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Abstrakt

Employer branding se stava velkym tématem jak v zahrani¢i, tak v Ceské republice.
Cilem této prace je zanalyzovat vyuziti socidlnich sitich, zejména Instagramu, v ramci
employer brandingu u firem v zahrani¢i 1 u nas. Teoreticka ¢ast je vénovana definici a
propojeni online marketingu a employer brandingu. Empiricka cast je zaméfena na analyzu
tii zahraniCnich firem a jejich employer brandingu — Googlu, Facebooku a Avastu. Pro
porovnani je dal$i ¢ast vénovana Ceskym firmam, které Instagram k employer brandingu
vyuzivaji — L’Oréal, Seznam.cz, Slevomat a SKODA Auto. Tyto profily jsou nasledn&
porovnany po obsahové strance 1 po strance metrik jako je pocet sledujicich, engagement
rate nebo pocet prispévki. Posledni ¢ast je vénovana piipadové studii instagramového
profilu @zijeme.prazdroj Plzenského Prazdroje. Bakalaiska prace dokumentuje cely vyvoj
profilu od unora 2020, charakterizuje divody zaloZeni, jeho roli v ramci employer
brandingové strategie firmy i strukturu tymu. Nasleduje obsahovéa analyza, ktera se vénuje
vSem obsahovym okruhtim, které lze na profilu najit a jejich kritickému zhodnoceni a
pripadné doporuceni pro zlepSeni. V zavéfecné kapitole se prace zabyva postojem ke
community managementu a projektim, které jeSt¢ nebyly zrealizovany s doporucenim

pfistupu k jednomu z nich.

Abstract

Employer branding has become a popular topic in the Czech Republic but also in
the whole world. The goal of this thesis is to analyze the use of social media, specifically
Instagram, in employer branding communication of Czech and international companies. The
theoretical part is about the definition and connection between online marketing and
employer branding. The empirical part is focused on the analysis of three international
companies and their employer branding — Google, Facebook, and Avast. The next part is
focused on Czech companies that use Instagram to build their employer brand — L’Oréal,
Seznam.cz, Slevomat and SKODA Auto. These Instagram profiles are compared in terms of
content and metrics such as number of followers, engagement rate and number of posts. The
last part is focused on a case study of the Instagram profile @zijeme.prazdroj of Plzensky
Prazdroj. The whole profile creation process since 2020 has been documented — reasons for
creation, its role in employer branding strategy and the structure of the team. There is a

content analysis of all topics that can be found on the profile as well as their evaluation and



recommendations. The community management is mentioned as well as projects that haven’t

been realized with recommendation of approach to one of them.
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Uvod

Tématem této bakalatské prace je role socialnich siti v rdmci employer brandingu,
zejména Instagramu. V uvodu jsou vysvétleny pojmy jako employer branding, online
marketing a Instagram. Déle je pozornost vénovana ukazkam employer brandingu
v zahrani¢i, v Ceské republice a zavéreéna Kkapitola je vénovana piipadové studii

instagramového profilu @zijeme.prazdroj Plzeniského Prazdroje.

Pro uvod do této tematiky je v prvni kapitole nutné definovat komunikacni mix a
roli socialnich siti v ném, zejména k ¢emu a jakym zptisobem mohou byt vyuzivany. V ramci
uvodu je podstatné popsat dnesniho uzivatele socidlnich siti a vysvétlit zptsob, jakym obsah

na socialnich sitich konzumuje.

Employer branding je v oblastni HR v poslednich letech velkym tématem. Firmy
jiz musi bojovat o uchazece o zaméstnani a musi tak budovat svou znacku zaméstnavatele.
Nasledujici, druha kapitola prace by méla nabidnout vysvétleni samotného terminu a
principy budovani employer brandingu. Po definici zdkladnich terminti a problematiky
employer brandingu je navazano kapitolou o online marketingu a zejména sociélni siti

Instagram, kter4 je pro tuto praci zésadni.

Pro ucely empirické analyzy byly vybrany tfi mezinarodni firmy, u kterych je
popsan zpusob, jakym employer branding buduji, kterd témata komunikuji a jaké socialni
sité€ vyuZivaji. Stejnd pozornost je v€novana i ¢tyfem ceskym firmam. Oproti pivodni tezi
byl nahrazena firma Vodafone spole¢nosti Seznam.cz, ktera na rozdil od prvni zminéné
vyuziva Instagram a je tak vhodné&jsi firmou pro ucely této prace. U téchto firem jsou
charakterizovany kariérni stranky, popsan uspéch v ocenénich a velké pozornost je vénovana
jejich instagramovému profilu. VSechny jsou pak porovnany v ramci metrik, jako je pocet

sledujicich nebo engagement rate, a obsahové stranky.

Hlavni casti této prace je ptipadova studie vénovana instagramovému profilu
Plzenského Prazdroje @zijeme.prazdroj. Nejprve jsou urceny unique selling points firmy a
je zanalyzovana celd employer brandingova strategie a kariérni obsah, se kterym se uchazeci
o zaméstnani mohou setkat. Je vysvétlen diivod zaloZeni instagramového profilu, jeho role
v employer brandingové strategii 1 stakeholdeti a zplsob exekuce. Nésleduje obsahova
analyza, ktera se soustfedi na jednotlivé tematické okruhy a porovnava je s ostatnimi, jiz

zminénymi, instagramovymi profily. Je popsan i zplsob komunikace se sledujicimi a



zhodnoceni naplnéni uréenych KPI’s. Zavérem jsou nastinény nedokoncené projekty, které

maji potencial, a je ddno doporuceni tykajici se jednoho z nich.



1 Teoreticka Cast

Teoretickd ¢ast této prace ma za cil vysvétlit zédkladni poyjmy a uvod do
problematiky. Zakladnim kamenem je marketingovy mix, komunika¢ni mix a role socialnich
siti v nich. Socidlni sit¢ se v dneSni dob¢€ stavaji stabilni soucdsti komunika¢niho mixu
a pocet uzivatel tohoto nastroje neustéle roste. V mladé vékové skupiné 18-34 let je to vice
nez 90 %. Pozornost je vénovana ditvodim, pro€ lidé socialni sit€ pouzivaji a zmené jejich

chovani, kterou tato technologie pfinasi.

Dalsi ¢ast je vénovana employer brandingu, tedy budovani znacky zaméstnavatele.
Vysvétluje divody, pro¢ zaméstnavatelé svou znacku vibec buduji a nastifiuje zpisoby,
jakymi toto mohou firmy podpofit. Jednim z nich jsou néborafi, kteti budovanim své osobni
znaCky mohou firm¢ poméhat. Na z&vér je vénovana pozornost socialni siti Instagram,

jakozto jednomu z nastrojii employer brandingu.
1.1 Komunikac¢ni mix a role socialnich siti v ném

Marketingovy mix se sklada ze 4 P — place, price, promotion, product. Soucasti
promotion je komunika¢ni mix, ktery Halada (2016) vysvétluje jako ,,nastroj komunikace
. vaze se v ramci marketingového mixu k promotion“. Samotny komunika¢ni mix se
sklada z mnoha néstrojt, jejichZ mnoZstvi se méni dle autora. Pro ucel této prace byl zvolen
popis dle Kotlera (2007). Ten definuje pét zakladnich néstroji komunikaéniho mixu:

reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pfimy marketing.

Socialni sité 1ze vnimat jako komunika¢ni kanal, ktery Ize vyuzit k vétSin€ néstrojti
komunikaéniho mixu. V reklamé lze vyuzit sponzorované piispévky &i barter!. Vzhledem
k moZnostem zacileni a pouziti algoritmil tak mohou byt socialni sité¢ prvnim mistem, kde se
spotiebitel s produktem setkd, ale 1 mistem, které mu produkt pfipomene, pokud naptiklad
nedokon¢il nakup nebo ub¢hla urcita doba od koupi. Pro podporu prodeje slouzi socialni sité
jako komunikacni kandl, kde mohou néavstévnici dostat slevu nebo se zcastnit soutéze.
V ramci public relations mohou spotiebitelé ¢i jiné subjekty komunikovat efektivné piimo
s firmou, kterd jim poskytuje aktudlni informace a pomahé rozvoji vztahii s jednotlivymi
stranami. U osobniho prodeje a pfimého marketingu funguji jako podplrny kanal pro

prodejce, pomoci kterych mohou komunikovat exkluzivni nabidky pro své zdkazniky.

! Vyména reklamniho prostoru za produkty nebo sluzbu.



(Kotler, 2007)

Jak jiz bylo zminéno, socidlni sité ve 21. stoleti funguji v ramci komunika¢niho
mixu mnoha zptisoby. V dnesni dob¢ jsou zohlediiovany v riizném mnozstvi téméf ve vSech
kampanich. Socialni sit¢ maji stejné vyhody jako jind prace s online marketingem. Tedy
moznost pfesné¢ho zacileni, komunikace s cilovou skupinou, komplexni méftitelnost a nizsi
naklady nez jiné slozky marketingového mixu. (Karlicek, 2016)

Obsah na socialnich sitich je dalezity pro jejich uspé€sné vyuziti. Zarovein musi byt
pro danou cilovou skupinu relevantni a zajimavy dost na to, aby mu vénovala pozornost.
Zaroven musi byt periodicky, aby o néj sledujici neztratili zajem. (Karlicek, 2016)

vvvvvv

socialnich sitich bojuji. MnoZzstvi obsahu je na internetu nekonecné a ptispevky tak musi
zaujmout hned v prvni moment, kdy je konzument uvidi. V online prostfedi lidé spiSe rychle

skenuji informace nebo vyhledavaji klicova slova. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)
Vyhnakova a Loosekot (2019) d€li obsah na socialnich sitich do péti kategorii:
e Zabava — nejcast¢jsi divod, pro€ uzivatelé socialni sit€ pouzivaji,
e Vzdélavani a inspirace — informace z oboru, odborné ¢lanky, navody,
e Zakulisi — pohled do zakulisi firmy, lidskych ptibéhda,
e Pomoc — zejména svym sledujicim, reakce na jejich problémy a ptani,

e Prodej — tato kategorie poté nasledné¢ vede ke konverzi, tedy prodeji ¢i

prokliku na webovou stranku.

Mnozstvi obyvatel v Ceské republice, ktefi socialni sité pouzivaji se zvysuje
kazdym rokem. Dle Ceského statistického ufadu se jiz tietim rokem drZi nad 50 % obyvatel.
Ve vékové skupiné 16-34 let je toto Cislo nad 90 %. Pokud tak chce firma cilit na tuto
vékovou kategorii, socialni sit& jsou jednim z nejlepsich kanali. (Cesky statisticky tfad,
2020b)



Graf 1 — Osoby v CR pouzivajici socialni sité [zdroj: autorka dle dat Ceského statistického uiadu]
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Jak je vidét v grafu ¢islo 2, hlavnimi dlivody, pro¢ uZivatelé sleduji znacky na sitich,

je ptehled o novych produktech a sluzbach, zabava a firemni novinky.

Graf 2 - Proc€ lidé¢ sleduji profily na socialnich sitich [zdroj: autorka dle dat z publikace Jak na

sité]
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a sluzbach

Jak jiz bylo zminéno, socidlni sité se vyznacuji velice komplexni méfitelnosti.
Spréavci socialnich sitich dnes nejcastéji mefi metriky jako je pocet sledujicich, dosah,
imprese, konverze nebo engagement rate. To, kterd metrika je pro tvlrce nejrelevantnéjsi,

zélezi na ucelu existence profilu.
1.2 Employer branding

Jako kazd4 znacka a produkt buduji svilj brand, v dneSnim kariérnim svété je

dalezité¢ budovat 1 znacku zaméstnavatele. Takzvany employer branding slouZzi ke zlepSeni



image zaméstnavatele mezi soucasnymi i potenciondlnimi zaméstnanci. Tato image pak

muze na kandidaty pasobit jesté pred tim, nez je kdokoliv z firmy oslovi. (Tegze, 2019)

Jan Tegze (2019) povazuje za hlavni diivod pro budovani znacky zaméstnavatele
ovlivnéni srdce, mysli 1 snli uchazect. To je pak piivadi k uvazovani nad zménou pozice ¢i
tuzbou po lepsim pracovnim prostredi. 80 % zaméstnancti na vedoucich pozicich tvrdi, ze
sila znaCky zaméstnavatele ovliviiuje to, jak kvalitni kandidaty na pozice ziskavaji.

(Randstad, 2021)

Diulezitym faktorem pti budovani znacky zaméstnavatele jsou zaméstnanci, ktefi
prezentuji firmu mezi svymi piateli a pisobi tak jako dal§i komunika¢ni kanal. Cilem tedy
muze byt vychovavat firemni influencery, tedy takové zaméstnance, ktefi budou vetejné
prezentovat svou praci na socidlnich sitich. Mezi faktory, které ovliviiuji spokojenost ve
firmé jsou benefity, slibené a dodrzené zavazky, work-life balance, stabilita firmy, ale i

prostiedi firmy. (Tegze, 2019)

V soucasné dob¢ na trh prace vstupuje generace Z, kterd vyrostla s internetem a
socialnimi sitémi. Tim se employer branding piesouva zveletrhi a WOM svych
zaméstnanci 1 na internet a socidlni sité. V roce 2021 potvrdilo 51 % uchaze¢l o zaméstnani,
ze si pred zaslanim zivotopisu prohlédnou webové stranky a socialni sité¢ zaméstnavatel.

(Randstad, 2021)

Budoucnost employer brandingu nelze jednoznacné predpovédét. Je ale jisté, ze
bude rlst spolu se socidlnimi sit€émi a tim se budou ménit i1 poZzadavky na pozice v HR. Lze
ocekavat, Ze bude rist poptavka po profesionalech, ktefi ovladaji zakladni marketingové
strategie a vyznaji se v employer brandingu i z marketingového pohledu, umi pouzivat

aplikace pro recruitment a buduji svilij osobni brand. (Bondarouk, 2014)

Budovéni osobniho brandu naborai podporuje mnoho firem internimi nebo
externimi Skolenimi. V pfipadé€ prezentace na socialnich sitich, naptiklad LinkedInu mohou
budovat svou znacku a sit’ lidi, které nasledn€ mohou oslovit pii hledani vhodného kandidata
na otevienou pozici. V Ceské republice se jiz od roku 2015 vyhlasuji Recruitment academy
awards, tedy ocenéni z oblasti personalistiky. V soutézi vyhlasuji vitéze v celkem Sesti
kategoriich — Pracovni inzerat roku, Naborova kampan roku, Kariérni stranky roku, Kariérni
video roku, Recruiter roku a Refferal program roku. Vitéz kategorie Recruiter roku je
vyhlasovan na zakladé kompetenci, pfinosu pro organizaci, piikladné prace s kandidaty,

spolecenského presahu prace naboraie a piikladu nejlepsi praxe pro ostatni kolegy v oboru.



(Recruitment academy award, 2021)

Ptikladem dobrého osobniho brandu naborare je Petra Nulickova, vitézka kategorie
Recruiter roku v roce 2019, kdy pracovala na pozici HR Business Partner pro spolecnost
Alza.cz, a HR osobnost roku 2020. Petra Nulickova buduje sviij osobni brand skrz nékolik
platforem. Tou nejvice obchodni jsou webové stranky petranulickova.cz, které sdruzuji
veskeré sluzby, které Petra nabizi, informace o ni a jeji blog, kam piSe clanky o
personalistice. NejstézejnéjSim komunikacnim kanalem je pro ni ale socidlni sit’ LinkedIn,
kde ji sleduje témét 16 000 lidi. Zde piSe piispévky o trendech v personalistice, novych
zajimavych pozicich nebo zde doporucuje jinym personalistim kvalitni kandidaty, se

kterymi se setkala. (Nulickova, 2020)
1.3 Online marketing

S rozvojem internetovych technologii se nékteti ptiklani k tvrzeni, ze vznikla Gplné
nova ¢ast marketingu. Ve vétsin€ piipadu jde ale o transformaci jiz existujicich nastroji do
online prostfedi. Podle Ptikrylové (2019) je online marketing definovan, jako ,,placena
neosobni forma propagace v online prostiedi“. Jeho typy tedy kopiruji slozky
komunika¢niho mixu — online reklama, online PR, online pfimy prode;j, online osobni prode;j

a online podpora prodeje. (Ptikrylova, 2019)

Vydaje firem na online reklamu se zvySuji. Ta ma nesporné vyhody jako naptiklad
vysokou miru personalizace. Firma je naptiklad schopna nabidnout uZivateli vyrobek presné
dle jeho potieb nebo ma moznost interakce, kdy ziskdva zpétnou vazbu ve velkém mnozstvi
v realném case. S naristem reklamy se vSak objevil fenomén reklamni slepoty, kdy ptijemci

podvédomé reklamu ignoruji. (Pfikrylova, 2019)

Z tohoto dlivodu se firmy snazi implementovat takzvanou nativni reklamu, tedy
takové reklamni sdéleni, které na prvni pohled nevypada jako inzerce. Témi mohou byt
advertorialy, sponzorovany obsah zaClenén do béznych ptispévka, reklama ve

vyhledéavacich nebo influenceti na socialnich sitich. (Ptikrylova, 2019)

Vroce 2017 vydaje na online marketing ptesahly vydaje na televizni reklamu.
Zaroven vice nez tii Ctvrté téchto vydaji smétfuje na reklamu na mobilnich telefonech.
V roce 2020 v Ceské republice mélo 67,5 % obyvatel star§ich 16 let mobilni telefon
s pfistupem na internet, ktefi ho vyuzivaji hlavné ke sledovani e-mailu (77 %), zasilani zprav

ptes aplikace (60 %) nebo telefonovani skrz internetové aplikace (48 %). (Ptikrylova, 2019;



Cesky statisticky tfad, 2020b)

Na mobilnich telefonech jsou reklamni formdaty jeste¢ rozSiteny o reklamu
v aplikacich, in-app reklamu, nebo reklamu v mobilnich hrach, ptipadné takzvanou. in-game
reklamu?. Vsechny tyto formaty jsou v podstaté poplatkem uZivatele za pouzivani sluzby
zdarma, jelikoz se timto zplUsobem daii vyvojafim mobilnich aplikaci své produkty
monetizovat. Sviij format pro zobrazeni na mobilnich telefonech musi mit i bannery a dalsi
formaty online marketingu. Napiiklad téméf vSechny webové stranky maji ptizpiisobené
zobrazeni pro mobilni telefony, protoze jsou z tohoto divodu vyhledavaci preferovany.

(Piikrylova, 2019)
1.3.1 Instagram

Instagram se jako platforma dostala do SirSiho povédomi v roce 2010, kdy byla
poprvé zpiistupnéna pro uzivatele iPhond jako aplikace pro zvefejiiovani aktualné
vytvofenych fotek. Nebylo tak mozné zvefejnovani prispévka delsi dobu planovat,
fotografie vice upravovat nebo pouZivat jiny neZz ctvercovy format. V roce 2013 byla

aplikace koupena firmou Facebook (dnes Meta), jehoz soucésti je dodnes. (Maddox, 2020)

Instagram je oproti jinym socidlnim sitim jedinecny v tom, Ze veSkery obsah na
ném zavisi na obrazcich. Text, ktery je k nim vlozen, dostava pozornost az na druhém mist¢.
Vizuélni stranka profilu a jednotlivych fotografii tak casto rozhoduje o tom, jestli uZivatel

zacne dotycny profil sledovat, ¢i nikoliv. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)

Instagram je jednou ze socilnich siti, na kterych maji hashtagy’ nejvétsi vliv.
Pokud je hashtag relevantni a vhodné zvoleny, miize ptispét k Sifeni mezi dal§i okruhy
uzivateli. V pifipad€é vytvafeni komunity nebo jednotného obsahu v ramci employer
brandingu je proto vhodna taktika (a zkousi ji velké mnozstvi firem) vytvoreni vlastniho

v owrw

hashtagu, ktery se nasledné §ifi 1 mezi zaméstnanci. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)

Algoritmus, ktery urcuje, které piispévky uzivatel uvidi prvni se zaklada na tiech
zakladnich metrikach. Zajimavost, tedy jak algoritmus vyhodnoti, ze je ptispévek pro
konkrétniho uZzivatele zajimavy. Ddéle jak je pfispévek aktudlni a jak moc je autor
s uzivatelem sprateleny, konkrétné jak Casto se navzajem oznacuji na fotkadch nebo reaguji

navzajem na prispévky. (Maddox, 2020)

2 Reklama nachazejici se pfimo ve hernim prostiedi.
3 Oznaceni symbolem #, které na socialnich sitich sdruzuje piispévky, které maji stejné téma.



2 Ukazky employer brandingu v zahrani¢i a v Ceské republice

Nasledujici Cast prace se vénuje vyuzivani employer brandingu u zahrani¢nich a ¢eskych

firem.

Zahrani¢ni firmy Facebook a Google byly vybrany dle své popularity mezi zajemci
0 zaméstnani. Pro porovnani s nimi byla vybrana Ceska firma Avast, kterd expanduje do

zahraniéi, a tudiZ oslovuje kandidaty mimo tuzemi Ceské republiky.

Do vzorku firem, které buduji povédomi v Ceské republice, byl vybran L’Oréal,
Seznam.cz, Slevomat a SKODA auto. Ve jsou to firmy, které pouzivaji pro komunikaci
s kandidaty socialni sit’ Instagram a poskytuji proto informace o urovni vyuzivani této

platformy.

2.1 Employer branding v zahranici

Employer branding zacal po celém svété rust jiz pred rokem 2010. V té dob¢ ale

chybél na toto téma vyzkum a firmy nevénovaly tématu moc penéz. (Tegze, 2019)

Dnes urcuje nejatraktivnéjsi firmy ve svété nékolik spolecnosti, které kazdy rok
vyhlasuji nejlepsi firmy, kde pracovat. Mezi ty nejuznavang$i patii Glassdoor, ktery
statistiku vytvaii od roku 2019 v USA, Spojeném Kralovstvi, Kanadég, Francii a Némecku.

(Glassdoor, 2021)

Spole¢nost Great place to work vyhlasuje kazdy rok seznam nejlepsi firem,
nejlepSich firem pro Zeny nebo napiiklad nejlepSich firem pro milénidly. Zaroven vydava
certifikace Great place to work tém, ktefi dodrzuji jejich zasady a v internim vyzkumu splni

pozadavky pro ziskani certifikace. (Great place to work, 2021)
2.1.1 Google

Google s poctem zaméstnanct pres 135 000 je dlouhodobé povazovan za jednoho
z nejlepSich zaméstnavatelll. Jejich Ustfedi v americké Kalifornii s ndzvem Googleplex
nabizi svym zaméstnancim kavarny, fitness centra, bowling, zahrady nebo vlastni
autobusovou dopravu. Firma se umistila v roce 2021 na Sestém misté v anketé Best place to

work od Glassdoor. (Gillet, 2015; Glassdoor, 2021)

Hlavni komunikacni kanal Googlu pro employer branding jsou jejich kariérni

stranky. Jejich heslo ,,Build for everyone.” (v ptekladu ,,Stavte pro vSechny*) provazi
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veskerou employer brandingovou komunikaci. Stranky nabizi komplexni ptehled
otevienych pozic rozdélenych podle lokalit a charakteru nabizené pozice. Samostatnd ¢ast
je vénovana tomu, jaké je to ve firmé pracovat. Zpravy podporuji firemni heslo, upozornuji

na diverzitu, inkluzi a zavazek zaméstnavat osoby s postizenim. (Google, 2021a)

Benefity, které Google komunikuje jsou rozdéleny do celkem Sesti kategorii. Prvni
je zdravi a wellness, kde je mezi benefity zminéno napiiklad placené zdravotni pojisténi,
vyhody v psychologické oblasti nebo wellness centra vramci kancelafi. V oblasti
finan¢niho wellbeingu je kladen diraz na vysoké finan¢ni ohodnoceni, bonusy a ptispévek
na penzi. V oblasti flexibility a volného ¢asu Google laké na hybridni pracovni model, praci
na dalku nebo placené volno. Oblast rodiny je zaméfena zejména na podporu rodi¢ovstvi a
plodnosti. Dale firma nabizi benefity jako volno na dobrovolnické aktivity a koucovani
v oblasti komunity a osobniho riistu. Navic k tomu vSemu Google zmifiuje své kancelare
a vse co nabizi. Kazdé oddé€leni ve firmé ma vénovanou vlastni stranku obsahujici video o
praci v tymu, jeden zaméstnanecky piibéh a oteviené pozice. (Google, 2021a; Google,

2021b)

Instagramovy profil @lifeatgoogle je sbirkou momentek zaméstnancti firmy
z celého svéta doplnény planovanymi piispévky. Firma vyuziva ve velkém mnozstvi format
stories, kde ptinasi reportaze z riznych udalosti. S mnozstvim 675 000 sledujicich na konci
roku ma profil engagement rate okolo 0,5 %. (Google, 2021c¢)

Dle pozorovani Ize obsah profilu zatadit do téchto kategorii:

e Piib&hy zamé&stnancl — inspirativni pfibéhy zaméstnancti Googlu, tato ¢ast

tvoii vice neZ polovinu obsahu,

e Novinky z firmy — novinky tykajici se prace ve firme¢, zejména ohledné
novych pozic a programu pro studenty a absolventy,

Jo 24

e Kancelafe — upozornéni na novinky a stav ve vSech kancelafich po celém
svete,

e Benefity — pfipominka benefiti, které firma svym zaméstnanciim nabizi,

e Backstage — fotky dodané samotnymi zaméstnanci z udalosti ve firmé.

Profil pilisobi velice autenticky. Google sdm o sobé disponuje silnou znackou

zaméstnavatele, coz muze motivovat zaméestnance k poskytovani vlastnich materialt a
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soucinnosti pti komunikaci k uchaze¢tm.
2.1.2 Facebook (Meta)

Spolecnost Facebook (od listopadu 2021 Meta) tvoii a spravuje nékolik zakladnich
aplikaci a sluzeb, ve kterych z4jemci o praci mohou najit uplatnéni — socidlni sit’ Facebook,
socialni sit’ Instagram, komunikacni platforma Messenger, digitdlni penézenka Novi,
virtualni realita Oculus, zafizeni Portal, komunikacni platforma WhatsApp nebo
komunikac¢ni nastroj pro firmy Workplace. Téméi 60 000 zaméstnancti pracuje ve vice nez

80 kancelafich po celém svété. (Meta, 2021a)

Facebook se pravideln¢ umistuje na piednich prickéach firem v anketé Best places
to work od Glassdoor, v roce 2021 to bylo 11. misto. Stejné jako spolecnost Google laka
Facebook na své vybavené a unikétni kancelare, ve kterych mohou zaméstnanci vyuzivat

pradelnu, fitness centrum nebo nabijeci stanice na elektroauta. (Glassdoor, 2021)

Facebook se na svych kariérnich strankach prezentuje jako spolecnost, kterd méni
svét, a s ni 1 jeji zaméstnanci. Proto pouziva heslo ,,Do the Most Meaningful Work of Your
Career* (v ptekladu ,,Délej nejsmysluplnéjsi praci své kariéry*). Kazdé oddéleni jejich firmy
ma svou stranku, kde je popsany druh prace, novinky z oblasti 1 volné pozice. Stejné

rozdéleni je pak pouzité i pro aplikace a sluzby. (Meta, 2021a)

Firma komunikuje svych pét hlavnich hodnot — odvahu, zaméfeni na dopad,
rychlost, otevienost a rozvoj socialnich hodnot. Zaroven piiznava problém s diverzitou a
snazi se podporovat osoby rtiznych ras, pohlavi nebo ptvodi. Pomér zaméstnanct se
dlouhodob¢ pohybuje 60:40 ve prospéch muzii a vice nez 85 % zaméstnanct tvoii bélosi

nebo Asiaté. (Meta, 2021a, Glassdoor, 2021)

Benefity firma rozdéluje do péti kategorii. V kategorii zdravi a wellness nabizi
zaméstnancim 1 rodinnym ptislusnikiim zdravotni pojiSténi, programy na podporu 1écby
autismu, rakoviny a zmény pohlavi nebo proplaceni zdravotnich vydaji. V oblasti rodiny
zarucuje placenou mateiskou dovolenou, proplaceni vydaji na hlidani déti nebo podporu
programu v oblasti plodnosti. V kategorii s ndzvem finance nabizi penzijni program, Zivotni
pojisténi nebo naptiklad finan¢niho a danového poradce. V oblasti komunity nabizi
programy pro své zaméstnance, které maji zarucit rist vztahii ve firm¢ a v oblasti volna

nabizi placené i neplacené volno. (Meta, 2021a)

Instagramovy profil @metacareers se zamétuje na formalnéj$i komunikaci nez
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spole¢nost Google. Jeho obsah tvoii z velké casti fotky zaméstnancii. Profil ma na konci
roku 340 000 sledujicich, ktefi generuji engagement rate o hodnoté 0,12 %, coz je mnohem
méné nez Google. V minulosti vyuzivala firma format videi, ale v sou¢asné dob¢ je vyuziva

spiSe narazove.
Dle pozorovani Ize obsah rozdélit do téchto tematickych okruhti:

e Hodnoty — firma komunikuje v ramci riiznych udélosti své hodnoty a

diverzitu mezi svymi zaméstnanci,
e Zaméstnanci — piib€hy inspirativni zaméstnanc,

e Tipy a triky — navody na uspésné pohovory a pracovni zivot, zejména ve

formatu videi.

Ackoliv by firma méla na svych socialnich sitich z povahy svého zaméteni
excelovat, ma ze sledovanych firem nejmensi engagement rate. Profil ptsobi velice formalné

a nedava tak prostor autenticité a redlnému pohledu na to, jaké je to ve firmé pracovat.
2.1.3 Avast

Avast, jako ¢eska firma expandujici do zahrani¢i, ma okolo 1 800 zaméstnancii po
celém svété. Oproti gigantim jako Facebook nebo Google je tedy persondlné mnohem

mensi. (Craft, 2021)

Obecné nema Avast employer branding na takové urovni jako jeho konkurenti. Na
svych webovych strankach maji stranku s ndzvem Careers, ktera obsahem ani interaktivitou
nemuZe konkurovat. Na hlavni strance komunikuji tfi hlavni témata — volné pozice, firemni
kulturu a komunitu. Spodni ¢ast je vénovana kratkym medailonkiim zaméstnanci. (Avast,

2021a)

V ¢asti firemni kultury komunikuji hlavné vyhody prace v Avastu. Konkrétné
podporu lidi v jejich rlstu a vzdélavani, nové technologie a zejména flexibilitu. Avast je
jedina firma z vybranych spolecnosti, kterd svym zaméstnancim nabizi neomezenou
dovolenou a moznost pracovat odkudkoliv. Navic kazdy zaméstnanec obdrzi Cast akcii
firmy, aby sam t¢Zil z uspéchu spolecnosti. V ¢asti komunity firma vyzdvihuje diverzitu.
Zdiraznuji, Ze vitaji vSechny osoby bez ohledu na jejich narodnost nebo smysleni, protoze
veri, ze tato diverzita pomahd firmé¢ rist. Posledni sekce stranky nasledné nabizi vycet

volnych pozic, kam se mohou uchazeci ptihlésit. (Avast, 2021a)
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Socidlni sité vénované Avastu jako zaméstnavateli firma nespravuje. Instagramovy
profil ma, ten je ale pouzivan k externi komunikaci o novych sluzbach a produktech. (Avast,

2021b)
2.2 Employer branding v Ceské republice

Dtraz na employer branding zacaly déavat ¢eské firmy az v poslednich letech.
Personalni firma Randstad jiz ¢tvrtym rokem uspofadala vyzkum s ndzvem Employer brand

research, ktery se vénuje znacce zamestnavatele ve vnimani Siroké vefejnosti. (Randstad,

2021)

Ackoliv pandemie nemoci COVID-19 hodné ovlivnila kariérni trh, pohled na néj u
stejné jako rok pred tim, atraktivni mzda a benefity, na druhém mist¢ jistota zaméstnani, dale

piijemna pracovni atmosféra, finan¢ni zdravi a zajimava pracovni népli. (Randstad, 2021)

V poslednich letech se zménil i zptisob, jakym lidé k firmam ptichdzi. Mladi lidé
vyuzivaji mnohem Cast&ji k hledani nového zaméstnavatele socidlni sit€. Oproti
primérmnému ceskému zaméstnanci (18 %) témét o polovinu (30 %). Vede zejména
Facebook, Instagram a dale Twitter. Firem, které vyuzily socidlni sit€ k ndboru novych
zamestnanct bylo v roce 2019 60 %, coz je dvojnasobek oproti roku 2013.(Randstad, 2021;
Cesky statisticky tifad, 2020a)

V nésledujicich ¢astech této prace budou popsany komunikacni kandly firem jako
zaméstnavatele z nezavislého pohledu tieti strany. Tyto firmy byly vybrany s ohledem na
mnozstvi ocenéni a rtiznorodost komunikacnich kanéli. Vzhledem k tématu prace bude

zohlednéno zejména vyuZiti socialnich siti.
2.2.1 L’Oréal

Francouzskd spolecnost L’Oréal sregionalni centralou v Praze ma pocet
zaméstnanc okolo 600. Ve vyzkumu Top zaméstnavatel se kazdoro¢né umistuji na
pfednich pfickdch mezi zaméstnavateli ze spotiebitelského primyslu. Ve vyzkumu od
spolecnosti Randstad se ale neobjevili ani v prvni desitce. (Top zaméstnavatelé, 2020;

Randstad, 2021)

Spole¢nost komunikuje na internetu hlavné skrz své kariérni webové stranky, které

spravuje pfes platformu jobs.cz. Nabizi zakladni popis spolecnosti, piibéhy svych
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zaméstnancll nebo vycet benefitli, na které maji zaméstnanci narok. Celd tato ¢ast je
lokalizovana do Cestiny. Cast s vyctem volnych pozic ale ziejmé pocita s anglicky mluvicimi

uchazeci, jelikoz jsou veskeré popisy praveé v tomto jazyce. (L’Oréal, 2021a)

< lorealczsk Q
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L'Oréal CZ/SK

Zjistéte vice o globalnim programu proti partnerskému nasili s
nazvem ABUSE IS NOT LOVE od znacky YSL zde:
www.profem.czfcs/co-delamefaktualni- projektyfabuse-is-not-love
Plzefiska 213/11, Prague, Czech Republic
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Obrazek 1 — Instagramovy profil
@lorealczsk [zdroj: autorka]

Instagram s nazvem @lorealczsk je jedinou lokalni socidlnich siti, kterou Cesky
L’Oréal spravuje. Presto jejich profil vypada, Ze je na Gstupu. Frekvence ptispévki se snizuje
a nartst sledujicich také. Obsah na tomto profilu se ale netyka pouze kariéry ve spolec¢nosti.
Casto je vypliovan piispévky tykajici se produktt jejich znadek. Pocet sledujicich maji ze
vSech sledovanych znacek nejvice, na konci roku 2021 celkem 7 500. Engagement rate se

ale pohybuje okolo 1,5 %. (L’Oréal, 2021b)
Dle pozorovani se instagramovy profil vénuje nasledujicich tematickym okruhtim:

e CSR — objevyji se zde témata udrZitelné vyroby, neziskovych projekti

jednotlivych znac¢ek nebo dobrovolnych praci jejich zaméstnanctl,

e Produkty — zde se jedna o produkty, které doporucuji jednotlivi zaméestnanci

nebo produktové novinky,
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e Eventy — teambuildingy a udalosti, kterych se zaméstnanci ucastni,

e Backstage — pfiblizn¢ tfetina obsahu, kterd se vénuje fotkam piimo od

zamestnanct, oslavy udalosti v kancelafi ¢i akci pro zaméstnance.
Samotny profil neni barevné sjednoceny a diiraz je kladen zejména na autenticitu.
2.2.2 Seznam.cz

Seznam.cz jako ceska firma zameéstndva okolo 1500 zaméstnancti v deseti
pobockach — v Praze, Liberci, Ostraveé, Olomouci, Plzni, Zlin¢, Hradci Kralové, Brn¢ a
Ceskych Budgjovicich. Potencialnim uchaze¢im muze, dle vlastnich slov, nabidnout
dynamicnost, ptatelskou atmosféru a zajimavé financni ohodnoceni, vcetné benefitil.

(Seznam.cz, 2021a)

Seznam.cz vetejné komunikuje své uspéchy a ocenéni. Posledni tfi roky obsadili
prvni misto v ocenéni Top zaméstnavatelé v kategorii Informacni technologie. Ve vyzkumu
Employer brand research obsadili druh¢é misto v kategorii Nejlepsi zaméstnavatelé, ackoliv
se pfechozi rok neobjevili ani v prvni desitce. Ocenéni ziskali zejména za faktory:
Rovnovéaha mezi praci a soukromym Zivotem, Moznost pracovat na dalku/z domu a Pfijjemna

pracovni atmosféra. (Top zaméstnavatelé, 2020; Randstad, 2021)

K uchazeciim o zaméstnani komunikuji skrz své kariérni stranky, které jsou oproti
jinym firmam vice interaktivni. Nabizi formaty jako video, 360° prohlidku kancelafi nebo
newsletter o informacich z firmy. Uvadi konkrétnich 12 diivodi, pro¢ jsou pro kandidaty
zajimavou volbou, mezi nimi, jako jedini z pozorovanych firem, firemni Skolku a pet

friendly kancelafe. (Seznam.cz, 2021b)
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Instagram firmy s nazvem @seznam_cz ma pomérné vysoky pocet odbératelli, na
konci roku 2021 vice nez 4 400. Autenticita a nenucenost obsahu jim generuje engagement
rate 1,81 %. Vizudl neni strojeny, ve velké ¢asti se skladd z momentek a fotek
vyprodukovanych zameéstnanci. Ve velkém mnozstvi jsou také zastoupeni psi. Bohuzel je

ale frekvence sdileni ptispévku nizka, pfiblizné jeden piispévek za mésic.

Hlavnimi okruhy na zéklad€ pozorovani jsou:

Benefity — informace o vyhodach, které zaméstnanci maji,
e Psi—momentky ¢i fotky psti v ramci oslav pfi riznych ptilezitostech,

e CSR —prospésné projekty, kterych se firma Gc¢astni, zejména darovani krve,

sbirky nebo charitativni béhy,
e Backstage — zejména teambuildingy, workshopy nebo oslavy svatkda.

Samotny profil plsobi velice autenticky a sdili relevantni informace pro uchazece. Bohuzel

je frekvence piispévki nizkd a kdyby byla vyssi, mél by profil velky potencial rastu.
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2.2.3 Slevomat

Slevovy portal Slevomat zaméstnava okolo 200 lidi. Jejich portal navstivi denné
vice nez 200 000 lidi, a tak neni employer brandingu firmy vénovana takova pozornost.

(Slevomat, 2021a)

Firma nema kariérni stranky, na které¢ by mohla odkazovat. Vzhledem k neustale se
nacitajicimu obsahu na konci stranky neni ani mozné se ze samotného portalu prokliknout.
Pokud uchazece prace zajima, musi pfimo vyhledat slova jako ,,Slevomat kariéra® nebo
»Slevomat volnd mista®. Jedna se tak pouze o jednu stranku, kde je kladen diraz na volné
pozice, které jsou v horni ¢asti stranky. Dale miize zajemce zhlédnout kratké video, piecist
6 benefith firmy, 3 zaméstnanecké piibehy a ziskat kontakt na zaméstnance z HR. Oproti
ostatnim firmam tak stranky pisobi stroze. Jako jedina firma navic nenabizi Zadny program

pro studenty a absolventy. (Slevomat, 2021b)
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Obrazek 3 - Instagramovy profil
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S pravidelnou frekvenci se zde objevuji 2 ptispévky tydné. Profil ma na konci roku 2021

témet 800 sledujicich, ktefi generuji engagement rate 1,59 %. Profil obsahuje mix
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profesionalnich fotek, grafik a autentickych fotek zaméstnanci. Oproti ostatnim profilim
zminénym v této praci vyuzivaji ve veétsi mife format videa. Stejné jako firma L’Oréal misi

Slevomat employer brandingova témata s produktovymi. (Slevomat, 2021c)
Hlavnimi obsahovymi tématy jsou dle pozorovani:
e Produkt — nové informace o portalu, ukdzka novych pobocek a produkti,
e Zaméstnanci — ptibéhy zaméstnanct firmy,

e Backstage — pohled do kancelafe, na teambuildingy ¢i nastup novych

kolegt,

e PR vystupy — zminéni rozhovorti a vystoupeni zaméstnancii a Sifeni

povédomi o nich.

Profil neni konzistentné¢ zaméteny pouze na employer branding a obsahuje i
informace o firmé jako takové. Vzhledem k vizudlni ndvaznosti jednotlivych ptispévkii na
sebe obcas dochazi ke Spatnému napojeni, coz pusobi neprofesiondln¢. Firma ale dobie

vyuziva format stories, pomoci kterych predstavuji jednotliva oddéleni ve firmé.
2.24 SKODA Auto

Spole¢nost SKODA Auto spadajici do némeckého koncernu Volkswagen
zaméstnava v Ceské republice okolo 34 000 osob. Ti pracuji ve vyrobnich zavodech a

kancelarich v Mladé Boleslavi, Kvasinach, Vrchlabi a Praze. (CTK, 2021)

V ocenéni Top zaméstnavatelé se v roce 2020 umistili na prvnim misté v kategorii
Automobilovy a strojirensky primysl. Ve vyzkumu Employer brand research 2021 se
umistili na druhém misté v kategorii Nejlepsi zaméstnavatelé, oproti roku 2020 tedy klesli o

jednu pricku. (Top zaméstnavatelé, 2020; Randstad, 2021)

Nespornou vyhodou spole¢nosti pro employer branding je to, Ze disponuji vlastni
sttedni a vysokou Skolou. Ob¢ zarucuji uplatnéni ve firm¢ vSem svym absolventim.
K externim kandidatim mluvi zejména skrz své kariérni stranky. Tam se prezentuji jako
inovativni zaméstnavatel, ktery se stard o své zaméstnance. Kromé aktualnich volnych pozic
nabizi 1 obsahly popis jednotlivych oddé€leni, moznosti pro studenty a firemni kultury. Tu
popisuje jako tymovou, profesionalni, inovativni, odpovédnou a férovou pro vSechny.

(SKODA Auto, 2021a)
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Obrazek 4 - Instagramovy profil
@weareskoda [zdroj: autorka]

Jejich instagramovy profil snazvem (@weareskoda plynule navazuje na
komunikaci na jejich kariernich strdnkach. Od poloviny roku 2020 uz se nejednd o
autenticky obsah ze zékulisi prace ve firmé¢, ale spiSe oficidlni komunikaci. Jednd se hlavné
o grafiku proloZzenou profesionalnimi fotografiemi. Frekvence je drZzena na jednom
prispévki tydné, které ale vzhledem k poctu sledujicich, kterych bylo na konci roku 2021
ptes 4 400, maji mizivou odezvu. Jejich engagement je piiblizn€ 0,42 %, coz je ze vSech

sledovanych profili nejméné. (SKODA Auto, 2021b)
Dle pozorovani 1ze obsah rozd¢lit do téchto segmentt:

e Benefity — informace o firemnich benefitech, které zaméstnancim firmy

nalezi,

e Zaméstnanecké piibéhy — povidani o zaméstnancich, ktefi maji zajimavou

pozici nebo cestu firmou,

e StdZe a Trainee programy — veSkeré¢ informace o programech pro studenty

a absolventy, které firma nabizi.
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Takto tzce zaméteny obsah, ktery je ve vétsiné ptipadi zobrazen v grafice ptisobi strojené.
Instagramovy profil tak ptsobi jako komunikac¢ni kanal, ktery ve vétsin€ obsahu kopiruje

kariérni stranky, protoze neukazuje autentickou podobu toho, jaké je to ve firmé pracovat.
2.2.5 Porovnani zaméstnavateli a vnimani cilovou skupinou

Kazda ze zminénych firem komunikuje znacku svého zaméstnavatele jinak. Pro
ucely této prace byla do porovnani zahrnuta 1 spolecnost Plzensky Prazdroj, které je
L’Oréal. V pripad¢ sefazeni dle engagement rate by vyhral Plzensky Prazdroj, ktery ostatni

firmy prevySuje vice nez dvojndsobné. Zalezi tak na zpusobu, jakym spolecnost

-----
vvvvvv

vvvvvv

rate.

Tabulka 1 - Porovnani metrik profili na Instagramu jednotlivych firem [zdroj: autorka]

Spolecnost Pocet sledujicich | Engagement | Pocet
na Instagramu rate prispévku

L’Oréal 7 500 1,5 % 290
Slevomat 800 1,59 % 283
Seznam.cz 4 400 1,81 % 200
SKODA Auto | 4 400 0,42 % 597
Plzenisky 2 000 3,85 % 128
Prazdroj

Pro ucely této prace byl vypracovan kratky vyzkum v cilové skupin€ mladych lidi ve
véku od 18 do 30 let ohledné atraktivity téchto zaméstnavateli a znalosti jejich

instagramovych profilii. Konkrétni podoba otézek i s vysledky jsou ptilohou této prace.

Dotaznik zodpovéd€lo 22 osob, 16 Zen a 6 muzi, z nichz téméf vSichni, kromé
jednoho, pouZzivaji socidlni sit’ Instagram. Na otazku, zda sleduji néjaky instagramovy profil

vénujici se employer brandingu, odpoveédélo pouze 9 z nich kladné.
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Nasledné otazky byly vénovany konkrétnim firmdm zminénym v této studii.
V prvni méli respondenti oznacit instagramové profily firem, které znaji nebo ptimo sleduji.
Z 21 respondentli neznal instagramovy profil @slevomatlive nikdo. V tomto ptipad¢ je ale
tteba ptihlédnout k faktu, ze firma ma ze sledovanych profili nejméné sledujicich.
Instagramovy profil @weareskoda znali 4 respondenti, profil (@zijeme.prazdroj 6
repondentd a @lorealczsk a @seznam_cz shodné 7 respondentl. V ptipadé, Ze v této otazce

repondenti neznali ani jeden profil, na otdzku neodpovidali. Téchto respondentt bylo 7.

Posledni otazka se zamé&fovala na atraktivitu jednotlivych zaméstnavateli. Ukolem
bylo sefadit zaméstnavatele od nejatraktivnéjsiho po nejméné atraktivniho.
NejatraktivnéjSim zaméstnavatelem zvolili respondenti Plzensky Prazdroj, druhy
nejatraktivn&j$i L’Oréal, dale Seznam.cz, SKODA Auto a nejméné atraktivnim Slevomat.
V ptipad€é zohlednéni odpovédi pouze od Zenského pohlavi by ale nejatraktivnéjSim

zaméstnavatelem byl L’Oréal.
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3 Metodologie vyzkumu

Pro ziskani informaci bylo vyuzito né¢kolika metod. Prvni z nich byl deskriptivni
vyzkum pro popis problematiky employer brandingu a vyuziti socialnich siti jak v zahranici,
tak v Ceské republice. Zdroji byly oficialni internetové stranky a socidlni sité jednotlivych
firem. Vzhledem k aktudlnosti tématu nebyly pouzity zadné sekundarni udaje, tedy udaje jiz
shromézdéné pro jiny ucel.

Pro ptipadovou studii byly pouzity interni zdroje z firmy Plzensky Prazdroj. Ty

byly ziskany osobni zkuSenosti autorky a pomoci rozhovort s dot¢enymi subjekty.

Pro lepsi porozuméni vnimani cilové skupiny by byl vhodny i hloubkovy rozhovor
v ramci focus group, ktery by poskytl relevantni informace vnimani jednotlivych profilii

uchazeci. Z diivodu epidemiologické situace ale nebyly uskute¢nény.
3.1 Rozhovor

Cast dat pouzitd pro tuto praci, zejména piipadovou studii, byla ziskana pomoci
rozhovort se zaméstnanci firem a ptipadné jejich konzultanty. Pro spravnost sbéru dat byl
pfed kazdym rozhovorem pfipraven strukturovany scéndf s pfipravenymi otazkami.
Vzhledem k povaze prace byly vSechny rozhovory provedeny formou individudlniho

hloubkového rozhovoru realizovanym autorkou prace. (Tahal, 2017)

Dle Tahala je délka trvani rozhovoru zpravidla 20—40 minut. V rdmci této prace
byly rozhovory organizovany na 55 minut, aby byl prostor pro ptipadné zpozdéni nebo small
talk na zacatku rozhovoru. Jednotlivé osoby byly pfedem upozornény na tcel dotazovani a
byly srozumény s pouzitim informaci, které poskytly. Pro zaznamenani odpovédi bylo
pouzito nahrévaci zafizeni a rozhovor byl néasledné ptepsan do psané podoby, kterd je
ptilohou této prace. Z diivodu epidemiologické situace byla vétSina organizovana pies

nastroje umoznujici online setkani, naptiklad Microsoft Teams.
3.2 Pripadova studie

Ptipadovou studii, jakoZto velkou ¢ast této prace, definuje nékolik autort. Mihal ji
definuje jako popis, ktery ma za ucel uvedeni nové predstavy nebo potvrzeni predchoziho

nalezu. (Mihal, 2003)

Tato ptipadova studie vznikla kombinaci n€kolika vyzkumnych metod. Jde

zejména o pozorovani, analyzu dat, obsahovou analyzu a rozhovor. Cilem je poskytnuti
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hlubsiho zkouméni dané problematiky. Pro tuto praci byla zvolena deskriptivni ptipadova
studie, jenz ma za ukol komplexni popis daného jevu v souc¢asném kontextu bez dalSiho

zasahu. (Mares, 2015)
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4 Pripadova studie role Instagramu v employer brandingové

strategii firmy

Piipadova studie je vénovana instagramovému profilu spole¢nosti Zijeme Prazdroj,
ktera ho pouziva jako jeden z komunikaénich kanalti employer brandingu. Instagram Zijeme
Prazdroj byl vybran z diivodu moZnosti pozorovat vyvoj profilu v ¢ase od jeho vzniku, az
do témér dvou let existence. Studie timto nabizi moznost sledovat proces tvorby a exekuce

v korporatnim prostredi. Velka pozornost je kladena na obsahovou analyzu.
4.1 Unique selling points Plzefiského Prazdroje

Pro uspésnou komunikaci Plzenského Prazdroje jako atraktivniho zaméstnavatele
je tieba si definovat USP firmy, tedy unique selling points*. Ty jsou aplikovatelné ale pouze
na obyvatele Ceské a Slovenské republiky, kde je pivovarnictvi vnimano jako atraktivni
obor. Pro potteby této prace byly identifikovany tyto USP: dlouha historie stabilni Ceské

firmy, finan¢ni stabilita a zajimava mzda, atraktivni produkt a benefity, moznost rastu.

vvvvvv

kterého se lidé v Ceské republice rozhoduji pfi vybéru zaméstnavatele. I pfes pandemii
koronaviru tento faktor oproti minulym letem klesl z druhého mista. Plzensky Prazdroj ma
v aktualni dob&€ okolo 2000 zaméstnanci pracujicich v pivovarech, managementu,
administrativé nebo distribuci. Firma spadd pod hlavic¢ku mezindrodni spole¢nosti Asahi,

ktera zajistuje stabilitu zaméstnani. (Randstad, 2021)

Finan¢ni stabilita a zajimavd mzda obsazuji prvni a druhé misto ve vyzkumu

vvvvvv

Prazdroje je férové odménovani a prubézné navySovani mzdy, které je zakotveno

v kolektivni smlouvé. (Randstad, 2021; Plzenisky Prazdroj, 2021c¢)

Atraktivni a kvalitni produkty byly v minulych letech hodnocené jako jedenacty

vvvvvv

pozice pro celkem 12 znacek. Produkty téchto znacek jsou 1 soucasti benefitli, které firma
nabizi, jako pivo na Vanoce, pivo na dovolenou nebo bonusové pivo. (Plzeiisky Prazdroj,

2021a)

Kariérni postup je stabiln€ v prvni desitce faktori ovliviyjicich vybér

4 Unikatni vlastnosti, které firmu odliSuji od konkurence.
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zaméstnavatele. Plzensky Prazdroj ho komunikuje jako jede ze svych pilifd, kdy svym
zaméstnancim poskytuji vzdélavani v ramci jejich rozvojového plénu. Ten pravidelné
vyhodnocuji a na zaklad¢ néj hodnoti vykon a potencial zaméstnance. (Plzensky Prazdroj,

2021¢)
4.2 Employer brandingova strategie a komunikaé¢ni kanaly

Zalozeni instagramového profilu bylo soucasti employer brandingové strategie celé
firmy. V dob¢ psani této prace je nova employer brandingova strategie revidovana a jejim
cilem je Iépe komunikacné sjednotit vSechny kandly, které¢ firma vyuzivd. (Maliménkova,

2021)

Do unora 2020 byly hlavni komunikacni platformou pro employer branding hlavné
webové stranky spole¢nosti, které kromé seznamu volnych pozic, nabizi i kratkou nabidku
firemnich benefitd a dva ptibeéhy zaméstnancti. Oproti jinym firmam zminénych v této praci

se tak jednd o mnohem mén¢ obsahu. (Plzensky Prazdroj, 2021a)

Obsahlym zdrojem pro nové uchazece jsou stranky www.budprazdroj.cz, které
nejsou nijak napojené na webové stranky spolecnosti a SEO neni dobfe vyuzité. Pti
vyhledani klicovych slov ,,Plzefisky Prazdroj kariéra® se tato kariérni stranka nezobrazi na
prvnich péti strdnkdch vyhledavace. Tuto stranku tak uchaze¢ najde pouze po prvotnim
kontaktu se zaméstnanci firmy na veletrhu praci nebo na vysoké skole, ktefi ho na stranku

ptimo odkézou. (Plzenisky Prazdroj, 2021b)

Stranka Bud’ Prazdroj je dle pozorovani cilena zejména pro zdjemce z oboru
marketingu. V tvodnim videu je pfedstaveno n€kolik zaméstnanct, ktefi pracuji v riznych
marketingovych oddé¢leni. NiZe jsou pfedstaveny diivody, pro¢ by si mél uchaze¢ chtit ve
firmé pracovat a dale jsou zobrazeny uspésné kampané jednotlivych znacek. Vzhledem
k roklim vydani téchto kampani nebyla stranka aktualizovana ptiblizné od roku 2017. Pt
prokliku na ,,Chci k vam* navede stranka uchazeCe na kratky dotaznik, kde zada své
kontaktni udaje, profil na socialni sit’ LinkedIn a firma se mu v pfipadé¢ zajmu ozve.

(Plzenisky Prazdroj, 2021c)

Veskera employer brandingova komunikace stoji na firemnich hodnotach, které
popisuji, jaci by zaméstnanci Plzenského Prazdroje méli byt, aby se vytvarela zdrava firemni

kultura:

e Odvazni — méli by se nebat jednat a chovat se jasn¢ a rozhodné,
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e Tymovi — prace v tymu by je méla t€Sit a méli by si uvédomovat, ze spolu
jsou silnéjsi,
e Zodpovédni — zasadou je plnit své sliby a moct se tak spolehnout na sebe

navzajem,

e Zvidavi — méli by mi otevienou mysl a hledat cestu k inovacim,

Povzbuzujici — méli by povzbuzovat sebe navzajem.

Celou employer brandingovou strategii by mé¢la zastitovat mySlenka, Ze Plzensky
Prazdroj pecuje o své zaméstnance stejné jako o pivo, které vyrabi. Nabizi jim rozvoj, at’ po
profesionalni nebo osobni strance, benefity v podobé produkti a bonusti a pecujici prostiedi,

ve kterém se budou moct rozvijet.
4.3 Instagramovy uéet Zijeme Prazdroj

< zijeme.prazdroj ﬂ

129 1949 579
Pfispévky Sledujici Sleduji

Plzefisky Prazdroj
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Obrazek 5 - Instagramovy profil
@zijeme.prazdroj [zdroj: autorka]

roor v

Instagramovy ucet Zijeme Prazdroj byl zaloZen v tinoru 2020 a prvni piispévek byl
zvetejnén 12. Unora 2020. Za téméf dva roky plisobeni na ném bylo zvetfejnéno 125

piispévkd, které sleduje celkem 2 000 fanouskt. Firma se prezentuje jako ,,zaméstnavatel
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milovnika (nejen) piva“ a skrz odkaz na webové stranky vybizi sledujici k pfipojeni mezi

zaméstnance pod hashtagem #BudPrazdroj.
Duvody zaloZeni

O zalozeni instagramového profilu vypravi Lucie Malimankova v rozhovoru, ktery
je prilohou této prace. Uvadi, Ze se intern¢ zacalo o moznosti Instagramu diskutovat na
podzim roku 2019. Cilem bylo osloveni mladsi vékové kategorie, 18-30 let, jakozto
potencialni zaméstnance, ktefi se na socidlnich sitich pohybuji. Malimankova (2021) jako
hlavni cil zminuje ,,buiding awareness o znacce a boteni toho, ze kdyz se fekne Prazdroj, tak
si lidé feknou ,,stabilni firma, jasn¢ dany produkt, love brand*, ale nespoji si to s pojmy jako
je ,,moderni firma, znacka pro mladé lidi*“ a tak dale*. V té dobé nemélo HR oddéleni
Plzeniského Prazdroje vlastni komunika¢ni kanal, kde by mohli zvefejiovat své employer
brandingové aktivity a aktualizovat jej podle potieby. VSechny ostatni kanaly spadaly pod
brand marketingovd oddéleni jednotlivych znacek nebo oddéleni komunikace, které
komunikaci na socidlnich sitich pod hlavickou Plzensky Prazdroj zaStitovalo.

(Malimankova, 2021)
Struktura tymu a stakeholderi

Po rozpracovani napadu na zaloZeni Instagramového profilu na strané HR vznikla
debata ohledné marketingového pohledu na tvorbu profilu a exekuce projektu. Do diskuse
bylo tedy zapojeno oddéleni digitdlniho marketingu pod vedenim Digital Marketing
Managera, ktery pomohl urcit hlavni marketingové metriky a strategii. Sty¢nou osobou za
marketingovou stranu se stal Marketing Campaign Specialist, a za stranu HR Trainee.
Exekuci nechtélo HR svéfovat externi agentufe nebo oddéleni komunikace. Proto byla
vypsana stazistickd pozice Social Media Specialist. Celkovou strukturu tymu zobrazuje

obrazek ¢éislo 1.
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Obrazek 6 - Struktura tymu @zijeme.prazdroj [zdroj: autorka]

Obsah

Obsah profilu se zacal formovat na spole¢ném meetingu ¢lent exekucniho tymu a
HR Business Partner(, tedy osob ze spole¢nosti, ktefi se zaméstnanci pracuji nejvice a jsou
s nimi v kontaktu. Na zdklad¢ tohoto brainstormingu bylo vytvotfeno né€kolik tematickych
okruhli, znazornénych v tabulce nize. Jednotlivé okruhy jsou charakterizovany

v nésledujicich odstavcich.

Tabulka 2 - Obsahové okruhy profilu @zijeme.prazdroj [zdroj: autorka]

Lidské ptibehy Ptibéhy vyznamnych zameéstnanci, série na urcita témata.

Novinky Novinky z firemniho prostfedi. Zejména ohledné moZnosti

zameéstnani ve spolecnosti, pipadné produkta.

Benefity Zaméstnanecké benefity, které by mohly potencidlni zajemce
prilakat.

Studentske aktivity Nabidka stdzi a Trainee programl, pfiblizeni jejich smyslu.

Backstage Zakulisni fotografie tvorby reklam, pivovar nebo pfedstaveni

firemniho slangu s nazvem #PoPrazdrojacku.
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V oblasti vizualniho obsahu bylo cilem nekopirovat jiné komunikaéni kanély firmy,
ale generovat vlastni obsah, ktery bude jedinecny. Napady na obsah byly generovany Cleny
tymu, ale 1 zaméstnanci firmy, ktefi byli pravidelné vyzyvani ke sdileni svych napadu ptes
soukromé zpravy piimo na Instagramu, pfes interni sit’ Yammer nebo specialni e-mailovou

adresu.

Textovy obsah byl vytvafen a konzultovan vSemi Cleny tymu. Prvni verze textu
prichazela od Social Media Specialisty a byla upravovana dle konzultace s Digital Campaign
Specialistou. Zavérecnou kontrolu mél na starost Trainee. VeSkery textovy obsah musel
spliiovat interni Kodex komunikace, ktery urcuje pravidla pro komunikaci témat jako je
zodpovédna konzumace alkoholu. Z podstaty profilu bylo nutné zejména nenabadat
k nezodpovédné nebo nadmérné konzumaci, neschvalovat nebo nezobrazovat konzumaci
alkoholu na pracovisti nebo nenaznacovat, ze konzumace alkoholu je pfedpokladem nebo
podminkou uspéchu. S tim byla spojena i takzvand RDM, responsible drinking message,
ktera byla ptilozena ke kazdé fotografii, na které se objevila znacka alkoholu nebo samotny

produkt.

Veskeré piib&hy zamé&stnanct byly vytvafeny exkluzivné pro instagramovy profil.
Cilem v prvnim roce bylo uspofradat foceni v kazdém z pivovart a kancelaii a zachytit tak
zajimavé zaméstnance. Pro tento ucCel byl vybran externi fotograf, ktery ve spolupréci
s internim tymem vyrazil do jednotlivych lokalit a podle pfedem uréeného planu fotografie
nafotil. Bohuzel z diivodu epidemie koronaviru se v prvnim roce existence profilu podatilo
ziskat materidly pouze zkancelaii v Praze a pivovarl v Plzni, Velkych Popovicich a

NosSovicich.

Na zdkladé¢ planovani obsahu byl s doty¢nymi osobami po fotografovani
uskutecnén rozhovor ohledné jejich prace a vztahu k ni. VSem byly pokladany totozné série

otazek. Napftiklad:
1. Jak bys v jedné véte vysvétlil/a svou praci?
2. Popis svoji cestu Prazdrojem.
3. Na jaky okamzik vzpomin4s$ nejradéji?
4. Ktery z produkti je tvlij favorit a proc?

5. Zménila prace tviyj vztah k pivu?
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6. Co na Prazdroji ocefiujes a naopak?
7. Zazil jsi n¢jaky trapas nebo néco, co se ti nepovedlo?

Na zéklad¢ odpoveédi byl sepsan piispévek vypravéjici jejich pracovni piibeh, ktery
byl po kontrole s doty¢nou osobou zvetfejnén. V piipadé hodnoceni ptispévku dle dosahu
jsou zaméstnanecké piibéhy nejuspésnéjsi format. Zameéstnanecké piibéhy ale na profilu
nesjednocuje stejny nazev (naptiklad hashtag), pod kterym by bylo mozné vSechny ptibehy
najit. Na rozdil od Plzefiského Prazdroje vyuziva Skoda Auto hashtag #BUDTEUTOHO
nebo Slevomat #tvareslevomatu. Pii porovnani mnozstvi ptib&éhli s ostatnimi profily ma
Plzensky Prazdroj nejvice ptispévkd, jelikoz zaméstnanecké piibéhy tvoii polovinu jejich

obsahu, proto by bylo sjednoceni pod stejnym nazvem zadouci.

zijeme.prazdroj « Sleduji
Plzefisky Prazdroj - Myslbek office

zijeme.prazdroj Honza, Sport Sponsorship Supervisor CZ&SK:
,.Na svoji pozici pracuju od roku 1997 a za ty roky jsem se potkal
s mnoha sportovci. Moje prace je o kontaktu s lidmi a hledani
moZnosti sponzoringu. <7

Mém spoustu paméte&nich artefaktl. | kdyZ jsem nékteré z nich
rozdal, ty unikatni si nechdvam. Tfeba jako tyhle brusle, které mi
dala @sablikova_martina. S nf a jejim trenérem Petrem Novakem
jsme velice dobfi kamaradi. 5,

Plvodem jsem elektrikaf. Mj déda mél ale hospodu, kde jsem
mu poméhal. Na svou plvodni profesi jsem se vyka$lal a za&al
délat v pivovarnictvi, nejdfive jake obchodnf zéstupce v
PraZskych pivovarech.

Jednou jsem éepoval pivo na premiéfe filmu Akumulator a dones|
ho nabidnout panu prezidentovi Havlevi. Nikoho jsem se neptal a
pfes ochranku jsem prosté prosel. S panem prezidentem jsem si
pfipili a Fekl mi: , Vy jste mi zachranil Zivot." Kontakty na
PraZském hradé zajisfuju Prazdroji dodnes.

Na vEechny velké sportovni udalosti mam skvélé vzpominky. Ale
nejradéji vzpominam na ME ve fotbale 2004 nebo olympiddu v
Salt Lake City. Sporty mam obecné rad a vidy fkam, Ze se moje
prace stala i mym konigkem. ¥

#BudPrazdroj #Prazdrojaci #MyJsmePrazdroj #ZijemePrazdroj
#PrazdrojLife #PlzenskyPrazdroj #careerstories #lovemyjob
#dreamjob #dowhatyoulove #beercompany #career #kariera
#czechbeer #joblove #funatwork #companyculture
#firemnikultura #milujusvojipraci #delejcotebavi #pracesnu
#ukazcodelas #proudofmyjob #sportsponsorship
#sportsponsoring #sponzor #sponzoring #sportlover

Obrazek 7 - Piiklad zaméstnaneckého ptibéhu [zdroj: autorka]

Na podporu employer brandingové komunikacni linky, ktera zdiraziuje péci o
zamé&stnance a firemni kulturu, byla zahdjena série #PrazdrojPodKuzi, kterd zobrazuje
tetovani zaméstnancli. Ackoliv nékteré z nich s praci nesouvisi, jevi se toto téma jako
vhodny néstroj pro komunikaci diverzity a oteviené firemni kultury. Zaméstnanci sva
tetovani v textu popisuji a zérovent zminuji, zda né€jak ovliviiuji jejich praci. Série na toto
téma je na employer brandingovych profilech unikétni, ale ke konci roku 2021 ma zatim jen
t1 dily. V ptipadé rozsifeni by se mohlo jednat o zdsadni komunikac¢ni linku, kterd by profil
od téch ostatnich odlisila a vyzdvihla otevienou firemni kulturu v pomérné tradicnim

korporatu.
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@ zijeme.prazdroj + Sleduji

0 zijeme.prazdroj #PrazdrojPodKuzi N To je nowy seridl o
kérkdch nadich zaméstnanc(. V Prazdroji totiz vifime, Ze

spokojeny zaméstnanec je v prvé fadé sam sebou. @
Marek, Customer Development Manager, pfede$ly Senior Brand
Manager znacky Radegast: ,Poukaz do tetovaciho salonu jsem
dostal jako darek od radegastiho tymu s viipem: ,,To aby sis
nechal Radegasta zv&cnit i na téle."
V den D jsem se do salonu $el jenom "domluvit na termin”. v
polobotkach a kogili, rovnou z prace. Odchazel jsem se tfemi
kousky.
Pochdzim z Moravskoslezského kraje. MU tdta @radegastpivo
miloval, co? je ldska, kterou mame spoleénou. [ Kousek od
Radho&t& mdme chalupu, prvni prace po Skole byla v marketingu
jmenované znagky. Radegast mé provazi cely Zivot. Myslim, Ze
#4dny symbol mé necharakterizuje tolik.
Nejvic mé oslovilo logo ze 70. let se stylizaci do podoby robota.
Autor loga je nezndmy, takZe navic skryva tajemstvi. g
Dal z mych tetovan( pfedstavuje dceru Josefinu. Nechtél jsem
mit pouze vytetované jméno. Zvolil jsem proto cbrézek
inspirovany tvorbou Josefa Capka, jeho? tvorba se mi libl. @
Vyznam tfetiho tetovani znajl pouze mi nejbliZ3i.,
Nikdy se mi v Prazdroji nestalo, Ze by tetovani nékomu vadila.
Jediny Elovék, ktery vyjadFil kritiku, byla moje maminka. ﬁ "

#BudPrazdroj #Prazdrojaci #MyJsmePrazdro] #ZijemePrazdroj
#PrazdrojLife #PlzenskyPrazdroj #careerstories #lovemyjob
#dreamjob #dowhatyoulove #beercompany #czechbeer #joblove
#funatwork #companyculture #firemnikultura #milujusvojipraci
#delejcotebavi #pracesnu #ukazcodelas #proudofmyjob
#radegastpivo #happyemployees #tattoo #tattoos #tattooed

Obrazek 8 - Série #PrazdrojPodKuzi [zdroj: autorka]

Sekce novinky ze své povahy nemutze byt planovana dopiedu. Jedna se tak o
ptispévky, které reaguji na aktudlni novinky. V piipad¢ vizualu je proto vétSinou Cerpano
z galerii jednotlivych znacek z portfolia nebo oficidlnich fotografii z tiskovych zprav.
Novinky musely byt vZdy relevantni pro interniho zaméstnance 1 potencidlniho kandidata.
Cilem bylo pfinést vzdy informaci, ktera mohla zapadnout nebo uniknout pozornosti a zminit
zajimavost, ktera se jinde neobjevila. Tato ¢ast obsahu je ale zavisla na externich faktorech
a nelze s ni primarné z tohoto diivodu pracovat pfi planovani obsahu naptiklad na mésic
doptedu. S obsahem v podobé& novinek z firmy pracuji vS§echny zmiflované profily. Rozdil
je pouze v dlrazu na jednotliva témata. Spole¢nost L.’Oréal naptiklad vice komunikuje své

CSR aktivity a Skoda Auto technologické novinky.
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s zijeme.prazdroj + Sleduji

Pivovar Radegast

s zijeme.prazdroj Do nadich lidi a pivovar( investujeme radi! Téch
nejvétiich investic se v poslednich dvou letech doékal noSovicky

Radegast. g
Kromé robotickych vozikil ve skladu a nové staéeci plechovkové
linky pivovar otevfel novou varnu a rozéifil tak svou vyrobni
kapacitu o 20 %! £
A jak se takova varna kfti? Pfece vhozenim chmele a pfipiti
pivem! ¢
Tip na prazdniny: viechny zmin&né novinky jsou souéasti
prohlidkové trasy pivovaru. UZ vite, kam o vikendu vyrazite?

#BudPrazdroj #Prazdrojaci #MyJsmePrazdroj #ZijemePrazdroj
#PrazdrojLife #PlzenskyPrazdroj #careerstories #lovemyjob
#dreamjob #dowhatyoulove #beercompany #czechbeer #joblove
#funatwork #companyculture #firemnikultura #milujusvojipraci
#delejcotebavi #pracesnu #ukazcodelas #proudofmyjob
#radegastpivo #radegast #happyemployees #varna #tipnavylet

19 tyd.

/).
AW N

Obrazek 9 - Ukazka novinkového formatu [zdroj: autorka]

Dalsi z obsahovych okruhil jsou benefity. Komunikovany jsou ty, které Plzeiisky
Prazdroj standardné nabizi, jako je home office, Multisport karta nebo produkty, ale i
benefity, které nejsou pevné dané, ale zaméstnanci je v pritbéhu roku dostdvaji neplanovang.
Tim muze byt naptiklad balicek zdravych potravin nebo lekce online cviceni. V piipadé
benefitli, které jsou pomérné bézné, jako jsou stravenky, je vidét diraz na kreativni
zpracovani formou videi, boomerangii nebo nadsazky. Pii hodnoceni proklikli na kariérni
stranky spolecnosti jsou tyto piispévky nejuspesnéjsi. Nékteré jiné profily se firemnim
benefitim viibec nevénuji nebo je zminuji jen okrajové. Tim je naptiklad L’Oréal. V jeho
pripadé¢ by ale vyzdvizeni benefiti v podob¢ produkti mohlo byt velice zajimavé. Naopak
spole¢nost Skoda Auto ma benefitim vénovany cely seridl piispévki s ndzvem Prace
s vyhodami. Oproti Plzeiskému Prazdroji se ale jedna pouze o grafiky bez fotek nebo jinych

kreativnéjSich formatd, které by  pfi  komunikaci  wur¢it¢ = pomohly.
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zijeme.prazdroj - Sleduji s

zijeme.prazdroj Ve zdravém téle, zdravy duch. A na home
office, na kterém je Etvrtina Prazdrojéka, to plati dvojnasob! %,
Kdo nechce cvi€it sdm, chodi na online lekce. Ty mame ve
spolupréci s @yogame_studio dvakrat tydné.

Uterni lekce od 8:00 patf rannim ptaéatim. Stfdame posilovacl
hodiny s barre, které vés uréité zvedne ze Zidle — prévé s tou se
totiz cviéi. B

Ctvrtek patii asanam a dynamické joze se zavére&nou relaxaci
po naroéném dni. Variantu cvikl si kazdy miZe zvolit podle
svych moZnosti a cllového stupné propocen( trika.

Swipnéte a podivejte se na par momentek, které ndm Prazdrojéci
zaslali.

#BudPrazdroj #Prazdrojaci #MyJsmePrazdroj #ZijemePrazdroj
#PrazdrojLife #P|zenskyPrazdroj #careerstories #lovemyjob
#dreamjob #dowhatyoulove #beercompany #career #kariera
#czechbeer #joblove #funatwork #companyculture
#firemnikultura #milujusvojipraci #delejcotebavi #pracesnu
#ukazcodelas #proudofmyjob #yogathome #workout #cviceni
#cvicimdoma #yogame #onlinecviceni #onlineworkout

Obriazek 10 - Prispévek zaméfeny na benefity [zdroj: autorka]

Vzhledem k hlavni cilové skupiné, kterou jsou studenti vysokych Skol a jejich
absolventi, je ¢ast obsahu vénovand programim pro né. V ramci profilu tak byly

zvefejiilovany informace o ndboru nebo nastupu novych Trainees nebo vyhodach, které tyto

r~r

programy pfinasi. V piipad¢ nédboru na konkrétni pozice byl vyuzivan format stories nebo
placeny pfispévek cileny na konkrétni studijni obor. Vzhledem k mladé cilové skupin€ je

otazkou, zda by nebyly vhodné&jsi kreativni formaty typu Reels nebo GIFi, které by mohly

tuto  skupinu  pouzivajici  socidlni

- @

zijeme.prazdroj - Sleduji
Plzefisky Prazdroj - Myslbek office

sit¢  jako je  TikTok  zaujmout.

zijeme.prazdroj Skola + prace = L.

Distanéni kola + préace = & .

Distanéni Skola + prace v Prazdroji = 4.

Vime, Ze vysoka dd ob&as zabrat. Nasi staZisti pracuji 20 hodin
tydné a maji flexibilni pracovni dobu, aby mohli bez problému
stihat pfednasky i zvladat zkou3kové obdobi. Rozvrhuji si praci
podle sebe a kdyZ potfebuji, vezmou si home office.

Kdo z vas je student? | - Co je pro vés pfi kombinaci prace a
studia dlleZité?

#BudPrazdroj #Prazdrojaci #MyJsmePrazdroj #ZijemePrazdroj
#PrazdrojLife #PlzenskyPrazdroj #careerstories #lovemyjob
#dreamjob #dowhatyoulove #beercompany #career #kariera
#czechbeer #joblove #funatwork #companyculture
#firemnikultura #milujusvojipraci #delejcotebavi #pracesnu
#ukazcodelas #proudofmyjob #flatlayczsk #flatlayoftheday
#flatlayinspiration #companymerchandise #jaknasite #birell

Obrazek 11 - Prispévek o moznostech pro studenty [zdroj: autorka]

Poslednim tematickym okruhem je backstage, ktery v porovnani s ostatnimi profily
déla Plzenskému Prazdroji nejvétsi problém. Témér zadné piispevky nejsou generovany

zaméstnanci tak, aby zobrazovaly spolecné chvile na pracovisti nebo naptiklad firemni

Yw W
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teambuildingy. Profil Seznam.cz je naopak tvofen z vétSiny témito piispévky. Diky tomu
pusobi autentictéji, ale na druhou stranu vizudln€ rozpolcené€. Plzensky Prazdroj se tedy
nedostatek tohoto obsahu snazi nahradit forméaty jako je #PoPrazdrojacku, kdy se snazi

sledujicim pfiblizit slang, kterym zaméstnanci mluvi.

Q Zijeme.prazdroj + Sleduiji

S p D T R A K 0 :Ezﬁ;ﬁr;zdroj Skotite si dneska na jedno? Tak to jste nas

#PoPrazdrojacku odliSujeme zdkazniky, tedy hospody a

‘ = SP OTﬁ EBITEL ot')chody, a gpotfebitele, tedy kgnzumenty piva. V konverzaci s
7 nami u? ted budete védét, kdo je kdo. <

Y piiu: ax zuacko orazira i #lzensiyprazare Hovemyios fcreamian

% VNIMA SPOTRAK? #dowhatyoulove #beercompany #career #kariera #czechbeer

#joblove #funatwork #companyculture #firemnikultura
#milujusvojipraci #delejcotebavi #ukazcodelas #pilsnerurquell
#slang #firemnikultura

Obrazek 12 - Format #PoPrazdrojacku [zdroj: autorka]

Komunikace na profilu spliiovala pfedem urcend pravidla. Tone of voice byl
nastaven vice neformalnég a pratelsky. Interakce se sledujicimi probihaly ve v§edni dny mezi
9. a 18. hodinou. Zakladni community management obsahoval spravu komentaiti u
ptispévkl, odpovédi na zpravy a zminky na stories a sledovani relevantnich hashtagd,

zejména #zijemeprazdroj, #prazdrojaci a #myjsmeprazdroj.

Tabulka 3 - Tone of voice instagramového U¢tu @zijeme.prazdroj [zdroj: autorka]

Vtipny Vainy
Neformalni Formalni
Odborny Jednoduchy
Neuctivy Zdvotily

Odpovédi na kladné komentaie bylo dalsi rozvijeni diskuse a v piipadé¢ komentait
negativnich §lo o pratelskou argumentaci. Ve vétsing piipada se podafilo zvratit negativni

komentai do kladné ¢i alespon neutralni podoby.
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E‘-.i‘ _ercee_ Umi... plavat v kalnych vodéch korporatu 5 . zmatlanka @»
"~ B2tyd. Odpovidét - )
BE6 tyd. 1Tosemilibi Odpovédét
——  Skryt odpovédi
——  Skryt odpovédi
@ zijeme.prazdroj @levey_hak Korporat jsme, ale na
kvalitu vody nam nesahejte! Pravé z ni vafime to . i , .
nejlepdi pivo s Pojdme si s nim pFipit na Kristynin @ zijleme.prazdroj @zmatlanka Jakd bude tvoje prvnf

Gspéch ¢ navitéva terasky? [/ /=7
82tyd. 1Tosemilibi Odpovédét 86 tyd. Odpovédét
{H‘ _ercee_ @zijeme.prazdroj Pivo dobry, o tom 2adna!
5= Tak¥e pfipijim ¢ . Jen trochu sundat ty riiovy bryle zmatlanka @zijeme.prazdroj samozrejme za a) je
v komentafich a bude uvéfitelny i ten pfibéh kolem spravne
418
82 tyd. Odpovédét 86 tyd. 1Tosemilibi Odpovédét
Obrazek 13 — Ukézka reakce na negativni Obrazek 14 — Ukézka reakce na kladny komentar
komentaf [zdroj: autorka] [zdroj: autorka]

Problematickym aspektem community managementu byla zaménitelnost
jednotlivych profili Plzeniského Prazdroje. Nejcastéjsi zaména probihala s profilem
@pilsnerurquell.brewery, ktery zobrazuje plzensky pivovar jako misto pro turisty a profilem
@pilsner.urquell, ktery se vénuje pivu Pilsner Urquell. Velké vétSina obsahu vytvotfeného
sledujicimi byla tak nespravné oznadena a nemohla byt na profil pouzita. Ukolem

community managementu byla edukace o rozdilech téchto jednotlivych profila.
KPI’s a vysledky

Sifeni profilu a sbirani relevantnich sledujicich probihalo jiz od zaéatku organicky.
Medialni rozpoCty byly ve velice nizkych ¢astkach, a proto byly KPI’s, hlavné na zacatku,
postaveny hlavné na poctu sledujicich a jejich ochoté generovat samotny obsah. V dalsi fazi
byl zohlednény engagement rate. V ramci jednotlivych dil¢ich ptispévkt byl rovnéz

sledovan pocet komentait nebo pocet lidi, kteti se zapojili do vyzvy.

Zakladnim KPI byl pocet sledujicich, ktery byl cilen¢ nastaven na 1000 do konce
roku 2020. Pocet sledujicich se pritbézné zvySoval organicky. VEtsi nartist byl zaznamenan
v obdobi soutézi, kdy bylo podminkou tcasti profil sledovat nebo pii internich aktivacich.
Ty zahrnovaly zminky na internich socialnich sitich, na internim portale nebo v ramci
celofiremnich schiizek. Cile 1000 sledujicich bylo dosaZeno v srpnu 2020. Nasledné uz se

dalsi cil zalozeny na této metrice neurcoval.

vvvvv

engagement rate. Ten zpocCatku dosahoval az 10 %, s poctem sledujicich se snizoval a
dlouhodobé se zastavil na 3,85 %, coz je povazovano za vyborny vysledek. Svétovy

benchmark je u této metriky 1,22 % napfi¢ odvétvimi. (Vavirkova, 2021)
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U jednotlivych ptispévkil byly zvoleny dalsi metriky, které pomohly vyhodnotit
uspesnost prispévkl podle ucelu. V ptipadé soutéznich prispévkil se jednalo o pocet
zapojenych sledujicich, kdy urCeny cil zalezel na komplexnosti mechaniky soutéze nebo nad
atraktivitou vyhry. U ptispévk, které mély za ucel zapojeni zaméstnancti a Siteni povédomi
o firmé¢, byl hodnocen pocet zapojenych zaméstnanct, kteti se zapojovali vyplnénim vzoru

do stories nebo odpovéd’mi na otdzky v komentatich jednotlivych ptispévkii.

Po roce aktivity profilu byl upraven formuldi na kariérnich strankach, ktery
vyplnovali zajemci o pozici v Plzeiiském Prazdroji. Na otdzku ,,Kde jste se o Plzeniském
Prazdroji dozvédél/a? bylo mozné odpovédet ,,Na Instagramu®. V soucasné dob¢ neni tato
metrika ¢iselné zaznamenavana, aby mohla byt zanalyzovand. Naborafi z firmy se ale
shoduji, Ze tato odpovéd’ se v dotaznicich objevuje, zejména u mladych kandidath o staze

nebo Trainee programy.

Obecné lze profil povazovat za Gspé$ny. Veskeré metriky, které jsou vetejné, jsou
nadprimérné a drzi se na svém standardu. Profil je stale aktivni a komunikuje se svymi
sledujicimi. Na ¢em oproti ostatnim profilim ztraci, je autenticita. Chybi zde ptispévky,

které by pochazely pfimo od zaméstnanct a dodaly tak profilu vétsi validitu.
Budouci projekty

Na podzim roku 2021 se kompletné obménil tym, ktery profil prvni rok a pil

existence spravoval. Mezi projekty, které zatim nebyly realizovany byly:

e Na jedno s... - Pofad vyuzivajici formatu IGTV, ktery by zobrazoval
odpovédi riiznych zaméstnancl na otazky tykajici se prace. Jednalo by se
o kratky format, béhem kterého by doty¢ny host vypil napoj dle svého
vybéru.

e Reporty z udélosti — Zejména ze studentskych veletrhi, zaméstnaneckych
vecirkd, konferenci nebo dalSich setkani.

e Zaméstnanecké piibéhy ze vzdalenych pivovara (Saris, NoSovice).

e Livestreamy — Vyuziti formatu livestreamt pro pravidelné zivé vysilani na

razna témata.

Samotny profil by mél projit v roce 2022 rebrandingem, aby drzel stejnou vizualni

identitu jako cely employer branding, at’ uz Plzeniského Prazdroj nebo celé Asahi.
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Shrnuti a doporuceni

Instagramovy profil @zijeme.prazdroj 1ze z pohledu KPI’s hodnotit jako Gispésny.
Splnil v prvnim méfeném obdobi pocet sledujicich a ma i po témét dvou letech existence
vysoky engagement rate. V piipad¢ situace bez zasahu epidemie lze ptredpokladat, ze by
doslo i k vétsi diverzité formati.

Oproti jinym profilim ma stabilni pocet zvetejiiovanych piispévki, diky kterym si
udrzuje pozornost fanouskl. VéEtsina obsahu je zalozena na piibézich zaméstnanct, cozZ je
format, ktery vyuzivaji i jiné firmy. Nejvét§im rozdilem jsou ale autentické prispévky, které
se snazi odrazet firemni kulturu, kterd je v pivnim pramyslu specifickd. Naptiklad série
#PrazdrojPodKuzi, kterd dokumentuje tetovani zaméstnancti a vymezuje se tim proti nazoru,
ze tetovani mize byt v kariéfe prekdzkou, nebo série #PoPrazdrojacku, ktera seznamuje
sledujici se specifickym slangem, ktery zaméstnanci vyuzivaji. Profil tak pfinasi sledujicimu
pridanou hodnotu, protoze zde najde obsah, ktery by na kariérnich strankach nebo jinych
zdrojich nenaSel. Vzhledem k pojmenovéni téchto sérii je otdzkou, pro¢ je hlavni linka

profilu, zaméstnanecké ptibchy, stale nepojmenovana, a tudiz nesjednocend hashtagem.

Community management profilu odpovida socialni siti. VyuZiva uvolnény jazyk,
ktery neni pftili§ formélni a pro komunikaci s mladsi cilovou skupinou je vhodny. I ptesto,
ze se frekvence piispévkli nezmeénila, profilu se v poslednich n&kolika mésicich nedari
efektivné vyzyvat své sledujici ke komentaiim a rozvijeni konverzace. Otazky, kterymi
kon¢i vétSina ptispévk, tak ziistavaji bez odpovédi. Idedlnim feSenim pro zvySeni aktivity
sledujicich by mohly byt vyzvy ¢i soutéze, které by sledujicim mohly néco pfinést a oni by

tak byli motivovani pfidavat komentare.

Dalsi formou, jak vice komunikovat se svymi fanousky a zaujmout, by mohlo byt
hojné;si pouziti stories. Plzetisky Prazdroj jich dfive vyuzival mnohonasobné vice nez nyni
a aktualné je vyuziva pouze v patek se sérii Patek u Prazdroje, kdy informuje o novinkach
z firmy. Do budoucna by se na profilu v sekci stories mohlo vice objevovat proptjceni
profilu jednotlivym zaméstnanctim firmy, ktefi by pfiblizili svou praci nebo napftiklad forma

otazek a odpovédi od sledujicich.

V ptipadée budoucich projektit by mohl mit Gspéch format livestreamu. V idealnim
ptipadé¢ by se z n€j mohl stat pravidelny seridl z firmy. Instagram umoziuje béhem vysilani

pfipojeni n€kolika hostil, a tak by ani rozdilné lokality nebyly problém. Z aktualnich témat
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by se jednotliva vysilani mohly vénovat diverzité, CSR, produktovym novinkam nebo
moznostem pro studenty, aby pokryly zajem cilové skupiny. Podobny format zivého potadu
méla influencerka Nikol Moravcova, ktera si zvala hosty ze svéta showbusinessu a néktera

jeji videa maji pres 40 000 zhlédnuti. (Moravcova, 2021)

Za jejim uspéchem stoji hlavné periodicita, stadly moderator a kontakt s divaky.
V ptipadé¢, Ze by se timto Plzenisky Prazdroj fidil, mé&l by potencial uspét. V idealnim piipadé
by tam nominoval stalého moderatora, kterym by byl zaméstnanec Plzeniského Prazdroje,
ktery by si pravideln¢, naptiklad jednou za dva tydny, zval hosty z firmy a probiral jednotliva
témata, nad kterymi pak i debatoval se sledujicimi. Zaznam by nasledné zlstal na profilu

v sekci videi pro pozdéjsi zhlédnuti.

39



Zavér

Instagram je stale vyuzivanéjsi platformou v ramci employer brandingu, ktery se
neustale vyviji. Zaroven velmi efektivné slouzi k budovani znacky zaméstnavatele u
potencidlnich uchazeci a k vytvareni vztahu k znacce. Proto je dnes kladen i velky narok na

personalisty, u kterych neni poptavka jen po znalostech personalistiky, ale i po schopnosti

budovat svou vlastni znacku a prezentovat se na socidlnich sitich.

Online marketing jako forma propagace v internetovém prostfedi je vhodnym
zpisobem, jak employer branding aktivovat s vysokou efektivitou a pomérné nizkymi
naklady. Socialni sit¢ pouzivalo v roce 2020 ve vekové kategorii 16-34 let (tedy studenti a
absolventi) 92,40 % Cechii, a proto se jevi jako vhodny komunikaéni prostfedek k jejich
osloveni. V této praci byla zaméfena pozornost na socilni sit’ Instagram, ktera funguje na

komunikaci skrz fotografie.

U prikladt firem ze zahranici byl zvolen Google, Facebook a Avast. Google je
dlouhodobé hodnocen jako jeden z nejlepSich zaméstnavateld na svété, ktery intenzivné
pracuje na svém employer brandingu. Jejich instagramovy profil sleduje 675 000 sledujicich
a zobrazuje hlavné momentky a materidly pofizené samotnymi zaméstnanci, diky ¢emuz
pusobi velice autenticky. Facebook (Meta), jako majitel socialni sit¢ Instagram, ma oproti
Googlu pfiblizné€ polovinu sledujicich a mnohem hor$i engagement rate. Jejich komunikace
je spiSe formalni a nedava tak moc prostor nakouknout sledujicimu, jaké je to opravdu ve
firmé pracovat. Employer brandingova komunikace Avastu, jako nejmensiho zahrani¢niho
zastupce, je oproti ostatnim méné rozpracovand. Nedisponuje oddélenymi kariérnimi

strankami a socidlni sit¢ zaméfené na employer branding nespravuje.

Z Ceskych firem disponuje nejvétsi poctem sledujicich firma L’Oréal, ktery se
kazdoro¢né objevuje na piednich ptickach ankety Top zaméstnavatelé. Své kariérni stranky
ma zpoloviny globalizované, a tak jejich instagramovy profil funguje jako nejlepsi
platforma pro komunikaci suchaze¢i. Profil se, kromé kariéry ve firmé, vénuje i
produktovym novinkdm a CSR aktivitam. Oproti tomu komunikace Seznam.cz se zaklada
na autenticité a z velké Casti se obsah jejich instagramového profilu sklada z fotek od
zaméstnancl. Bohuzel je vSak frekvence piispévkilt pomérné nizka. Firma Slevomat oproti
tomu zvefejniuje obsah pravidelné¢ a michd témata zaméstnani ve firme s produktovymi
novinkami. Jsou zde zastoupeny fotografie od zaméstnancii s oficidlnimi firemnimi

materialy. Firma ale dobfe vyuziva format stories. Instagramovy profil firmy SKODA Auto
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navazuje na jejich oficialni komunikaci na kariérnich strankach. Bohuzel mu tak chybi
autenticita, protoze se skladd pouze z oficidlnich materidld firmy a grafik. Ze vSech

sledovanych profilit ma nejmensi engagement rate.

Ptipadova studie instagramového profilu @zijeme.prazdroj uvadi zakladni unique
selling points, kterymi firma v ramci employer brandingu disponuje. Témi je hlavné dlouha
historie stabilni ¢eské firmy, atraktivni produkty a benefity, finan¢ni stabilita a zajimava
mzda a moznost rustu. Toto jsou zaroven i faktory, které jsou pro uchazece o zaméstnani

velice dllezité pii vybéru zaméstnavatele.

Employer brandingova strategie firmy by méla byt v roce 2022 revidovana a
sjednocena. Tu by méla zastitovat myslenka, ze se firma stara o své zaméstnance stejné jako
0 pivo, které vyrabi a méla by lakat zaméstnance, kteti zastavaji firemni hodnoty — odvahu,

zodpovédnost, tymovost, zvidavost a schopnost povzbuzovat.

Instagramovy profil (@zijeme.prazdroj byl zalozen jako nastroj pro lepsi
komunikace k mladym lidem, ktefi dokoncuji vysokou skolu a hledaji své prvni zaméstnani.
Hlavnimi zodpov&dnymi osobami byla Trainee z HR, specialistka digitalniho marketingu a
stazistka, ktera vykonavala exekuci. Obsah byl rozdélen do péti obsahovych okruhti — lidské
pribéhy, novinky, benefity, studentské aktivity a backstage. Zaméstnanecké ptibéhy byly
vytvateny exkluzivné pro tuto platformu a zobrazovaly zajimavé zamé&stnance, ktefi v textu
popisovali svou kariérni cestu firmou. Oproti jinym firmam zde chybi sjednocujici hashtag,
ktery by byl Zadouci z dlivodu, Ze tyto pfispévky tvoii piiblizné polovinu obsahu. Tuto
komunikac¢ni linku dopliiuje série #PrazdrojPodKuzi, ktera zobrazuje tetovani zameéstnancti.
Podporuje to tak diverzitu a otevienou firemni kulturu, kterou se Plzensky Prazdroj snaZzi
komunikovat. Sekce novinek byla pouZivana dle aktudlnosti a vizual byl tak cerpan zejména
z oficidlnich zdroji firmy. Komunikovany jsou zejména neobvyklé benefity, naptiklad
bonusové pivo. V piipade benefitl, které nabizi i konkurenéni spolecnosti, je kladen duraz
na kreativni formaty, naptiklad boomerang nebo GIF. Komunikace sméfovana na studenty
se soustiedi zejména na rozsifeni povédomi o moznostech stazi, absolventskych programt a
jejich vyhod. Vzhledem k cilové skupiné by bylo vhodné vyuzit kreativnéjsi formaty nez
pouze statické fotky. Do okruhu backstage 1ze zatadit sérii #PoPrazdrojacku, kterd ukazuje

specificky slang, kterym zaméstnanci firmy hovofi.

Community management je zaméfen zejména na rozvinuti konverzace mezi

fanouSky a strankou. Firma na Instagramu komunikuje spiSe neformélné a vtipné
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s nadhledem. Interné¢ ur¢ené KPI’s tento profil splnil a vzhledem k nové employer
brandingové strategii je otdzkou, jakym smérem se bude profil ubirat. Doporuceno je vyuzit
nové¢ formaty, naptiklad pravidelné vysilani formou livestreamu se zaméstnanci firmy jako
hosty. Diilezitym faktorem je v tomto pfipad¢ staly moderator, zajimava témata a pravidelné
vysilani, v tomto ptipad¢ napiiklad kazdé dva tydny, aby se mohli stali fanousci vysilani

zucastnit a zapojit se do ngj.

42



Summary

Instagram has been used more and more in employer branding and is still evolving.
It is used for building awareness in potential applicants and for creating an emotional bond
to a company. That’s the reason why recruiters are expected to have skills not only in

recruitment but also in employer branding and personal brand building.

Online marketing as a form of advertising on the internet is a great way to activate
employer branding with high effectivity and a low budget. Social media was used by 92,40
% of people of age 16 to 34 in the Czech Republic in 2020. That’s why social media is a
great tool to address young population. This thesis is focused on social platform Instagram

which is focused on sharing photos and snapshots.

Google, Facebook and Avast were chosen as examples of international companies
who have built their employer brands. Google has been evaluated as the best place to work
in the whole world for years and it is a company that intensively builds their employer brand.
Their Instagram profile is followed by 675 000 followers and shows snapshots took by
employees themselves. The profile seems very authentic because of that. Facebook (Meta)
despite being an owner of Instagram has half of the number of followers of Google and a
way worse engagement rate. Their communication is very formal and doesn’t show the real
company culture. The employer branding of Avast is way less developed. They don’t own

any career website or social media focused on employer branding.

L’Oréal is the company that had the most Instagram followers from the followed
companies in the Czech Republic. They are also awarded every year as a Top employer. Half
of their career websites are globalized so the Instagram profile is the best platform for the
communication with potential applicants. Their profile is focused on new products and CSR
activities as well as employer branding topics. In comparison to Seznam.cz it is way more
authentic and most of the content is made from photos taken by their employees.
Unfortunately, the frequency of posting is very low. Slevomat posts very regularly but the
content contains topics of employment in the company as well as product news. There are
official company photos used as well as photos from employees. The company uses stories
very well. The Instagram profile of SKODA Auto follows up on their official career website.
Unfortunately, it lacks authenticity because it contains only official photos and graphic

materials. It has the lowers engagement rate from all of the followed profiles.
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The case study of the Instagram profile @zijeme.prazdroj defines the company’s
unique selling points . Those are a long history of a stable Czech company, attractive
products and benefits, financial stability, and personal development. Those are also factors

that are important for applicants for a job.

Employer branding strategy of Plzenisky Prazdroj should be redesigned and unified
in 2022. It should be strengthened by the claim that the company takes care of their
employees as well as of the beer they make. These strong claims should be attractive for
applicants who share the company's values — boldness, responsibility, team spirit, curiosity

and encouragement.

The Instagram profile @zijeme.prazdroj was made as a tool for a better
communication towards university graduates who are looking for a first job opportunity. The
responsible employees were HR Trainee, Digital Campign Specialist, and Intern. The
content was divided into five categories — human stories, news, benefits, student activities
and backstage. The employee stories were created exclusively for this platform and were

presenting interesting stories of employees who shared their career in the company.

In contrast to other companies, a unifying hashtag is rather missing, and this effect
is strengthened by the fact that such posts represent approximately half of the content. This
link of communication is accompanied and supplemented by a series -called
#PrazdrojPodKuzi which shows the tattoos of employees. This underlines the openness of
the company's culture and its diversity which Plzensky Prazdroj is trying to communicate.
The news section was used according to the actualities in the company and the visual was
thus drawn mainly from the company's official sources. Unusual benefits, such as the bonus
beer are communicated. In the case of the benefits (which are offered also by competing
companies) the emphasis is on other creative formats, such as the boomerang or GIF.
Communication aimed at students focuses mainly on raising awareness about internship
opportunities, graduate programs, and their benefits. Due to the target group, it would be
appropriate to use more creative formats than just standard photos. The #PoPrazdrojacku
series can be included in the backstage circuit, which shows the specific slang that the

company's employees speak.

Community management is mainly focused on developing conversations between
fans and the site. The company communicates on Instagram rather informally and

humorously with the use of hyperboles. The profile has met the internally determined KPI’s

44



and given that a new employer branding strategy is made, the question is which direction the
profile will take. It is recommended to use new formats, such as regular live streaming with
company employees as guests. An important factor in this case is a permanent moderator,
interesting topics and regular broadcasts, in this case, for example, every two weeks, so that

regular fans of the broadcast can follow it and participate in it.
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Predstaveni aktuilni situace employer brandingu v zahraniénich, zejména korporitnich, firem
s dilrazem na vyudiii Instagramu,
2.1, Goople
2.2.2. Facebook
22035 Avast
1.3, Employer branding u Seskfch firem
Charaktenstiky vyufiti employer brandingu ¢eskych firem s diimazem na vyuditi socilnich sili,
Frgména Instagramu.
231, L Oréal
2.3.2, Vodafone
255 Slevomat
23.4. SKODA Auto
24, Pripadovi studie rele Instagramu v employer brandingové strategie konkrétni firmy
Popis aktuilniho pohledo na emplover branding Fleefiskdho Prazdroje na zikladé dostupmych
firemnich dat a rozhovort,
4.1, USP Plzediského Prazdroje
Obaah emplover brandingoevé komunikace Plrefského Praxdroj,
24.2, Komunikadni kanily
Eomunikacnl kanaly vwokivand k emplover hrandingu Semy.
243, Instagramovy oiéet Lijeme Prazdroj
Piedstaveni Instagramovdho Gt Fijeme Prazdroj,
2430, Dvedy zalodeni
Popsdni divoda a cilh pi zslokeni B8,
2432, Strukiora tému a stakeholderi
Strukiura f¥mu vylvarejici Gtel o popis stakehobderd,
1433 (Ohsah
Analyea obsahu 08tu 5 diruzem na engagement rade o renkee sledujicich.
2434, KPIs a visledky
Popis a odidvodnéni EKFls, které firma sleduje spolu s vsledky, kterfich za prvmi rok
svého plsobeni Gfet dosdhl,
1.4.4. Budouei projekiy
Nastinéni budoucich projektd, kieré chee firma v rdmel employer brandingu wyudit o
doporuden! do budouwcna.
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W“nmt ||'..é“ H. mmu IrP';'.iw;---:ﬁulr-w|-|-- rEasaa .

TEZE JE NUTNO DDEVEDAT VYTISTENE, PODEFSANE A VE DVOL VYHOTOVENICH D0 TERMIMU
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FZE 5C Z GA itis "Dl L.
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file://///Users/michaelaloudova/Desktop/Bakalářská%20práce_ML_FINAL-TISK.docx%23_Toc92140605
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file://///Users/michaelaloudova/Desktop/Bakalářská%20práce_ML_FINAL-TISK.docx%23_Toc92140942

Prilohy
Priloha 1: Prepis rozhovoru s Lucii Malimankovou, Trainee

1. Kdy idea zaloZeni Instagramu p¥isla a jak to celé zacalo?

Myslim si, ze jsme se zacali o Instagramu bavit nékdy na podzim 2019. Pavodni napad
vzeSel v ramci employer brandingu, kdy jsme si fekli, ze bychom méli zaméstnavatele vice
propagovat, zejména v zaméteni na mladé lidi. Po diskusich v rdmci HR jsme si tekli, ze
Instagram by mohl byt idealni cesta. Prob¢hla komunikace s oddélenim komunikace,
protoze vétSina informaci, kterd jde z firmy ven, jde pfes né. To jsme ale nechtéli, protoze
jsme se bali, Ze se to zasekne v procesu schvalovani. Probéhla dohoda, ze si Instagram
muzeme délat bez jejich schvalovani a Ze zodpovédna osoba bude sedét na HR. Oddéleni
HR nema marketingové znalosti, a proto jsme zapojili i oddéleni digitdlniho marketingu.
Primarni ucel je tedy cilit na mladé lidi cca ve v€kové kategorii 20-30 let, kteti by mohli byt

potencionalnimi zadateli u nas.
2. TakZe primarnim cilem bylo pFitahnout lidi do Plzefiského Prazdroje?

Hlavn¢ buiding awareness o znacce a boteni toho, ze kdyz se fekne Prazdroj, tak si lidé
feknou ,,stabilni firma, jasné¢ dany produkt, love brand®, ale nespoji si to s pojmy jako je
»~moderni firma, znacka pro mladé lidi* a tak dale. Rozhodné€ si to nespoji s konkrétnimi
znackami, které jsou v povédomi lidi stale hodné od firmy oddélené. TakZe rozsifit

povédomi o tom, Ze firma neni jen o pivu, ale Ze je tu spousta dalSich moznosti.
3. Jak byla nastavena KPI’s?
Myslim, Ze thereshold byl kolem 1000 sledujicich. To jsme védéli, Ze je méfitelné.

4. Ale nasledné se pridavala moZnost do vstupniho dotazniku Fict, Ze prichazeji z

@zijeme.prazdroj, Ze?

Ptidalo se to do dotazniku, ktery lidé vypliuji, kdyz se k nam hlési, kdyz odpovidaji na
otazku odkud se o nas nebo o pozici dozvédeli. Tam u téch mladych lidi se to objevuje, ale

konkrétni ¢isla bohuzel nemame. Nékteti to nevyplni, ackoliv Instagram znaji apod.
5. A co bude s Instagramem do budoucna?

Je Skoda, ze pfisel covid. Kdyby nepftisel, tak by ten Instagram byl mnohem vic vytézeny.

Bézné jsme délali spoustu akei pro studenty, takze to nemohlo byt pIn€ propojené smérem
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na mladé lidi. Do budoucna je to stale zamér. Instagram by mél do budoucna napojeny i na
mezinarodni employer brandingovy projekt. Mé¢la by byt vybudovana Gpln€ nova vizudlni
identita zaméstnavatele, kterd by méla byt implementovana na vS§echny komunikacéni kanaly.

Pokud se to povede, bude ta znacka zaméstnavatele kone¢né komunikovana jednotnéji.
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Priloha 2: Vysledky dotazniku

1. Jakého jste pohlavi?

Nechci
uvadét; 0

2. Kolik vam je let?

18 17
16
14
12

10

0 0

18-24 let 25-30 let 31-35 let 36 let a vice
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3. Pouzivate Instagram? (V pripadé odpovédi ,,Ne“ dotaznik pro respondenta

koncil a dale jiZ nepokracoval.)

Ne; 1

4. Sledujete na Instagramu néjaky profil firmy, ktery by se vénovala zaméstnani

v ni?
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5. Oznacte profily, které znate nebo je primo sledujete. (U moZnosti byl nazev

)]

(6]

SN

w

N

=

o

6.

3,5

w

2,5

N

1,5

=

0,5

profilu a screenshot)

Seznam_cz loralczsk zijeme.prazdroj weareskoda

slevomatlive

Jak jsou pro vas tito zaméstnavatelé atraktivni? (Sefazovani spole€nosti od 1 (=

nejatraktivnéjsi) do 5 (= nejméné atraktivni).

3,429
I 3,286 3,143
Plzensky L'Oréal Seznam.cz
Prazdroj
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