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ABSTRAKT

FAJCIKOVA, Klaudia: Socidlne siete v persondlnom marketingu. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodnd fakulta; Katedra marketingu. — Vedlica zaverecnej

prace: Ing. Katarina Ozvoldova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 68 s.

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace je identifikovat’ vyuzivanie socidlnych sieti
v persondlnom marketingu vybranej spolo¢nosti. V praci budeme skiimat ako vybrana
spolocnost’ vyuziva socidlne siete pre potreby interného a externého persondlneho
marketingu. Nasledne na zéklade poznania procesov v tejto spolocnosti ana zaklade
prieskumu navrhneme odporGcania scielom skvalitnenia komunikéicie a vyuzitia
socialnych sieti v personalnom marketingu. Praca je rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 18
grafy, 4 obrazky a6 priloh. Prvd kapitola je venovand identifikovaniu marketingu
a marketingovému mixu, personalnemu marketingu a marketingovému mixu, znacke
zamestnavatel'a a socidlnych sieti. V d’alSej Casti sme charakterizovali stanoveny ciel
diplomovej prace a Ciastkové ciele, ktoré ndm napomohli k dosiahnutiu hlavného ciela.
V tretej kapitole sme definovali na$ objekt skiimania, pouzité metody, pracovny postup
a sposob ziskavania zdrojov pre spracovanie tejto diplomovej prace. V Stvrtej kapitole sme
spracovali informacie z rozhovoru so zamestnankyiiou spolo¢nosti Slovak Telekom a od
respondentov z dotaznikového prieskumu. V zavere nasej diplomovej prace sme navrhli
odportcania pre spolocnost’ Slovak Telekom s cielom skvalitnenia komunikécie a vyuzitia

socidlnych sieti v ich persondlnom marketingu.

Krluacové slova: socidlne siete, interny persondlny marketing, externy personalny

marketing, znacka zamestnavatel'a



ABSTRACT

FAJCIKOVA, Klaudia: Social media in personnel marketing. — University of Economics
in Bratislava, Faculty of Commerce; Department of marketing. - Supervisor: Ing. Katarina

Ozvoldova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 68 p.

The main objective of this thesis is to identify the use of social networks in the
personal marketing of the selected company. In this thesis we will examine how the
selected company uses social networks for internal and external personal marketing. Then,
based on the knowledge of the processes in this company and based on the research, we
will propose recommendations in order to improve the communication and use of social
networks in personnel marketing. The work is divided into 4 chapters. It contains 18
charts,4 images and 6 attachments. The first chapter describes identification of marketing
and marketing mix, personnel marketing and marketing mix, employer brand and social
networks. In the next part, we characterized the main aim of the thesis and partial goals
that helped us to achieve the main aim. In the third chapter, we defined our object of
investigation, the methods used, the work procedure and the method of obtaining resources
for the processing of this thesis. In the fourth chapter, we processed information from an
interview with an employee of Slovak Telekom and from respondents from a questionnaire
survey. At the end of our diploma thesis, we proposed recommendations for the company
Slovak Telekom with the aim of improving the quality of communication and the use of

social networks in their personnel marketing.

Key words: social media, internal personnel marketing, external personnel marketing,

employer branding
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Uvod

Persondlny marketing disponuje doblezitou ulohou v kazdej spolo¢nosti, ktory
v pripade spravneho fungovania moze zabezpecit’ uspech danej firmy. V sti¢asnej dobe je
roz$irend digitalizacia akychkol'vek procesov a vynimkou nie je ani personalny marketing.
Dnesna generdcia vyuziva na kazdodennej baze digitidlne zariadenia, prostrednictvom
ktorych komunikuju, zdiel'aji a ziskavaja rozne informacie. Vel'ké mnozstvo tychto I'udi je
prave aktivnych aj na socialnych siet’ach, ktoré su v sucasnej dobe spravnym néstrojom pre
personalny marketing firiem. Socidlne siete modzu spoloc¢nosti vyuzivat' nielen pre
ziskavanie potencidlnych kandidatov, ale aj pre udrziavanie svojich internych
zamestnancov.

Diplomova praca pozostava zo 4 kapitol. Prvé kapitola je zamerana na sucasny stav
rieSenej problematiky doma i v zahrani¢i, v ktorej sme definovali marketing, personalny
marketing, znaCku zamestnavatela a socialne siete. Nasledne sme si v druhej kapitole
stanovili hlavny ciel’ diplomovej prace a taktiez aj vedlajSie ciele, ktoré ndm napomohli
k dosiahnutiu hlavného ciel'a

Cielom naSej diplomovej prace je identifikovat vyuzivanie socidlnych sieti
v persondlnom marketingu vybranej spolo¢nosti. V praci budeme skiimat’ ako vybrana
spolo¢nost’ vyuziva socidlne siete pre potreby interného a externého persondlneho
marketingu. Nasledne na zéklade poznania procesov v tejto spolocnosti ana zadklade
prieskumu navrhneme odporGcania scielom skvalitnenia komunikéicie a vyuzitia
socidlnych sieti v persondlnom marketingu. Prostrednictvom literarnych zdrojov sme
ziskali teoretické informacie z danej oblasti, pomocou ktorych sme vedeli analyzovat
vybrant spolo¢nost’.

V tretej kapitole sme definovali na$ objekt skumania, pouzité metddy, pracovny
postup a spdsob ziskavania zdrojov pre spracovanie tejto diplomovej prace.

Stvrta kapitola bola zameranid na spracovanie informéacii z rozhovoru so
zamestnankynou spoloc¢nosti Slovak Telekom a od respondentov z dotaznikového
prieskumu.

V zavere nasej diplomovej prace sme navrhli odporicania pre spolo¢nost’ Slovak
Telekom s cielom skvalitnenia komunikacie a vyuzitia socidlnych sieti v ich personalnom
marketingu. Odporticania sme navrhli na zaklade ziskanych informacii od zamestnankyne

skimanej spolo¢nosti a respondentov dotaznikového prieskumu. Realizécia navrhnutych
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odporucani pre skvalitnenie komunikdcie a vyuzitia socidlnych sieti v persondlnom

marketingu dokaze posilnit’ poziciu spolo¢nosti vo¢i konkurencii na pracovnom trhu.
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1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Pre pribliznejSie skimanie fungovania socialnych sieti v personalnom marketingu,
je potrebné charakterizovat’ marketing, identifikovat’ persondlny marketing, znacku

zamestnavatel'a a nasledne charakterizovat’ socialne siete.

1.1 Marketing a marketingovy mix

Pojem marketing pochadza z anglického slova ,,the market”, ktoré v slovencine
znamena trh alebo trhovisko. Koncovka ,,ing* predstavuje ¢innost’ alebo urcity de;j.
V slovenskom jazyku sa teda marketing prekladal ako ,,trhovanie* alebo komplex Cinnosti,
ktoré st spdjané stvorbou apracou strhom. V doésledku toho, ze tento preklad
nezodpoveda jej povodnému obsahu, sa pojem marketing pouziva v anglickom jazyku po
celom svete vratane Slovenska (Cibakova — Bartakova, 2007).

Kotler a Armstrong (2004) definuju marketing ako ,,spolocensky a manazérsky
proces, prostrednictvom ktorého uspokojuju jednotlivci aj skupiny svoje potreby v procese
vyroby a zmeny vyrobkov ¢i inych hodnot.

Najnovsia definicia povazuje marketing za ,,strategicku podnikatelsku funkciu,
ktora vytvara hodnotu poznanim a uspokojenim poziadaviek zdkaznikov. Robi to
budovanim znaciek, podporou inovacii, rozvijanim obchodnych vztahov, vytvaranim
zakaznickych sluzieb a vvhodami. Marketing zamerany na zakaznika prindsa navratnost
investicii  a prispevok  k pozitivnej zmene v spravani zdakaznikov — a organizdcii
a k udrzatelnej podnikatel’skej buducnosti. “ (Hanuldkova a kol., 2021).

Hlavnym cielom marketingu je ziskanie dostatocnych informacii o zdkaznikovi,
o jeho potrebach a poziadavkach. Na zadklade dobrého poznania spotrebitela mu nasledne
dokaze pontuknut’ produkty, ktoré uspokoja jeho potreby (Cibdkova — Bartakova, 2007).

V sucasnosti existuje niekol'’ko réznych definicii marketingu, no napriek tomu maji
vSetky definicie rovnaky subjekt, ktorym je zdkaznik. Okrem toho vsetky tieto definicie
marketingu maju aj rovnaky hlavny ciel’, ktorym je dosiahnutie uspokojenia spotrebitel'a

(Cibakova — Bartakova, 2007).
Personalny marketing vyuziva marketingovy mix, ktory je vyuzivany v klasickom

marketingu. Marketingovy mix predstavuje siibor nastrojov, pomocou ktorych firma upravi

svoju ponuku podrla potrieb a priani zdkaznikov (Szarkova a kolektiv, 2013).
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Kita akolektiv (2017) definuje marketingovy mix ako ,,subor marketingovych

nastrojov, ktoré firma pouziva na to, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu. *

Marketingovy mix klasického marketingu pozostdva z nasledujucich néstrojov:

1.2

Produkt (pruduct) — pod pojmom produkt sa predstavuje hocio ¢o spolocnost’
dokaze predat’ a uspokoji tym potreby zdkaznikov. Produkt na to, aby bol Ziadany
musi disponovat’ vSetkymi aspektami na uspokojenie potrieb a poziadaviek
zéakaznikov.

Cena (price) — predstavuje uréiti sumu produktu, ktorti st zdkaznici ochotni
zaplatit’. Cena by mala by stanovena umerne spotrebitel’skej hodnote, v opacnom
pripade pri vysokych cendm mdze firma stratit zdujem zakaznikov o kipu
produktu.

Distribucia (place) — spoloc¢nost’ prostrednictvom distribiicie zabezpecuje, aby
produkt bol Tlahko dostupny pre spotrebitela abez problémov sa dostal
k spotrebitelovi. Spolo¢nost’ takto zvySuje moznost’ nérastu predaja produktov, ¢o
je vlastne jej hlavnym ciel'om.

Komunikécia (promotion) — prostrednictvom marketingovej komunikacie
spolo¢nost’ propaguje svoj produkt osobnou a neosobnou komunikaciou. V ramci
osobnej komunikacie sa persondl snazi vyvolat uréity zaujem na spotrebitel'ov
a v neosobnej komunikécii sa produkt propaguje prostrednictvom reklamy, podpory
predaja avztahov k verejnosti. Cielom obidvoch komunikacii je vytvorenie
atraktivneho imidzu produktu, ktory sa nésledne stane ziaduci (Kita a kolektiv,

2017).

Personalny marketing, marketingovy a komunika¢ny mix

Personalny marketing predstavuje etapu vo vyvoji persondlnej prace, ktory vznikol

pre potreby firmy, aby spravne a v€as mohla reagovat’' na meniaci sa trh prace. Jeho

hlavnou tlohou je sledovanie a analyzovanie pracovného trhu, prostrednictvom ¢oho firma

disponuje dostato¢nymi tidajmi, ktoré st pre fiu prinosom. Ziskané informécie vyuziva na

to, aby firma bola dostato¢ne prispésobena posobeniu v ramci externého i interného trhu

prace. Trh sa neustidle vyvija, a preto je samozrejmé, ze pracovné miesto sa bude

prirodzene taktiez menit' ¢i z obsahovej, charakterovej alebo Strukturdlnej stranky.
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Prostrednictvom persondlneho marketingu je organizdcia schopna sa prispdsobit’ tymto
zmendm pre ziskanie kvalifikovanej pracovnej sily. (Szarkova, 2013)

,,Personalny marketing predstavuje pouzitie marketingového pristupu v persondlnej
oblasti, najmd usilie o sformovanie a udrzanie potrebnej pracovnej sily organizacie, ktord
sa opiera o vytvaranie dobrej zamestnavatel'skej povesti organizdcie a vyskum trhu prdce.
Ide teda o uputanie pozornosti na zamestnavatel'ské kvality organizacie. “ (Koubek, 2007)

Borsikova (2012) definuje personalny marketing ako ,,cielavedomé ziskanie,
rozvijanie a vyuzivanie ludského potencialu v sulade so strategickymi zamermi a cielmi
podniku a podnikovou kulturou, pricom su vyuzivané ndastroje marketingu. Je to sucastou
podnikovej dimenzie a etickych principov v oblasti vedenia ludi, vyjadrujice uzndvanie
hodnoty, normy a presvedcenie persondlu podniku, pricom filozofickym zdkladom je
Employer Branding podniku.

Podobného nazoru je aj autorka Kocianova (2010), podl'a ktorej ma persondlny
marketing za hlavnt ulohu vo firme zabezpecit', aby firma vystupovala a bola znama ako
pritazlivy zamestnavatel. Firma si tak ziska pozornost’ 'udi, ¢im zabezpec¢i vyssi zdujem
pre fiu pracovat, ¢o v kone¢nom dosledku je ciel'om firmy, ziskat’ potrebntl pracovnu silu.

Hlavnym cielom personalneho marketingu je predat’ alebo prenajat’ pracovné
miesta, pricom zarovenn musi zabezpecit, aby kvalita a poCet pracovnej sily bol v sulade
s cielom organizacie a jej operativnymi i strategickymi poziadavkami. Spolo¢nost’ si tak
zaisti uritt konkuren¢nti vyhodu primarne na trhu prace, ale taktiez aj na trhoch tovaru
a kapitalu. Na to, aby podnik splnil tento ciel’ sa personalny marketing usiluje svojou
¢innost'ou zabezpecit' kvalitné zamestnavatel'ské vztahy. Firma sa dostdva do povedomia
ako preferovany zamestnavatel’, ¢im si buduje dobré meno na trhu préce, ktoré sa zacina

vnimat ako silny nastroj personalneho marketingu (EuroEkoném, 2019).

Marketingovy mix personalneho marketingu pozostdva z nasledujucich néstrojov:

e Produkt — prvym nastrojom marketingového mixu je produkt, ktory v persondlnom
marketingu predstavuje pracovné miesto, na ktoré hl'add pracovnu silu. Obsadenie
pracovného miesta moéze vykonavat na internom pracovnom trhu napriklad
presunom existujucich zamestnancov vo firme a taktiez aj na externom pracovnom
trhu. V ramci externého trhu prace je ponuka pracovného miesta realizovana

aktivnou a pasivnou formou. V aktivnej forme firma vyhladéva pracovnu silu
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a v pasivnej forme firme nevynaklada ziadne Cinnosti s hl'adanim pracovnej sily
a pracovna sila sa sama prihlasuje na dané pracovné miesto.

Cena — vramci tohto nastroja personalny marketing rieSi finanéné i nefinanéné
odmenovanie za ich pracovné vykony. Finanénou odmenou sa vnima dochodok,
ponuka ucastin, obligacii ardznych dalSich podnikovych cennych papierov.
Nefinan¢nou odmenou pracovnej sily predstavuji rézne nahrady finanénych
odmien, ako je povysenie, pochvaly a ziskanie urcitej zamestnaneckej vyhody.
Kazda firma si vytvori vlastnl stratégiu odmenovania, ktord zohrava dolezita lohu
¢1 uz pre existujucich zamestnancov tak aj pre potencialnych uchadzacov.
Distriblicia — miesto/distribicia v persondlnom marketingu predstavuje priestor,
v ramci ktorého personalny marketing poskytuje pracovné miesto a s nim spojené
informécie pre potencialnych kandidatov.

Komunikécia — personalny marketing prostrednictvom tohto nastroja prezentuje
pracovné prilezitosti a pracovné miesta v danej firme, ktory vyuziva v internej

a externej oblasti (Szarkova a kolektiv., 2013).

Komunikaény mix v persondlnom marketingu:

Reklama — v persondlnom marketingu sa vyuziva reklama na informovanie, ale i na
presviedcanie prostrednictvom réznych prostriedkov. Na to, aby sa zamestnavatel’
predstavil v ¢o najlepSom svetle je potrebné, aby poskytoval dostatok informacii
o podniku, o pozadovanych schopnostiach, zru¢nostiach a kvalite pracovnej sily.
Taktiez je potrebné, aby zverejiioval dostatok informacii tykajicich sa povahy
a moznostiach uplatnenia sa pracovnej sily vo firme i do budicnosti.

Podpora predaja — tlohou podpory predaja v personalnom marketingu je napomoct’
pontkané pracovné miesto ,,predat® a zaroven zabezpecit, aby dané pracovné
miesto bolo v podniku ¢o najdlhSie obsadené. Podpora predaja zahfna teda
referencie  a hodnotenie podniku, aktivity zamerané na doskol'ovanie,
preskolovanie a zvySovanie kvalifikdcie zamestnancov. Taktiez predstavuje
motivacné a odmenovanie programy zamestnancov.

PR apriama komunikidcia — prostrednictvom priamej komunikacie dochadza
k priamemu prepojeniu pdsobenia organizacie a pracovnej sily na trhu. Pod

priamou komunikdciou moézeme rozumiet' verejné besedy, ndbory na Skolach,
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vztahy s inStitGciami, rézne workshopy, prax pre Studentov vradmci Stadijného

vol'na a mnoho d’alSich (Szarkova a kolektiv, 2013).

Funkcie a ulohy personalneho marketingu

Personalny marketing predstavuje urc¢ity subor ¢innosti, ktorého ulohy sa delia na
zakladné ulohy a podporné ulohy. Jednou zo zdkladnych uloh persondlneho marketingu je
vytvaranie ponuk pracovnych miest aich nasledny predaj. Medzi jeho dalSie zékladné
ulohy moézeme =zaradit aj analyzovanie pracovného trhu zhladiska umiestnenia
pracovnych miest.

Podpornou ulohou persondlneho marketingu je neustala starostlivost’ o svojich
zamestnancov prostrednictvom rozvoja a podpory pracovnej sily. Okrem toho ma taktiez
na starosti realizdciu prieskumu trhu potrebného na identifikovanie personalneho
marketingového mixu, persondlne pldnovanie a vyhl'addvanie najlepsej pracovnej sily pre
firmu (Szarkova, 2010).

S ulohami personalneho marketingu vel'mi blizko suvisia aj jeho funkcie, ktoré su
niekedy t'azko rozpoznatelné od jeho uloh. Funkcie persondlneho marketingu delime na
zakladne funkcie a Specifické funkcie. Medzi zakladné funkcie mézeme zaradit’ ponuky
pracovnych miest na trhu prace, zaobchadzanie s udajmi o pracovhom mieste a vyber
spravneho prostriedku, prostrednictvom ktoré¢ho sprostredkuje ponuku pracovného miesta.
Cinnosti, ktoré zaistuju fungovanie vnitropodnikového marketingu zarad’ujeme do

Specifickych funkcii persondlneho marketingu (EuroEkonom, 2019).

Charakteristika interného a externého personalneho marketingu
Z uvedenych definicii persondlneho marketingu ndm vyplyva, Ze pozostava
z externej a internej oblasti. Cinnosti v jednotlivych oblastiach sii orientované na plnenie

rozdielnych uloh a na odli$né skupiny pracovnikov.
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Obrazok ¢. 1: Rozdelenie personalneho marketingu

Organizacia

Sucasni zamestnanci Potencidlny zamestnanci

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade (Szarkova, 2010)

Z vyssie uvedeného obrazku vidime, Ze persondlny marketing pozostava

z interné¢ho, externého a interaktivneho persondlneho marketingu.

Externy personalny marketing
Externy persondlny marketing predstavuje ¢innosti, prostrednictvom ktorych firma
ziskava potencialnych zamestnancov a zarovei si buduje dobré meno spolo¢nosti.
Hlavné ulohy externého marketingu:
e Atraktivne predstavenie pracovnej pozicie
e Ziskanie pozornosti adekvatnych uchadzacov

¢ Kontaktovanie potencidlnych zamestnancov (Myslivcova, 2017).

Okrem toho sa externy persondlny marketing zameriava aj na d’alSie ulohy, ako je:
neustdle zlepSovanie dobrého mena firmy, znizovanie nakladov spojenych s vyberom
novej pracovnej sily avyhladdvanie novych zdrojov pre =ziskanie potencidlnych

uchadzacov o zamestnanie (Myslivcova, 2017).
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Interny personalny marketing

V ramci interného prostredia sa personalny marketing sustred’'uje na ¢innosti, ktoré
smeruju do vnutorného prostredia firmy, ktoré¢ predstavuje starostlivost’ o zamestnancov
firmy

Pre podnik je vel'mi ddlezité, aby vystupoval ako zamestnavatel’, ktory sa stara
o svojich zamestnancov a poskytuje im urcita stabilitu a istotu. Na to, aby si podnik udrzal
svojich zamestnancov musi dbat’ nielen na ich finan¢né ohodnotenie, ale taktiez aj na
firemnu kulturu, s ktorou sa musia sucasni zamestnanci stotoziovat’ (Backhaus, 2004).

V opacnom pripade je pravdepodobné, ze zamestnanci odidu zfirmy co
v kone¢nom dosledku spdsobi zlu povest’ firmy na trhu prace. Na to, aby firma eliminovala
vznik tohto problému, personalny marketing vykondva rozne Cinnosti. Na udrzanie si
svojich existujucich zamestnancov vytvara pozitivne a otvorené vztahy na pracovisku

a snazi sa o vybudovanie prijemného pracovného prostredia (Koubek, 2011).

Interaktivny personalny marketing

V ramci interného a externého personalneho marketingu vznikaji urcité vzt'ahy,
ktorymi sa zaobera prave interaktivny persondlny marketing. Dobré meno spolo¢nosti je
dolezity faktor pre kazdého zamestnavatel'a, a preto je dolezité, aby sucasni zamestnanci
firmy boli dostato¢ne spokojni. V opacnom pripade to mdze uskodit’ dobrému menu
spolo¢nosti na trhu prace a nasledny nezaujem potencidlnych zamestnancov (Kubatova,
2016).

Napriek tomu, spolo¢nost’ ziadnym spdsobom nevie ovplyvnit tento typ
personalneho marketingu. Jedinymi moznymi prostriedkami, ktoré moézu do istej miery
ovplyvnit’ interaktivny personalny marketing je persondlna politika a persondlna stratégia

firmy (Kubatova, 2016).

1.3 Znacka zamestnavatel’a

Pre porozumenie danej problematiky sme sa v nasledujicej kapitole zamerali na
charakterizovanie znaCky zamestnavatel'a (employer branding), identifikovanie jeho vyhod
a cielov, charakterizovali jeho delenie a nasledne charakterizovali vyuZzivanie socidlnych

sieti v employer brandingu.
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. Employer branding je proces budovania znacky zamestnavatela, ktorého
vysledkom je vnimanie firmy ako atraktivneho zamestnavatela nielen pre sucasnych, ale aj
buducich zamestnancov.“ (Galton, 2021).

Budovanie dobrého mena spolo¢nosti bolo v minulosti vyznamnou ulohou len pre
vel'ké firmy, ktoré na rozdiel od malych firiem nemuseli Celit’ problémom so ziskavanim
zamestnancov a nasledne ich udrziavanim vo firme. V stcasnosti bez ohl'adu na velkost’
firmy je dolezité, aby sa kazda firma starala rovnako o svojich pracovnikov ako o svojich
zakaznikov (Moseley a Barrow, 2005).

Znacka zamestnavatela sa zaklada na jasne definovanych hodnotich spolocnosti,
ktoré st oznaCované ako Employee Value Proposition (EVP). EVP predstavuje urcity
sibor hodnét, finan¢nych inefinanénych benefitov, prostrednictvom ktorych
zamestnavatel' posobi pozitivne pre svojich existujucich zamestnancov a taktiez aj pre
potencidlnych kandidatov (Galton, 2021).

Spoloc¢nosti pri budovani dobrého mena napoméha vo velkej miere komunikacia
znacky na socidlnych sietach, prostrednictvom ktorych firma moéze efektivne predstavit
svoju firemnu kultiru, benefity a zaroveil moze prildkat’ potencidlnych zamestnancov

(Zonemia, 2018).

Spolo¢nost’ ziskanim titulu dobrého zamestnavatel’a nadobudne nasledovné vvhody:

e ZvySenie mnozstva a kvality uchadzacov o pracovné miesto.

e Skratenie Casu a zniZenie ndkladov na ziskavanie zamestnancov.
e ZlepSenie vztahov medzi zamestnancami.

e Vytvaranie pozitivneho pocitu pracovat’ pre spolahliva firmu.

e Stavia firmu do pozicie ziadaného miesta na pracu pre potencidlnych kandidatov

(Aboul-Ela, 2016).

Znacku zamestnavatela mozeme teda definovat ako ndstroj personalneho
marketingu, prostrednictvom ktorej si spolocnost’ buduje povest’ dobrého zamestnavatel'a
v o€iach jej existujucich i potencidlnych zamestnancov. Zamestnavatel’ sa prostrednictvom
znacky odliSuje od svojej konkurencie pomocou skusenosti a hodnoét, ktoré poskytuje pre
svojich zamestnancov.

Znacka zamestnavatel'a moZe by klasifikovand viacerymi sposobmi. NajcastejSie je

delenie ako pri persondlnom marketingu. M6Zeme ju teda delit’ na externd a internd znacku
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zamestndvatela. V rdmci internej sa zamestndvatel ststreduje na jeho stic¢asnych
zamestnancov a v externom sa zameriava na potencidlnych zamestnancov (Aboul-Ela,
2016).

Vramci internej znacky zamestnavatela ma spolo¢nost’” hlavny ciel, aby
zamestnanci boli stotozneni s cielom spolo¢nosti a boli oddani a lojalni k jej hodnotam.
(Backhaus & Tikooa, 2004).

V externej znacke zamestnavatel’a sa firma zameriava na potencialnych kandidatov
a snazi sa poukdzat’ na vyhody zamestnania sa prave v ich firme (Sengupta a kolektiv.,

2015).

1.4 Socialne siete v personalnom marketingu
V nasledujucej kapitole sme sa zamerali na charakterizovanie pojmu socidlna siet’,
charakterizovanie vyvoja asucasné pouzivanie socidlnych sieti, identifikovali sme

pouzivanie socidlnych sieti na Slovensku a néasledne sme charakterizovali socidlnu siet

LinkedIn.

Charakteristika pojmu socialna siet’

Socialna siet’ je pojem, sktorym sa uz pravdepodobne stretol kazdy znds
a momentdlne existuje niekol’ko rdéznych definicii. Rozhodli sme sa preto vybrat
nasledujuce definicie, ktoré ndm pomo6zu pochopit’ ¢o st to socialne siete.

,,Socidlne siete su platformy, na ktorych sa pouzivatel’ moze okrem inych moznosti
spdajat’ a komunikovat' s ostatnymi pouzivatelmi, nahravat’ multimedialny obsah, generovat’
reklamy, vytvarat’ pracovné prileZitosti, rozsirovat svoj socialny kruh.“ (Economy — pedia,
2022).

,,Socidlne siete moézeme definovat ako virtualny priestor na stretnutia, komunikdaciu
a dalsiu interakciu ludi, ktori su navzdajom prepojeni prostrednictvom priatelstiev alebo
inych foriem spolocnych vlastnosti, zalub alebo sebarealizacie. “ (Kita a kolektiv, 2017).

Hrebik (2021) definuje socidlnu siet’ ako ,,online priestor na vzdjomnu
komunikdciu a interakciu. Socidlne siete umozZiuju priamu aj nepriamu prezentdciu, kazda
svojim sposobom, no s dorazom na masové zdielanie informdcie. *

Z uvedenych definicii si m6zeme teda pod pojmom socidlne siete predstavit’ urcité
platformy, ktoré prostrednictvom internetu umoziuju 'ndom medzi sebou komunikovat’

a zdielat’ rozne informacie bez ohl'adu na to, v akej krajine sa nachadzaju.
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Charakteristika vyvoja a si¢asného pouzivania socialnych sieti

Vyvoj socidlnych sieti pohanala tizba I'udi komunikovat’ a pokroky v digitalnych
technologiach. V 80. a 90. rokoch 20. storoia nastal rast internetu, ktory umoznil
zavedenie online komunikacnych sluzieb, prostrednictvom ktorych pouzivatelia mohli
digitadlne komunikovat’ prostrednictvom elektronickej poSty online chatovania (Marryville,
2022).

V roku 1997 vznikla prva socidlna siet’ SixDegrees, prostrednictvom ktorej si I'udia
mohli ndjst’ priatel'ov, rodinu a znamych. Fungovala na teérii Siestich stupniov, na zaklade
¢oho postupom casu vznikali d’alSie socidlne siete, ktoré boli zalozené na uspokojovanie
potrieb a poziadaviek populacie (Economy — pedia, 2022).

Neskor v 90. rokoch vznikli webové denniky alebo blogy, ktoré zacali ziskavat
popularitu spustenim publikacnej stranky LiveJournal. V roku 2002 vznikla socialna siet
LinkedIn, ktort vyuZzivaji pouzivatelia pri h'adani pracovnych prilezitosti, ako aj manazéri
Pudskych zdrojov hladajuci kvalifikovanych kandidatov. O rok neskdr vznikla webova
stranka Myspace, prostrednictvom ktorej mohli pouzivatelia zdielat’ hudbu priamo na
svojich profilovych strankach. Prelomovym rokom vo vyvoji modernych socidlnych sieti
bol rok 2004. V tomto roku vznikla socialna siet’ Facebook, po ktorej nasledoval vznik
socialnych sieti ako Twitter, Instagram, Snapchat, Pinterest, TikTok a mnoho d’alSich
(Marryville, 2022).

Okolo roku 2013 az 2014 nastali zmeny vo vyuzivani pracovnych portalov, ktoré
predstavovali hlavny néstroj vyhl'addvania potencidlnych zamestnancov a ich rolu prevzali
vo velkej miere socialne siete, ktoré disponuju velkym mnozstvom informacii
o kandidatoch (Tegze, 2019).

Socidlne siete poskytuju niekol’ko doévodov preco by ich firmy mali vyuzivat.
Prvym dévodom preco by firma mala pouzivat’ socidlne siete je, Ze prostrednictvom jej
platforiem si dokaze vytvorit' a posilnit’ svoje meno, pomocou zverejiiovania ddlezitych
informécii o firme, o aktudlnych udalostiach a taktiez prezentovat svoju znacku
z pozitivneho pohladu. Dalsim doévodom je najdenie novych partnerov, klientov,
zamestnancov i investorov. Okrem toho socidlne platformy poskytuju pre firmu zdroj
dolezitych informacii, ktoré mozu vyuzit na svoj rozvoj a zefektivnenie svojho fungovania
(Podnikajte, 2019).

NajpouzivanejSou profesijnou socidlnou platformou je LinkedIn a medzi dalSie

socialne siete, ktoré vyuzivaju néaborovi pracovnici ako zdroj doélezitych informécii
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a taktiez aj na vytvorenie osobnejSieho kontaktu st socidlne platformy Twitter a Facebook
(Tegze,2019).

Platformy LinkedIn a Facebook pouzivatelia vyuzivaji z 2 velmi odlisnych
dovodov. Facebook je socidlna siet’, ktora je uréend na zdielanie fotografii i videi a na
komunikovanie so svojimi priatel'mi a rodinou. LinkedIn bol zalozeny predovsetkym na to,
aby spdjal naborovi personal s uchddza¢mi o pracu. Postupom casu sa LinkedIn odvtedy
vyvinul ovela d’alej, no napriek tomu je stale primarne zamerany na profesijnu stranku (

Sales & Marketing Technologies, 2019).

Obrazok ¢. 2: Porovnanie socidlnej siete Facebook a LinkedIn

Facebook LinkedIn
Members Over 1.59 billion Over 400 million
Monthly visitors 1 billion 100 million
Gender of visitors 43% male S0% male

57% female 50% female

e 13-17 years: 7% 13-17 years: 1%

Age of visitors 18-34 years: 26% 18-34 years: 19%

35+ years: 66% 35+ years: 80%

Zdroj: Sales & Marketing Technologies, 2019

Z vyssie uvedeného obrazku vidime 4 parametre na zdklade, ktorych st
porovnavané socidlnej siete Facebook a LinkedIn. Prvym parametrom je celkovy pocet
uzivatel'ov, kde vidime, ze Facebook disponuje viac nez 1.59 bilibnov pouzivatelov, zatial
¢o LinkedIn ma len priblizne 400 miliénov pouzivatelov. Dal§im parametrom je
porovnanie kol’ko l'udi navstivilo socidlnu siet’ v priebehu mesiaca. Z obrazku vidime, ze
Facebook opédt disponuje vacsim mnozstvom 1 bilion navstevnikov v porovnani
s LinkedIn, kde pocet je len 100 miliénov. Nasledne doSlo k porovnaniu pohlavia
navstevnikov, ktoré je Uplne vyrovnané na socidlnej sieti LinkedIn, pricom Facebook
vyuziva 43% muzov a57% zien. Poslednym porovnavacim parametrom je vekova

kategoria pouzivatel'ov, priCom z obrazku vidime, ze Facebook vyuzivaju viac l'udia vo
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vekovej kategorii 13-17 rokov a 18-34 rokov ako platformu LinkedIn. AvSak vo vekovej

kategorii 35+ rokov disponuje LinkedIn va¢Sim poctom pouzivatelov ako Facebook.

Vyuzivanie socialnych sieti na Slovensku

Na zéklade prieskumu vyuzivania socidlnych sieti v Slovenskej republike sme
zistili, ze najpouzivanejSou platformou je socidlna siet Facebook. Druhou
najpouzivanejSou platformou je YouTube, ktord predstavuje idedlny kanal pre reklamné
spoty. Na tretom mieste sa umiestnila socialna siet’ Instagram, ktort vyuzivaju vo vacsine
mladi l'udia ajej najpouzivanejSim nastrojom komunikicie su pribehy pouzivatelov
(Hrebik, 2021).

Velké vyuzitie socidlnych sieti spojenych snaborom personalu narastd aj na
Slovensku, ktoré postupom ¢asu vyuziva viac a viac firiem. Pre niektoré odvetvia ako je
napriklad IT segment, sa socidlne siete stali neodmyslitelnym nastrojom pri nabore

pracovnikov (Zakovi¢, 2019).

Obrazok ¢. 3: Vyuzivanie socialnych sieti na Slovensku za rok 2021
VyuZivanie sociélnych sieti na Slovensku 2021 99&12?!&!“

; JE— — ——
@ YouTube
@ trsageam
Pokec  Pokec
@ Pinterest [FIF
TikTok
{% Snapchat
¥ Twitter
©  Readit R
B cuushouse I —
@ inkedin

8
-~
N G

mNiekolkokrat denne mRaz za defi mNiekolkokrat do tyZdia = Raz dotyZdia m=Niekolkokrat do mesiaca » Raz za mesiac w=Menej Casto ako raz do roka wVdbec

Zdroj: strategie.hnonline.sk , 2021

Z vyssie uvedeného obrazku vidime, ze socidlnu siet’ Facebook vyuziva az 46%
I'udi niekolkokrat denne, pricom YouTube vyuziva uz len 21% l'udi a Instagram 16%.
Socidlna siet’ LinkedIn sa umiestnila na 11. mieste zo 14. miest, pricom len 1% l'udi ju

vyuziva niekol’kokrat denne a az 87% ju nevyuziva vobec.
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VyuzZivanie socidlnych sieti v externom personalnom marketingu

V externom persondlnom marketingu slizia socidlne siete ako komunikacny
prostriedok, ktory méa napomoéct firmam k budovaniu ich znacky zamestnavatela,
poskytovaniu informdacie o pracovnych miestach, ziskavaniu a selekcii adekvatnych
kandidatov (Matusovicova a kolektiv, 2022).

Socialne siete vyuziva mnoho spolo¢nosti, pre ktoré je dolezité, aby ich vyuzivali
efektivne a v sulade s celou stratégiou marketingovej komunikacie. Pre budovanie znacky
zamestnavatel'a je dolezité efektivne vyuzivat socidlne siete napr. ak bude spolo¢nost’
aktivna na socialnych sietach a pravidelne vytvarat' obsah, ktory bude zaujimat’ I'udi a
zaroven prispeje k vytvoreniu obrazu o celkovej kultire v spolo¢nosti. Pri budovani
znacky zamestndvatel'a ma vel'ky vyznam aj zapojenie zamestnancov pri vytvarani obsahu
na socialne siete (MatuSovicova a kolektiv, 2022).

Mnohé firmy vyuzivaju socialne siete nielen na budovanie znacky zamestnavatela,
ale aj na overenie identity potencidlnych kandidatov. Sociadlne siete umoziuju
zamestnavatel'ovi overit’ ¢i udaje v zivotopise sedia s idajmi, ktoré ma kandidat uvedené
na socialnych sietach. Firmy sa taktiez mozu dozvediet’ d’alSie informacie o potencidlnom
kandidatovi, ktoré dopomdzu zamestnavatelovi sa rozhodnut’ o prijati alebo odmietnuti
potencialneho kandidata (Zakovi¢, 2019).

Kazda spolo¢nost’ musi dbat’ na spravny vyber socialnych sieti, prostrednictvom
ktorych dosiahne svoj ciel. Pre externy personalny marketing s vhodné nasledujiuce
socialne siete: LinkedIn, Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, Reddit a YouTube.
Spolocnost” si nasledne zvoli socidlnu siet, ktord jej vyhovuje akym spdsobom moéze
spolo¢nost’ oslovovat’ potencidlnych zamestnancov. Pri vybere socidlnej siete, ktort
spolo¢nost’ sa rozhodne vyuzivat’ je dblezité dbat’ aj na to, v akej vekovej kategdrii st

pouzivatelia danej socidlnej siete (MatuSovi¢ova a kolektiv, 2022).

VyuZivanie socidlnych sieti v internom personidlnom marketingu

VyuZzivanie socidlnych sieti v internom persondlnom marketingu naberd na
popularite Coraz viac predovSetkym kvoli ich obltbenosti uzamestnancoch mladsej
generdcie. Zamestnanci tejto vekovej kategérie uprednostiiuji vyuzivanie mobilnych
telefonov, ktoré predstavuju pre nich pohodlny zdroj informéacii (Neill, 2015).

Socialne siete v internom personalnom marketingu sa vyuzivaju predovSetkym na

informovanie zamestnancov, komunikdciu medzi zamestnancami, motivovanie,
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vzdeldvanie arozvoj zamestnancov, abudovanie pracovnych vztahov (Matusovicova
a kolektiv, 2022).

VyuZzivanie socialnych sieti pri komunikacii v internom persondlnom marketingu
ma niekol’ko vyhod a jednou z nich je, Ze zamestnanci maji moznost’ sa okamzite pytat’
roézne otazky, prostrednictvom ziskaju potrebné informdcie. Zamestnanci maju taktiez
pristup do starych konverzécii, ktoré uz v minulosti prebehli a maji v nich uloZené r6zne
informécie. Zavedenia vyuzivania socidlnych sieti v internom persondlnom marketingu
predstavuje pomerne jednoduchy proces, pretoze viacSina zamestnancov v sucasnej dobe
vyuziva socidlne siete aj v osobnom zivote (Hynes, 2016).

Pre interny personalny marketing st vhodné nasledujiice socidlne siete: Facebook,
LinkedIn, Messengery sociadlnych sieti (Whatsapp, Viber, Facebook, Telegram a pod.),
Twitter, YouTube, interné socidlne siete a interné chaty (Matusovi¢ova a kolektiv, 2022).

Vytvorenie vlastnych internych socialnych sieti poskytuje spolo¢nostiam moznost’
vytvorit’ socidlnu siet’ presne podla ich potrieb, vytvorit’ prostredie, ku ktorému budi mat’
pristup len zamestnanci ¢o zamedzuje uniku informacii a mnoho dalSich vyhod. Tieto
socialne siete sa odliSuju od verejnych socidlnych sieti tym, ze nevyzaduju aktivnu ucast’
manazérov a vybranych zamestnancov na dosiahnutie ich Uspechu. Spolo¢nost’ mdze na
danych socidlnych sietach zdielat’ informécie vréznych formatoch, rozputanie
komunikacie zamestnancov, prostrednictvom ktorej ziskaju nazory svojich zamestnancov
a taktiez moze vytvarat’ uzavreté komunity, ktoré sluzia na zdiel'anie dolezitych suborov
a odkazov (Matusovicova a kolektiv, 2022).

Vyuzivanie socidlnych sieti v internom personalnom marketingu v suc¢asnosti este
nie je brané na takej vaznej Grovni ako je to pri socidlnych sietach v externom prostredi.
Socialne siete disponuju vel'kym potencidlom pre spolo¢nosti v externom, ale aj internom
prostredi. Pre spolo¢nosti by bolo preto prinosné, aby zacali vyuzivat' socidlne siete
v internom personalnom marketingu strategicky, koordinovane a zahrnuli ich do celkovej
stratégie firmy, prostrednictvom ktorej firma bude komunikovat’ svoje zakladné hodnoty,

filozofiu, principy a jej ciele (Matusovi¢ova a kolektiv, 2022).

Charakteristika vybranych socialnych sieti
Ako sme uz vysSie spomenuli, v internom a externom personalnom marketingu
modzeme vyuzivat® niekol’ko réznych socidlnych sieti. Rozhodli sme sa preto blizsie

charakterizovat’ 6 najpouzivanejSich socialnych sieti:
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Facebook — je socidlna siet, ktora vznikla vroku 2004 a v sucasnosti
platformu vyuziva viac ako 3 biliony T'udi, prostrednictvom ktorej
komunikuju a zdiel'aji svoje napady po celom svete. Facebook sa riadi 5
principmi, ktoré stelesiiuji to za ¢im platforma stoji a riadia jej pristup
k vytvaraniu technologii pre ludi aich vztahy. Facebook sa riadi
nasledovnymi principmi: Dat’ 'udom hlas, Vytvérat' spojenia a komunity,
Sluzit' vSetkym, Zabezpecit bezpecnost' l'udi a ochranu ich stkromia
a Podporovat’ hospodarske prilezitosti (Meta, 2023).

Twitter — socidlna siet’ Twitter vznikla v roku 2006, ktori pouzivatelia
vyuzivaju ako zdroj roznych informécii zcelého sveta. Samotni
pouzivatelia moézu byt zdrojom tychto informdacii prostrednictvom
fotografii, ¢lankov, videi a zapdjania sa do réznych diskusii. Pouzivatelia
moézu sledovat’ kohokol'vek na danej platforme a plati to aj opacne, nie je to
ziadnym sposobom limitované kto koho moze sledovat’ (Dulakova, 2016).
Instagram — platforma vznikla v roku 2010 a v st¢asnosti ju vyuziva viac
ako 1 bilién T'udi. Instagram je bezplatna socidlna siet’, prostrednictvom
ktorej pouzivatelia zdiel'aju svoje fotky a vided s ich sledovatel'mi alebo len
so skupinou l'udi oznacenych ako blizky priatelia. PouZzivatelia mozu tieto
fotky a videa nésledne komentovat’, zdielat’ a like-ovat’ (Instagram, 2023).
YouTube - socidlna siet Twitter vznikla v roku 2005, ktord povodne
fungovala ako internetovd zoznamka, prostrednictvom ktorej by
pouzivatelia nahravali videa a o sebe, ktorymi by mali zaujat’ ich partnera.
Tento koncept, ale dosiahol uspech u pouzivatel'ov apreto sa mladi
programatori rozhodli platformu zmenit' na bezplatni databdzu videi
vSetkého druhu. Platforma poskytuje taktiez moznost pouzivatelom si
zakupit predplatné YouTube premium, prostrednictvom ktorého sa
pouzivatela zbavia sledovania reklam amaji pristup k exkluzivnemu
obsahu YouTube Originals (Obsitnik, 2023).

TikTok — ide o jednu z najnovsich socialnych sieti, prostrednictvom ktorej
pouzivatelia zdielaji kratke vided, s cielom zabavit' a inSpirovat’ svojich
sledovatel'ov. Pouzivatelia tejto platformy moézu svoje vided upravovat,
pridat’ hudbu, vyuzit' rézne filtre a mnoho dalSich funkcii. Socidlna siet

vyuzivaju najméd pouzivatelia mladSej generacie, ale postupom casu ju
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zaCinaji vyuzivat' aj influenceri a starSia vekova skupina (LiSénikova,

2020).

Charakteristika platformy LinkedIn

PodrobnejSie sme sa rozhodli charakterizovat’ platformu LinkedIn, pretoze ako
jedind zo vSetkych ostatnych socidlnych sieti bola zalozena na spajanie ndborového
persondlu s uchddzaémi o pracu aje zamerand na profesijni stranku. Socidlna siet
LinkedIn je ¢asto vyuZzivana platforma pre externy personalny marketing, na ktory sme sa
zamerali v dotaznikovom prieskume.

V sucasnej dobe sa socidlne siete stali vyznamnym komunika¢nym kanalom, ktory
sluzi na vyhl'adavanie potencidlnych zamestnancov. Jednou z najpouzivanejsich socidlnych
sieti na vyhl'adavanie talentov je platforma LinkedIn. Na druhej strane slizi aj ako miesto,
pomocou ktorého moézu kontaktovat' firmu v pripade nadviazania spoluprace (Smith,
2018).

LinkedlIn je najvicsia svetova profesionalna siet’ na internete, ktoru uzivatelia moézu
pouzivat’ na najdenie prace, staze, posilnenie profesiondlnych vztahov a taktiez aj na
ziskanie roéznych zrucnosti, ktoré su dolezité pre dosiahnutie Gspechu vo svojej kariére.
Okrem toho ju mozu vyuZit’ aj na organizovanie offline udalosti, pripajanie sa do skupin,
pisanie Clankov a uverejiiovanie fotografii a videi. Socidlnu siet moézu pouzivatelia
pouzivat' prostrednictvom pocitaca alebo mobilnej aplikdcie LinkedIn, ktord si mozu
bezplatne stiahnut’ pouzivatelia iOS i1 Android (LinkedIn, 2022).

V stcasnosti LinkedIn vyuZziva viac ako 216 milidnov pouzivatelov v Eurdpe,
ktorych pocet neustile rastie. Socidlna siet’ LinkedIn je vybornym miestom pre
zamestnavatel'ov na hl'adanie potencidlnych zamestnancov pre svoju firmu. Medzi hlavné
dovody pouzivania tejto platformy su jednoduché nastroje, ako su skriningové otazky
a hodnotenie kandidatov. Tieto nastroje umoziuju firme jednoduché arychle najdenie

najkvalifikovanejsich kandidatov, s ktorymi chce firma viest’ pohovor (LinkedIn, 2022).

Ako funguje LinkedIn pre zamestnavatel'ov:

1. Zverejnenie pracovnej pozicie - prostrednictvom jednoduchych Sablon
zamestnavatel' opiSe pracovni poziciu a pozadované zruc¢nosti potencidlneho

kandidéta na danu poziciu. Zverejnenie ponuky pracovného miesta je bezplatné.
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2. Propagacia pracovnej pozicie - zamestnavate]l moze propagovat pracovnu
poziciu prostrednictvom zasielania emailu a notifik4cii na mobilnych zariadeniach.
Pomocou tejto propagacie zamestnavatel' zvySi moznost, Ze si danii pracovnu
poziciu vS§imne viacej potencidlnych kandidatov.

3. Vyber potencidlneho zamestnanca - po zverejneni pracovnej ponuky prichddzaja
zamestnavatel'ovi ziadosti o dani poziciu, ktorti si moézu pozriet’ a jednoduchym
sposobom usporiadat’ na jednom mieste. LinkedIn umoziiuje zamestnavatel'ovi
vytriedit  a ohodnotit’” prihldsenych uchddzacov, pomocou ¢oho umozni

zamestnavatel'ovi sustredit’ sa na tych najlepsich kandidatov (LinkedIn, 2022).

LinkedIn umoziuje zamestnavatel'ovi bezplatné i platené zverejnenie ponuky. Pri
vytvoreni platenej ponuky si zamestnavatel' stanovi rozpocet, ktory vyuZije na jej
propagéciu. Pomocou propagacie zamestnavatel’ urychli proces vyhl'adavania kandidatov
a pomodze mu to najst’ spravneho kandidata. Zamestnavatel’ ma neustaly pristup k svojmu
rozpoctu, ktory moéze zmenit a pozastavit podla vlastného uvdzZenia. Okrem toho
zamestnavatel’ plati len v pripade ak kandidat otvori danti pracovnu ponuku. Cena
zverejnenia ponuky nie je stanovena fixne, ale meni sa dynamicky v zavislosti od hI'adanej
pozicie (LinkedIn, 2022).

Po zverejneni ponuky si mdéze ndborovy pracovnik vybrat, akym spdsobom sa
kandidati prihldsia na danti pracovnu ponuku. Uchadza¢ sa mdze prihlésit’ prostrednictvom
ich profilu na LinkedIne, kde nasledne dostant aj email o prihldseni. Druhym sp&sobom
bude kandidat presmerovany na externu siet’, na ktorej zrealizuje svoje prihlasenie (Abbas,
2022).

Okrem samotného zverejnenia ponuky, LinkedIn umoziiuje ziskanie potencialneho
zamestnanca prostrednictvom jeho kontaktovania. Platforma LinkedIn poskytuje 2

moznosti oslovenia:

1. Bezplatné oslovenie — zamestnavatel moze bezplatne kontaktovat” uchadzaca
v pripade ak s nim naviazal spojenie.

2. Platené oslovenie — zamestnavatel moze oslovit uchddzaca prostrednictvom
platenej spravy InMail. Zamestnavatel' dostane urcity pocet bodov, ktoré si mu

k dispozicii na zasielanie sprav pocas celého mesiaca. V pripade ak zamestnavatel’
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potrebuje viacsie mnozstvo kreditov ako mu bolo pridelené, je nlteny si v tomto

pripade zaplatit’ za nasledujuce spravy (Tegze, 2019).

Platforma LinkedIn tymto sposobom chce zabezpecit, aby recruiter pri

kontaktovani potencionalnych zamestnancov konal premyslene a svdznym zaujmom

(Tegze, 2019).

Pre vyhl'adavacov potencialnych pracovnikov je taktiez napomocné, ak uchadzaci

o0 pracu zverejnia na svojom profile, Ze si otvoreni novej pracovnej prilezitosti. Uchadzac

si moze zvolit’ medzi 2 typmi zverejnenia:

1. Zverejnenie pre vSetkych pouZivatelov platformy LinkedIn — v tomto pripade

vedia ouchadzacovi, ze je otvoreny novej pracovnej prilezitosti vSetci

zamestnavatelia vratane toho sucasného v pripade ak uchadzac uz niekde pracuje.

2. Zverejnenie pre vyhPadavacov potencidlnych zamestnancov — prostrednictvom

tejto druhej moznosti je uchadza¢ chraneny pred zverejnenim pred stcasnym

zamestnavatelom, u ktorého uchadza¢ momentalne pracuje. Napriek tomu,

platforma LinkedIn negarantuje pouzivatel'ovi kompletné zabezpecenie stikromia

(LinkedIn, 2022).

Pri_kontaktovani potencidlnych zamestnancov by mal zamestnavatel dodrzat

nasledujuce zasady:

Oslovovanie kandidatov prostrednictvom ich mena.

Prisposobenie individuélnej spravy pre kazdého kandidata.

Komunikovanie s kandidatom.

Sprava musi byt hlavne o kandidatovi a pracovne;j prilezitosti, nie o firme.
Dodanie urcitého ocenenia, pre vytvorenie myslienky uchadzaca, ze je
mimoriadny.

Prezentovat’ informécie o kandidatovi. (Tegze, 2019)

Na to, aby naborovy pracovnik kontaktoval potencidlneho zamestnanca, musi

disponovat’ kvalitne vyplnenym profilom na LinkedIn. Vo véc¢Sine pripadov sa pozeraji na

Specifické zru¢nosti, ziskanll prax, respektive aj na skusenosti nadobudnuté v konkrétnej

firme. Tym, Ze LinkedIn vyuzivaju l'udia po celom svete, obsahuje aj medzinarodné
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pracovné ponuky, pri ktorych si v§imaju ich jazykové znalosti. Vo velkej miere si taktiez
v§imaja, ¢i potencidlny zamestnanec nadobudol v minulosti urcité skiisenosti v oblasti
roznych projektov (Pajtinkova, 2022).

Platforma LinkedIn disponuje velkym potencidlom, ktory je mozné zuzitkovat
réznymi sposobmi. Je potrebné brat’ na vedomie, Ze je to len d’alSia socidlna platforma,
prostrednictvom ktorej prezentujeme samych seba alebo sa prezentujii samotné firmy.
V pripade dostato¢ného vedomia o jej fungovani, moéze LinkedIn napomoct’ pri budovani
novych kontaktov aprepojeni, prildkat novych obchodnych partnerov alebo

zamestnavatel'ov i zamestnancov (Janiga, 2019).
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je identifikovat’ vyuzivanie socidlnych sieti

v persondlnom marketingu vybranej spolo¢nosti. V praci budeme skiimat ako vybrana

spolocnost’ vyuziva socidlne siete pre potreby interného a externého persondlneho

marketingu. Nasledne na zéklade poznania procesov v tejto spolocnosti ana zdklade

prieskumu navrhneme odporGcania scielom skvalitnenia komunikéacie a vyuzitia

socidlnych sieti v persondlnom marketingu.

Pre dosiahnutie hlavného ciel'a zaverecnej prace sme si stanovili nasledujuce

éiastkové ciele:

1.

2
3.
4
5

Identifikovat’ marketing a marketingovy mix.

Identifikovat’ personalny marketing a marketingovy mix.

Definovat’ znacku zamestnéavatel’a.

Charakterizovat’ socidlne siete a ich vyuzitie v persondlnom marketigu.
Realizovat’ kvalitativny prieskum na zéklade $truktiirovaného rozhovoru so
zamestnankynou spolo¢nosti Slovak Telekom.

Uskutocnit’, zhodnotit” a porovnat’ vysledky z kvantitativneho prieskumu na
zaklade dopytovania formou dotazniku.

Vypracovat odporucania s cielom skvalitnenia komunikacie a vyuzitia
socidlnych sieti pre danu spolo¢nost na zdklade zistenych udajov

z primarneho a dotaznikového prieskumu.

Vyskumna otazka

V zavereCnej praci sme si taktiez stanovili vyskumni otdzku, ktorda sme

zodpovedali na zéklade ziskanych informacii z kvalitativneho a kvantitativneho prieskumu.

1. Vyuziva spolo¢nost Slovak Telekom svoje socidlne siete na oslovenie

potencialnych kandidatov efektivne?
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3  Metodika prace a metody skiimania

V nasledujucej kapitole sme identifikovali kto je naSim objektom skiimania a akym
sposobom sme ziskavali Udaje aich zdroje. V kapitole sme taktiez definovali metddy

a postupy spracovania zaverecnej prace.

3.1 Objekt skiimania

Objektom sktimania diplomovej prace bola spolo¢nost’ Slovak Telekom a.s.. Slovak
Telekom a.s. je najvacsi slovensky poskytovatel' telekomunikacnych sluzieb, ktory pod
znackou Telekom poskytuje svojim zakaznikom produkty a sluzby pevnej i mobilne;j siete.
Spolocnost” patri do nadnarodnej skupiny firiem Deutsche Telekom Group. Deutsche
Telekom posobi v 50 krajinach sveta a poskytuje telekomunikacné sluzby pre viac ako 180
milionov zdkaznikov (Slovak Telekom, 2023).

Spolo¢nost” v roku 2021 ziskala 1. miesto v internetovej ankete Nay Techbox v
kategorii ,,Najlepsi operator®. Slovak Telekom a.s. taktiez obsadil 3. miesto v kategoérii IT
a telekomunikécie v celoslovenskej ankete zamestnavatel'ov, ktord sa zaoberd hodnotenim
ich benefitov, certifikdtov a oceneni. Spolo¢nost’ ziskala v kategdrii nevyrobnych firiem uz
8 oceneni ,,Zdrava firma roka®, v ktorej naposledy v roku 2020 obsadila 2. miesto (T-
kariera.sk, 2023).

Spolo¢nost’ momentdlne ma na svojej webove] stranke k datumu 14.1.2023
uverejnenych 101 pracovnych pozicii na Gizemi Slovenska a Ceska. Slovak Telekom a.s.
umoznuje kandidatovi ulahéenie vyberu pracovnej pozicie na zaklade vyberu odboru:
Administrativa, Predaj a zdkaznicky servis, Financie, HR, IT & Technology, Marketing &
Obchod a Ostatné. Kandidat si taktiez mdze zvolit' lokalitu pracovného miesta na
Slovensku alebo Cesku, kde si nasledne zvoli kraj, v ktorom hladi pracovné miesto.
V poslednom kroku si kandidat moze zvolit’ typ uvédzku pracovnej ponuky, v ktorom ma na
vyber plny uvizok a brigddu (T-kariera.sk, 2023).

Kazda pracovnd ponuka obsahuje informdacie o hlavnej tlohe potencidlneho
kandidata na danej pozicii, o poziadavkach a o benefitoch pre kandidata, presnti adresu
vykonu prace a odmenu za vykonanu pracu. Pri kazdej pracovnej ponuke su taktiez
prilozené fotky pracovného prostredia spoloc¢nosti, aby kandidatovi priblizili v akom
prostredi bude pracovat’. Spolo¢nost’ taktiez uvadza pri kazdej pracovnej ponuke kontakt
na svojho zamestnanca, ktorého moze potencidlny kandidat kontaktovat’ v pripade
akychkol'vek otdzok. Slovak Telekom a.s. poskytuje moznost’ zdiel'ania danej pracovnej
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pozicie preposlanim odkazu alebo zdiel'ania na socialnych sietach: Facebook, LinkedIn a

Twitter (T-kariera.sk, 2023).

Spolo¢nost” pontka svojim zamestnancom mnohé benefity, ktoré zavisia od

pracovnej pozicie a su uvedené pri kazdej pracovnej ponuke. Medzi zdkladné benefity

spolo¢nosti patria:

Smartphone — spolo¢nost’” pontka zamestnancovi vybrat' si telefon, na
ktory ziska kompenzaciu kazdé 3 roky az do 900€.

Dovolenka a oddych — zamestnanec ziska o 5 dni osobného vol'na navyse
ako je stanovy zakladny pocet dni dovolenky.

Bonusy aodmeny — Slovak Telekom poskytuje moznost svojim
zamestnancom ziskat odmeny za individualny vykon a taktiez maju
moznost’ ziskat’ rocny bonus do vysky 15%.

Telekom zPavy - zamestnanci ziskavaju produkty a sluzby spolo¢nosti za
nizsie ceny nielen pre seba, ale aj pre svoju rodinu a blizkych.

Shares2you — benefit, ktory poskytuje moznost zamestnancom sa stat
akcionarom skupiny Deutsche Telekom a ziskat dalSie vyhody s tym
spojené.

ZPavy u partnerov — zamestnanci ziskavaju benefit vo forme zliav pri
nakupe produktov a sluzieb u partnerov spolo¢nosti Slovak Telekom.
Flexibilna pracovna doba — vramci tohto benefitu majii zamestnanci
moznost’ pracovat’ z home office po dohode s manazérom.

MultiSport — pre zamestnancov, ktory obl'ubuju Sport a relax, spolo¢nost’
pontka moznost’ ziskania MultiSport karty, prostrednictvom ktorej moézu
Sportovat’ a relaxovat’ s najbliz§imi zadarmo ¢i so zl'avami na dané sluzby.
Zdravotna starostlivostt — Slovak Telekom poskytuje svojim
zamestnancom zdravotnu starostlivost’ za zvyhodnent cenu v ich zmluvnom
zariadeni.

Vzdeldvanie a rozvoj — zamestnanci maju pristup k internej T-univerzite
spolocnosti, v ktorej maji na vyber niekol’ko roznych kurzov.
Psychologicka poradiia — pre zamestnancov v tazkej zivotnej situacii
spolo¢nost’ poskytuje moznost anonymného kontaktovania odbornikovi

prostrednictvom telefénu alebo online formou.
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Dochodkové sporenie — tento benefit moézu zamestnanci vyuzivat po
uplynuti prvych 3 mesiacov od zacatia pracovného pomeru v spolo¢nosti
Slovak Telekom.

Nahrada prijmu pocas PN — zamestnanci v pripade docasnej PNke, ktora
trva maximalne 2 tyzdne maji narok od spolo¢nosti na nahradu prijmu vo
vyske 80% denného vymeriavacieho zékladu.

Pomoc pri Zivotnej situacii — spolocnost’ poskytuje jednorazovu finanén
pomoc pre kazdého zamestnanca, ktory sa nachadza v zlej Zivotnej situdcii.
Rekreaény prispevok — v pripade ak je zamestnanec pracuje viac ako 2
roky v Slovak Telekom, ziskava narok na rekreaény prispevok od
spolo¢nosti.

Zamestnanecky pausal — zamestnanci disponuju zamestnaneckym
pausalom, ktory obsahuje neobmedzené data, telefonovanie a SMS za
zvyhodnent cenu.

uLekara.sk — zamestnanci moézu vyuzit bezplatnl online prevenciu
a konzultaciu so Specialistami pre seba a celi svoju rodinu.

Cafeteria — pracovnici spolo¢nosti mézu Cerpat’ z benefitov v hodnote az
500 € rocne. Ide o sluzby v oblasti $portu a kultary, prispevky na dopravu,
dovolenku alebo jazykové kurzy (T-kariera.sk, 2023).

V praktickej Casti sme skumali ako vybrana spolo¢nost’ vyuziva socialne siete pre

potreby interného a externého personalneho marketingu. Nasledne na zaklade poznania

procesov v tejto spolo¢nosti a na zéklade prieskumu navrhneme odportacania s cielom

skvalitnenia komunikdcie a vyuzitia socidlnych sieti v persondlnom marketingu.

Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Diplomova praca pozostava z teoretickej a praktickej Casti. V ramci teoretickej Casti

sme udaje ziskavali od domadcich a zahrani¢nych autorov v kniznych a elektronickych

formach. Vyuzivali sme aj internetové stranky, prostrednictvom ktorych sme ziskali

aktualne informacie o danej problematike.

V praktickej Casti sme v ramci kvalitativneho prieskumu ziskali udaje od pani Ivany

Hubertovej pracujucej ako Employer Branding specialist v spolo¢nosti Slovak Telekom,

ktora ndm vramci Struktirovaného rozhovoru poskytla doveryhodné informacie z
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interného a externého prostredia personalneho marketingu spolo¢nosti. Druhym spdsobom
ziskavania udajov a zdrojov bol kvantitativny prieskum zhotoveny vo forme dotaznika,

ktory smeroval na ob¢anov Slovenskej republiky.

3.3 Metody a postupy spracovania diplomovej prace

Na to, aby sme splnili hlavny ciel’ zaverecnej prace, sme vyuzili niekol’ko metdd.
V teoretickej Casti sme vyuzivali knizné a internetové zdroje, ktoré sme nasledne
analyzovali a vybrali len podstatné¢ informacie. Nasledne sme vyuzili metdodu syntézy,
prostrednictvom ktorej sme definovali marketing, personalny marketing, znacku
zamestnavatel’a a socidlne siete.

V praktickej cCasti sme prostrednictvom kvalitativneho prieskumu na zaklade
Struktarovaného rozhovoru ziskali doveryhodné informécie od zamestnankyne vybranej
spolo¢nosti. Rozhovor bol v elektronickej forme poslany zamestnankyni, ktora nam
zodpovedané otazky poslala spitne elektronickou formou. Nasledne sme ziskali d’alSie
informécie prostrednictvom kvantitativneho prieskumu na zdklade dopytovania formou
dotaznika. V praktickej Casti sme taktiez vyuzili metddu analyzy, ktord ndm pomohla pri
spracovani ziskanych odpovedi od respondentov. Dotaznik mal elektronicka formu a bol
vytvoreny prostrednictvom internetovej stranky Google Formular. Nasledne sme vyuzili
metdédu indukcie, prostrednictvom ktorej sme graficky spracovali odpovede obcanov
Slovenskej republiky ziskanych z dotaznikového prieskumu. Po ziskani odpovedi sme
vyuzili metdodu dedukcie, ktord ndm pomohla spracovat” odporucania s cielom navrhnat
odporucania na skvalitnenie komunikacie a vyuzitia socidlnych sieti v persondlnom

marketingu spolo¢nosti Slovak Telekom, a.s..
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4  Vysledky prace a diskusia

V nasledujucej kapitole sme zistovali informdacie prostrednictvom kvalitativneho
prieskumu na zaklade Struktirovaného rozhovoru a kvantitativneho prieskumu na zéklade
dopytovania formou dotaznika. Nasledne sme spracovali ziskané informécie z prieskumov

a na zaver sme odpovedali na vyskumnu otazku, ktor1 sme si stanovili.

4.1 Kvalitativny prieskum

Na zistenie vyuZzivania socidlnych sieti v internom aexternom persondlnom
marketingu sme sa rozhodli vyuzit’ primarny vyskum vo forme rozhovoru s pani Ivanou
Hubertovou pracujucou na pozicii Employer Brand Specialist CZ & SK pre spolo¢nost’
Slovak Telekom a.s.. Rozhovor sme vytvorili pomocou programu Microsoft Word, ktory
sme nasledne poslali respondentke prostrednictvom emailu. Rozhovor pozostaval z 9
otvorenych otdzok z oblasti interného persondlneho marketingu a 11 otvorenych otazok
z oblasti externého personalneho marketingu. Respondentka nadm nésledne zodpovedané

otazky spétne poslala na email v rovnakej forme.

4.2  Vysledky kvalitativneho prieskumu

V tejto Casti uvedieme jednotlivé otazky realizovaného rozhovoru so spracovanymi

odpoved’ami zamestnankyne spolo¢nosti Slovak Telekom a.s..

Interny personalny marketing
1. Ktoré socidlne siete vyuZivate v internej komunikdcii so zamestnancami internom
persondlnom marketingu?
Na zdklade prvej otdzky sme zistili, Ze spolocnost’” Slovak Telekom a.s.
disponuje socidlnou platformou Workplace od spolo¢nosti Meta, ktord vyuZiva na

internd komunikaciu so zamestnancami.

2. Vrdmci internej komunikdcie vyuZivate socidlne siete, ktoré su dostupné aj pre
vonkajsie prostredie alebo vyuZivate vlastnii interni socidlnu siet’?
Slovak Telekom a.s. vyuziva zexterného prostredia socidlnu siet
Workplace, ktord je prispdsobend pre interné prostredie spolo¢nosti. Danu socidlnu

siet’ vyuZzivaju len v rdmci firmy.
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3. Ako vyuZivate jednotlivé socidlne siete vo firme?
Socidlna siet’ Workplace predstavuje je hlavnym informa¢nym kandlom pre
zamestnancov, vramci ktorej ma spoloc¢nost’ niekolko oficidlnych skupin.
V jednotlivych skupindch spolo¢nost’ komunikuje zamestnancom hlavné spravy
a novinky, ktoré su urené vSetkym zamestnancom. Tieto skupiny sd prepojené s

intranetom, takZe sa k nim zamestnanci dostanu aj cez tento kanal.

4. Kto je zodpovedny za tvorbu obsahu na socidlnych sietach? ( HR a marketéri,
zvoleni zamestnanci ako ambasddori, ktokol'vek...)
Za tvorbu obsahu a komunikédciu v ramci oficidlnych skupin zodpoveda
oddelenie internej komunikécie, ktoré spolupracuje s relevantnymi oddeleniami. Na
socidlnej sieti Workplace vyuZivaju aj tzv. Neoficidlne skupiny, ktoré si T'udia

moZu zaloZit’ a spracovat’ sami.

5. Pri zverejiiovani obsahu na socidlne siete mdte stanovené nejaké smernice
a komunikacné pldany? Ak dno, tak na aké casové obdobie tvorite komunikacné
pldany?
Slovak Telekom a.s. disponuje dlhodobym pldnom, ktory spolo¢nost’
vytvdra na interval jedného roku. Spolo¢nost’ dany plan aktualizuje kvartdlne, ale

Standardne vyuZzivaji kratkodoba komunikacny pldn na obdobie 2 — 3 tyZdiiov.

6. VyuZivate socidlne siete aj na vzdeldvanie a rozvoj zamestnancov? Ak dno, tak
prostrednictvom ktorych socidlnych sieti a akym spésobom? Ak nie, tak 7 akého
dovodu?

Spolo¢nost’ taktieZ vyuziva socidlnu platformu Workplace na vzdeldvanie
a rozvoj svojich zamestnancov, nasledujicimi sposobmi:
a) KniZnica informdcii — spolo¢nost’ disponuje na platforme kniZnicou
s informdciami, v ktorej zamestnanci ndjdu vzdy vSetko potrebné, Co
potrebujui. Obsahuje informécie ako napr. Zamestnanec néjde svoju
vyplatni pdsku, ako zadé ticket na HR a mnoho dalSich zdkladnych
informécii pre kazdého zamestnanca. Vyhodou je, Ze zamestnanci moZu
vyuzivat’ dand kniZnicu aj prostrednictvom mobilnej aplikdcie a maju

neustdly pristup k danym informéacidm.
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b) IT/DIGI kniznica — Slovak Telekom a.s. ma taktiez I'T/DIGI kniZnicu
sndvodmi/ video ndvodmi na ro6zne IT skills. KniZnica obsahuje
informdcie napr. ako si mdZe zamestnanec nainStalovat’ napriklad
potrebné aplikdcie k svojej praci, ako si moZe zostrihat' vided a ndvody
ako moZe urobit’ nie¢o v internom systéme spolo¢nosti a mnoho dal3ich
potrebnych navodov.

c¢) T — univerzita — na platforme Workplace spolo¢nost’ disponuje T-
univerzitou, v rdmci ktorej sa zamestnanci mdzu dozvediet’ napr. vSetko
o vzdelavani, Skoleniach a konferenciach.

d) Zivé vysielanie — prostrednictvom platformy spolo¢nost’ vyuZziva
funkciu Zivého vysielania, prostrednictvom ktorého spolo¢nost’ realizuje

rozne webindre pre zamestnancov

7. VyuZivate socidlne siete na budovanie pracovnych vztahov? Ak dno, tak
prostrednictvom ktorych socidlnych sieti a akym sposobom? Ak nie, tak 7 akého
dovodu?

Zistili sme, Ze spolo¢nost’ Slovak Telekom a.s. nevyuZiva socidlne siete na
budovanie pracovnych vztahov, avSak detailnejSia analyza nebola predmetom

rozhovoru so Specialistom.

8. VyuZivate socidlne siete na riadenie projektov spolocnosti? Ak dno, tak
prostrednictvom ktorych socidlnych sieti a akym sposobom? Ak nie, tak 7 akého
dovodu?

TaktieZ sme zistili od respondentky, Ze spolo¢nost’ nevyuZiva socidlne siete
na riadenie projektov spolo¢nosti, avSak detailnejSia analyza nebola predmetom

rozhovoru so Specialistom.

9. Aké vyhody a nevyhody pre Vds predstavuje vyuZivanie socidlnych sieti v internom
persondlnom marketingu?
V poslednej otdzke z oblasti interného personalneho marketingu sme zistili
nasledovné vyhody vyuzivania socidlnych sieti v tejto oblasti pre spolocnost’
Slovak Telekom a.s.:

- Rychla, v€asna komunikacia.
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- Moznost’ interakcie — komentovanie, like-ovanie.
- Aplikacia v mobilnom teleféne.

- Moznost’ vytvorenie skupin venujuicich sa konkrétnym témam.

Externy personalny marketing
Ktoré socidlne siete vyuZivate v externom persondlnom marketingu? (napr.
Facebook, Instagram, Linkedln...)

Na zdklade odpovede respondentky sme zistili, Ze spolo¢nost’ vyuZiva
v externom persondlnom marketingu nasledovné socidlne siete: Facebook,

Instagram, LinkedIn, TikTok a Twitter.

Kto je zodpovedny za tvorbu obsahu na socidlnych siet'ach? (HR, marketingové
oddelenie...)

V spolo¢nosti  Slovak Telekom a.s. je si zodpovedni za externd
komunikaciu zamestnanci z oddelenia externej komunikdcie a hovorca spolo¢nosti.
V ramci marketingovej komunikacie su zodpovedni zamestnanci z oddelenia
marketingu a online marketingu. Za employer brandingovi komunikéciu su

zodpovedni zamestnanci z People Experience a employer branding Specialisti.

Aky obsah zverejniujete na jednotlivych socidlnych sietach v ramci externého
persondlneho marketingu?

Slovak Telekom a.s. zverejiiuje na socidlnych sietach brandové kampane,
hiringové kampane, vizudly/grafiky/videa z akcii, eventov, konferencii, redlny Zivot

v Slovak Telekom a.s. a podobne.

V akom predstihu a akym spésobom pldnujete obsah na socidlnych siet'ach?
Zistili sme, Ze spolocnost’ pldnuje obsah na mesacnej bdze, avSak spdsob

akym ho planuji nebol predmetom rozhovoru so Specialistom.

Ako vyuZivate socidlne siete na budovanie znacky zamestndvatel'a?
Respondentka odpovedala na danud otdzku, Ze online prostredie je aktudlne
na poprednych prieCkach v ramci vSetkych employer brandingovych aktivit, ktoré

vyuZiva na zverejiiovanie obsahu uvedeného v otdzke ¢.3.
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6. V rdmci budovania znacky zamestndvatel’a spolupracujete aj s externymi
agentiirami? ( kreativne a medidlne agentiiry...) Ak dno, tak akym sposobom a aké
su dovody ich vyuZivania? Ak nie, tak aké su dovody ich nevyuZivania?

Zistili sme, Ze Slovak Telekom a.s. spolupracuje aj s kreativnou agentirou,
ktoru vyuZzivaju pri tvorbe grafiky a videi. TaktieZ spolupracuje aj s medidlnou
agentirou, ktord ma na starosti nasadenie reklamy. Hlavnym dévodom vyuZivania

sluZieb externych agentir je ohl'ad na kapacitu spoloc¢nosti.

7. Zapdjate svojich zamestnancov pri tvorbe obsahu a budovania znacky
zamestndvatel’a na socidlnych sietach? Ak dno, tak akym sposobom? Ak nie, tak
aké su dovody?

Aktudlne spolo¢nost’ zapdja zamestnancov do tvorby obsahu a budovania
znaCky zamestndvatela na socidlnych sietach prostrednictvom téckového
ambaséadorského programu. Ulohou programu je rozvoj a vzdeldvanie kolegov
v stvislosti so socidlnou sietou LinkedIn. V rdmci tohto programu sa zamestnanci
stand téckovymi ambasddormi na socidlnej sieti. Spolo¢nost’ v predoSlom roku
taktieZ realizovala rovnaky program pre socidlne siete Facebook, Instagram
a TikTok. Slovak Telekom a.s. taktieZ vyuZziva tagovanie zamestnancov vo svojich

postoch a podporujui prispevky svojich zamestnancov na socidlnych siet’ach.

8. Aké cinnosti vykondvate na to, aby ste zaujali a oslovili kandiddtov na socidlnych
siet'ach?

Slovak Telekom a.s. sa sdstreduje na vytvaranie zaujimavého obsahu na to,
aby zaujali a oslovili kandiddtov na socidlnych siet'ach. Spolo¢nost’ na socidlnych
sietach intenzivne vyuziva video materidly a zdiela realitu zo Zivota v Slovak
Telekom a.s., redlnych zamestnancov a redlne eventy/akcie/udalosti,
prostrednictvom ¢oho mdézu potenciondlni kandidati nahliadnut’ do fungovania

spolo¢nosti.

9. Ako informujete o vol'nych pracovnych pozicidch na socidlnych sietach?
Zistili sme, Ze recruiteri a hiring manazéri spolo¢nosti informuji o vol'nych

racovnych pozicidch na socidlnych sietach, prostrednictvom uverejiovania
y y
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4.3

10.

11.

prispevkov a inzerdatov. Spolo¢nost’ taktiezZ vyuZiva platené reklamy na socidlnych

siet’ach.

Realizujete  aktivne vyhl'addvanie a priame oslovovanie potenciondlnych
zamestnancov prostrednictvom socidlnych sieti? Ak dno, tak akym sposobom
a prostrednictvom, ktorych socidlnych sieti realizujete aktivne vyhl'addvanie? Ak
nie, tak 7z akého dévodu?

V Slovak Telekom a.s. realizuju recruiteri aktivne vyhl'adavanie a priame
oslovenie potenciondlnych kandidatov prostrednictvom socidlnych sieti LinkedIn.
Recruiteri spolo¢nosti sud Specialisti, ktori absolvovali Skolenia na realizovanie

danej Cinnosti.

Aké vyhody a nevyhody pre Vds predstavuje vyuZivanie socidlnych sieti v externom
persondlnom marketingu?

V poslednej otazke z oblasti externého persondlneho marketingu sme zistili
nasledovné vyhody vyuZivania socidlnych sieti v tejto oblasti pre spolo¢nost’
Slovak Telekom a.s.:

- Rychla, v€asna komunikacia.

- Moznost interakcie s kandidatom— komentovanie, like-ovanie.

- Moznost’ konkrétneho cielenia na zvolenu cielovi skupinu pri sponzorovanych
prispevkoch.

- Flexibilita socidlnych sieti.

Kvantitativny prieskum

V praktickej Casti sme sa ndsledne zamerali na externy persondlny marketing

spolo¢nosti Slovak Telekom a.s., v ktorej sme uskutocnili kvantitativny prieskum na

zéklade dopytovania formou dotaznika. Objektom prieskumu boli ndhodni respondenti

zijuci na Slovensku.

Dotaznik sme vytvorili pomocou webovej aplikdcie Google Formulare, ktory

celkovo pozostaval z 22 otazok. Dotaznik bol v elektronickej forme, ktory sme rozposlali

réznym respondentom. Prieskumu sa zGcastnilo 100 respondentov a bol realizovany od

05.02.2023 do 28.02.2023.
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4.4 Vysledky kvantitativneho prieskumu

V tejto Casti sme analyzovali informdcie ziskane prostrednictvom dotaznika. Pre
lepSie pochopenie zistenych udajov sme vyuzili 18 grafov. Dotaznik obsahoval 13
uzatvorenych povinnych otdzok s vyberom jednej moznosti, 6 uzatvorenych povinnych

otazok s vyberom viacerych moznosti a 3 otvorené povinné otazky.

Graf ¢.1.: Pohlavie

Pohlavie

W Zena W Mui

Zdroj: Vlastné spracovanie
V prvej otazke nasho dotaznika sme sa pytali respondentov na ich pohlavie. Na

vyssie uvedenom grafe moézeme vidiet, Zze dotaznika sa zucastnilo viac zien ako muzov.

Z celkového poctu 100 respondentov sme ziskali odpovede az od 74 zien a 26 muzov.
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Graf ¢.2.: Vek

Vek
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V dalsej otazke sme zistovali vek nasich respondentov. Zistili sme, ze sme ziskali
odpovede v kazdej vekovej kategdrii, ale ako mozeme vidiet’ na vysSie uvedenom grafe, az
77% respondentov bolo vo vekovej kategorii 21 - 30 rokov. Dotazniku sa taktiez zacastnilo
6 respondentov vo vekovej kategorii 31 - 40 rokov a 6 respondentov vo vekovej kategorii
15 - 20 rokov. Podarilo sa ndm taktiez ziskat’ odpovede od 5 respondentov vo veku 41 - 50

rokov, 4 respondentov vo veku 51 - 60 rokov a 2 respondentov vo veku 61 a viac rokov.
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Graf ¢.3.: Pracovny stav
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledne sa zistovali pracovny stav naSich respondentov, ktori si mohli vybrat
viac odpovedi. Na vyssie uvedenom grafe mozeme vidiet, ze naSho dotaznika sa zic¢astnilo
az 57 Studentov, pricom az 27 znich pracuje na zaklade dohody o brigadnickej praci.
Taktiez sa nasho dotaznika zucastnilo 23 respondentov zamestnanych na TPP, 7

zivnostnikov, 4 podnikatelia, 3 déchodcovia a 1 nezamestnany respondent.
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Graf ¢.4.: Kraj z ktorého pochadzate

Kraj z ktorého pochadzate

W Bratislavsky kraj m Trnavsky kraj m Trenciansky kraj Nitriansky kraj

m Zilinsky kraj m Banskobystricky kraj m PreSovsky kraj m Kosicky kraj

Zdroj: Vlastné spracovanie

V dalsej otazke sme zistovali kraj, z ktorého pochddzaju nasi respondenti. Z grafu
modzeme vidiet’, ze az 31 respondentov pochadza z Banskobystrického kraja. Nasledne sa
umiestnil Zilinsky kraj v poéte 14 respondentov. Dotazniku sa taktiez zucastnilo 12
respondentov z Kosického kraja, 11 respondentov z Nitrianskeho kraja, 11 respondentov
z PreSovského kraja, 11 respondentov z Bratislavského kraja, 6 respondentov

z TrencCianskeho kraja a 4 respondenti z Trnavského kraja.
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Graf ¢.5.: Pouzivate socialne siete ?

Pouzivate socialne siete ?

2%

98%

mAno mNie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondentov sme sa nasledne pytali na to ¢i vyuzivaja socialne siete. Zistili sme,

ze 98 respondentov pouziva socidlne siete a len 2 respondenti nepouzivaju socialne siete.
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Graf ¢.6.: Ktoré socidlne siete vyuZzivate ?

KTORE SOCIALNE SIETE VYUZIVATE ?
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I 4 |

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledne respondenti pouzivajici socidlne siete, ndm odpovedali na otazku, ktoré
socialne siete konkrétne vyuzivaju. Respondenti mohli oznacit’ viacej odpovedi a pripadne
aj dopisat’ d’alSie socialne siete, ktoré pouzivaju. Na vysSie uvedenom grafe mdzeme
vidiet, Zze najvyuzivanejSou socidlnou sietou je Facebook, ktord vyuziva az 91
respondentov. Druhou najpouzivanejSou platformou je Instagram spoctom 89
respondentov. Na tretom mieste sa umiestnila platforma YouTube, ktord pouziva 83
respondentov. Taktiez sme zistili, ze 30 respondentov pouziva Pinterest, 29 respondentov
vyuziva LinkedIn, 27 TikTok, 11 Twitter a 10 respondentov pouziva Snapchat. 4
respondenti nam dopisali d’al§ie socidlne siete, ktoré vyuzivaji a zistili sme, ze 1
respondent vyuziva Azet, 1 respondent vyuziva Reddit, 1 respondent pouziva taktiez

Onlyfans a 1 respondent pouziva Whatsapp.



Graf ¢.7.: Poznate spolo¢nost’ Slovak Telekom ?

Poznate spolo¢nost Slovak Telekom ?
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Zdroj: Vlastné spracovanie
V dalSej otazke sme chceli zistit povedomie o spolocnosti Slovak Telekom.

Z vyss$ie uvedeného grafu mézeme vidiet', ze az 98 respondentov pozna spolocnost’ Slovak

Telekom a len 2 respondenti nepoznaju dant spolo¢nost’.
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Graf ¢.8.: Ako vnimate Slovak Telekom ako zamestnavatela ?

AKO VNIMATE SLOVAK TELEKOM AKO
ZAMESTNAVATELA ?

4,1
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledne sme sa respondentov, ktori poznaju spolo¢nost’ Slovak Telekom pytali
ako vnimaji danu spolo¢nost’ ako zamestnavatel'a. Respondenti odpovedali na skalovu
otazku v rozmedzi 1-5 priCom | — znamenala neatraktivny a 5 — vel'mi atraktivny. Na
vyssie uvedenom grafe vidime, ze 47 respondentov vnima Slovak Telekom ako
zamestnavatel'a na hodnote 3, ¢o predstavuje stred naSej Skdly. Za vel'mi atraktivneho
zamestnavatel'a vnimaju len 4 respondenti a za neatraktivneho zamestndvatela vnima

Slovak Telekom 8 respondentov.
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Graf £.9.: Co sa Vam paci na spolo¢nosti Slovak Telekom?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V dotazniku sme taktiez zistovali ¢o sa respondentom paci na spolo¢nosti Slovak
Telekom a.s.. Respondenti mohli zakliknut’ viacero odpovedi a pripadne dopisat’ aj vlastnu
odpoved’. Zistili sme, ze az 61 respondentom sa paci na spolo¢nosti, Ze je dobrd, znama
a silna znacka. Na vysSie uvedenom grafe taktiez mozeme vidiet, ze 44 respondentom sa
pacia jej produkty a sluzby, 17 respondentom ni¢, 15 respondentom jej zaujimavé benefity,
13 respondentom sa paci jej spolocenska zodpovednost’ — aktivity, 9 respondentom sa paci
atraktivne financné ohodnotenie a3 respondenti nevedeli odpovedat’ pretoze nemaju

ziadnu skusenost’ s danou spolo¢nost’ou.

Nasledne sme od respondentov zistovali, ¢o sa im naopak nepaci na spolo¢nosti
Slovak Telekom a.s.. Respondentom sme nechali priestor na vyjadrenie vlastného nazoru
azistili sme, ze az 51 respondentov nevedelo odpovedat na dani otdzku. Druhou
najcastejSou odpovedou u 18 respondentov bolo, ze sa im na spolo¢nosti nepacia ceny
sluzieb a produktov. Taktiez sme zistili, ze niektorym respondentom sa na spolo¢nosti

nepacia vypadky internetu, pristup zamestnancov a nizka mzda zamestnancov.
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Graf €.10.: Zaregistrovali ste na socialnych sietach post/reklamu o pracovnej ponuke

Slovak Telekom?

Zaregistrovali ste na socidlnych sietach
post/reklamu o pracovnej ponuke Slovak
Telekom?

m Nie mAno

Zdroj: Vlastné spracovanie

V dal$ej otdzke respondenti odpovedali ¢i zaregistrovali na socidlnych sietach
post/reklamu o pracovnej ponuke danej spolo¢nost. Z vysSie uvedené¢ho grafu mozeme
vidiet, ze 81 respondentov nezaregistrovala danu reklamu/post a 17 respondentov

zaregistrovalo post/reklamu o pracovnej ponuke na socidlnych sietach danej spolo¢nosti.
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Graf ¢.11.: Na ktorych socidlnych siet’ach ste zaregistrovali prispevky o pracovnej

ponuke v spolo¢nosti Slovak Telekom?

NA KTORYCH SOCIALNYCH SIETACH STE
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondenti, ktori zaregistrovali na socidlnych sietach post/reklamu o pracovnej
ponuke v danej spolocnosti boli presmerovani na otdzku, v ktorej sme chceli zistit, na
ktorych socidlnych siet’ach zaregistrovali prispevky o pracovnej ponuke spolo¢nosti Slovak
Telekom a.s.. Na vysSie uvedenom grafe moézeme vidiet, ze 15 respondentov
zaregistrovalo tieto prispevky na Facebooku, 3 respondenti na Instagrame a 1 respondent

ich zaregistroval na socialne;j sieti LinkedIn.

53



Graf ¢.12.: Uchadzali ste sa uz o pracovné miesto v Slovak Telekom?

Uchadzali ste sa uz o pracovné miesto v
Slovak Telekom?

92%
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Nasledne sme chceli zistit ¢i sa respondenti uchédzali o pracovné miesto
v spolo¢nosti Slovak Telekom a.s.. Zistili sme, ze az 92 respondentov sa neuchddzalo

o pracovnu poziciu v danej spolo¢nosti a len 8 respondentov ano.
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Graf ¢.13.: AKko ste sa dozvedeli o pracovnom mieste v Slovak Telekom?

AKO STE SA DOZVEDELI O PRACOVNOM
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Taktiez sme zistovali ako sa respondenti, ktori sa uchadzali o pracovné miesto
v danej spolocnosti, dozvedeli o pracovnom mieste. Respondenti mali moznost’ vyberu
viacerych odpovedi a dopisania aj vlastnej odpovede. Na vysSie uvedenom grafe moézeme
spozorovat’, ze az 7 respondentov sa dozvedelo o pracovnej ponuke z pracovného portélu,
1 respondent sa dozvedel prostrednictvom socialnych sieti a 1 respondent od kamarata

pracujuceho v spolo¢nosti Slovak Telekom a.s..
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Graf ¢.14.: Ste pouZivatel’om platformy LinkedIn?

Ste pouzivatelom platformy Linkedin?

m Ano mNie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nésledne sme zistovali od respondentov ¢i st pouZzivatelmi platformy LinkedIn.

Zistili sme, ze 41 respondentov pouziva LinkedIn a 58 respondentov nie.
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Graf ¢.15.: Kontaktovala Vas priamo spolo¢nost’ Slovak Telekom s pracovnou

ponukou na platforme LinkedIn?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondenti vyuzivajici LinkedIn boli néasledne presmerovany na d’alsiu otazku,
v ktorej sme sa ich pytali ¢i ich kontaktovala priamo spolo¢nost’ Slovak Telekom a.s.
s pracovnou ponukou na danej platforme. Z vysSie uvedeného grafu mézeme spozorovat,

ze az 40 respondentov spolo¢nost’ nekontaktovala a len 1 respondenta ano.
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Obrazok ¢.4. : Kampai spolo¢nosti Slovak Telekom a.s.

Moja praca nie je Ciernobiela | Mirka

425 zhliadnuti + pred 5 mesiacmi
T Telekomsk @

U nds si pracovné tempo mozete nastavit sami a navy$e sa mdzeme pochvalit partiou skvelych kolegov. #TsmeMy #tkariera ...

Titulky

#TsmeMy

Moja praca nie je Ciernobiela | David

461 zhliadnuti + pred 5 mesiacmi

S

T Telekom SK @

MROACA Y .
éIE RNOBI E Pokial' mate napady, o ktoré stoji za to sa podelit, bude sa vdm u nas pacit. V Telekome ma slovo zamestnancov vzdy vahu.

Titulky

Zdroj: YouTube, 2023

V dotazniku sme uviedli 2 videa od spolo¢nosti Slovak Telekom a.s., ktoré sa tykali
jej kampani znamej ako ,,Moja praca nie je Ciernobiela®. V uvedenych videach vystupovali
2 zamestnanci, Mirka a David, ktori v kratkych videach priblizili pracu v spolo¢nosti

Slovak Telekom a.s..
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Graf ¢.16.: Zaregistrovali ste predchadzajiucu kampan?

Zaregistrovali ste predchadzajicu kampan?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V dotazniku sme zverejnili 2 vide4 spolo¢nosti Slovak Telekom a.s. uverejnenych
na platforme YouTube. Respondentov sme sa nasledne pytali na to, i zaregistrovali danu
kampaii spolo¢nosti. Ako moézeme vidiet na vySSie uvedenom grafe, tak az 81

respondentov tito kampail nezaregistrovalo a len 17 respondentov ano.
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Graf ¢.17.: Na ktorych socidlnych siet’ach ste zachytili predchadzajicu kampan?

NA KTORYCH SOCIALNYCH SIETACH STE
ZACHYTILI PREDCHADZAJUCU KAMPAN?

m Na ktorych socialnych sietach ste zachytili predchadzajicu kampan?

LINKEDIN
TIKTOK
TWITTER [y
FACEBOOK 35,3
INSTAGRAM 59

YOUTUBE 64,7

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondentov, ktori zaregistrovali danu kampain sme presmerovali na d’alSiu
otazku, v ktorej sme chceli zistit', na ktorych socialnych sietach zachytili predchadzajicu
kampai. Zistili sme, ze 11 respondentov zaregistrovalo dani kampaii na YouTube, 6

respondentov na Facebooku, 1 respondent na Twitteri a 1 respondent na Instagrame.
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Graf ¢.18.: Presveddila by Vas kampaii pracovat’ pre Slovak Telekom?

Presvedcila by Vas kampari pracovat pre
Slovak Telekom?

m Ano mNie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Taktiez sme zistovali, ¢i by dana kampan presvedcila respondentov pracovat’ pre
spolo¢nost’ Slovak Telekom a.s. a zistili sme, ze az 71 respondentov by tato kampai
dokazala presved¢it’ pracovat’ pre dani spolocnost. Naopak 27 respondentov by dana

kampai nedokézala presvedcit’.

Nésledne sme od respondentov, ktori ndm odpovedali, ze by ich presved¢ila dana
kampan pracovat’ pre Slovak Telekom a.s., zistovali, Co by ich v kampani presvedcilo
zamestnat’ sa v danej spolocnosti. Zistili sme, Ze 7 respondentov by presvedcilo finan¢né
ohodnotenie a d’alsich 7 respondentov by presvedgil dobry kolektiv v spolo¢nosti. Dal$imi
najcastejSimi odpoved’ami bola flexibilita prace, ktora by presvedcila az 6 respondentov
a benefity spoloc¢nosti by dokazali presvedcCit’ 3 respondentov.

Respondentov, ktorych by kampan nepresvedcila pracovat pre Slovak Telekom
a.s., sme presmerovali na d’alSiu otdzku, v ktorej sme chceli zistit’ ¢o by mala spolo¢nost’
urobit, aby ich presvedcila zamestnat’ sa prave u nich. Zistili sme, Ze az 35 respondentov
by presvedcilo finanéné ohodnotenie a rozne benefity spolo¢nosti. Na druhom mieste by
respondentov ni¢ nepresvedcilo pracovat’ pre Slovak Telekom a.s. napr. Kvoéli Studovaniu
iného odboru, nezdujmu pracovat vo velkej spoloCnosti alebo kvoli dosiahnutiu
dochodkového veku. V dotazniku sa ndm vyskytli aj nasledovné odpovede: zlepSit’ pristup
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k zdkaznikom, vo vidcSej miere podporovat miestne komunity, zlepSit' sluzby pre
zdkaznikov, vytvorenie pracovnych ponik pre absolventov a 7 respondenti ndm nevedeli

povedat’ ziadny dovod.

Na zéklade zistenych informacie z kvalitativneho a kvantitativneho prieskumu sme
ziskali odpoved’ na vyskumnu otdzku ¢i spolo¢nost’ Slovak Telekom a.s. vyuziva svoje
socialne siete na oslovenie potencialnych kandidatov efektivne. Na zaklade kvantitativneho
prieskumu sme zistili, Ze spolo¢nost’ Slovak Telekom a.s. nevyuziva dostato¢ne efektivne
na oslovenie naSich mladych potencidlnych kandiddtov vo vekovej skupine x-y.
Z kvantitativneho prieskum sme zistili, ze vac¢Sina naSich respondentov boli vo vekovej
kategorii x-y, ktori vo velkej miere vyuzivaji rozne socidlne siete, ale napriek tomu velka
vicsina z nich nezaregistrovala ziadny post/reklamu o pracovnom mieste v spolo¢nosti
Slovak Telekom a.s. a o pracovnom mieste sa dozvedeli prostrednictvom pracovného
portalu.

V zavere€nej praci sme stanovili hlavny a ¢iastkové ciele, ktoré sa nam podarilo
naplnit’ prostrednictvom kvalitativneho prieskumu na zéklade StruktGrovaného rozhovoru
a kvantitativneho prieskumu na ziaklade dopytovania formou dotaznika. Na zaklade
zistenych informécii sme navrhli niekol'’ko odporucani pre spolo¢nost’ Slovak Telekom a.s.
scielom jej skvalitnenia komunikicie a vyuzivania socidlnych sieti v persondlnom

marketingu.

4.5 Navrhy a odporucania

Na zéklade ziskanych informacii z kvantitativneho prieskumu a kvalitativneho
prieskumu sme navrhli niekol’ko odporucani scielom skvalitnenia komunikécie
a vyuzivania socidlnych sieti v personalnom marketingu danej spolo¢nosti.

Kvalitu udajov dotaznikového prieskumu zabezpecila vysoka ucast’ respondentov,
ktori pouzivaju socidlne siete azarovenn poznaju spolo¢nost Slovak Telekom a.s..
V dotaznikovom prieskume nam prevazovali odpovede od respondentov mladSej
generacie, ktori predstavuju mlada generaciu. Pokial’ spolocnost” Slovak Telekom a.s. ma
zdujem oslovit’ potencidlnych zamestnancov v mladsej vekovej skupine, tak by sme jej
navrhli nasledovné odporucania.

Z rozhovoru so zamestnankyiiou Slovak Telekom a.s. sme sa dozvedeli, Ze

spolo¢nost’ vyuziva platené reklamy na socidlnych sietach a zverejiiuju prispevky
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o pracovnych poziciach, prostrednictvom ktorych chct oslovit’ potencidlnych kandidatov.
V dotazniku sme, ale zistili, ze az 81 respondentov z 98 respondentov nezaregistrovalo na
socialnych sietach post/reklamu o pracovnej ponuke v spolo¢nosti Slovak Telekom a.s..
V pripade ak chce spolocnost’ oslovit' potencidlnych kandiddtov mladSej generacie,
odporucili by sme jej aby zlepsila riadenie a fungovanie socialnych sieti.

Z kvalitativneho prieskumu sme zistili, Zze spolo¢nost’ aktivne vyhl'adava a priamo
oslovuje potencidlnych kandidatov na platforme LinkedIn. Kvantitativneho prieskumu sa
zucCastnila vicSina respondentov v mladSej vekovej kategorii, od ktorych sme zistili, ze
spolo¢nost’ sa nezameriava na oslovovanie potencidlnych kandidatov v tejto vekovej
kategorii. Z dotaznika sme zistili, Ze oslovila len 1 respondenta zo 41 respondentov.
Z dotazniku sme taktiez zistili, ze az 41 respondentov zo 98 respondentov vyuziva
platformu Linkedln a preto by sme spolocnosti odporudili, aby zlepsila aktivne
vyhl'adavanie a zacala priamo oslovovat potencidlnych kandidatov aj mladSej generacie.

Z kvantitativneho prieskumu sme zistili, Ze kampan, ktort spolo¢nost’ realizovala
na prildkanie potencidlnych kandidatov nezaregistrovalo az 81 respondentov zo 98
respondentov. Taktiez sme zistili, ze az 71 respondentov z 98 by dand kampan dokazala
presvedcit’ zamestnat’ sa prave u nich. Odporucili by sme preto Slovak Telekom a.s., aby
sa viac zamerala a zlepSila propagaciu svojich kampani na socidlnych sietach pre mladsiu
generaciu. Z dotaznika sme zistili, ze ziadny respondent nezaregistroval danu kampai na
platforme LinkedIn a TikTok. Odporucili by sme preto spolo¢nosti, aby v budicnosti
zlepSila propagéciu d’alSich kampani prave na tychto socidlnych sietach o nieco viac,
priCom prave na platforme LinkedIn zaujima pouzivatelov tento kontent. Taktiez by sme
spolo¢nosti odporucili, aby zlepsila propagaciu aj na socialnej sieti Instagram, ktora je
druhou najpouzivanejSou socialnou siet'ou nasich respondentov.

Dalej by sme spoloénosti odporuéili, aby na prilikanie potencialnych kandidatov
v mladSej vekovej kategorii zlepsila propagaciu svojich benefitov, ktorych ma mnoho, ale
pravdepodobne o nich potencidlni kandidati v tejto vekovej kategoérii nevedia a maju
vyrazny vplyv na ich prildkanie. Na vnimanie atraktivity zamestnavatel'a maju vplyv aj
sluzby a pristup k zédkaznikom. Z kvantitativneho prieskumu sme zistili, ze niektori
respondenti pomenovali, ze kvoli nevhodnému pristupu k zdkaznikom by pre spolo¢nost’
pracovat’ nechceli. Takze je potrebné, aby spolocnost’ vytvarala imidz atraktivneho
zamestnavatel'a nielen prostrednictvom budovania znacky, ale aj v styku so zdkaznikmi,

v ktorom si tiez robia nazor na spoloc¢nost’, aj ako potencidlneho zamestnavatel’a.
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Z.aver

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo identifikovat’ vyuzivanie socialnych sieti
v persondlnom marketingu vybranej spolo¢nosti. V praci sme skumali ako vybrana
spolo¢nost’ vyuziva socidlne siete pre potreby interného a externého persondlneho
marketingu. Nasledne sme na zaklade poznania procesov v tejto spoloc¢nosti a na zaklade
prieskumu navrhli odporticania s cielom skvalitnenia komunikacie a vyuzitia socialnych
sieti v personalnom marketingu. Hlavny ciel sme dosiahli pomocou kvalitativneho
prieskumu na zaklade Struktirovaného rozhovoru a kvantitativneho prieskumu na zéklade
dopytovania formou dotaznika.

V zavereCnej praci sme taktiez definovali aj cCiastkové ciele v teoretickej aj
praktickej Casti diplomovej prace. Na splnenie Ciastkovych cielov v teoretickej Casti sme
vyuzivali knizné a internetové zdroje. Ciastkové ciele v praktickej ¢asti sme naplnili
pomocou kvalitativneho prieskumu na zaklade StruktGrovaného rozhovoru zo
zamestnankynou vybranej spolo¢nosti a kvalitativneho prieskumu na zédklade dopytovania
formou dotaznika.

Na zéklade zistenych informacii z kvalitativneho a kvantitativneho prieskumu
vidime velky potencidl vyuzivania socidlnych sieti v persondlnom marketingu.
V stcasnosti zijeme v dobe digitalizacie roznych cCinnosti anie je toho vynimkou ani
persondlny marketing. Socidlne siete su v sti¢asnej dobe vyuziva vel'ké percento I'udi, ¢im
disponuju velkym potencidlom pre rézne firmy.

V diplomovej praci sme taktiez poukazali aj na potencial socidlnej siete LinkedIn,
ktora je v sucasnosti vel'mi vyuzivana v zahranici a postupne sa zac¢ina ¢oraz viac vyuzivat
aj na Slovensku.

Z nasho prieskumu je vidiet’ Ze socialne siete su obl'ibené u mladej generacie x-y
a disponujii velkym potencidlom na oslovovanie tejto generacie pri hl'adani novych
zamestnancov. Na zaver mézeme odhadovat, Ze spolocnost’ Slovak Telekom a.s. po
realizécii naSich odporacani, bude napredovat’ a ziska mnoho kvalitnych potencidlnych
kandidatov. S istotou nevieme odhadnut’, aké socialne sicte buda oblibené v buducnosti,

ale sme si isti, ze digitalizacia ¢innosti sa bude rozvijat’ a vyuzivat’ v réznych sférach.
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