nejen potidit, ale 1 sestiihat a upravit do podoby, kterou bude chtit IK+EM na svych
strankach prezentovat. IK+EM disponuje vyhodou, Ze v této problematice nemusi vyuzivat
externich firem, které by tvorbu obsahu zajistily. Soucinnost jednotlivych oddéleni pii

piiprave, ale i realizaci projektu, bude zdsadnim faktorem pro jeho uspéch.
Podle mého ndzoru by mél byt zékladni tym sloZen néasledovné:

e Pracovnik z personalniho oddéleni — Ukolem tohoto &lena by bylo zmapovat aktualni
neobsazené pozice v IK+EM, sepsat informace o finan¢nim ohodnoceni danych
pozic, moznych benefitech apod. Nasledné by tyto informace piedlozil dalsim
¢lenim tymu, aby méli kompletni podklady pro inzerci pozice. Jeho Ukolem by

soucasné bylo reagovat na zadosti uchazecli o zaméstnani.

e Pracovnik z odd€leni PR a marketingu ¢.1 — Prvni pracovnik z odd¢leni PR a
marketingu by mél byt technicky zdatny v oblasti tvorby video materialti a fotek a
jejich nésledné upravy. Po obdrZeni podkladi tykajicich se volnych pozic by se

vénoval tvorb& materiali pro inzerci dané pozice.

e Pracovnik z oddéleni PR a marketingu ¢.2 — Jeho Ukolem a hlavni roli by byla
ptiprava prostiedi pro realizaci projektu a pfima sprava socidlnich siti (zvetejiovani
ptispévki ve vybrané Casy, zajiSténi propagace piispévkill, odpovidani na komentaie

a usmérnovani diskusi).
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e Pracovnik z oddéleni IT — Tento pracovnik by mél byt informovan o celém projektu
a jeho prub¢hu, v piipadé potieby by byl pfipraven pomoci s technickymi

zalezitostmi, jinak by se vénoval své kazdodenni ¢innosti.

Pocet Clenti tymu by v zavislosti na vytizenosti mohl byt upraven dle potieby, zdkladem by

vsak meli byt tito pracovnici, kteti by za projekt nesli odpovédnost.

8.3.2 Komunikaéni strategie v projektu

Po sestaveni tymu a specifikovani roli by dalSim krokem méla byt ptiprava komunikaénich

kanall a ptispévkil na né€ sdilené.

8.3.2.1 Prace v organizaci jako p¥ileZitost

IK+EM jako znama, uspé$na organizace ma vyhodu oproti ostatnim zdravotnickym
zatizenim praveé diky své znacce, kterou dlouha desetileti buduje. Hlavnim ukolem projektu
bude tuto skutecnost vyuZzit a roz§itit vliv nemocnice 1 na trh pracovnich sil a personalniho

marketingu.

V oblasti personalniho marketingu na sociédlnich sitich mize prezentovat pracovni
prilezitosti, jako Sanci pro uchazece ziskat zkusenosti na uznavaném pracovisti pod vedenim
piednich odbornikii v oboru. Pravé specializace na uzké portfolio obort je pro IK+EM
slabou strankou, ale 1 prilezitosti a jistou zarukou kvality poskytovanych sluzeb. Styl
komunikace by mél IK+EM prezentovat jako spolehlivého, moderniho zaméstnavatele,
ktery si je védom svych kvalit, ale zdrovenn svym zaméstnanciim poskytuje moznost

seberealizace a osobniho rozvoje.

8.3.2.2 Doporucené socidlni sité a jejich uloha v projektu

Na zaklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvhodnéjsi dvojici socialnich siti
pro osloveni pasivnich, potencionalnich uchaze¢i o zaméstnani ve vékové skupiné 20-35 let
jsou Facebook a Instagram. Zasadnim profilem pro projekt by mél byt vedlejsi profil Kariéra
IKEM.

Vzhledem k faktu, ze ob& zminéné socialni sit€ jsou spiSe prostiedim neformalnim, je na
tuto skutecnost nutno prihliZet a styl komunikace tak uzplsobit. Komunikace by tudiz méla
byt pro jeji Ctenare atraktivni, sdileny obsah by mél obsahovat nejen text, ale vyuZivat i
moznosti sdileni fotografii a videi, doplinovat jej o emoji (malé obrazky v textu). IK+EM by

zaroven nemél opomijet ani obsahovou stranku sdéleni, nebot’ se zaroven jednd o dilezité
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téma. Dlouhé popisy pracovni pozice by vsak vtomto prostiedi mohly byt

vvvvvv

V potenciondlnich uchazec¢ich vyvolaly zajem.

8.3.2.3 Priprava socialnich siti

Prvotnim krokem by mélo byt vzajemné propojeni socidlnich siti, ale také webovych
stranek. Na vSech socialnich sitich by mél byt uveden odkaz na ostatni socialni sit¢ IK+EM

a na webové stranky, stejné tak by tomu mélo byt i u webovych stranek.

Hlavni stranka Facebook IKEM podle mého ndzoru nevyzaduje vétsi apravy, pouze bych
vytvoftil ve slozce fotografii slozku kariéra, kde by bylo moZné propagovana videa a fotky

ulozit pro ptehlednéjsi dohledatelnost v ramci tohoto profilu.

V prostiedi Instagramu je tfidéni obsahu sloZit&jsi. Navrhoval bych vytvofit zdlozku Kariéra,
ktera se nachdzi mezi uloZenymi 24hodinovymi ptispévky piimo pii otevieni
instagramového profilu. Zminéné kratkodobé ptispévky by zde byly ukladany a tim by byla

zajisténa piehlednéjsi zpétna dohledatelnost.

Zasadni Upravy bude vyzadovat Facebook Kariéra IKEM. Pro pfehlednéjsi orientaci jsem

upravu rozd¢lil do nasledujicich krok:

1. Smazani prebytecného obsahu — Obsah na této strance by se mél vénovat pouze
kariérnim zaleZitostem. Ponechdna by méla byt data, ktera IK+EM prezentuji jako
dobrého zaméstnavatele. Jako piiklad lze uvést ocenéni zaméstnanct v anketach
managementu, fotodokumentace predavani darkti zaméstnanciim na statni svatky
apod. Tim bude dosazeno pichlednosti zminéného profilu a zaroven budovani
znaCky zaméstnavatele. Pfesnou podobu moznych piispévki uvedu v kapitole

8.3.24

2. Uprava Gvodnich informaci — V Gvodnich informacich na této strance je uveden
neomezeny provoz, ktery se vaze k IK+EM jako zdravotnickému zafizeni, nikoli
Kk personalnimu oddéleni. Z toho diivodu bych zde uvedl pouze pracovni dobu tohoto
oddéleni, které bude bezprostiedné reagovat na poptavku pracovni pozice. Zaroven
by zde mélo byt uvedeno jméno prislusného personalisty, ktery se poptavkam bude

vénovat, aby byl prvotni kontakt co nejvice bezprostiedni.
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3. Tridéni obsahu — Pod zalozkou fotografii by bylo vhodné dostupné pracovni
nabidky roztiidit podle klinik, ptipadné pracovnich pozic (Iékat, zdravotni sestra,...),

aby byla udrzovana piehlednost inzerovanych nabidek.

Na upravu vSech socialnich siti pred zahdjenim projektu bude tfeba navazat udrzovanim
aktualnosti pracovnich nabidek, aby nedochazelo k poptavani pozic, které jiz v danou dobu

budou obsazeny.

8.3.2.4 Tvorba prispévkii pro persondlni marketing

Po stanoveni vhodnych sociélnich siti je nutné specifikovat, jaky typ obsahu na jednotlivych
sitich bude IK+EM sdilet. Pfispévky na jednotlivych socidlnich sitich by mély byt, jak jiz
bylo feeno, uzplisobeny charakteru socialnich siti. U zvolenych socialnich siti Facebook a
Instagram je z4dsadnim prvkem atraktivita, proto je vhodné vyuzivat zejména fotografii a
video materialti. StéZejnim mistem pro prezentaci pracovnich nabidek by v tomto ptipadé
mél byt Facebook Kariéra IKEM, ktery bude obsahovat kompletni piehled pracovnich
nabidek a kompletni informace k jednotlivym pracovnim nabidkam. Vzhledem k tomu, ze
se jedna taktéz o profil na socialni siti neformalniho charakteru, i nabidky pracovnich
piilezitosti by na ném mély byt prezentovany atraktivné, nikoli formou dlouhého popisu.
Obsahem kazdého prispévku na libovolné socidlni siti by zaroveit méla byt 1 vyzva ke sdileni

a dalsi propagaci nabidky prostfednictvim soucasnych sledujicich vybranych profili.

YouTube jako tlozisteé videi by mélo byt zédkladnim médiem pro tvofeny video obsah, ktery

by podporoval jednotlivé ptispévky na socidlnich sitich IK+EM.
Tvorbu video podkladi bych rozdélil dle ¢asové posloupnosti nasledovné:

1. Tvorba tvodniho promo videa — Prvnim krokem v projektu by mélo byt vytvoieni
Gvodniho videa, které by cely projekt zahajilo. Toto video by se skladalo
z n¢kolikavtetinovych usekl natacenych na rliznorodych pracovistich, jako jsou
jednotliva oddéleni, operac¢ni saly, ambulance klinik, akutni ptijem, laboratorni
pracovisté, ale 1 kancelaiské prostory apod. IK+EM by na ném byl pro potencionalni
uchazece vyobrazen jako zafizeni s Sirokou Skalou uplatnéni pro jednotlivce
z riznych zdravotnickych obort. Video by bylo vhodné zpracovat ve formatu
ptiblizné 1-2 minuty, aby svou délkou neodradilo jeho sledujici. V Uvodu videa by
bylo vhodné uvést osloveni sledujicich napt. ve stylu: ,,V IK+EM naleznete celou

Fadu profesionalnich tymu, které jsou spickami ve svém oboru, miZete mezi nimi byt
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I vy!“ Zavér videa by pak mél obsahovat odkaz na facebookové kariérni stranky
IK+EM s komentéaiem: ,, Podivejte se na aktuadlni nabidku pozic prostrednictvim nasi
nové Facebook stranky Kariéra IKEM!* Jako piiklad vhodného videa lze zminit

kariérni video Zlinského kraje, odkaz na néj je v ptiloze ¢. 4

2. Tvorba navazujicich videi — Nasledujici videa by odkazovala jiz na jednotlivé
kliniky IK+EM. Znazoriiovala by pestrost pracovni nabidky jak z pohledu l¢kait,
tak sester se zaméfenim na jednotlivé pozice. Zaroven by v nich bylo uvedeno,

S jakym dosazenym vzdélanim se 1ze o danou pozici uchazet.

3. Videa prezentujici pozice — Pro kazdou nabizenou pozici by bylo vhodné vytvofit
video, které prezentuje ¢innosti s pozici spojené, prostiedi, ve kterém bude dany
pracovnik vykondvat svou ¢innost a méli by jej prezentovat lidé, kteti na daném
pracovisti pracuji. Potencionalni uchazec by si tak dokazal piedstavit nejen jaka bude
napln jeho prace, ale zaroven i pracovni kolektiv, do kterého se bude muset
adaptovat. V navaznosti na vysledky analyzy by bylo vhodné u jednotlivych
pracovnikt na videu uvést dobu, po jakou v IK+EM pracuji. V piipad¢é zapojeni
dlouholetych zaméstnanci do tvorby videi by tak mohla vzrist davéra

potencionalnich novych zaméstnanct v IK+EM jako dobrého zaméstnavatele.

4. Video prohlidka — Video prohlidky pracovist’ jsou zptusobem, jakym lze poukazat
na moderni vybaveni a zdzemi jednotlivych pracovist, které je pro jednotlivce
dalezité. Zaroven by se uchaze¢ o zaméstnani citil 1épe, pokud by piichazel do
novych prostor, které uz alespon prostiednictvim virtudlni prohlidky ¢astecné zna a
jeho nasledna adaptace by se taktéz zjednodusila. Tuto moZnost vétSina nemocnic
svym uchazecim o zaméstnani nenabizi a jednalo by se tak o pomérné novy produkt,

ktery by mohl ziskat svou oblibenost mezi potencionalnimi uchazeci.

Uvodni video projektu a tzv. navazujici videa budou slouzit k propagaci profilu Kariéra
IKEM prostiednictvim hlavniho Facebook profilu a Instagramu IKEM. Ostatni materialy by
pak mély byt soucasti pravé profilu kariéra IKEM, aby nedoSlo k pfiliSnému naruseni
soucasné struktury hlavnich socidlnich siti IK+EM.

Kromé video obsahu je tieba specifikovat i formu vytvotenych fotografii. Fotografie jsou

materidlem, ktery na socialnich sitich hraje hlavni roli, at’ uz se jedna o profilové fotky,

uvodni fotky profilii ¢i vhodné fotografie prezentujici sdéleni ptispévku.
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Ulohu jednotlivych fotografii bych rozdélil nasledovné:

1. Propagaéni — Propagacni fotografie, dle svého nazvu, bude mit za cil oslovit
potencionalniho uchazece. Pravé u téchto fotografii by bylo vhodné vyuzit
spoluprace osobnosti IK+EM. V analytické ¢asti se ukazalo, Ze zejména pan profesor
Pirk pfedstavuje hlavni pozornost na socialni siti Facebook. Pravé on by mohl byt
hlavni tvari projektu, oslovujici mladé zdravotniky s moznosti spoluprace na jednom
pracovisti. IK+EM disponuje celou fadou dalSich skvelych odborniki, kteti by mohli
na fotografie pana profesora navazovat a rozsifit tak spektrum i na dals$i obory.
V zéhlavi fotografie by byl uveden odkaz na Facebook Kariéra IKEM, v zapati

jméno osobnosti, jejich pracovisté a vyzva ve stylu: ,,Staiite se soucasti mé¢ho tymu*

2. Prezentacni — Prezentacni fotografie by pak jiz predstavovaly jednotlivé pracovni
pozice. Tyto fotografie lze vyuzit zejména v prostiedi Instagramu v ramci
24hodinovych prispévki, které budou odkazovat na kariérni stranky a dale slouzit k
prezentaci jednotlivych pracovnich pozic na Facebook strance Kariéra IKEM.
Konkrétni podoba fotografii by méla zapadat do konceptu propagacnich fotek, tedy
bilé pozadi a Cervené pismo, pokud je to samoziejmé mozné. Na fotografii by mél
byt pracovnik dané¢ho oddéleni, aby byla fotografie autenticka, nazev dané pozice a
pracovisté plus odkaz na Facebook Kariéra IKEM. Na strankdch organizace je

k nalezeni jedna fotografie, ktera odpovida konceptu a piikladam ji v pfiloze ¢.5

3. Dopliikové — Jako posledni sérii fotografii by bylo vhodné prezentovat zejména na
kariérnich strankach i1 zazemi, jako je bufet, zaméstnaneckd jidelna, moznost
ubytovani anebo i kvétinaf'stvi v nemocnici. Dal§im motivem tohoto typu ptispévka
by taktéz mohly byt pfispévky budujici znacku zaméstnavatele, jak bylo zminéno

v piedeslé podkapitole. Vhodny typ fotografie je znazornén v ptiloze ¢.6

Dilezitym prvkem kazdého ptispévku je i jeho popisek. V ramci propagacnich ptispévki by
mél byt popisek atraktivni, motivujici uzivatele, ktery si jej ¢te na pfilozeny odkaz kliknout

a pfesmerovat jej na Facebook Kariéra IKEM.
Popisek u ivodniho videa by mohl vypadat nasledovné:

WA uz jste lékarem, zdravotni sestrou, zdchrandrem, laborantem, fyzioterapeutem nebo
prozatim jen studentem, nevahejte nahlédnout do zakulisi predni zdravotnické organizace
Ceské republiky. Aktudlné rozsifujeme nase tymy a vy mdte jedinecnou Sanci stat se jejich

cleny. Vsechny potirebné informace naleznete na Facebook strance Kariéra IKEM. *
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Tento styl ptispévku by odkazoval na prestiz zdravotnického zatizeni a jeho tradici, kterou

je na Gvod vhodné zminit.
Popisky u navazujicich videi:

Préce na klinice XY nabizi skvely pracovni kolektiv, financni ohodnoceni, a predevsim préaci
pod profesiondlnim vedenim s nejmodernéjsi technikou v prednim zdravotnickém zarizeni.
Nevéhejte se podivat na aktualni nabidku pracovnich pozic na Facebook strdnce Kariéra
IKEM.

Popisek tohoto typu cili na primarni kritéria vybéru zaméstnavatele dle analyzy preferenci

mladych zdravotnikli a vytvari se tak potencial k osloveni prave této skupiny.
Popisky u inzerovanych pracovnich pozic:

e Popisky u piispévkil inzerujicich pfimo pracovni pozici by mély byt strukturované
dle vysledkl provedené analyzy. M¢lo by zde byt zdiiraznéno financni ohodnoceni,

nabizené benefity, moznost zajisténi ubytovani v blizkosti nemocnice apod.

e Popis by pak nemél byt ptilis rozsahly, dalezité je se zaméfit pouze na zakladni
informace, na zaklad¢, kterych by se potencionalni uchaze¢ rozhodl oslovit

vybraného personalistu

8.3.2.5 Komentadre u prispévki

Reakce na komentare pod jednotlivymi piispévky jsou dalSim bodem, jak podpofiit dosah
celého projektu. Bezprostiedni reakce na aplikaci projektu do praxe jsou nejlepsi formou
zpétné vazby a IK+EM by jim mél ptikladat dostate¢nou pozornost. IK+EM by zaroven pod
kazdy sviij prispévek mél zvetejnit alespon jeden komentaf, ktery by reagoval na vyvoj
diskuse. Reakcemi na diskusi uzivatel socialnich siti podpofti diileZitost projektu a snahu

vénovat se této problematice Cas.

8.3.2.6 Zjednoduseni vyhledavani

Pro zjednoduseni vyhledavani kariérnich pfispévki IK+EM v prostiedi socidlnich siti bych
vyuzil metodu hashtagu. Vytvofenim hashtagu #karieraikem, ktery prozatim neni vyuzivan
v portfoliu hashtagti uzivanych na socialnich sitich IK+EM, by se kariérni ptispévky

zvyraznily a zaroveil oddé€lily od ostatniho obsahu.
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8.3.3 Strategie sdileni obsahu a propagace

Strategie tykajici se konkrétnich terminti sdileni pfispévku je dilezitym faktorem, ktery
vyrazné ovliviiuje jejich dosah. Vybérem vhodného dne, ale i hodiny, ke sdileni piispévkl
mize IK+EM za pomoci vhodné formy propagace vyraznym zpusobem ovlivnit pocet
pasivnich, potencionalnich uchazec¢li o zaméstnani, ke kterym se nabidka prace mize dostat.

Na tuto problematiku se zamétim v nasledujicich podkapitolach.

8.3.3.1 Strategie sdileni obsahu a jeho cileni

Faze systematického sdileni obsahu na socialnich sitich navaZze na ptfipravnou fazi, tedy
tvorbu prispévki a ptipravy stylu komunikace. V dobé zahdjeni této fAze by na Facebooku
Kariéra IKEM mély byt sdileny a roztiidény vSechny pracovni nabidky a vSechny socialni
sit€ by jiz mély byt propojeny mezi sebou i s webovymi strankami. Aby nedoS$lo k naru$eni
soucasné struktury propagacnich socialnich siti, navrhuji nasledujici terminy sdileni
prispévkl a jejich pocty.

Socidlni sit”:

e Facebook —kazdy tyden 1x video a 1x foto

e Instagram — kazdy tyden 1x video a 1x foto + 2x 24hodinovy piispévek
Termin sdileni:

e Pondéli mezi 19-20 h Facebook i Instagram video

e Ctvrtek mezi 19-20 h Facebook i Instagram foto

o Utery a stieda mezi 19-20 h Instagram 24hodinovy piispévek

Pondéli a ¢tvrtek byly zvoleny zdmérné na zéklad€ poznatki z teoretické ¢ésti prace, kdy
pondéli na samém zacatku tydne zasdhne uzivatele, kterym zac¢ina tyden plny povinnosti a
premysleji, jestli je prave ¢innost a misto, kde se ji budou vénovat tim, ¢im se chtéji zabyvat
i do budoucna. Ctvrtek je naopak dnem, ktery jesté neukoncuje pracovni tyden, lidé jsou jiz

v8ak unaveni a je v nich vyvolan podobny efekt.

Denni doba vychazi z analyzy uzivani socidlnich siti mezi mladymi zdravotniky, kdy

nejcastéji travi ¢as na socialnich sitich pravé ve vecernich hodinach.

Na vysledky z této analyzy zaroven navazuje i cileni obsahu v rdmci placené propagace

prispévku. Na uvod bych zvolil okruh propagace (pfedem specifikovanou na jedince se
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zajmem o zdravotnictvi ptipadné s jiz vystudovanou $kolou) na dojezdovou vzdalenost 20-
50 kilometri, ktera se v této analyze vyskytovala nejcastéji, poptipadé 1 hodinu. Do tohoto
okruhu tudiz spada Praha a také Stfedocesky kraj. V pfipadé neuspéchu by mohlo dojit
K rozsiteni okruhu propagace i na sousedni kraje, zejména s dostupnosti rychlovlaki,
popfiipad¢ dalni¢niho spojeni v ptipadé automobilové dopravy. V tomto ptipadé bych navrhl

rozsifeni na Vyso&inu, Pardubicky, Kralovéhradecky, Liberecky, Ustecky a Plzefisky kraj.

8.3.3.2 Forma propagace prispévkii

Facebook 1 Instagram umoznuji firmam 1 dal§im organizacim za uhrazeni finan¢ni ¢astky
propagovat své ptispévky na téchto socialnich sitich. Vyhodou placené propagace piispévki
je jejich zvefejiiovani i na ,,zdech* uzivatelt, ktefi organizaci aktivné nesleduji. Zobrazovani
prispevkil u téchto uzivateli lze na zakladé pfedem stanovenych specifikaci cilit na skupiny,
které chce organizace oslovit primarné. Cilit tak jednoduse lze na uzivatele v urcité vékové
skuping, zijicich ve vybrané lokalit¢ a majicich zajmy, které sdili na svych profilech (napf.
na zdravotniky, ktefi maji zajem o vybrany zdravotnicky obor vychazejici z ¢lenstvi ve

skupinach, které se tomuto oboru vénuji).

Obe¢ tyto sité umoziuji organizaci k propagaci své sluzby vyuzit tzv. PPC reklamu, ktera
by v tomto pripadé byla pro IK+EM dle mého nazoru nejiéinnéjsi. Jeji vyhodou je moznost
platit pouze za kliknuti na pfislusny odkaz, nikoli za jeji zvefejnéni na zdech uzivatela
(Salovéa 2015 str. 97-99). Facebook i Instagram navic nabizeji fadu statistickych udaju, které
generuji automaticky (navstévnost stranek, reakce uzivateli apod.) a mohou byt néasledné

vyuzity v hodnoceni projektu.

Vyhodou IK+EM je jiz vytvofend zdkladna fanouskl. Placena propagace prispévki je
Vv tomto projektu pouze dal§im bodem rozsifujicim jeho moZzny dosah. Cilem placené
propagace by bylo pfildkat potenciondlni uchazece na stranku Kariéra IK+EM, které by byla

vedena prostiednictvim zminénych siti jiz navrzenych ptispévkil, zminénych vyse.

U obou typt socialnich siti bych zvolil propagaci ptispévki, které budou trvale sdilené, na
zminénych profilech, v ptipad¢ Instagramu by bylo mozné tuto formu propagace posilit i o
zvefejiiovani reklamy v kratkodobych ptfispévcich uZivatelli této socidlni sité¢ (ptispévky
s konkrétnimi pozicemi). Reklama se vtomto pfipadé zvefejiiuje i uzivatelum, ktefi
organizaci aktivné nesleduji pfi prohliZzeni kratkodobych piispévkl svych kontakti na této
socialni siti. Nevyhodou této formy propagace by mohlo byt okamzité ,pieskakovani‘

reklamy uzivateli socidlnich siti a tim 1 zbytecného vynaloZeni finan¢nich prostfedkd.
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Nicméné i vtefina stravend u této reklamy pted jejim ,pireskoCenim® by se mohla vryt do

podvédomi téchto uzivateli.

8.4 Casova analyza projektu

Roli ¢asové analyzy projektu je rozdélit projekt do jednotlivych ¢asti, které¢ na sebe budou
navazovat. Rozdélenim téchto ¢innosti se zamezi opomenuti dtilezitého kroku, ktery by mohl
prubéh celého projektu zbrzdit, poptipadé Uplné zastavit. V piipad¢ potieby se daji
jednotlivé kroky analyzovat zvlast’ a je tak snazsi ur€it, ve které fazi projektu zfejme nastala

chyba.

V nasledujici tabulce jsou znazornény jednotlivé ¢innosti, které budou s projektem souviset,
doba, kterou jednotlivé Cinnosti zaberou a jejich vzdjemna navaznost. Nasledné¢ budou

jednotlivé kroky ¢innosti rozebrany detailnéji.

Tabulka 13: Casovd analyza projektu

Piedchazejici Doba trvani
Cinnost Popis ¢innosti ¢innosti ¢innosti ve dnech
A Rozhodnuti o aplikaci projektu do praxe - 2
B Sestaveni realizacniho tymu A 14
Stanoveni cilové skupiny, strategie tvorby
€ a sdileni obsahu B 5
Sbér podkladii a ptiprava techniky pro
D tvorbu obsahu C 5
Uprava vzhledu Facebook kariéra IKEM a
E smazani piebyte¢ného obsahu C 5
F Tvorba a uprava audiovizudlnich materialti D 30
G Ptiprava jednotlivych ptispévki ke sdileni F 5
Publikovani piispévkil na Facebooku a
Instagramu, reagovani na reakce uzivatelt
H socialnich siti G 120
I Vyhodnocovani dosahu ptispévkll H 4
J Vyhodnocovani dosazeni cilti H 3
K Uprava nedostatkl projektu l,J 7

Zdroj: Vlastni tvorba
Sestaveni casové analyzy vychazi z predpokladaného trvani jednotlivych €innosti, je vSak
velmi slozité uréit jejich realnou hodnotu vzhledem ke komplikacim, které v jednotlivych

krocich mohou nastat.
Prvni fazi projektu, kterd je vZzdy zasadni pro jeho celkovy uspéch je nutné nepodcenit a je
jiproto vénovano celkem 26 dni. VV ramci tohoto ¢asového horizontu je zapotiebi rozhodnout

0 samotné realizaci projektu, sestavit tym lidi, ktefi se projektu budou ve své pracovni dobé
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vénovat, prodiskutovat jaké budou ulohy jednotlivych ¢lenii a rozdélit si praci. Po ujasnéni
téchto zékladnich véci se pristoupi ke sbirdni podkladd, jako jsou statisticka data, upravi se
prostfedi, ve kterém bude projekt aplikovan (v tomto pripad¢ socidlni sit¢) a pripravi se

potiebné technické zazemi.

Druhou fazi projektu je pak samotnd tvorba materiald, jejich nasledna tprava pied
zvefejnénim a piiprava konkrétni podoby jednotlivych ptispévki. Této Cinnosti je vénovano
35 dni, a¢koli tuto fazi povazuji za kritickou a mohlo by v ni dojit k nejvétsi ¢asové prodleve.

Obe tyto faze lze oznacit za faze pripravné.

Tteti fazi je publikovani pfipraveného obsahu. Béhem této faze je zaroven nutné sledovat,
jakou reakci v uzivatelich socialnich siti projekt vyvolal a jakym smérem se diskuse ubira.
V kazdém ptipad¢€ je nutné na tuto diskusi reagovat, aby byla podtrzena vyznamnost a
dulezitost projektu. Tieti fazi bych vtomto projektu oznadil fazi realiza¢ni. Faze
vyhodnocovani, ktera navazuje na tieti fazi je s druhou fazi uzce spjata. Vyhodnocovani
dosahu ptispévkl je v projektu uvedeno jako samostatna ¢innost o délce trvani 4 dnii. Tato
doba je vSak uréena k findlnimu zhodnoceni dosahu pfispévki, netyka se kontinualniho

vyhodnocovani, které by mélo probihat alespon jednou za 14 dni v publikac¢ni fazi.

Na fazi sdileni obsahu plynule navazuje faze vyhodnocovani, jejiz tikolem je zhodnotit
celkovy dopad ptispévku v oblasti socialnich siti. V kombinaci se ziskanymi daty tykajicimi
se poctu poptavanych pracovnich pozic lze urcit, zdali bylo dosazeno cilii projektu.
V piipad¢ jakéhokoli vysledku lze nasledné¢ upravit nedostatky projektu, piipadné jej

ukoncit. Posledni fazi bych oznacil jako fazi kontrolni.

Na zékladé stanoveni Casovych intervalll jednotlivych ¢innosti byla za pomoci programu
QM for Windows stanovena kritickd cesta projektu. Kriticka cesta je schématem, které
znazornuje minimalni dobu trvani projektu se zahrnutim kritickych ¢innosti, které nemayji
Casovou rezervu. Celkova doba projektu tak byla stanovena na 192 dni. Zpozdénim
jednotlivych kritickych ¢innosti by doslo k celkovému zpozdéni projektu. Kritické cesta se
Vv pfipadé¢ tohoto projektu skladd z ¢innosti A—-B—C—-D—-F—-G—-H—-I->K, jak je

znazornéno v nasledujici tabulce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

93

Tabulka 14: Kritickd cesta prostiednictvim OM for Windows

Activy ime S Fmsh S Fmen Sk
Project 192

A 2 0 2 0 2 0
B 14 2 16 2 16 0
C 5 16 21 16 21 0
D 5 21 26 21 26 0
E 5 21 26 187 192 166
F 30 26 56 26 56 0
G 5 56 61 56 61 0
H 120 61 181 61 181 0
| 4 181 185 181 185 0
J 3 181 184 182 185 1
K 7 185 192 185 192 0

Zdroj: Vlastni tvorba

Ptipravna faze projektu by podle mého nazoru méla zacit 16.6.2022. Cely projekt je navrzen

tak, aby mohl byt ukoncen ke konci roku 2022 a dne 6.1. 2023 byly dokonceny ptipadné

upravy pro jeho dalsi vyuziti v oblasti personalniho marketingu IK+EM.

Pro ptfesné znazornéni prubchu projektu a casovych posloupnosti byl vytvofen Ganttiiv

diagram.
Graf 11: Ganttitv diagram — casova osa projektu
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Zdroj: Vlastni tvorba
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8.5 Analyza rizik projektu

Kazdy projekt kromé potenciondlnich piinosti piindsi i rizika, kterd z néj mohou pro
organizaci plynout. Rizika v takovém piipadé mohou plynout zejména ze Spatné koordinace
i celkového nezvladnuti jednotlivych Ginnosti projektu. Ukolem spoleGnosti je tato
potencionalni rizika zvazit a pfilozit jim patficnou dilezitost na zéklad¢ pravdépodobnosti

vzniku a disledka, které by riziko organizaci piineslo.
Pro ptehledné hodnoceni rizik byla stanovena nasledujici kritéria:
Pravdépodobnost vyskytu rizika
e 1 - velmi nizka mira rizika (vznik rizika je velmi nepravdépodobny)
e 2 —nizka mira rizika (vznik rizika je nepravdépodobny)
e 3 - stfedni mira rizika (vznik rizika je mozny)
e 4 —vysoka mira rizika (vznik rizika je pravdépodobny)
e 5 - velmi vysokd mira rizika (vznik rizika je témer jisty)
Vyznam vzniku rizika

e 1 — tém¢f zanedbatelny dopad rizika (vyZzaduje pouze drobné Upravy v ramci

jednotlivych ¢innosti)
e 2 —drobny dopad rizika (miZze ohrozit jednotlivé ¢innosti)
e 3 - stfedni dopad rizika (jedna se o rizika, kterd je nutné neprodlen¢ fesit)
e 4 —vyznamny dopad rizika (ohrozeni projektu je velmi siln¢)
e 5-—velmi vyznamny dopad rizika (nutnost ukonéeni projektu)

Po stanoveni hodnoticich kritérii byla sestavena analyza, kterd upozoriiuje organizaci na
potencionalni rizika, ktera by s projektem mohla byt spojena. Na zaklad¢ této analyzy lze jiz
s predstihem reagovat na situace, které by mohly v projektu nastat a mohly by mit nezadouci
dopad jak na projekt jako takovy, tak na organizaci jako celek. V nasledujici tabulce je

zndzornén piehled potencionalnich rizik a jejich ohodnoceni.
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Tabulka 15: Analyza rizik

Riziko Vyznam | Pravdépodobnost | Vysledek
Nedostatecné financni prostiedky 3 1 3
Zamitnuti projektu vedenim IK+EM
Spatny vybér realiza¢niho tymu

Spatny vybér obsahové strategie

Spatny vybér komunikaéni strategie

N NN W [~
=W W N
H

Nedostate¢na technika 2
Nevzrustajici pocet fanouskt/reakci na
personalni nabidku 3 1 3
Nevhodné zvolené socidlni sité 3 1 3
Nedodrzeni ¢asového harmonogramu 1 3 3
Nesplnéni cilti projektu 1 3 3
Ptinosy nevyvazi naklady projektu 4 1 4

Zdroj: Vlastni tvorba
Nejvyznamnéjsi rizika jsou zndzornéna v tabulce ¢ervené a méla by jim piikladdna nejvétsi

dulezitost.

8.5.1 Opatieni proti vzniku rizik

Na nasledujicich tadcich popisi, jaké opatieni by méla byt, respektive jiz byla, uplatnéna,

aby se zamezilo vzniku nejvétsich rizik
Zamitnuti projektu vedenim IK+EM

Vedeni IK+EM bylo pifedem informovano o tvorbé projektu a ochotné¢ poskytlo data
pottebna k jeho tvorbé. Z tohoto pohledu lze usuzovat, Ze ma IK+EM o tvorbu projektu
zajem a je ochoten mu vénovat pozornost. Pii piedlozeni podkladi projektu bude tfeba
prezentovat piinosy tak, aby vyvratily pfipadné pochybnosti. ZaleZet bude tedy pfevazné na
komunikaci, ktera by méla byt piedem piipravena.

Spatny vybér tymu

Vybér tymu pro realizaci projektu by mél byt zahajen pfedlozenim projektu ptisluSnym
oddélenim. Pracovnici oddéleni by jej méli zhodnotit a piipadné se sami ptihlasit k jeho
realizaci. Ochota se vé€novat projektu je v tomto ohledu z&sadni pro jeho tspéch. V piipadé
potieby je mozné piimo oslovit adepty, kteti se jiz problematikou socialnich siti a naboru
zabyvaji, v ptipadé potieby je lze motivovat kuptikladu finanénim ptispévkem, dny volna

navic apod.
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Spatny vybér komunikaéni strategie

Spatna komunikaéni strategie se projevi zejména na reakcich uZivatel socialnich siti, jejich
odezvé na zvefejiiované ptispévky. Z toho divodu je nutné komunikaci sledovat a
ptizptsobovat diskusi. Aby nedoslo k nevyzadanému, Spatnému vyznéni zvefejiovanych
ptispévku, navrhuji pribéznou kontrolu ve 14dennich cyklech, béhem kterych by se
zhodnotil dopad vysledka.

8.6 Analyza nakladi

Soucasti tvorby projektu je i urceni o¢ekavanych nakladd, které s nim budou pravdépodobné
spojeny. Vzhledem k oblasti, které se projekt vénuje, a technickému zajiSténi, kterym
organizace disponuje, Ize oc¢ekéavat naklady spojené pouze s placenou propagaci prispevki
a naklady na personal, respektive tym, ktery se projektu bude vénovat. Ocekavanym
nakladem je také vyplaceni odmén osobnostem (max 10 osob s jednorazovym proplacenim),
které se projektu zucCastni a taktéz obcerstveni, které bude nutno zatidit ve spojitosti se
samotnou tvorbou obsahu. Oc¢ekavané naklady budou vypocitany pro planovanou dobu

realizace projektu a zndzornény v tabulce ¢.15.

Tabulka 16: Naklady spojené s projektem

Naklady na jednotku (na
Polozka mésic) Naklady celkem (v K¢)
Placena propagace ptispevkil 10 000 K¢ 80 000 K¢
Odmeény pro osobnosti 2 000 K¢ 20 000 K¢
Néklady na obCerstveni 20 000 K¢ 20 000 K¢
Celkem 120 000 K¢é
Ocekavané naklady na
zaméstnance (oportunitni) 48 000 K¢ 1344 000 K¢

Zdroj: Vlastni tvorba

Odhadovana cena za propagaci ptispévkl na socialnich sitich je 10 000 K¢ na jednu socidlni
sit’. Pti vyuziti placené propagace na obou socialnich sitich po dobu ¢ty mésict by se tak
¢astka odhadem mohla dostat na 80 000 K¢. Zaroven je v ndkladech zapocitana slozka
odménéni osobnosti institutu za Géast v projektu a ndklady spojené s obcéerstvenim pro dalsi
zaméstnance v ramci termintl piipravy materialti pro sdileni. Celkove naklady projektu by
se tak mohly pohybovat okolo 120 000 K¢.

Déle jsou v tabulce uvedeny i oportunitni ndklady, do kterych spada financovani prace ¢lent
tymu, které jsem oznacil jako oportunitni. Celkova ¢astka na zaméstnance byla vypocitana

na zakladé pramérné hrubé mzdy v Praze, ktera ¢ini 48 000 K& mési¢né. Tato Castka byla
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nasledné vynasobena potencionalnim poctem ¢tyi pracovniki, jak bylo uvedeno v kapitole
8.3.1, s planovanou délkou projektu cca 7 mésict. V ndkladech na zaméstnance pak nejsou
zapoc¢itany dal$i naklady, které souvisi se mzdami (z pohledu organizace). Oportunitni
naklady navic nemuseji dosdhnout uvedené ¢astky v piepoétu na odvedenou praci. Jinymi
slovy n¢které ¢innosti v projektu nevyzaduji nepfetrzitou ¢innost vSech ¢lend tymu, tudiz se
mohou vénovat pozornost i jiné praci, ktera usetii naklady v jiné oblasti jejich pracovni
naplné.

V porovnani s vyuzitim jiného typu média pro ucely personalniho marketingu, jako je
napiiklad televize, by se ¢astky za ¢tyfmési¢ni reklamu, vysilanou ve veéernich hodinach,
mohly vysplhat do fadt milionti korun. Z tohoto tthlu pohledu jsou socidlni sit¢ skute¢né

levnou variantou propagace.

Vzhledem Kk finan¢nim moznostem IK+EM a potencidlu projektu mi pfijde jako
nejschiidnéjsi cesta financovani z vlastnich zdroji organizace.

8.7 Prinosy projektu

Pti analyzovani moznych ptinost jsem dospél k nasledujicim zavéram:

Hlavni prinosy

e Oslovenim pasivnich uchaze¢t prostfednictvim socidlnich siti o¢ekavam piijmuti 5
pracovniki do ukonéeni projektu, ¢imz se zvysi piijmy organizace z poskytovani

vétSiho mnozstvi sluzeb
e Pii vyuziti placené propagace dojde ke zvyseni poctu sledujicich IK+EM
e Posileni Facebook stranky Kariéra IK+EM
Vedlejsi prinosy

e ZlepSeni spolupriace mezi jednotlivymi oddé€lenimi na zaklad¢é spoluprace Elent

tymu, ktefi se projektu budou vénovat

e Organizace bude vlastnit novy nastroj k osloveni potencionalnich uchaze¢u a osvoji

Si procesy souvisejici s jeho fizenim

e Socialni sit¢ pfinesou do personalniho marketingu ptesna statisticka data dosahu této

kampang, a tudiz 1 jejiho jednodus§iho méteni a vyhodnocovani
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e UsSetfi se ¢as pti naboru pracovnikll — pii vyuziti virtudlni prohlidky pracovisté se

usetii 1 h vedouciho pracovnika pti piedstavovani prostor nemocnice

Zasadnim piinosem by mélo byt prijeti novych pracovnikd, jejichz pocet jsem stanovil na 5
do doby ukon¢eni projektu. Pocet poptavek pracovnich piilezitosti zaroven o¢ekavam veétsi,
neZ je nastavena hodnota, ale odhadovat jej v konkrétnich ¢islech v tuto chvili nelze. Pokud
by bylo dosaZzeno obsazeni alesponi 7 pozic diky socialnim sitim, jednalo by se dle mého
nazoru o optimisticky scénat, nebot’ se jedna o 50 % z celkové soucasné nabidky préace.

Pesimisticky scénaf by podle mého nazoru bylo ptijeti pouze 3 pracovnikil, poptipad¢ nizsi.

Pocet sledujicich by se v ramci vyuZiti placené propagace mél meziro¢né navysit s ohledem
na cileni na uzivatele, ktefi socialni sit¢ IK+EM jesté nesleduji a budou osloveni. Navyseni
0 5 % procent v meziro¢nim pfiristku by znamenalo v piipadé Facebook IKEM nartst 0 250

uzivateld, v piipadé Instagramu pak alespont 100 v porovnani s uplynulym rokem.

Posileni stranky Kariéra IKEM jsem stanovil na celkovy pocet 500 sledujicich, ktery by
znamenal vice jak zdvojnasobeni souc¢asného stavu. V kontextu navyseni sledujicich tohoto

profilu je oCekavan i nartstajici pocet poptavek po jednotlivych pozicich.

8.8 Shrnuti projektu

Na zéklad¢ vysledkt analyz a teoretické Casti prace byl sestaven projekt na zlepsSeni
vyuzivani socialnich siti k osloveni potencionalnich novych pracovnika v Institutu klinické
a experimentalni mediciny (IK+EM). V Uvodu projektu byly stanoveny jeho cile a
ocekavané ptinosy, které by mohly pro organizaci vyplynout. Piinosy jsou zaroven méfitelné
a bude tak mozné porovnat ocekavani s realitou. Cilt by pak mélo byt dosazeno na zakladé

navrhovanych opatfeni.

V projektu byly vyuzity 3 socidlni sité, konkrétné Facebook, Instagram a YouTube. Jako
hlavni socidlni sit’ pro projekt byl zvolen Facebook Kariéra IKEM, ktery po upravé svého
vzhledu a obsahu vytvoiiucelené prostiedi pro inzerci pracovnich nabidek. Hlavni Facebook
profil se stane spole¢né s Instagramovym hlavnim propagadtorem kariérniho profilu.
YouTube ma v projektu tlohu tlozisté audiovizualniho obsahu, slouziciho pro konkrétni
prezentaci nabidek pracovnich pozic a pracovist samotnych, ale zaroven i propagacnich

materiall pro placenou propagaci kariérniho profilu.

Pro konkrétni podobu piispévku byl vytvoten navrh i s uvedenim vhodné formy nastaveni

komunikace. Zasadnim pfedpokladem k Gispéchu na socialnich sitich je atraktivita
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ptispevkd, z toho diivodu by se IK+EM mél zamétit na audiovizudlni formu propagace s co
mozna nejkrat$imi popisky, které by vSak obsahovaly nejdulezit¢jsi informace. Zdiraznéna
zaroven byla taktéz vyznamnost navazani propojeni mezi jednotlivymi profily sociélnich siti
a webovymi strankami organizace. Dulezitym faktorem v rdmci komunikace bude i reakce

IK+EM na diskuse, které vzniknou v souvislosti s projektem.

Placena propagace by méla byt provadéna skrze hlavni Facebook profil a Instagram, aby
bylo docileno co nejvétsiho dosahu v ramci uzivateli socialnich siti. Jako vhodna forma
propagace byla zvolena PPC reklama, jejiz vyhodou je placeni pouze za jeji rozkliknuti
uzivatelem socialnich siti, nikoli za dobu, po kterou bude pfispévek propagovan. Okruh
uzivatelll, na které by méla kampan cilit byl stanoven v prvni f4zi na Prahu a Stfedocesky

kraj, v ptipad¢ potieby by se tento okruh dal rozsitit.

Po stanoveni vzhledu stranek, volby vhodnych ptispévki a formy jejich propagace byl
stanoven piesny casovy harmonogram projektu rozdéleny na jednotlivé ¢innosti soucasné se

stanovenim Kkriticke cesty.

V uvahu byla brana taktéz rizika, ktera by s projektem mohla byt spojena. Tém byla

piifazena piislusna dulezitost a ur¢ena pravdépodobnost jejich vzniku.

Na zavér projektu jsem se zaméfil na jeho nakladovou stranku projektu.
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ZAVER

Diplomova préce se zabyvala problematikou socialnich siti ve spojitosti s jejich vyuzitim
Vv oblasti personalniho marketingu. StéZejnimi socialnimi sitémi v této praci byly Facebook
a Instagram vzhledem K jejich nejsilngjsi pozici v portfoliu socialnich siti zvolené
organizace a vysledkim analyzy. Hlavnim divodem ke zvoleni tématu byl nedostatek
personalu na fadé pozic v organizaci v kombinaci se snahou o zavedeni a uceleni souc¢asnych
trendd personalniho marketingu do jejich struktur. Stézejni ¢asti prace byl pak projekt, ze
kterého mize v budoucnu zdravotnické zatizeni Cerpat, nebo jej kompletné vyuzit, pfi

sestavovani vlastniho projektu personalniho marketingu.

Na zakladé¢ provedené analyzy pomoci dotaznikového Setfeni zaméfeného na mladé
zdravotniky (jejich postoje k vyuzivani socialnich siti a kritéria pro vybér nového
zaméstnavatele) bylo zjiSténo, ze hlavni vyuzivané sité u této skupiny jsou Facebook a
Instagram, ¢ehoz bylo vyuzito v projektu. Problémem zvolené metody online Sifeni
dotazniku byla niz§i navratnost, nez by pravdépodobné byla u distribuce v papirové podobé.
Déle bylo zjisténo, Ze rozhodujicim kritériem je pak pracovni kolektiv, ptistup nadtizeného,

stabilita v zaméstnani a finanéni ohodnoceni.

Druha analyza se zabyvala prostiedim socialnich siti organizace. V této analyze bylo
zjisténo, Ze socialni sité nejsou fizeny Spatné, bohuzel v§ak nevyuzivaji potencial k osloveni

potencionalnich uchazecl o zaméstnani.

Hlavnim cilem projektu bylo zlepsSit vyuzivani socidlnich siti organizace a jejich
prostiednictvim oslovit potencionalni nové, mladé zdravotniky, ktefi by pro organizaci

mohli pracovat.

V projektu byl navrzen tym, ktery by se této oblasti mél vénovat, mozna podoba piispévkil
na socialnich sitich, doporu¢ena moznost propagace prispévka a jejich cileni na danou
skupinu uZzivatelii. Zaroven bylo doporuceno zavedeni propojeni jednotlivych socidlnich siti
a webovych stranek a také jak by mél byt upraven vzhled jednotlivych G¢td na socialnich
sitich. Zasadni vyznam bude mit taktéZ pribézné sledovani vyvoje diskusi pod jednotlivymi

piispévky a nutnost na né aktivné reagovat.

Projekt by dle mého ndzoru mél alespont casteCné vyfeSit nedostatek personalu na

jednotlivych pracovistich, ktery aktualné panuje, zvysit pocet sledujicich socialnich siti
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organizace a tim posilit jeji znacku, vytvotit pfehlednou kariérni stranku na socialnich sitich

a pomoci organizaci K jejimu vyuzivani i v budoucnu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABC Vyznam prvni zkratky
B Vyznam druhé zkratky

C Vyznam tfeti zkratky
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PRILOHA P I: NABIDKA PRACOVNICH PRILEZITOSTI V IK+EM
PROSTREDNICTVIM LINKEDIN

Pracovni pfilezitosti v lokalité Celosvétové

N i ani . - R .
asoutupozonnt @ Pomocny pracovnik ve zdravotnictvi T

Institut klinické a experimentalni mediciny - Praha-wychod, Stiedo¢esky, Cesko (PI
kancelafi) pred 1 mésicem

2 vysledky

Pomocny pracovnik ve zdravotnictvi
Institut klinické a experimentalni mediciny
Praha-vychod, Stiedacesky, Cesko (Préce v kanceléi)

a .o . < P x
._, V&g profil odpovida této pracovni pfilezitosti = Plny dvazek - Nastupni droven

Pfed 1 mésicem - 0 uchaze¢d 1 001-5 000 zaméstnanch - Nemocnice a zdravotnictvi

v, Zaobrazit nedavné trendy v naboru ve spole¢nosti Institut klinické a experime

Pomocny pracovnik ve zdravotnictvi -
mediciny. Zkuste Premium zdarma

Institut klinické a experimentalni mediciny
Praha-vychod, Stredocesky, Cesko (Prace v kancelaii)

Vas profil odpovida této pracovni prileZitosti
._’ V& profil odpovida této pracovni pfileZitosti . P P P P

Pfed 1 mésicem - 0 uchazeéd
% Podat zadost &'

Nasli jste, co hledate?

Vase néazory a piipominky pouzijeme k vylepseni

vaseho uZivatelského prostfedr vyhledavanf B Tato pracovni piileZitost byla ziskédna z nasténky pracovnich pfileZitosti. Vice inf

pracovnich prilezitosti.
Néplfi prace

Vytvofit upozornéni na nové vysledky POVOLENT K ZAMESTNANT
tohoto vyhledavani Vypnuto C)  97d)

Dostavat upozornéni, jakmile se objevi nové pracovni MVP: Videriska 1958/9, 14000 Praha 4
prilezitosti.

Kontakt. kariera@ikem.cz

. P, . .. I web. kariaera.ikem.cz
Zobrazte si bracovni pfileZitosti. bro které iste neilenéim X



PRILOHA P II: PAMATKA ZESNULYCH

IKEM B &
s K]

Pamatka zesnulych

Pamatka zesnulych je pro nas v IKEM dnem, kdy
symbolicky dékujeme a s hlubokou tictou
vzdavame hold déarcm orgénd, jejich rodindm a
viem, kdo se podileji na trasplantacni mediciné

Letos je bohuzel kvili dostavbé Energcentra nase
pietni misto “zed Zivota" se jmény viech dércd
organl zakryté, pfesto pojdme spolecné alespon
virtudiné zapalit svicku za viechny, kdo dali
nadéji na novy Zivot vazné nemocnym
pacientdim.

Zastavte se v tomto &ase na moment i vy a
alesport na malou chvili se v myslenkach pfeneste
k tém, kdo tady dnes s nami uz nemohou byt @.
Zobrazovat mif

,’. |
| I"F"i.“' lW‘L

[\ ) N @ 11tis. 284 komentaii 343 tis. zhlédnut
i (T T T P I o g P A EYER OO 11 tis 204 Koment 343 s 2
- — % .
. ) To se mi libi (J Okomentovat &> Sdilet
= e S
. Nasleduje

B o - = Ninhtfall - Tha

Ptispévek je dostupny na odkazu:

https://www.facebook.com/ikemcz/videos/652277002101997/



https://www.facebook.com/ikemcz/videos/652277002101997/

PRILOHA P III: PRACOVNI INZERCE NA KLINICE
ANESTEZIOLOGIE A RESUSCITACE

IKEM 8 -
4. éervna 2021 - Q@

Kariéra na Klinice anesteziologie a

resuscitace

Rozsifujeme tym - budeme moc radi za sdfleni .

v ramci nasi facebookové rodiny, ale i v Sirsim

okoli @. Mame volna mista pro atestované

Iékare nebo lékarky na Kliniku anesteziologie a

resuscitace. Pokud mite 5 let praxe a chcete se

stale pracovné rozvijet, je pro vas IKEM to

pravé. Pokud chcete, poslete nam svij

zivotopis na Martin.Matuna@ikem.cz a

domluvte si schiizku nebo prohlidku

pracovisté. Tésime se na vas!

Jak préce specialistu z Kliniky anesteziologie a
resuscitace IKEM vypads, co vie obnsi a co

toto pracovidté odliduje od jinych v CR - 0 tom
jsme si povidali také v rAmci aktudiniho vydani

IKEM Podcast s prednostou kliniky panem -
Zobrazovat mif
OO0 1tis 32 komentafi 101 tis. zhiédnut

o9 Tose milibi (D Okomentovat 2> Sdilet

Nasleduje

Komentéie Zobrazit v

U Napiste kome e 2

Dostupné z odkazu:

https://www.facebook.com/ikemcz/videos/1314646192270662/



PRILOHA P IV: KARIERNI VIDEO ZLINSKEHO KRAJE

P Pl ) o010/137 &« @ O I3

Kariérni video Zlinského kraje ziskalo 2. misto v prestizni soutéZi Recruitment Academy Awards

5 TOSEMILIBI GJ NELIBiSE ) SDILET 1 STAHNOUT =+ ULOZIT ...

Dostupné z odkazu:

https://www.youtube.com/watch?v=8dtbtG4thVk&ab channel=Z1%C3%ADnsk%C3%BD
kraj



https://www.youtube.com/watch?v=8dtbtG4thVk&ab_channel=Zl%C3%ADnsk%C3%BDkraj
https://www.youtube.com/watch?v=8dtbtG4thVk&ab_channel=Zl%C3%ADnsk%C3%BDkraj

PRILOHA P V: VHODNY PRISPEVEK K PREZENTACI PRACOVNI
NABIDKY

WAL

-
-
=

Prijmeme kolegu/kolegyni na pozici

KLINICKEHO FARMACEUTA
na Oddeéleni Klinicke farmacie a Lékove informacni centrum. ; - * 3
Pazice je vhodna i pro absolventa farmaceuticke fakulty. ; ‘ { 2

Pozadavky na pozici:

m Dokontené VS vzd&lani v magisterském oboru Farmacie m Praxe v oboru whodou ® Odbomé znalosti a vstficny
pristup k pacientim m Chut se vzdéldvat m Flexibilita a iniciativa pfi pinéni Ukol( m Ochota uéit se nowm vécem
W Aktivni znalost anglického jazyka ® Participace na prednaskové a publikacni Ginnosti

Nabizime:

M Odbomou seberealizaci M Praci na akreditovaném pracovisti M Motivujici financni ohodnoceni

W Pro mimoprazské kolegy ¢astetné hrazené ubytovani na ubytoné M Podporu dal§iho vzdélavani véetné
specializatniho @ Smlouvu na dobu ur¢itou na 1 rok s moznosti dalSiho prodiouzeni @ Zaméstnanecké benefity

Nastup: Die dohody, nejpozdéji 1. dubna 2022

CV posilejte na e-mail kariera@ikem.cz | michal.hojny@ikem.cz | WWW,ka riera.ikem.cz

Dostupné z odkazu:

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=249859553957787&set=pb.100068012334422
.-2207520000..&type=3

Tento inzerat je podle mého nazoru idealnim piikladem inzerce pracovniho mista na
Facebook strankach Kariéra IKEM. Pro propagaci dané pozice v kratkych piibézich na
Instagramu by mohlo byt vyuzito jeji horni poloviny a pfiloZenim odkazu na stranky Kariéra
IK+EM na Facebooku.


https://www.facebook.com/photo.php?fbid=249859553957787&set=pb.100068012334422.-2207520000..&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=249859553957787&set=pb.100068012334422.-2207520000..&type=3

PRILOHA P VI: VHODNY TYP FOTOGRAFIE PRO BUDOVANI
ZNACKY ZAMESTNAVATELE

Dostupné z odkazu:

https://www.facebook.com/ikemcz/photos/5340498175981243

U této fotografie by v ramci personélniho marketingu (v ptipadé darovani sladkosti ptimo
vedenim) mohlo byt uvedeno: ,Na dulezitost nasich zaméstnancti nezapominame ani na

statni svatky*


https://www.facebook.com/ikemcz/photos/5340498175981243

PRILOHA P VII: OTAZKY DOTAZNIKU

Socialni sité a kritéria vybéru zamestnavatele u mladych

zdravotnickych pracovnikU

Dobry den,

jmenuji se Stépan Moty&ka a jsem studentem Univerzity Tomase Bati ve Zliné
oboru Management ve zdravotnictvi. Nejprve Vam chci moc podékovat za otevieni
tohoto dotazniku a za jeho nasledné vyplnéni.

Dotaznik je uréen pro shér dat k mé diplomové praci na téma "Projekt na zlepseni
vyuzivani socidlnich siti vybrané zdravotnické organizace k osloveni
potencialnich novych pracovnikl". Jeho vyplnéni je podminéno pouze tim, zdali
jste zdravotnickym pracovnikem/studentem, ve véku 20-35 let.

V dotazniku naleznete celkem 24 otdzek rozdélenych do tfi kategorii a jeho vyplnéni
tak nezabere vice nez 5 minut Vaseho ¢asu. Kategorie otazek jsou obecné Udaje o
Vas, socidlni sité a Vas vztah k jejich uZivani a Vase kritéria pfi vybéru nového
zaméstnavatele.

Vsechna data z tohoto dotazniku jsou plné anonymni a budou vyuzita pouze pro
Gcely diplomove prace

1. Jaké je vase pohlavi?
- Muz
- Zena
- Jiné
2. Kolik je vam let?
- Vypiste
3. Jakeé je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
- Zakladni
- Stfedoskolské
- Vysokoskolské bakalarské
- Vysokoskolské magisterskée
- Vysokoskolské doktorské
4. Jste studentem nebo pracovnikem v oboru zdravotnictvi?
- Ano
- Ne
5. Z jakého kraje pochazite?
- Vypiste
6. Jste aktivnim uZivatelem socialnich siti (mate na socidlnich sitich ucet a
navstévujete je alespoii jednou tydné)?
- Ano
- Ne
7. Jak casto jste on-line na socialnich sitich?
- Neékolikrat denné
- Alesponi jednou denné



10.

11.

12.

13.

- Neékolikrat tydné

- Alespon jednou tydné

- Negkolikrat do mésice

- Mén¢krat

- Nepouzivam socialni sité

Které z vybranych socialnich siti aktivné uzivate?
- Facebook

- Instagram

- YouTube

- Twitter

- LinkedIn

- TikTok

- Jiné (vypisté):

- Nepouzivam socialni sité

Které z vybranych socialnich siti nejvice uzivate?
- Facebook

- Instagram

- YouTube

- Twitter

- LinkedIn

- TikTok

- Jiné (vypisté):

- Nepouzivam socialni sité

V jakou denni dobu jste na socialnich sitich pravidelné aktivni?
- Rano (mezi 6-9 h)

- Dopoledne (mezi 9-12 h)

-V dobé obéda (mezi 12-14 h)

- Odpoledne (mezi 14-17 h)

- Vecer (mezi 17-22 h)

-V noci (mezi 22-6 h)

Hodlate se po studiu vénovat profesi ve zdravotnictvi nebo uz jste zaméstnancem

v tomto oboru?

- Ano

- Ne

Jaka je pro Vas pftijatelna dojezdovéa doba do zaméstnani?
Vypiste

Jaka je pro Vas piijatelna dojezdova vzdalenost do zaméstnani?

Vypiste



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Byl/a byste ochoten/na se kviili dobré pracovni ptilezitosti pfest¢hovat napi. do
vétstho mésta? (s piipadnou moznosti levného ubytovani zprostiedkovaného

zamestnavatelem)

- Ano

- Ne

- Nevim

Jak moc je pro Vas na skale 1-5 pii vybéru zaméstnavatele dilezita prestiz
pracovisté?

Jak moc je pro Vas diilezité na skale 1-5 finan¢ni ohodnoceni dané pozice?

Jak moc je pro Vas na Skale 1-5 duilezitd moznost dalSiho vzdélavani a seberozvoje

pti vybéru zaméstnavatele?

Jak moc je pro Vas na skale 1-5 dualezita moznost kariérniho ristu pifi vybéru
zaméstnavatele?

Jak moc je pro Véas na Skale 1-5 dilezitd nabidka benefitl pti vybéru zaméstnavatele?
(ndborové prispevky, benefitni karty, ptispévky na spofeni,...)

Jak moc je pro Vas na Skale 1-5 dilezity pracovni kolektiv ptfi vybéru
zaméstnavatele?

Jak moc je pro Vas na Skale 1-5 dalezity piistup nadfizeného pii vybéru
zaméstnavatele? (napf. vstficnost pii planovani smén pro nasledujici mésic)

Jak moc je pro Vas na Skale 1-5 dilezita stabilita pracovniho mista pii vybéru
zaméstnavatele? (minimalni riziko ukonceni pracovniho poméru ze strany
zamestnavatele)

Jak moc je pro Vas na Skale 1-5 dllezité pracovni prostfedi pii vybéru

zaméstnavatele? (Cistota, moderni vybaveni a technika)
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