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Abstrakt

Tato bakaldfskd prace pojednava o socidlnich sitich, které mohou byt vyuZivany jako ndastroje
moderni personalistiky. Nastroje, pomoci kterych se mzou firmy propagovat, zviditelnit a v idedlnim
pfipadé najit nové kvalitni zamé&stnance. Prace nejprve predstavi moznosti vyuzivani socidlnich siti pro
personalni Ucely, nasledné popise tfi asto vyuzivané socialni sité v pracovnim prostredi — Facebook,
Twitter a LinkedIn. Praktickd ¢ast prace je zaloZzend na dotaznikovém Setreni, jehoz predmeétem je zma-
povani situace vyuzivani socidlnich siti na vzorku sta firem z rliznych pracovnich sektord.

Klicova slova

Internetové socialni sité, Ndbor, Persondlni marketing, Znacka zaméstnavatele, Moderni fizeni lidskych
zdrojd, LinkedIn, Facebook, Twitter

Abstract

This thesis deals with the internet networking websites which can be used as tools of modern
human resources management. Such tools enable companies to market themselves, gain publicity,
and in an optimum condition also find new skilled employees. Firstly the work introduces options of
application of social networking websites for the personnel purposes, secondly it describes three fre-
quently used social networks in the workplace - Facebook, Twitter and LinkedIn. The practical partis
based on a survey designed to analyse the situation of the use of social networks in a sample of one
hundred companies from different sectors of work.

Key words

Social networking sites, Recruitment, Personal marketing, Employer Branding, Modern Human Re-
sources Management, Linkedln, Facebook, Twitter
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Uvod

Dle Gdaji Ceského statistického Gradu bylo uz na konci roku 2015 79,7 % eské
populace ve véku 16 aZz 74 let pfipojeno k internetu. Polovina z téchto uZivatell vyuzi-
vala pro potfeby kazdodenniho Zivota socidlni média. (CSU, 2014) SociéIni média jsou
online ndastroje, které umoznuji svym uzivateldm zakladat profily, skrze které mohou
komunikovat s ostatnimi uzivateli, ¢i s nimi sdilet informace, multimedialni obsah, vést
diskuze nebo sdileny obsah komentovat. Firmy napfi¢ rdznymi ekonomickymi zamé-
fenimi se v dnesni dobé snazi prostrednictvim svych vlastnich uzivatelskych profild,
Gctd, ¢ilicenci vyuzivat socialni média primarné k lepsi vymeéné informaci se zakazniky,
dodavateli, partnery nebo zameéstnanci.

Na zacatku roku 2016 dvé tretiny tuzemskych firem vyuzivaly internetové soci-
alni sité, které budou podrobné popsany v prvni kapitole této prace. Internetové soci-
aInf sit& jsou nepochybné jednim z nejvétsich fenoménl dnedni doby. (CSU, 2016)

Pro¢ vsak tohoto fenoménu nevyuzit k viastnimu prospéchu? Socidlni sité mo-
hou byt velikou pfidanou hodnotou. Bohuzel, ackoliv je jejich vyuzivani, jakozto na-
strojd personalistiky a marketingu, vyuzivdno v podnicich den ode dne vice a vice, pro
mnoho manazer( je stdle obtizné najit sprdvnou cestu kjejich opravdu efektivnimu
vyuzivani. Tuzemské firmy navic ve vyuzivani socidlnich siti dle expertd HR Fora velice
zaostavaji za prevaznou vétdinou Evropy i svéta. (HR Forum, 2016, str. 9)

Hlavnim Uspéchem socidlnich siti je lidska potfeba komunikovat a sdilet. Pro
organizace je to moznost zviditelnit se, vytvaret a udrZovat si svou znacku a pecovat o
své firemni hodnoty. Je to zplisob komunikace se svymi zdkazniky a z personalniho
hlediska pak se svymi zaméstnanci a zaroven potencialnimi zaméstnanci.

Pozornost personalist( se dle redaktorky HR Fora Aleny Cervenkové soustfeduje
na prislusniky generace Y, tedy spise mladé lidi pohybujici se v digitalnim svété. Ti
dokazi naplno vyuzivat vétsinu informacnich a komunikacnich technologii jak v osob-
nim, tak pracovnim Zivoté. Organizace pak tedy nejen zaméruji svou pozornost na ak-
tivni vyuzivani socidlnich siti, ale jsou zaroven socidlnimi sitémi ovliviiovany prostred-
nictvim praveé této generace. (Cervenkovad, 2014, str. 8 — 9)

Existuje veliké mnoZstvi odbornych ¢lankd tykajicich se této problematiky, ale
témé¥ u viech se jednd o zahrani¢ni publikace. Ceskd odborna literatura se timto té-
matem zabyva do vétsi hloubky az tak od zacatku roku 2016. Toto téma si autorka
prace vybrala, protoze v socidlnich sitich vidi pro firmy veliky potencial.

Cilem bakalarské prace je popsat moznosti, které socidlni sité podnik&im nabizi
a také zmapovani miry vyuzivani socidlnich siti podniky v redlném pracovnim pro-
stfedi. Autorka prace vramci vyzkumu oslovi firmy rlznych velikosti a rizné ekono-
mické ¢innosti.



Autorka prace bude vychdzet primarné ze zahranicni literatury, odbornych
¢lankd, dostupnych v akademickych databéazich a z tisku. Déle ji poslouZzi informace
ziskané z konferenci a seminard zameérenych na tuto tématiku, kterych se zUcastnila
béhem posledniho roku. Jednd se o seminar pana PhDr. Vojtécha Bednare, ktery ved|
dne 25.10. 2016 celodenni seminaf s ndzvem ,LinkedIn pro personalisty” a seminar
pani PhDr. Petry Drahofovské, kterd vedla dne 17. 10. 2016 pro studenty CVUT seminat
na téma ,Linked/n”. Oba tito odbornici se zamé&ruji na téma socidlnich siti a autorce

prace to dalo zaklad informaci ke tvorbé osnovy této prace.
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1 Socialni sité

Tato kapitola obsahuje vSeobecny popis socialnich siti. Autorka popisuje soci-
alni sité ve vztahu k tzv. Webu 2.0.

1.1 Socialni sité - obecné

Socialni sité jsou ze sociologického hlediska propojenou skupinou lidi, ktefi se
navzajem urcitym zpUsobem ovliviuji. Jsou tvoreny na zakladé rodinnych vazeb, spo-
le¢nych zajmd nebo i pragmatic¢téjsich ddvodd, jako jsou napf. zajmy ekonomické, kul-
turni ¢i politické. (Pavli¢ek, 2010, str. 126)

Pojem socidlnich siti definoval sociolog J. A. Barnes uz v roce 1954. Tedy jesté
predtim, nez doslo k samotnému vzniku internetu. Tehdy se jednalo o Cisté sociolo-
gicky termin, ktery popisoval vzorce propojovani urcitych socidlnich struktur diky uz-
[dm, které predstavuji jednotlivci nebo organizace, viz obrazek 1. Barnes vyzkoumal,
Ze se struktury propojovaly na zdkladé mnoha aspektd, napt. pratelstvi, spoleénych
z&djmU{, nadboZenskych ¢i rasovych pfislusnosti, atd. Uvnitr kazdé socidlni sité dochazi
k vzdjemnému ovliviiovani a obohacovani mezi ¢leny dané komunity.(Pavli¢ek, 2010,
str. 127 — 128)

Obrazek 1: Ukdzka socialniho sitového diagramu, zdroj: autorka, 2017, Praha

1.2 Internetové socialni sité

Internetové socialni sité jsou unikdtem pro umoznéni komunikace mezi dvéma
lidmi, ktefi si mohou byt navzajem zcela cizi. UZivatel ma zdrovent moznost zobrazeni
socialni sité jinych uzivatell. Tento fakt mdze vést k utvoreni konexi mezi lidmi, kteff
by se za normalnich okolnosti jinak nikdy nepotkali. Na mnoha internetovych social-
nich sitich nenf hlavnim Uc¢elem konexe utvaret, ale spiSe umoznit komunikaci v rdmci
socidlni sité jednotlivych uzivatell. (Boyd; Ellison, 2007, str. 211) Autorka prace bude
nadéle v praci internetové socidlni sité nazyvat pouze zkrdceng, socialni sité.

Rozvoj informacnich technologii dal socidlnim sitim novy rozmér — vznik inter-
netovych socialnich siti. Klicovym faktorem byl vznik tzv. webu 2.0. Tento termin vznikl,



jako reakce na internetovou revoluci, kterd vznikala v letech 2007 — 2010. Tato interne-
tova revoluce byla charakteristickd zménou na otevienou platformu, kterd umoznila
aktivni spolupraci mezi miliony uzivateld. Autorem webu 2.0 je vydavatel publikaci o
pocitacovych technologiich Tim O'Reilly. ,Jedné se o druhou generaci webovych sluzeb
(proto 2.0), ktera lidem umoZriuje spoluvytvaret a sdilet informace novym zplsobem
— napfiklad prostrednictvim socidlnich siti wiki systémd, komunikacnich nastrojd a
folksonomie.” (Pavli¢ek, 2010, str. 83)

V rdmci webu 2.0 jsou socialni sité chapdny jako kazdy systém, ktery utvari se-
znam vzajemné propojenych kontaktd, ve vétsiné pfipadd pratel a blizkych lidi. Uziva-
telé socidlnich siti pak mohou byt v rdmci tohoto systému vzadjemné dohledatelni, a
mohou tak vytvaret virtuaIni ,komunitu”. ,Internetové socialni sité tak prenaseji do di-
gitédlniho prostredi vazby z redlného svéta.” (Pavlicek, 2010, str. 127)

Nejmocnéjsi socidlni siti, dle poctu mési¢né aktivnich uzivatel(, je k lednu 2017
dle webu statista.com socidlni sit Facebook. Ta se svymi 1801 miliony mési¢né aktiv-
nimi uzivateli stdle prekonava témér o polovinu dalsi zndmé socialni sité, viz graf na
obrazku 2. Ackoliv se napfiklad socidlni sit LinkedIn nevyskytuje mezi nej¢astéji uziva-
nymi socidlnimi sitémi, jeji sila kazdym rokem roste. Sit je ve vyvoji a kazdym rokem
pocet aktivnich uZivateld silné nardsta.

Facebook
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WeChat
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Tumblr
Twitter
Snapchat
Skype
Baidu Tieba
Sina Weibo
Viber
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Pinterest
YY

LinkedIn
Telegram
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Obréazek 2: Graf zobrazujici socialni sité dle poltu mésicné aktivnich uZivateld, leden 2017 (v mil.), zdroj:
autorka s pouZitim https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-num-

ber-of-users/, 2017, Praha
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1.3 Vyuzivani socialnich siti pro personalni ucely

Tato prace posuzuje hlavni Gcel socidlnich médii dle definice Roth et al., jako sou-
hrn online informaci z internetovych stranek, &i platforem, které jsou navrhnuty tak, aby
spojovaly jednotlivce v pracovni prospéch. (Roth et al., 2013, str. 3)

Zavedeni socidlnich siti do pracovniho procesu by mélo byt promysSlenou strate-
gii. Stejné, jako by méla veskerd aktivita v organizaci videdlnim stavu smérovat k na-
plhovani stanovenych cild v organizaci, by mélo i vyuzivani socidlnich siti vést k napl-
novani téchto cild. Hlavnim vychodiskem pro stanoveni cild persondini strategie pred-
urcujici obsahovou napln personalnich &innosti, je podnikova ¢&i korpordtni strategie.
(Bldha, 2013, s. 85)

.Ménicise poméry na trhu prace nuti personalni oddéleni firem pfehodnocovat
stavajici postupy a postoje i vdnesnidobé. Tento trend je patrny zejména na trhu spe-
cialistd a talentd, kde panuje pfevaha poptavky nad nabidkou.” (Bednar, 2013, s. 192)

Autorka prace popisuje vyuziti socialnich siti pro HR oddéleni, tedy nabor a
znacku zameéstnavatele. Nelze vSak zapominat na jejich dilezitost pro marketing a
prodej spole¢nosti. Vtomto ohledu HR oddéleni zaostavaji za ostatnimi oddélenimi.
Marketingovy Utvar buduje na socialnich sitich znacku spolec¢nosti a vyuziva je jako
nastroj ke komunikaci a udrZzovani dobrého vztahu se svymi zdkazniky. (Headworth,
2015, str. 29) V takovy moment se doslova nabizi, aby HR oddéleni z takového posta-
veni profitovalo a snazilo se diky tomu pfibliZit i potencidlnim uchazecdm o pracovni
pozice. Ukolem HR pracovnikd by tedy mélo byt pokusit se nalézt cestu, jak do svéta
socidlnich siti proniknout, nebot je to opravdu jednoduchd cesta k nalezenf kvalitnich
pracovnikd pro spole¢nost. HR pracovnici maji zaroven nejlepsi prehled o situaci na
trhu prace arovnéz by méli byt nejznalejsi, co se tyCe hodnot lidi ve spolecnosti. Dokazi
tedy nejlépe vyhodnotit, kdo je nejlepsi cilovou skupinou kandidatd. (Cervenkova,
2016, str. 7)

Za dvé nejcastéji vyuzivané socidlni sité v oblasti fizenf lidskych zdroj( jsou dle
Society of Human Resource Management povazovany sité Linkedln a Facebook. Mezi
dalsi popularni sité vyuzitelné pro pracovni Ucely fadime Twitter, Instagram, &i Pinte-
rest. VSechny tyto socidlni sité nabizi podobné ndstroje, jako napf. pfidavani pra-
tel/spojeni, sdileni myslenek a informaci a moznost komunikace se svymi spojenimi,
tedy lidmi, které si uzivatel pridd do své socidlni sité. (Hartwell, 2015, str. 2)

Profil na socidIni siti je definovan jako online prezentace jednotlivych uzivateld,
kterd obsahuje historii sdilenych pfispévkl jednotlivce. Typicky sdilenymi prispévky
rozumime, souhrnné pro viechny vyse zminéné socialni sité, fotografie, biografické in-
formace (napf. vék, misto bydlisté/plsobeni, pracovni historie), spojeni s dalsimi uzi-
vateli, historii informaci zvefejnénou majitelem daného profilu. Témi mohou byt napfi-
klad myslenky, nazory, komentare, ¢lanky, videa, i internetové odkazy. Kazda socialni
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sit mé svUj specificky design a dodatecné funkce, které ostatni sité nenabizi. (Hartwell,
2015, str. 3)

Potencidl sociadlnich siti pro personalisty je veliky. Je to shromazdisté lidi nej-
rliznéjsich kompetenci a znalosti. Pro firmu je to moznost ziskat nové kvalitni zamést-
nance za minimum vynaloZzenych n&klad{, zviditelnit se a udélat si dobré jméno. (Cer-
venkovd, 2016, str. 9) Je to zaroven ndastroj, ktery mize byt uzite¢ny po celou dobu pra-
covniho pomé&ru zaméstnance. (Headworth, 2010, str. 33)

Nasledujici obrazek ¢. 3 zobrazuje jednotlivé ¢asti ndborového procesu v sou-
vislosti se socidInimi sitémi, které mohou byt pro dané ¢innosti vyuzitelné.

ZAUJET(
&
SBER DAT

NABOR H VYBER H ADAPTACE
~ ‘

ATS App Forms Pohdvory Uvedeni
Job Boards i Zasilani § ™ & Posuzovani m Informace
Kariérni Zivotopist kandidatu Stakeholders
Stranky ATS Reference Pozadavky
Marketingové Job boards prace
Reference Personalini Podpora
Personalni Agentury
Agentury
i i g il book
Google LinkedIn Video Feenan
Bing Facebook (Skype) LinkedIn
LinkedIn Twitter (Facetime) |od ~ Yammer
Twitter (Google+) Twitter
Facebook Ovéteni Google+
Google+ s YouTube
Foursquare (LinkedIn) L )
YouTube (Facebook)
Ning (Goodle)
Social " aa—_—
fora
reference
. S

Obrazek 3: VyuZitelnost socidlnich siti dle faze naborového procesu, zdroj: Headworth, 2010, str. 33, pre-

klad do Cestiny a Upravy: autorka, 2017, Praha
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Zkratka ATS je z anglického ,Applicant Tracking System” a jednd se o systémy
na nabor zaméstnancl. ,Job Boards” jsou portaly, jejichz hlavnim Ucelem je nabidka
zaméstnani. Typickym prikladem takového portélu je webovy portal Jobs.cz.

Zakladnim predpokladem Uspéchu na socidlnich siti je podle Petra Andryska,
zakladatele spolecnosti SocialSharks, relevance. Tedy nabidnout ten pravy obsah,
v pravou chvili a pfedevsim tém sprédvnym lidem.” (Cervenkovd, 2016, str. 6)

Dalsim dUlezitym faktem pro Uspéch je rozumét své cilové skupiné. Ve chvili, kdy ji
personalisté nerozumi, vsechen &as, ktery stravi s pfipravou nabizeného obsahu, se
stane zbytecné vynaloZzenym.

Je prokazano, Zze velmi Uc¢innym nastrojem socidlnich siti jsou vizualni média.
Obrazky a videa jsou dobrym doprovodnym elementem pfi sdileni informaci o pracov-
nich nabidkdch nebo samotné spolecnosti. (Pavlicek, 2010, str. 55) Spise, nez kterykoliv
jiny obsah, totiZ zaujmou pozornost cilové skupiny.

Ve spojitosti s vyuzivanim socidlnich siti firmami se ¢asto mluvi o etické strance
takového vyuzivani. Jak uz je zminéno vyse, socialni sité nabizeji moznost sdileni vse-
lijakych obsahd, jako napr. biografické informace o uzivateli, obrézky, videa, atd. Mnoho
lidi ma moznost se zviditelnit skrze nejriznéjsi fora, ¢i jen pres svij osobni profil. Co je
vSak dUlezité, je fakt, Ze vlastnik profilu je pdnem svého panstvi a on by si mél byt pIiné
védom vseho, co se na jeho profilu odehrava. Toho je mozné dosdhnout pfes nabidku
moznosti nastaveni soukromi, které socidlni sité nabizi. Obecné vSak plati, ze blizci lidé,
jako jsou pratelé, rodina, Ci kolegové, maji pfistup k vice informacim o uzivateli, nez
Sirokd verejnost. (Pavli¢ek, 2010, str. 168)

Personalisté vyuZivaji faktu, Ze uchazedi o zaméstnani ¢asto maji zfizené profily
na socialnich sitich. Je to jedna z nejjednodussich a nejlacingjsich forem, jak se o ucha-
zeli dozvédét vice a jak srovnat relevantnost (dajl v kandidatové Zivotopisu. Je to
také nejsnadnéjsi cesta, jak zhodnotit, zda se kandidat na vypsanou pozici hodi.
(Brown; Vaughn, 2011, str. 223)

UZ v roce 2014 prehodnotilo 55 % HR specialistl na zédkladé socidlnich siti svij
nazor na zajemce o praci. Uz tehdy vySly statistiky o tom, Ze vyuZiti socialnich siti pro
prohlédnuti kandidatova profilu vyuzivalo 93 % firem. Diky vyuZivani socialnich siti pfi
naboru nachazeli kandidaty, ktefi méli o 44 % vétsi kvalitu, nez dosavadni. Zamé&st-
nancl prijatych do spolecnosti bylo vice a hledani personalistim usetfilo nejen fi-
nance, ale i ¢as. Toto zachazeni je vSak ¢astym teréem spor(, zda je etické utvaret si
nazor na zakladé virtudIni reality. Z&dny zakon v3ak neupravuje takovéto zachazeni.
V rdmci zachovani dobrého jména podniku je tedy dlleZité, aby zaméstnavatel osetfil,
Ze je dana politika lidskych zdrojl ve spolecnosti v souladu s neporusovanim uchaze-
¢ova soukromi. (Sové&ikova, 2015)
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1.3.1 Vyuziti socialnich siti pri naboru

Jak uz je zminéno vySe, vyzkumy ukazuji, ze tuzemské firmy ve vyuzivani soci-
alnich siti skrze HR oddéleni silné zaostavaji za zbytkem svéta. Za 2 roky by takova ne-
schopnost vyuzivat socialni sité pfi ndboru novych zaméstnancd mohla ohrozit exis-
tenci dané spole¢nosti. (Cervenkova, 2016, str. 6)

Neexistuje Zadny pfesny navod, jak socidlni sité k naboru vyuzivat. Cilem by
meélo byt zaujmout co nejsirsi okruh lidi. Nebo logicky co nejplosnéji zaujmout jen ta-

s

kovy okruh lidi, ktery je pro danou spolecnost klicovy.

Vychozim bodem pro rozhodnuti firem zacit pouzivat socialni sité k ndboru, je
stanovit pfesnou naborovou strategii, Ucel, ¢innost a business cile dané organizace.
Jedna ze zakladnich chyb firem, které se snazi prorazit na socialni siti, je snaha napo-
dobit ¢innost firem jiz s vybudovanou znackou, nebo ¢innost konkurence. Zakladem
musi byt utvofeni ndborové strategie firmy, ktera sestava z osmi nasledujicich ¢asti.

=  Prvnim krokem k utvoreni dobré naborové strategie je urcit cile, kterych ma byt diky
vyuziti socidlnich médii dosazeno. Tyto cile musi byt propojeny s cili podniku. Tento
krok byvéa firmami ¢asto opomijen, byt je to samotnym zakladem vyuzivani social-
nich siti pro dobry nabor.

=  Druhym krokem je definovat cilovou skupinu, kterou svymi ¢innostmi chce organi-
zace oslovit a zaujmout. Personalisté musi mit co nejpresnéjsi profil vSech typ( lidf,
na které chtéji plsobit. Faktory, které napomaéhaji k rozkli¢ovani kandidatova pro-
filu, jsou biografické Udaje, ptfispévky, které sdili, a skupiny & komunity, do kterych
patfi. Cim je personalista schopnéjsi rozkli¢ovat lidi na zakladé& jejich profild, tim je
vetsi pravdépodobnost, Ze v budoucnu uspéje pfi jejich ziskani.

=  Tretim krokem je vybrat nejvyhodnéjsi platformu. V tomto pfipadé myslime soci-
alni sit, pomoci které organizace naplni stanovené cile. NejlepSim zdrojem pro toto
rozhodnuti je ziskat statistiky od stavajicich zaméstnancd. Ty jsou totiZ nejrepre-
zentativnéjsim vzorkem pro typ lidi, které chceme skrze socialni sité ziskat. Je tedy
logické, ze spravné lidi pro dany tym najdeme na stejné socialni siti, ktera je vyuzi-
vana stavajicimi zaméstnanci.

= Ctvrtym krokem je vybrat zamé&stnance, ktefi budou odpové&dni za naplfiovani pfi-
pravené naborové strategie. Modernim trendem firem je dosazovat na tyto pozice
Cerstvé absolventy vysokych Skol vdomnénce, Ze oni, vzhledem k jejich véku, umi
socialni sité nejlépe ovlddat. Je vSak tfeba takovéto rozhodnuti promysletiz druhé
stranky. Absolventi vétSinou nemaji zadné hlubsi zkuSenosti s naborem, neznaji
hloubéji danou organizaci, jeji znacku a kulturu. Je tedy otazkou, do jaké miry ji
dokdzi reprezentovat a sepisovat obsah, ktery je na sitich sdilen. Dobré je dosadit
na takovou pozici lidi z tymu, ktefi uzZ jsou v organizaci delsi dobu a jsou, co se tyce
socialnich médii, aktivni. Takovilidé to budou délat s radosti, takZe se takovd zména
pro né stane motivacni. Pro naplfiovdni dané strategie je tfeba zajistit minimalné
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nékoho, kdo bude poskytovat obsah ke sdileni, moderatora, tedy ¢lovéka, ktery ob-
sah sdili a okomentuje, a spravce komunit, ktery nese zodpovédnost za déni ve
skupinach.

= Patym krokem k naplnéni ndborové strategie je zafidit proskoleni povéfenych za-
meéstnancl. Tito lidé musi perfektné rozumeét, jak tyto vsechny platformy efektivné
vyuzivat. Takova sSkoleni vétSinou spocivaji v ukdzkovém videu a v proskoleni ex-
pertem, ktery ma zkusenosti v oblasti, pro jakou firma chce socialni sité vyuzivat.

= Sestym krokem je rozhodnout o obsahové strategii. Tento krok je zavisly na vdech
péti drive zminénych krocich. Je tfeba dobre promyslet, jaky obsah bude pro cilo-
vou skupinu zajimavy. Mezi obsah m{zeme zaradit napf. pribéhy, obrazky, videa,
prezentace, blogy, novinky z oboru, atd. Takovy obsah pak vsak musi byt co nejori-
ginalnéjsi a co nejpropojenéjsi s firemni kulturou.

=  Pfedposlednim krokem je méreni. Zplsob méreni Uspésnosti by mél byt nastaven
uz v prvnim kroku. Uplnym minimem by méla byt analyza navst&vnosti firemnich
stranek. Mezi dalsi zplsoby méreni je fazen narst oblibenosti socidlnich siti skrze
nardst odbératell, fanouskd, predplatiteld, ¢ poctu tzv. lajkd (klikd, na zakladé kte-
rych se da hodnotit pfizer odbératel().

= Poslednim krokem naborové strategie je monitoring. Je jim myslen proces identi-
fikace a vyhodnocovani jména spolecnosti na socialnich sitich. Je dobré mit zpét-
nou vazbu ohledné aktivit, které jsou na socialnich sitich s danou spolenosti spo-
jeny.

Andy Headworth, autor postupu tvorby naborové strategie, zastava nazor, Ze by
firmy, které teprve pronikaji do této oblasti naboru, mély své aktivity ze zacatku redu-
kovat jen na jednu nebo dvé socidlni sité. Tento fakt zajisti, Ze povéfeni pracovnici do
téchto dvou zvolenych socialnich siti investuji vice ¢asu a potencialni kandidati tak bu-
dou k firmé oddanéjsi. (Headworth, 2010, str. 97 — 107)

1.3.2Znacka zaméstnavatele

Jiz studie z roku 2012 potvrzuji, ze mimo finanéni ohodnoceni, kariérni rlst a
vztahy mezi pracovniky, je pro potencidlnizaméstnance velice dlleZité, jakou mé spo-
le¢nost znacku a jakou hodnotu potencidlnimu zaméstnanci maze pfinést. (Kaur; Kaur;
Sharma; Sharma, 2015, str. 8)

V oblasti lidskych zdroj( je ddlezitym pojmem znacka zaméstnavatele. Tim Am-
bler a Simon Barrow definovali znac¢ku zaméstnavatele vroce 1996 jako: ,balicek
funkénich, ekonomickych a psychologickych benefitl, které jsou nabizeny zaméstna-
vatelem a které jsou identifikovany spolec¢nosti.” (Barrow; Moseley, 2005, str. 14)

Znacka zaméstnavatele neni pouze reklamou spolecnosti za Ucelem pokryti
kratkodobého nedostatku zaméstnancd. Je to dlouhodobd ndborova strategie, ktera
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se snazi dostat znacku zaméstnavatele co nejatraktivnéjsi formou do podvédomi ta-
lentovanych a pro firmu zajimavych potencidlnich zaméstnancd. (Kaur; Kaur; Sharma;
Sharma, 2015, str. 15)

Budovani znacky se neobejde bez interni spoluprace souc¢asnych zaméstnancd
firmy napfic¢ vsemi Urovnémi firemni hierarchie. Ti mohou byt velice cennym zdrojem
zpétné vazby jejich vnimani znacky zameéstnavatele. Na zdkladé toho totiZ zaméstna-
vatel ovéri, zda spradvné chdpou aktivity, které pro né zameéstnavatel déld a zda je tedy
vlbec oceni. Je také dobré nechat svym zaméstnanclm ve vyuzivani socidlnich siti
prostor. Vlastni zaméstnanci totiz mohou tvofit velmi silnou referenci. Vyzkum spolec-
nosti Monster dokazuje, Ze 65 % respondentd by zvaZzilo nabidku nové prace, kdyby se
o ni dozv&dé&li od nékoho z vlastnich kontaktl. (Cervenkovd, 2016, str. 7)

V souvislosti s tim je velmi dUlezZité, aby se spole¢nost starala o svou povést na
socialnich sitich, pomoci tzv. social talent brandu. Povést firmy je zpravidla tvorena
prezentaci firemnf vize, firemniho poslani a cil{, a to nejlépe takovym zpdsobem, aby
firma zaujala co nejsirsi okruh uzivateld. Spole¢nosti musi zachovavat etiku danych
socidlnich siti. Je tfeba si uvédomit, ze kazdé socidlni sit je specifickd formou vyjadro-
vani a nevhodné vyrazy mohou byt pro socidlni management znacky devastujici. (Cer-
venkova, 2016, str. 7)
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2 Facebook, Twitter, LinkedIn

V této kapitole autorka prace popisuje socidlni sité Facebook, Twitter a LinkedIn
v zaméreni jejich vyuZiti v pracovnim prostredi.

2.1 Facebook

Facebook, jak je vidét na obrdzku 2 na strané 9, je aktualné nejvétsi a nejuspés-
néjsi socidlni siti svéta.

Zakladatelem této socialni sité je byvaly harvardsky student Mark Zuckerberg,
zalozil ji v roce 2004. Hlavnim cilem, pfi realizaci tohoto projektu bylo vytvofit web, na
kterém bude umoznéno studentlm, profesordm a dalsimu persondlu z harvardské
univerzity sdilet své poznatky, osobni informace, fotografie a dalsi pfispévky s ostat-
nimi, prostrednictvim profild. Kazdy uZivatel vliastnici profil mél mit mozZnost vybrat si,
s kym bude sdilet svou sit kontakt(. Tento projekt mél zjednodusit adaptaci nové pfi-
chozich studentl a obecné umoznit zjednoduseni seznamovani mezi lidmi. Ackoliv
bylo ¢lenstvi prvotné umoznéno jen studentdm Harvardu, b&éhem dvou let byl otevien
vefejnosti. Jedinou podminkou zaloZeni Clenstvi byla platna emailova adresa a vék nad
13 let, coz zUstava az dodnes. (Pavlicek, 2010, str. 136 — 137)

Pro persondlni Gcely je Facebook vhodny primarné pro vyhledavani lidi réiznych
schopnosti a dovednosti. Facebook ma stéle, byt vomezené formé, moznost vyhleda-
vani skrze tzv. Facebook Graph Search. Tento nastroj vyhledava uZivatelské profily, sdi-
lené obsahy, spojeni, stranky, kterych jsou soucasti, vzdélani, atd. Funguje na principu
zadavani pfikaz( do vyhledavaciho pole. Tato stranka ma umozZnit personalistm zjed-
nodusit vyhledavani ¢ehokoliv je tfeba. (Facebook, 2017)

Stranka je jednim ze zékladnich oficidlnich komunikacnich nastrojd Facebooku.
Uzivatelé se stanou fanouskem stranky na zakladé oznaceni, Ze se jim dana stranka
libi. Skrze stranku se daji sdilet pfispévky. Témi mohou byt napf. fotky, videa, odkazy
na webové stranky, atd. Pro firmy je to moznost firemni prezentace. Vyhodou takové
stranky je moznost zanalyzovani jejich navstévnosti. Mimo prehled o navstévnosti je
zde k dispozici i demograficky prehled fanouskd (vék, pohlavi, misto, jazyk), jejich in-
terakce (mnoZstvi komentard, polet lajkl, atd.), aktivitu ¢i zdroje, odkud se fanousci na
danou stranku dostali. Analyza rovnéz zobrazi pocet zobrazeni jednotlivych prispévkd.
Spravci strdnky maji rovnéz moznost vidét zpétné vazby od svych fanouskd. (Pavlicek,
2010, str. 141)

v v

Vzhledem ktomu, Ze je Facebook tak rozsifenou socialni siti, by mély organi-
zace mit zfizenu firemni stranku. Je to fantasticky nastroj pro sdileni obsahu, novinek
a umoznéni stavajicim zaméstnanclm prispét na firemni prezentaci. Toto vse pfispéje
k vétsSimu zajmu kandidatg.
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Stranka by méla obsahovat pfitazlivou Gvodni fotku, obsahujici telefonni ¢islo a
kratky popis dané spolecnosti. V popisu stranky by méla byt zahrnuta vsechna rele-
vantni kli¢ovéa slova, produkty, sluzby, a dalsi obsah tykajici se Ucelu spolecnosti, na
z&kladé kterych pak uzivatelé Facebooku strdnku vyhledaji. O strdnce by organizace
meéla lidi co nejvice informovat. Toho se da docilit napfiklad skrze webové stranky
firmy, blogy, kariérni stranky, emaily, atd. Osoba povérend spravou strdnky musi byt co
nejaktivnéjsi. Aktivita pfisp€je k profesionalité strdnek a tim se posili znacka podniku.
Moderator by zarovent mél dohlédnout na to, aby se na stranku pravidelné pridavaly
prispévky, idedlné obrazky, i videa. Ty jsou nejsnadnéjsi cestou, jak ziskat fanouskovu
pozornost. (Headworth, 2010, str. 64 — 65)

2.2 Twitter

Twitter je socidlni sit, kterd vznikla v Kalifornii, USA v roce 2006. Jejim zakladate-
lem je Jack Dorsey. Hlavni myslenkou této socialni sité je umoznéni komunikace lidi
v malé skupiné pomoci kratkych textovych zprav. (Pavli¢ek, 2010, str. 145)

Zpravy jsou nazyvany tzv. tweety. Tweety jsou kratké vzkazy a jejich délka je
limitovdna na 140 znakd. Hlavnim smyslem zprav byvéa zpravidla sdileni béZnych kaz-
dodennich z&Zitkd a dojm{, komentéfe k sou¢asnym uddalostem. Castym sdilenym ob-
sahem byvaji i obrazky nebo odkazy na webové stranky, které chtéji uzivatelé sdilet
pro ostatni. (Andrews, 2012, str. 33)

Aby firmy uspély na této socialni siti, je tfeba opét zajistit kompetentni osobu,
kterd se touto siti bude zabyvat a bude ovladat nastroje a principy, na kterych tato
socialnf sit stoji. Firemnfi profil by mél byt co nejprehlednéjsi. Organizace musi zajistit,
Ze se v takto malém poctu znak(, ve kterych se firma mdZe prezentovat, opravdu ocit-
nou veskerd kliCova slova, ktera jsou pro organizaci charakteristicka. Firemni stranka
jako takova vsak nemusi nutné byt striktné firemné zamérena. Stadi, kdyz se na ni ob-
jevi dobfe viditelné logo spolenosti. Twitter totiz nepatfi mezi vylozené profesni soci-
aIni sité. (Headworth, 2015, str. 64 — 65) Kouzlem této socidlni sité je moznost navazani
kontaktu s odbornou vefejnosti, a to pfimo pfes firemni stranku, ke které jinak ¢lovék
za normalnich okolnosti nemé piistup. (Cervenkova, 2016, str. 7)

Zakladem dobre nastavené strategie vyuzivani Twitteru organizacemi je pocet
tzv. ndsledovnik{, tedy lidi, které zaujala dana stranka, a rozhodli se odebirat prispévky
na ni vlozené. Organizace se musi snazit tento pocet neustale rozsifovat. Existuje rov-
nou nékolik cest, jak tohoto dosdhnout.

= Prvni cestou je kazdodenni sdileni relevantnich pfispévkd cilové skupiné. Tato
cesta zajisti, Ze nasledovnici dané firemni stranky budou neustale uvnitf déni, coz
prispiva k jejich zajmu a loajalité k dané organizaci. (Headworth, 2015, str. 66) Exis-
tuji zaroven rlizné sluzby a aplikace, diky nimz ma organizace moznost utvaret pfi-
znanou pracovni reklamu. Byvaji to zpravidla inzeraty, které mohou mit pfednasta-
venou vizudlni stranku a text dle zadani. Text vétsinou obsahuje popis pracovni
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pozice, v€etné vyse platu. Vyhoda takové pracovni reklamy tkvi v tom, Ze se infor-
mace, tykajici se takového inzeratu, generuje a rozesild automaticky. Naborarlim to
tedy pfinese uzitek predevéim v ugetfenf casu. (Cervenkovd, 2016, str. 7)

Druhou cestou je stat se odbérateli co nejvice lidi z cilové skupiny dané organizace.
Tito lidé dostanou upozornéni, Ze je firma zacala ,sledovat”, coZ je s nejvétsi prav-
dépodobnosti pfivede na firemni profil. Ve chvili, kdy je profil dobfe zfizeny, je
mozné, Ze se rozhodnou ,sledovat” danou firmu. (Headworth, 2015, str. 66)

Dalsi, treti cestou, je vyuzit funkce ,retweet”, coz znamena, Ze spolecnost znovu
sdili pfispévek, ktery uz byl nékym sdilen. Podstatou této funkce je upoutani pozor-
nosti autora pdvodniho prispévku, coz mize byt velmi uzZite¢né v momentg, kdy je
autorem osoba, kterou se dand organizace snazi zaujmout. Této funkce se da vyuzit
i zdruhé strany. Twitterova etika je charakteristicka tim, ze uzivatel tvofi ze 30 %
obsah na svém Ultu sam, a ze 70 % sdili obsah nékoho jiného. Ve chvili, kdy orga-
nizace sdili kvalitné zpracované informace o hledani novych lidi do tymu, je zde
velikd pravdépodobnost, Ze se pfispévek rychle rozsifi. Tomu pfispéje i fakt, Ze lidé
uzivajici tuto socialni sit byvaji na siti opravdu aktivni, takZze informace vyhledavaji
a sdilif pomérné rychle. (Headworth, 2015, str. 66)

Je dobré sestavit si seznamy lidi podle ¢innosti/sektor(, kterymi se organizace za-
byvaji. To je tedy dalsi cestou, jak uspét na této socialni siti. Spravce firemni stranky
by si mél dat dobry pozor, aby takovému seznamu dal lichotivé jméno, napr. ,Nej-
lepsiv CR". (Headworth, 2015, str. 67)

Posledni cestou je provazani Twitteru s profesni siti Linkedln, o které bude fec
v dalsi kapitole této prace. Socialni sit LinkedIn nabizi moznost stdhnuti seznamu
vsech svych kontaktd v CSV formatu. Tento seznam se da stdhnout na LinkedIn na
strance kontakt( v zdloZce ,Nastaveni”. Tyto kontakty se nasledné daji nahrat do
Gmailu nebo Yahoo Gc¢tQ. Ve chvili, kdy jsou kontakty nahrany, ma uzivatel Twitteru
moznost pfipojit adresar ze svého Gmailu, Yahoo nebo Outlook U&tu, a ma moznost
porovnat, koho ze své sité LinkedIn jesté ,nesleduje” na Twitteru. (Headworth, 2015,
str.67)

2.3 LinkedIn

2.3.1 Obecné informace

LinkedIn je socialnf sit oficidlné zaloZena 5. kvétna 2003. Zakladateli jsou Reid

Hoffman a Jeff Weiner. Misi spoleénosti je propojovat profesionaly na celém svété, aby
byli produktivnéjsi a Uspésné&jsi. (Ucet LinkedIn, 2017)

Informace zpracované v této kapitole popisuji, jak se dé socidlni sit vyuzivat bez

toho, aby organizace musely investovat do prémiovych sluzeb této sité. Prémiové
sluZzby jsou rozdéleny do Ctyf kategorii — Kariéra, Obchod, Prodej, Nabor. Pro organi-
zace je nejvyuzitelnéjsi kategorie Nabor. Skrze néj mdzou personalisté kontaktovat
nejlepsi uchazede pfimo a maji moznost budovat vztahy s potencidlnimi zaméstnanci.
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Organizace vsak do takové sluzby musi investovat 90,69 EUR mési¢né pfi roc¢ni faktu-
raci. (U¢et LinkedIn, 2017) | pfesto viak takova investice mGzZe byt p¥i efektivnim vyuZi-
vani moznosti, které prémiové sluzby nabizi, ndvratnd. Stejn§, ¢ijesté vyssi ¢astka byva
organizacim fakturovana za sluzby personalnich agentur.

LinkedIn rovnéz nové nabizi kolonku s ndzvem Zaméstnani. Tato kolonka shr-
nuje vSechny uzitecné nastroje, které LinkedlIn nabizi. Uzivatel tam ma nabidku rozsi-
fenych produktl Linkedln, jako je Learning, tedy studijni sekce, moZnost zverejnéni
pracovni pfileZitosti nebo inzerce. UZivatel zde také najde pfimy odkaz na skupiny a
zajimavé prezentace sdilené ostatnimi uzivateli LinkedIn. Kolonka zaméstnani rovnéz
nabizi moZnost tzv. Profinder, coZ je nastroj umoznujici sehnat experty v danych pro-
blematikach, které LinkedIn vygeneruje na zakladé poZadavk(, které uzivatel ma. UzZi-
vatel tak dostane moznost dostat se k zajimavym nabidkam sluzeb, které by za jinych
okolnosti byly obtizné dohledatelné. Firmy mohou vyuzivat také nastroje ,Look up".
Tento nastroj predstavuje nejrychlejsi cestu, jak ziskat informace o svych spolupracov-
nicich. Produkt je vSak vyuzitelny za predpokladu, ze existuje firemni stranka dané or-
ganizace na LinkedIn. Mimo vSechny tyto produkty, které byvaji v prevazné vétsiné pla-
cenymi sluzbami, je zde moZnost jednodusde vytvofit firemn{ stranku. (U&et LinkedIn,
2017)

Socialni sité jsou velikou vyhodou pro firmy, které potfebuji sniZit rozpocet na
nabor novych zameéstnancd. S pfichodem LinkedIn na trh pfisly i veliké Uspory pfi na-
boru, a to jak financni, tak ¢asové. Firmy se tou dobou zacaly odklanét od externiho
naboru a s tim spojenou spolupraci s personalnimi agenturami. Zacaly se soustredit
primarné na to, aby ve firmé& byli takovi zaméstnanci, ktefi LinkedIn dokaZzi vyuzit s ma-
ximalnim Ucinkem. Tento fakt potvrzuje experiment, ktery byl proveden ve firmé
Adobe Systems v dobé, kdy LinkedIn pfichdzel na trh. Adobe Systems pfed pfechodem
k ndboru skrze socidlni sité zadavalo ndborové pozadavky externim naborovym agen-
turam. S pfichodem LinkedInu se zadal pozadavek najit 50 vyhovujicich technickych
pracovnikd pro spolecnost. Povéreni zaméstnanci byli rozdéleni do dvou tymd. Jeden
tym vyhledaval skrze nabidku prace a persondlni agentury a druhy tym skrz LinkedIn.
Tym, ktery hledal pomoci LinkedIn, nasel 50 takovych zaméstnancl béhem nékolika
hodin, zatimco druhému tymu takovy Ukol trval nékolik tydn(. Tento experiment po-
tvrdil veliké financni Uspory na ndboru skrze LinkedIn. (Kadlec, 2013, str. 43 - 44)

Velikou vyhodou pro firmy, kterou nabizi tato socidini sit, je fakt, Ze LinkedIn je
jedna velikd automaticky aktualizujici se databaze potencidlnich kandidat(. Jak rika
Josef Kadlec, prvni certifikovany recruiter a expert na vyhledavani pasivnich talentd:
“Hodnota takovéto databadze je, Ze to neni pouhy list na sobé nezavislych poloZek.”
(Kadlec, 2013, str. 48) Je to souhrn, ktery firmam umozni nahlédnout do Zivotopisu rdz-
nych lidi. Kazdy uzivatel mé svou individudIni profesni sit. Ta je tvofena kontakty, které
si uzivatel do této své sité prida. (Kadlec, 2013, str. 43 - 49)
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Obrazek 4 zndzornuje grafické zobrazeni takové profesni sité pomoci nastroje
inMaps, ktery tato profesni sit nabizi. Tomuto typu zobrazenf se fika ,ego sit". Uprostred
stoji uzivatel a uzly, které jsou zndzornény v rozdilnych barvach, jsou jeho kontakty.
LinkedIn identifikoval uzivatelovy kontakty na zdkladé dat, kterd maji o sobé uzivatelé
zverejnéna arozdélil je do SirSich spojeni. Autor obrazku sdm potvrzuje spravnou iden-
tifikaci svych spoluzdkl z vysoké Skoly (modré uzly), ndsledné vsak tvrdi, Ze zbytek,
mimo par ¢lend rodiny, ve velké vétsiné tvori kolegové (uzly ostatnich barev). LinkedIn
vSak nenasel dostatecné vazby mezi témito spojenimi, aby utvofil Sirsi komunitu. Au-
torka prace na tomto obrdzku chce zndzornit, jakym zplsobem se pak mezi jednotli-
vymi uzivateli tvori vzdjemné vazby.
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Obrazek 4: Ukazka grafického zobrazeni profesni sité, zdroj: http://bellm.org/blog/2011/06/03/visuali-

zing-social-networks-i-linkedin, 2071

Uzivatel je vSak dohledatelny nejen na zdkladé své profesni sité, ale i dalsich
¢innosti, které na LinkedIn vykonava. Socialni sit LinkedIn si kdduje aktivity, které jsou
na LinkedIn uZivatelem vykonavany, rozfadi uzZivatele do skupin dle informaci, které o
sobé uZivatel na socialni siti zverejni. Navic se doslova nabizi moznost ziskat doporu-
¢eni od byvalych kolegU, pfipadné jinych kontaktd uzivatele. (Bednar, 2016)

Princip profesni sité tkvi pfedevsim ve vyhledavani lidi, ktefi jsou pro danou
osobu profesné zajimavi. Vétsinou to byvaji lidé z oboru, kte¥f maji stejné zajmy. Uko-
lem personalist(, ¢i headhunterd, tzv. lovcl hlay, je ziskat kontakty na co nejzajima-
vé&jsi lidi. (Drahoriovska, 2016)

Potenciadlni kandidati jsou déleni na aktivni a pasivni. Pasivni kandidati jsou za-
méstnani, zpravidla minimalné jeden rok a LinkedIn vyuZzivaji spiSe jako ndstroj k vy-
tvareni profesni sité a sledovani kariérnich zmén svych zndmych/kolegd. Je tfeba si
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vSak uvédomit, Ze i tito lidé mohou byt otevieni zajimavym pracovnim nabidkdm. Ak-
tivni kandidati jsou zpravidla nezaméstnani lidé, ktefi aktivné vyhledavaji novou praci.
Je tfeba si uvédomit, ze takovi lidé jsou vétsinou oblasti zajmu personélnich agentur a
dalsich ndborovych spolecnosti. Pro firmu je dUlezity fakt, Ze 80 % talent( jsou pasivni
kandidati. Ti by tedy méli byt hlavnim zdjmem personalistd, ktefi se snazi nalézt nové
kvalitni zaméstnance do svého kolektivu. (Kadlec, 2013, str. 58)

Kontakty na LinkedIn jsou bud primarni, sekundarni nebo tercidlni. Na Obrazku
5 je zndzornén princip fungovani kontaktl na LinkedIn. Princip, na kterém kontakty na
této socidlni siti funguji, je popsén v nasledujicich tfech odstavcich.

Linked (3]

Obrazek 5: Ukazka fungovani spojeni, zdroj: http://cdn.makeuseof.com/wp-content/uplo-

ads/2011/03/linkedin-tools-08.jpg?369515, 2011

Primarni kontakty vétSinou byvaji lidé, ktefi se s danym uZzivatelem opravdu
znaji, nebo jsou pro uzivatele, jak uz je zminéno vyse, profesné zajimavi. Takovéto uzi-
vatele pak mizeme kontaktovat skrze pfimé zpravy a mame k nahlédnuti jejich Upliny
profil. (Bednar, 2016)

Sekundarni kontakty jsou primarnimi kontakty uzivatelovych primych kontaktd.
Pokud uzivatel chce s témito lidmi komunikovat, musi zazddat o spojeni, ¢imz zada o
to, aby si ho zaradili do svych primarnich kontakt(, nebo Ize vyuzit prémiové sluzby,
ktera nabizi zdarma moznost spojeni se sekundarnimi kontakty. Takovéto sluzby jsou
vSak znacné omezené a navic placené, ¢astky to byvaji nemalé. Uzivatel si mGze profil
svého sekundarniho kontaktu prohlédnout s vyjimkou kontaktnich informaci, ty jsou
v takovémto pfipadé skryty, pokud je tedy uZivatel vyslovné nechce mit na svém pro-
filu zvefejnény. Sekundarni kontakty byvaji nejvice potencialni skupinou. Personalisté
by vtomto ohledu méli byt obezfetni a méli by si dobfe rozmyslet, koho si pfidaji do
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svych primdarnich spojeni, protoze konkurence je vtomto prostredi velikd. Pokud ma
tedy personalista profesnfi sit plnou zajimavych lidi, mél by si dat pozor, aby si do své
sité nepridal konkurenci, kterd by tohoto faktu vyuzila. (Bednat, 2016)

Tercidlni kontakty jsou nakonec logicky sekundarnimi kontakty primarnich kon-
taktd uzivatele. V minulosti se s takovymi lidmi dalo sezndmit bud pouze pres osloveni
skrze prémiové sluzby, dnes uz takové uzivatele mizeme zazddat o spojeni. (Bednar,
2016)

Je tfeba si uvédomit, Ze systém fungovani profesni sité na LinkedIn netkvi
v kvantité, ale v kvalité. Je tedy tfeba se o svou profesni sit starat a strategicky rozmys-
let, koho si do ni uzivatel prida. (Kadlec, 2013, str. 56)

Cilem kazdého personalisty by mélo byt oslovit co nejvice potencialnich kandi-
datd v oblasti zajm0G firmy, ve které pracuji. At uz pracovné, tak i lokdlné. Zaroven by
personalisté méli mit snahu zamezit ostatnim personalistdm, aby vyuzivali prace, kte-
rou do strategie LinkedIn za firmu vkladaji. Tim se rozumi nedomyslené pridani konku-
rencniho uZivatele do sité kontakt(, coZ uzivateli otevie prostor pro osloveni novych,
¢asto velice zajimavych, potencidlnich kandidatl o pozice v konkurenéni firmé. Toto
funguje i opalné. Pro nds, jako personalisty, je dobré uvédomit si jeden fakt. Vyuzivani
socialnich siti je do urcité miry souboj, my tedy nechceme, aby konkurence vidéla, ze
jsme bojovniky a tim nds zacala pfipadné ohroZovat. Je tedy nestrategické pridavat si
zaméstnance konkurence do vlastnich siti kontaktl. Mnozi se v takovou chvili ptaji, ja-
kym zpUsobem pak takového lidi oslovit. Odpovéd je jednoducha. Je tfeba nevyuzivat
v takovémto pripadé pfimych spojeni, ale vstoupit do skupin, ve kterych se podobni
lidé mGzou vyskytnout. Tim uz se pro nds automaticky stanou primdarnim kontaktem
skrze skupinu, ve které oba dva jsme. (Bednar, 2016)

2.3.2 Postup p¥i hledani

Prvnim krokem pfi hledani zajimavych lidi je nalézt co nejkonkrétnéjsi kombi-
naci klicovych slov, vhodnych pro nalezeni dostate¢ného mnozstvi kontakt(, odpovi-
dajicich pozadavk@m na danou pracovni pozici. UZivatelé tato klicova slova mivaji bud
pfimo na svych profilech, nebo je Linkedln, jak uz je zminéno vyse, pod takova klicova
slova pfifadi na zékladé aktivit, které na LinkedIn provozuji. (Drahofiovskd, 2016)

Druhym krokem je filtrovani vysledk(. Prava liSta nabizi moznost filtrace dle né-
kolika parametr(. Témi jsou druh spojenti, klicova slova, lokality, souc¢asné spolecnosti,
minulé spolenosti, obory, jazyk profilu, zdjmy v neziskovém sektoru, skoly, atd. Linke-
din automaticky nabizi 5 zemi (lokalit). Lokality se vSak daji specifikovat i na konkrétn{
meésta. Personalista spravnym vyuzitim filtrd ziskd moZnost nalezenf lidi dle poza-
davk(, které na pracovni pozicijsou. Ve chvili, kdy jsou uzivatelé vygenerovani, je dobré
vyuzit funkce ,Ulozit vyhledavani”. To ndm umozZni se k vyhledavani kdykoliv vratit.
(Bednar, 2016)
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Tretim krokem je na zavér automatizace tohoto procesu. LinkedIn nabizi moz-
nost zasilani upozornéni na uloZena vyhledavani. Kdykoliv se tedy vyskytne novy clo-
vék odpovidajici ndmi zadanym pozadavk(im, pfijde ndm upominka na email, kterd
nam nabidne detail tohoto uzivatele. (Bednar, 2016)

2.3.3 Komunikace na LinkedIn

Prvni moznostije odeslat zpravu. V takovémto pfipadé se jedna o nase primarni
kontakty, v pfipadé sekundarnich kontaktd nejdfive musime zazddat o spojeni. Nedo-
porucuje se zasilat zddosti o spojeni velikému mnoZstvi lidi, u kterych si ¢lovék neni
jisty, Ze mu spojeni druha strana potvrdi. PFi uréitém poctu odmitnuti spojeni LinkedIn
uzivateli odesilajicimu zadosti zablokuje profil a ndsledné to trva nékolik tydnd, nez se
uzivatel opét na svlj profil dostane. U téch lidi, které ma uzivatel v kontaktech, si m{ze
uzivatel odkryt kontaktni Gdaje, které uz zpravidla obsahuji pracovni email. (Bednar,
2016)

Pro personalisty je vhodné komunikovat nejen s jednotlivci, ale i s celou siti. To-
hoto je dobré vyuzit v pripadé, kdy uz ma personalista dostatecny pocet kontaktd. Sit
se d& kontaktovat skrze sdileny obsah, coZ je podobné jako na Facebooku. Na LinkedIn
existuje vétsi sance, Ze pfispévek uvidi vétsi mnozstvi lidi z oboru zadjmu personalisty.
Hlavnim Ucelem sdileni informaci je opét fakt, ze LinkedIn na zdkladé toho, kdo si pfi-
spévek zobrazi a v nejlepsim pripadé i sdili, vyhlidne dalsi lidi, ktefi se chovaji stejné a
zajimajise o podobné véci, jako uzivatelé z profesni sité personalisty. LinkedIn nabidne
potom sdilené prispévky i jim. Ve chvili, kdy lidé z profesni sité reaguji na pfispévek,
jako ,Libi se”, pfispévek se za¢ne zobrazovat vice lidem ze sité autora pfispévku. Pfi-
dani komentare k pfispévku nakonec zajisti, ze se pfispévek bude ukazovat opako-
vané. Pokud lidi pfispévek sdili, zobrazi se nasledné i lidem ze sité toho, kdo ho sdilel.
To je samoziejmé idedInim stavem. (Drahonovska, 2016)

Sdilenym obsahem mdZze byt napt. aktualizace. Sdilet aktualizaci je zfejmé nej-
Gcéinnéjsim nastrojem. Skrze tuto funkci mdzeme sdilet napf. oteviené pozice, odkaz
na webové stranky firmy, atd. Sdileny obsah by mél byt videdlnim pfipadé vzdy
popsan alespon 2-3 radky. Tim personalista udéla prispévek zajimavéjsi a plsobi na
ostatni uzivatele profesionalné&ji. (Bednar, 2016)

Chce-li personalista sdilet obrazky, mélo by se jednat o jeho vlastni obrazky
kvali viastnickym préavim. Kazdy takovy obrdzek by opét mél obsahovat popis, aby
kazdy pochopil jeho Gcel. (Bednét, 2016)

Toto byly néstroje této socidIni sité, kterych lze vyuzit skrze personalistlv profil.
Nasledujici dvé ¢asti vsak budou pojednavat o tom, jak vyuZit firemnich stranek a sku-
pin.
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2.3.4 Firemni stranka

Ztizeni firemni stranky je jednou z dalsich cest, jak zvefejnit zdarma pracovni
pozici. Firemni stranka by méla korespondovat s vnitfni smérnici dané firmy, ktera
presné popisuje, co na strdnce smia nesmi byt zverfejnéno. Firmy si timto oSetfuji moz-
nost napadenf (dajl, které jsou na strdnce dohledatelné. To vSak nic neméni na tom,
Ze je to velice dobrd moznost, jak se zviditelnit na trhu prace. Na firemni stranky se
¢lovék vétSinou dostane bud skrze vyhledavani, nebo skrze profily uzivatel(. Staci totiz,
ze uzivatel ma firmu zminénou v souc¢asnych nebo minulych pracovnich zkusenostech.
V tu chvili uz ostatni uzivatelé m@zou na pracovni zkusenost jednoduse kliknout a do-
stanou se na firemni stranku. Firemni stranka by méla byt zfizena skrze osobni profil,
nikoliv pfes jiného uzivatele. Nutnostije emailova adresa v doméné firmy, ktera ma byt
prezentovana. Na LinkedIn je kontrolovano, Ze ma firma zfizenu pouze jednu firemnf
strdnku, coZ? byva kontrolovano pres ICO firmy. (Bedna¥, 2016)

Obsah stranky by mé&l byt smé&rovan na web spole&nosti. Ukolem firem je najit
takovou formu prezentace, kterd nadchne co nejsilnéjsim zplsobem cilové uZivatele.
Firemni strdnka mUze pritahovat relevantni zpétnou vazbu. Je tedy nutné, aby zpétna
vazba byla sledovana a aby na ni pokud mozno odpoveédni pracovnici, ktefi stranku
spravuji, reagovali. Firma, kterd nereaguje, ztraci kredibilitu. Rovnéz plati, Ze je tfeba
strénky stale aktualizovat a pecovat o né, aby se nestaly zastaralymi. (Headworth, 2015,
str. 61)

2.3.5 Firemni skupina

Firemni skupina ma rovnou nékolik funkci. Prvni funkci je komunikace s vyme-
zenou skupinou lidi, ktefi se navzajem ve skupiné vidi a stdvaji se sekundarnimi kon-
takty. Skupina slouzi zaroven jako prostor kdiskuzi. Je dobré vést diskuzi tam, kde
chceme zjistit co nejvice zpétné vazby. Zaroven je to zdroj relevantnich kontakt(, jako
jsou obchodni partnefi a zdkaznici. (Bednar, 2016)

Sprava skupiny je rozhodné Casové narolnéjsi zalezitosti, nez sprava stranky.
Primarnim krokem k zfizeni skupiny je vsak mit zaloZenou stranku. Tu Ize se skupinou
pozd&ji propojit. Ucel skupiny byvé jiny, nez u strdnky. Obsah, ktery je na skupiné pu-
blikovan, musi byt relevantni k cilové skupiné. Mezi uzivateli skupiny by pak méla na
zakladé publikovaného obsahu vzniknout diskuze. Cilem je, aby Gcastnici skupiny dis-
kutovalia aby oni sami méli moznost sdilet ve skupiné obsah. Je tfeba takovyto proces
aktivné Fidit. Spravce skupiny by mél pfiddvat opravdu relevantni uzivatele. Nechténi
uzivatelé mdzou byt ze skupiny pozdéji i odstranéni. (Bednat, 2016)
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PRAKTICKA CAST
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3 Prakticka cast
3.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, do jaké miry je vyuzivani socialnich siti pro

personalinf G&ely implementovano v rdmci personélinich strategif réiznych firem z Ceské
republiky.

Dil¢im cilem pak bylo zanalyzovat miru vyuzivani profesni sité LinkedIn v ramci
daného vzorku firem. Autorka se zaméfila pfedevsim na zjisténi ¢etnosti vyuzivani této
socialni sité a hlavni Ucely, ke kterym si firmy tuto socidlni sit zfizuji.

Na zdkladé vysledkl dotaznikového Setfeni byly analyzovany dané cile a doslo
k sepsani zaveérQ, které z vyzkumu vychazi.

3.2 Vyzkumné otazky

Autorka prace zalozila svij vyzkum na stanoveni ndsledujicich vyzkumnych otézek:

1. Vjakém rozsahu zkoumané firmy vyuzivaji socialni sité k naplnovani personal-
nich strategii, to je zejména k naboru a k personalnimu marketingu? Je tento
rozsah ovlivnén velikosti podniku?

2. Jaké socidlni sit& ptevlddaji v CR p¥i vyuzivani pro persondlini G&ely?

Je vyuZivani socialnich siti trendem pro ndbor? Vnimaji zkoumané firmy uzivani
socialnich siti jako efektivni?
Kolik zkoumané firmy v prdméru investuji do vyuzivani socidlnich siti?

5. Vjakém rozsahu vyuZivaji zkoumané firmy profesni socidlni sit LinkedIn k napl-

|

Aovani svych personalnich &innosti a jaky je hlavni Ucel vyuzivani této socialni

sité?

Vyzkumné otazky byly sestaveny s ohledem na otdzky, které se ktomuto tématu
obecné v dnesni dobé vazou. At uz v rlznych publikacich nebo v redlném pracovnim
prostfedi.

3.3 Metodika sbhéru dat

Metodika sbéru dat byla provedena prostfednictvim dotaznikového Setfeni, o
jeho? vyplnéni autorka zazadala vzorek firem z rliznych &asti Ceské republiky. Firmy
byly kontaktovany skrze féra pro personalisty a emailovou komunikaci na zakladé
vlastni reSerse. Dotaznikové Setfeni se uskutec¢nilo v terminu od 12. 3. 2017 do 4. 4.
2017. Ziskavani informaci probé&hlo pres elektronicky dotaznik, ktery byl zvefejnén na
portdlu Vyplnto.cz.
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Dotaznik nesl nadzev ,VyuZivdni socidlnich siti podniky v Ceské republice”. Byl
sloZzen z osmnacti otazek, které obsahovaly prevazné uzaviené odpovédi, pficemzZ au-
torka u vétsiny otdzek dala mozZnost respondentdm zaradit i vlastni odpovéd. Autorka
tim chtéla vyuzit moznosti hlubsiho ndhledu do dané problematiky. Kazda firma totiz
mUze mit své postupy, podle kterych se pfi naplnovani dané strategie uzivani ridi.
Casto byly zaFazeny i polo-uzavFené otazky, které respondentdim daly moZnost vybrat
vice odpovédi. Dotaznik byl vytvoren tak, aby respondent vyplhoval opravdu relevantni
otazky, coZz znamen3, Ze pokud socialni sité ve firmé nevyuzivd, odkazalo ho to pfimo
na konec dotazniku. Autorka tedy neztratila respondenta a ziskala i tak podstatnou
odpovéd.

3.4 Popis analyzovanych spolecnosti

Analyzovanymi organizacemi, tedy firmami, které se zGcastnily vyzkumu, jsou
firmy z rdznych sektor( v kategoriich:

e Stavebnictvi a reality — 17 respondentd
e Obchod a marketing — 15 respondent(
e [T &telekomunikace — 11 respondent(
e \efejny sektor - 16 respondent(

e Administrativa & HR & Pravo — 6 respondent(
e \/yroba, strojirenstvi — 10 respondentd
e Logistika — 3 respondent(

e Finance, Gcetnictvi — 3 respondenti

e Personalniagentury — 2 respondenti

e Bankovnictvi — 1 respondent

e Hotelnictvi a turismus — 3 respondenti
e |ife Sciences — 3 respondenti

e Provozrestauraci — 3 respondenti

e Kultura — 2 respondenti

e Neziskovy sektor — 1 respondent

e Energetika — 1 respondent

e Zemédélstvi — 1 respondent

e Business Services — 1 respondent

e Retail/Beauty — 1 respondent

Toto rozdéleni sektorl bylo sestaveno dle zhodnoceni pracovniho trhu spolec-
nosti Hays, s.r.o. z roku 2016. (Hays, 2016) Déle se nasel vzorek firem i z provozu restau-
raci, kultury, energetiky, zeméde&lstvi a Retail/Beauty. Tyto ekonomické cinnosti ve
zhodnoceni firmy Hays, s.r.o. nebyly zafazeny.

Respondenti, tedy zastupci firem, ktefi se zU&astnili daného dotaznikového Set-
feni, byli dale rozdéleni dle velikosti podniku, ve kterém pracuji. Velikost podniku byla
stanovena na zakladé webovych strdnek Evropskych a strukturdlnich a investi¢nich
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fondU. (Evropské strukturdini a investi¢ni fondy, 2009) 26 % respondentd spada do ka-
tegorie mikro podnikd, 25 % do kategorie malych podnik(, 17 % do kategorie stfednich
podnikd a zbytek, tedy 32 % do kategorie velkych podnik(. 19 respondentd dokonce
udalo, Ze pocet pracovnikd v jejich organizaci je vrozmezi od 500 — 1000 zamést-
nancd. Lze tedy predpokladat, ze v takovém pripadé se jedna o velké korporatni spo-
lecnosti.

3.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vyzkumna otdzka ¢. 1:V jakém rozsahu zkoumané firmy vyuzivaji socidlni sité
k naplfiovani persondlnich strategii, to je zejména k ndboru a k personalnimu
marketingu? Je tento rozsah ovlivnén velikosti podniku?

Prvni stanovenou vyzkumnou otazkou bylo na zdkladé vzorku respondentd vy-
hodnotit, do jaké miry v soucasné dobé firmy vyuZivaji socialni sité.

70 % z celkového poctu respondentld odpovédélo, Ze firma, kterou zastupuji,
socialni sité vyuziva. Je tedy zfejmé, ze firmy jiz socialni sité obecné berou jako soucast
svych firemnich strategif. Tento vysledek tedy potvrzuje studii Ceského statistického
Ufadu z roku 2016 (CSU, 2016), Ze uZ na zaatku roku 2016 dvé tretiny tuzemskych firem
vyuzivaly minimalné jeden typ socialnich médii. Témi byly nejastéji pravé socialni
sité.

Pozoruhodné je, ze vyuzivani socidlnich siti tuzemskymi firmami nezavisi na ve-
likosti podniku. Tento fakt dokazuje graf zndzornény na obrazku 6, ktery zobrazuje pro-
centudlni miru vyuzivani socidlnich siti. Z grafu vyplyva, Ze rozdily napfi¢ viemi kate-
goriemi podnikd jsou minimalni.

Vice, nez 250 zaméstnancd

Do 50 zaméstnancl

Do 10 zaméstnancl

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Ano ENe

Obrazek 6: Graf znazorriujici procentudlni miru vyuzivani socidalnich siti, zdroj: viastni vyzkum, 2017, Praha
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Zajimavym poznatkem je i to, Ze firmy vyuzivaji socialni sité obecné i k perso-
nalnim Gcellim, napfi¢ vsemi odvétvimi. Jedinou vyjimku tvofil respondent z odvétvi
Energetiky, nicméné vzhledem ktomu, Zze byl jedinym zdstupcem tohoto sektoru,
z toho nelze vyvozovat hlubsi zavéry.

Obrazek 7 znazornuje, kolik respondentl vyuzivajicich socidlni sité, vyuZziva so-
cialni sité i pro personalni ¢innosti, tzn. ndbor, vybér zaméstnancl a personalni marke-
ting, zahrnujici budovani zna¢ky zaméstnavatele. To znamend, ze 51 % z prvotniho po-
¢tu respondent( jiz zavedlo uzivani socidlnich siti do svych personédlinich strategii. Zby-
tek dotaznikového Setfeni tedy vychazel z odpovédi respondentd, ktefi socidlni sité
k persondinim Gcellm vyuzivaiji.

= Ano - 51 respondentd

" Ne - 19 respondentl

Obrazek 7: Graf znazorriujici procentualni rozdéleni vyuZivani socidlnich siti i pro persondlni ucely, zdroj:
vliastni vyzkum, 2017, Praha

K Uplnému obsazeni prvni vyzkumné otazky z hlediska hlavniho Gcelu vyuzivani
socidlnich siti, autorka prace polozila v dotazniku otdzku, na ktery trh pfi vyuzivani
socialnich siti spolecnosti cili. 73 % z respondentd se pfi vyuzivani socidlnich siti zamé-
fuje pouze na Cesky trh, zbytek jak na trh Cesky, tak i na trh mezinarodni.
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Na obrazku 8 je zndzornén graf, ktery zobrazuje, zda zkoumané firmy vyuzivaji
socialni sité spise pro ndbor zameéstnancd nebo vice pro persondlni marketing.

60
—_ 50
XX
= 40
t::_’)
©
o 30
c
o
& 20
g
-
: []
o
O || |
Spize Informace
Spise P o Oboji , Z&dna o)
P personalni R Nevim S . ,
nabor ) stejne odpovéd planovany
marketing .
ch akcich
H Pocet respondentl (%) 49 14 25 8 2
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;o p .
|

Primdarni G&el vyuzivani socidlnich sit

Obrazek 8: Graf znazorriujici hlavni ucel vyuzivani socialnich siti pro zkoumané firmy, zdroj: viastni vyzkum,
2017, Praha

49 % respondentl odpovédélo, Ze hlavnim vyuzitim je pro né nabor pres
sociadlni sité, pro 14 % pak persondlni marketing. Pomérné vysoké procento
respondentl odpovédélo, Ze socidlni sité vyuziva pro obé dvé tyto ¢innosti. Vzhledem
ktomu, Ze ovlddani obou ¢innosti nardz je asové naroc¢né, Ize predpokladat, Ze témto
firmam jsou tyto persondlni strategie vlastni. Jak ve své studii popisuji (Kaur; Kaur; Sha-
rma; Sharma, 2015, str. 15) tvorba znacky zaméstnavatele je dlouhodobou ndborovou
strateqii, kterd se snazi dostat zna¢ku zaméstnavatele do podvédomi lidi pro néj zaji-
mavych. Stejné tak jako (Headworth, 2010) popisuje ddlezitost aktivity osoby, kterd je
povérend spravou facebookové stranky, je aktivita potfebnd i u spravy kterékoliv jiné
socialni sité.
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Obrazek 9 ukazuje, od jakého roku zacaly sledované firmy socidIni sité, mimo
jiné pro personalni Ucely, pouzivat. Nejvétsi narlst pfisel v roce 2010, od té doby ne-
doslo k zaddnému vyznamnému vykyvu. 7 respondentd (13 %) vSak na tuto otazku ne-
odpovédélo.

Polet respondentl
w

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
HPoletrespondentd 2 2 2 1 1 2 5 3 5 5 5 6 5

Obrdzek 9: Graf znazornujici rok, kdy zkoumané firmy zacaly vyuZivat socialni sité, zdroj: viastni vyzkum,
2017, Praha

Lze predpokladat, Ze polty noveé zapojenych subjektd budou v ndsledujicich le-
tech rist. S odkazem na (Cervenkovd, 2010, str. 6) by toti? nevyuZivani socidlnich sitf
pfinaboru mohlo béhem nasledujicich dvou let dokonce ohrozit existenci firmy. Pokud
chtéji spolecnosti zlstat na trhu prace konkurenceschopné, museji se pfizplsobit mo-
mentalnim trendm.

Vyzkumné otézka & 2: Jaké socidlnf sité p¥eviddaji v CR pfi vyuZivani
nalni ucely?

pro perso-

Obrazek 10 zndzorfuje graf vyjadfujici pro zkoumané podniky zprimérovanou
miru dUlezitosti vyuzivani sociadlnich siti, uvedenych na strané 9, které jsou v dnesnf
dobé povazovany za trend ve vyuzivani pro napliovani personalnich cild. Autorka na-
vic zatadila socialni sit Google+ a Yammer. Google+ je internetova socidlni sit spolec-
nosti Google, kterd je konkurenci vSem témto socidlnim sitim. Yammer je socialni sit
vyuzivana pro interni Gcely organizace. Respondent musel kazdou sit ohodnotit na
Skale 1 (neuzivané) — 5 (velmi uzite¢né). Jak z grafu vyplyva, nejvyuzivanéjsi socialni
siti pro tyto Ucely je socidlni sit LinkedIn. Tato sit je revolu¢ni v mozZnostech, které dava
personalistdm. Jak tvrdi (Kadlec, 2013), LinkedIn je néastroj, ktery umozni personalistim
kdykoliv nahlédnout do aktualniho Zivotopisu jakékoliv osoby, kterd ma zfizeny profil
na této socialni siti. To je pro firmy pfidana hodnota, kterou je tfeba umét vyuzit.
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Obrazek 10: Graf zndzornujici miru ddleZitosti danych socidlnich siti pro zkoumané firmy, zdroj: vlastni
vyzkum, 2017, Praha

s vy

Socialni sité jsou kazdym rokem rozvijeny a vylepSovany, coZ pfindsi fadu no-
vych funkci. Autorka v praci zminila takové rozsiteni pravé u profesni socialni sité Lin-
kedlIn, kterd nové nabizi kolonku ,Zaméstnani”. 80 % respondentl odpovédélo kladné
na otdzku, zda jim postupné rozsifeni socialnich siti pfineslo uzitek. Respondenti zpra-
vidla jako hlavni klady pro svoji organizaci uvedli zrychleni komunikace a Sirsi spek-
trum kandidatd. Néktefi kladné ohodnotili i zavedeni placené sluzby na socidlni siti
LinkedIn, kterd jim umoznila lepsi vyhledavani uchazecd a kontakt(. Vice respondentl
uvedlo i moZnost budovani znacky, moznost propagace pres socialni sité, jako napfi-
klad propagaci hlavnich udalostive firmé a propojeniv obchodé a na zadvér komunikaci
chystanych akci na strdnkdch socidlnich siti. Jeden z respondentd zddraznil dilezitost
socialni sité Yammer.

Hlubsi zkoumani dat
Graf na nasledujicim obrazku 11 je analyzou miry vyuzivani danych socialnich
siti v zavislosti na velikosti zkoumanych podnikd.

V tomto hlubsim zkoumani dat autorka zkoumala, zda malé a stfedni podniky
inklinuji spise k socidlnim sitim, které jsou jednoduchou, rychlou a co nejméné naklad-
nou cestou kinterakci. Trendem pro tyto Ucely je prevazné socialni sit Facebook, ktera
primarné nabizi jednoduchou cestu pro reklamu, coz ¢asem vede k moznostem per-
sonalni reklamy a zverejnovani pracovnich nabidek. U socialni sité LinkedIn byl pfed-
pokladdan vysledek opacny, tzn. Ze velké firmy si spiSe budou moct dovolit investovat
do socidlnich siti, tim padem pro né LinkedIn bude pfinosnéjsi socidlni siti.

Pro Ucely tohoto zkoumani byly spojeny do jedné skupiny mikro, malé a stfedni
podniky. Ty byly ndsledné porovnany se skupinou velkych podnik{. Toto rozdéleni bylo
provedeno prave takto, protoze podminky v segmentu malych a stfedni podnikd jsou
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srovnatelné. Z grafu jednoznacné vyplyva, zZe velké firmy vyuzivaji socidlni sité ve vétsi
mirte. Toto tvrzeni podporuji i vysledky z otazky ¢. 12 z dotaznikového Setfeni, které je
k nahlédnuti v pfiloze A, ve které byly zkoumané firmy tazany, kolik mési¢né investuji
do vyuzivani socialnich siti. Investice malych a stfednich firem do socialnich siti nedo-
sahuji prdmeérné ani dvou tisicl, zatimco velké firmy primérné investuji vice, nez dva-
krat tolik. Vysledky dokazuji, ze velké firmy maji vyssi rozpocty na vyuzivani sociadlnich
siti, coz jim dava vétsi prostor pro jejich spravovani a vySsi aktivitu. S tim je spojeno to,
ze velké firmy maji prostor oslovovat lidi pfes socialni sité, které jsou z personalniho
hlediska zatim neobjevené. Mezi takové socidlni sité se m{zou zaradit napfiklad soci-
alni sité Instagram a Pinterest. Socialni sit YouTube je z persondiniho hlediska vyuzi-
vana primarné pro nahrani videi, kterd jsou ndsledné zvefejnéna bud na strdnkach
podniku nebo na dalSich socidlnich sitich, napt. socialni siti Facebook. Socidlni sit Yam-
mer je vyuzivana pfevazné pouze velkymi firmami, které ji vyuzivaji v rémci interni ko-
munikace.
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Obrazek 11: Graf znazorniujici porovnani vyuzivani zkoumanych socialnich siti v zavislosti na velikosti
podniku, zdroj: vlastni vyzkum, 2017, Praha

Ocekavany vysledek se potvrdil. Socidlni sit Facebook u malych a stfednich pod-
nikd opravdu prevldda nad ostatnimi socidlnimi sitémi. Byt z tohoto nelze vyvozovat
obecné zavéry, autorka prace shledava vtomto faktu jisté zavislosti, které by mohly
byt pfedmétem dalsiho zkoumani.

Je pfirozené, Ze i malé a stfedni podniky vyuzivaji socidlni sit LinkedIn. Primérné
meési¢nirozpoclty na socialni sité vsak maji podstatné nizsi, coZ jim nenabizi tolik moz-
nosti, kolik jich maji firmy vétsi. Toho se tyka i vyuzivani prémiovych sluZzeb. Na zdkladé
otdzky ¢. 19 z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze ze zkoumaného vzorku malych a
stfednich firem nevyuZivaji ani dvé desetiny prémiovych sluZzeb na socidlni siti Linke-
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din. Velké firmy vyuzivaji prémiovych sluzeb z vice nez Sesti desetin dotazovanych re-
spondentd. Socialni sité maji pravdépodobné silngjsi zastoupeni v rémci jejich ndbo-
rovych strategil.

Vyzkumnd otdzka ¢. 3: Je vyuzivani socialnich siti trendem pro nabor zamést-
nancd?

D3a se fici, ze socidlni sité jsou v dnesni dobé opravdovym trendem pfi ndboru
novych zaméstnancl. O tom vypovidaji i vysledky dalsi polozené otazky
respondentiim, tykajici se zplsobl provddéni ndboru vjejich organizaci. Jak
znazorfiuje graf na obrdzku 12, socidlni sité byly nejzmifiovatelnéjsi odpovéd;,
odpovédélo tak 80 % respondentd. Tento pocet je az prekvapivé vysoky ve srovnani
napft. s vyuzivanim personalnich agentur, které zkoumané spole¢nosti uvedly pouze
ze 39 %.

Sociainsit¢ NG S0
Zinternich zdrojo [ NG -
Personéiniagentury [N 39
Inzerce v tisku [ NG :-
Pracovniveletrny NG 27
Skrze cileny marketing [ NG 24

Zplsob néboru

Inzerce na pracovnich portalech - 10

O 10 20 30 40 50 ©0 70 80 90 100
Procentudlini zobrazeni vyuZivani (%)

Obrézek 12: Graf znazorriujici procentudlni zobrazeni vyuZzivani rGznych zplsobl naboru ve zkoumanych
firmdach, zdroj: viastni vyzkum, 2017, Praha

V ndvaznosti na (Sové&ikova, 2015), kterd zveFejnila statistiky o tom, Ze uZ v roce
2014 pfehodnotilo 55 % personalistl svij ndzor na kandidata na zakladé socidlnich siti,
tento vyzkum dokazuje, Ze jsou c&isla stdle podobnd. 51 % respondentl odpovédélo
rovnéz kladné, zbylych 49 % respondentl doposud nikdy neprehodnotilo sv(j nazor
na kandidata na zakladé jeho profilu a aktivity na socidlnich sitich.

Vyzkumna otdzka ¢. 4: Vnimaji zkoumané firmy jejich uzivani socidlnich siti jako efek-

Je zajimavé, Ze pouze 37 % zrespondentld mé pocit, Ze socidlni sité vyuziva
efektivné a Ze jim tedy jejich uzivani pfindsi uzitek. Tento fakt tedy do jisté miry vyvraci,
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co bylo uvedeno v predchozim odstavci. Dvodem tohoto vysledku m(zZe byt nepro-
pracovana strategie. DlleZitost promys$lenosti strategie zdGraznuje i (Bldha, 2013),
ktery tvrdi, ze zavedeni socidlnich siti do pracovniho procesu by vzdy mélo byt pro-
myslenou strategif, kterd vychazi z cild organizace.

Vyzkumna otdzka &. 5: Kolik zkoumané firmy v prdmeéru investuji do vyuzivani
socialnich siti?

Nasledujici odstavec se vénuje vyzkumu, kolik zkoumané firmy investuji do vy-
uzivani socidlnich siti. 43 % respondentl odpovédélo, Ze nevyuzivaji placenych sluzeb
socialnich siti. Je tedy pravdépodobné, ze pro né socialni sité nejsou hlavni ndborovou
strategii. Na druhou stranu, procento téch, ktefi vyuzivaji placenych sluzeb, neni malé,
¢ini 47 % z tazanych. Zbylych 10 % neumélo na tuto otazku odpovédét. Obrazek 13
obsahuje procentudlni rozdéleni zkoumanych respondentd dle vyse investice do soci-
alnich siti.

= Nic (nevyuzivdme placené

sluzby) - 23 respondentd
" Do 2500K¢-10
respondentd
10% =" Do 5000 K¢ - 6
respondentd

Do 10000 K¢ - 5
respondentd

= \ice, nez 10 000 K¢ - 3
respondenti

= Nevim - 5 respondentd

Obrazek 13: Graf znazorriujici castku, kterou zkoumané firmy investuji do vyuZzivani socialnich siti, zdroj:
vlastni vyzkum, 2017, Praha

Vyzkumnd otdzka ¢. 6: V jakém rozsahu vyuzivaji zkoumané firmy profesni so-
cialni sit LinkedIn k naplriovani svych persondlnich ¢innosti. Jaky je hlavni Ucel
vyuzivani této socialni sité?

Posledni stanovenou vyzkumnou otdzkou bylo zjistit, v jakém rozsahu vyuZzivaji
zkoumané firmy profesni socidlni sit LinkedIn k naplnovani svych personélnich ¢innosti
a jaky je hlavni Gcel vyuzivani této socidlni sité.

Obrazek 14 zndzorniuje graf, ze kterého je vidét, Ze 55 % respondentl odpové-
délo kladng, zbytek profil na LinkedIn zatim nem4. Posledni ¢ast tohoto vyzkumu tedy
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zahrnuje pouze téchto 28 respondentd, jejichZz zaméstnavatel mé zfizeny profil na so-
cidlni siti LinkedlIn, aby bylo zjisténo, jak ¢asto a k jakym Gceldm, tuto socialni sit vyuzi-
vaji.

= Ano - 28
respondentd

= Ne - 23 respondentl

Obrazek 14: Graf znazornujici procentualni rozdéleni dle toho, zda zaméstnavatel zkoumanych firem ma
zfizeny profil na LinkedIn, ¢i ne, zdroj: vlastni vyzkum, 2017, Praha

Pfesto, Ze spolecnosti téchto vybranych respondentl maji zfizené profily na
této socidlni siti, nenf jimi sit LinkedIn pfilis ¢asto vyuZivana. 36 % z respondentl odpo-
védeélo, Ze sociadlni sit vyuZivaji jeSté méné Casto, neZ nékolikrat do mésice. 21 % z re-
spondentl pak LinkedIn vyuziji nékolikrat do mésice, 14 % z respondentl nékolikrat za
tyden a zbylych 29 % denngé.

Prémiové sluzby, které tato socidlni sit nabizi, zatim nejsou tolik vyuzivané. Vy-
uziva je pouze 36 % respondent(. 56 % z respondentl prémiové sluzby nevyuziva a
zbylych 11 % ani nevi, Ze prémiové sluzby existuji.

Obrazek 15 zobrazuje graf s prdmérnym ohodnocenim dllezitosti stanovenych
aspektl nabizenych socidlni siti LinkedIn. Respondenti volili ddleZitost na Skale od O —
5. (0 = nejméné dllezité, 5 = klicové)

Aspekty byly stanoveny na zakladé (Bednér, 2016), ktery tvrdi, Ze tato socidlni
sit mGzZe byt uzitecnd k HR prezentaci, tedy prezentaci personalnich oddéleni a cin-
nosti, které persondlni oddéleni provadi, k persondinimu managementu a k budovani
znacky, dale k vyhledavani a ndboru kvalifikovanych zaméstnancd, dale jako specifické
PR, tedy vztahy s vefejnosti, pro vymezenou cilovou skupinu a nakonec k B2B komuni-
kaci, tedy ke komunikaci k obchodnim partnerdm. Autorka prace déle pridala usetrenf
financi, jako velmi dilezity aspekt, ktery tato socidlni sit nabizi. Jak je vidét na obrazku

vvvvvv

sit ziskat nové kvalitni zameéstnance. NejniZze hodnocenou odpovédi se stala moznost
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komunikovat skrze tuto socidlnf sit k obchodnim partner@im. Autorka prace shledava
dilezitost ve vnimani financni stranky, protoze jak tvrdi (Kadlec, 2013), socidlni sité jsou
velikou vyhodou pro firmy, které potrebuji snizit rozpocet na ndbor novych zamést-
nancd. Odpovéd na tuto vyzkumnou otdzku tedy zni, ze hlavnim Gcelem vyuzivani so-
cidlni sité LinkedlIn je moZnost ziskat skrze tuto sit nové kvalitni zaméstnance a moz-
nost HR prezentace, kterd je spjatd s budovanim znacky zaméstnavatele.

Vyhledavani a ndbor kvalifikovanych

amstnancd I
HR prezentace, personalni management, I
Employer Branding
Usetfeni financi |
Specifické PR pro vymezenou cilovou _
skupinu
B2B PR - komunikace k obchodnim
partnerdm I
0 1 2 3 4 5
B2B PR - o HR prezentace, .o q4vani a
. Specifické PR personalni .
komunikace k v e . nabor
. pro vymezenou USetrenifinanci management, e .
obchodnim p . kvalifikovanych
o cilovou skupinu Employer . o
partnerdim ; zameéstnancl
Branding
L] 0,89 1,82 2,54 2,71 3,57

Obrazek 15: Graf zndzornujici primérné ohodnoceni dileZitosti danych aspektd, zdroj: vlastni vyzkum,
2017, Praha

3.6 Navrh doporuceni

Jak uz je napsdno v Uvodu, dnesni doba, kdy na trhu prace prevlada generace,
si doslova 2ada, aby firmy svym zaméstnancOm nabidli néco, co je pro né zajimavé.
Sociolog Martin Buchtik v rozhovoru pro E15 zminil ddlezity fakt, Ze generace Y je ge-
neraci siti, at uz v kyberprostoru nebo zplsoby, jak navazuji pratelstvi. (Buchtik, 2016)
Tato myslenka je velice dllezitad pro to, aby firmy zaméstnavaly lidi, ktefi maji strate-
gické mysleni a dokdzZou pfipravit kvalitni persondlini strategii. Strategii, kterd nahlizi
do budoucnosti a dokdze obsahnout vSechny body, které jsou pro danou dobu cha-
rakteristické.

Doporucenim k prvnim dvéma otdzkdm je pripravit takovou personalni strate-
gii, ktera bude sociadlni sité obsahovat a povéfit osobu odpovédnou za jejich spravu. Je
dobré sivybudovat dobré jméno nejprve na jedné socialni siti, potom pfipadné expan-
dovatina dalsi.

Vzhledem k tomu, Ze tak vysoké procento respondentd odpovédélo, ze socialni
sité vyuzivaji neefektivné, by doporucenim mohlo byt nebat se zainvestovat napriklad
do proSkoleni osob odpovédnych za jejich spravu. Investice viozené do rozvoje takové
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strategie se za predpokladu efektivniho vyuzivani vrati v podobé vsech kladl zminé-

nych v této bakalarské praci.
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Zaver

Socidlni sité jsou jednoznacné trendem dnesni doby. Zpracovany vyzkum po-
tvrdil to, co vidime a slysime pfi kazdodenni praci, tedy Ze spole&nosti, zapojujicich se
do novych trend{ personalistiky prostfednictvim socidlnich siti a vyuZzivajicich vyhod

z toho vyplyvajicich, neustdle pribyva. S mnozstvim zapojenych subjektd se zvysi efek-
tivita téchto komunikacnich kanéald a to zase posune vpred jejich kvalitu a nabidku.

Je zajimavé, Ze jesté pred tfemi lety Ceské publikace plnily primarné populari-
zadni Ulohu jejich zavadéni do pracovniho procesu, publikace zahrani¢nich autor( uz
tehdy pfinasely ndvrhy, jak vyuzivani socidlnich siti zefektivnit. ACkoliv i dnes je upo-
zornovano na dllezitost jejich zavadéni, primarné uz se jedna o témata spojena s je-
jich vyuzivanim. Je zde tedy vidét tento veliky posun.

Cilem bakalarské prace bylo socidlni sité popsat tak, aby byly shrnuty moznosti,
které nabizi a které organizaci v nejlepsim pfipadé pfinesou prfidanou hodnotu. Dalsim
cilem bylo zmapovat situaci jejich vyuzivaniv redalném pracovnim prostfedi. Prace byla
rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické.

s

V prvni, teoretické ¢asti prace, byly popsany socialnisité obecné a nasledné byly
rozebrany moznosti vyuzivani socialnich siti pro personalisty zahrnujici i kapitolu vé-
nujici se znalce zamé&stnavatele. Tyto moznosti dale byly konkrétnéji popsany pro tfi
dané socidlni sité — Facebook, Twitter a LinkedIn. Tim bylo dosazeno prvniho z cild.

Druhd, prakticka cast prace, pak naplnila cil druhy. Byly v ni pfedstaveny vy-
sledky dotaznikového Setfeni zabyvajiciho se soucasnou situaci vyuzivani socialnich
sitf na zfskaném vzorku sta zkoumanych firem z rliznych ¢asti Ceské republiky. Vy-
sledky dotaznikového Setfeni umoznily odpovédét na vyzkumné otazky.

U prvni vyzkumné otazky, kterd se zabyvala tim, v jakém rozsahu zkoumané
firmy vyuzivaji socialni sité k naplnovani personalnich strategii a jestli je tento rozsah
ovlivnén velikosti podniku z vyzkumu vyplyva, Ze vice neZ polovina zkoumanych spo-
le¢nosti uz ma vyuzivani sociadlnich siti ve svych personalnich strategiich. Tento vysle-
dek koresponduje s dlouhodobym spolelenskym trendem vyuzivanim socidlnich siti.
Da se fici, Ze je prfirozenym vyvojem, ze spolec¢nost bude i nadale nachazet nové zpl-
soby jejich vyuZiti. Z vysledkl také vyplyva, ze mira vyuzivani socidlnich siti k personal-
nim Gc¢eldm prlmeérné nezavisi na velikosti podniku. Jak bylo popsano v hlubsim zkou-
mani dat, je zajimavé zkoumat zavislosti, do jaké hloubky je jejich uzivani srovnatelné.
Vzhledem ktomu, ze nékteré ze spolecnosti je vyuzivaji napfiklad jen k oblasnému
sdileni volnych pracovnich pozic a pro nékteré je to kazdodenni &innost, ktera obsa-
huje jak naborové strategie, tak i jiné personalni ¢innosti, napfiklad tvorbu znacky za-
meéstnavatele. Pochopitelné pak do toho musi organizace investovat zna¢né mnozstvi
¢asu a penéznich prostredkd.
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Druhd vyzkumna otazka se tykala nej¢astéji vyuzivanych socidlnich siti pro per-
sonalni Ucely. Nejvyuzivanéjsi socidlni siti ve zkoumanych podnicich je profesni soci-
alni sit LinkedIn. Ta je v dnesni dobé v organizacich popularni, proto ji byla v praci vé-
novana takovd pozornost. Velikou konkurenci pro LinkedIn jsou, dle odpovédi zkouma-
nych firem, nasledujici socialni sité — Facebook, YouTube, Google+ a Twitter.

Treti vyzkumnd otdzka se zaméfovala na popularitu vyuzivani socidlnich siti
v obecné roviné pro ndbor novych zameéstnancl. Socidini sité jsou jednoznacné popu-
larnis ohledem na vsechny ostatnizmifiované odpovédi, viz. Obrazek 6. Tento fakt tedy
vypovida o tom, Ze se firmy minimalné snazi hledat nové kandidaty pfes socidlni sité.

Nasledujici, ¢tvrtd vyzkumnad otédzka, byla zaméfena na to, zda firmy shledavaji
uzivani socialnich siti v jejich spole¢nostech efektivnim. Otdzka byla stanovena proto,
7e autorka prace predpokladala vysokou pravdépodobnost v neefektivnim uzivanim
socialnich siti. Vyzkum naplnil pfedpoklady. Jak je popsano na strané 34, pouze 37 %
ze zkoumaného vzorku firem ma pocit, Ze je uzivani socidlnich siti v jejich spole&nos-
tech efektivni. Jak je tedy zminéno v ndvrhu doporuceni, autorka vidi ddlezitost v in-
vestici, jak ¢asové, tak i financni, do zavedeni propracovanych strategii jejich vyuzivani.
Je dUlezité primarné podrobné proskolit odpovédné osoby, které budou spravou soci-
alnich siti povéreny.

V paté vyzkumné otdzce autorka prace hledala odpovéd na to, kolik firmy v pri-
méru mésicné investuji do socialnich siti. ACkoliv vysoké procento tdzanych respon-
dentd odpovédélo, Ze do socidlnich siti neinvestuji Zddné finance, pomérné dost re-
spondentd uz vyuzivd prémiovych sluzeb a do socidlnich siti investuji. To tedy vypo-
vida o tom, ze firmy vidi ddlezitost v prémiovych sluzbach, které socialni sité nabizi.

Posledni vyzkumna otdzka se tykala profesni socidlni sité LinkedIn. Autorka
prace, jak je zminéno vyse, vidi veliky potencial v této socialni siti z hlediska vyuzivani
pravé pro personalni Ucely, proto se snazila ve vyzkumu najit odpovéd na to, v jakém
rozsahu vyuzivd zkoumany vzorek firem profesni socidini sit LinkedIn k naplfovani
svych personalnich ¢innosti a jaky je hlavni Gcel tohoto vyuzivani. Vice, nez polovina
respondentl odpovédéla, Ze tuto socialni sit vyuzivad. Méné, nez 30 % z nich vsak Lin-
kedIn vyuzivd k denni potifebé. Z téchto Cisel vyplyva, Ze pouhych 8 respondentl z pr-
votniho vzorku 100 zkoumanych firem, vyuzivd profesni socidlni sit LinkedIn kazdo-
denné. U téchto firem je tedy pfedpokladem, Ze jsou socidlni sité soucasti personal-
nich strategii a jsou tedy bezpelné implementovany do firemni strategie. Z odpovédi
respondentl vyplyva, Ze hlavnim Gcelem vyuzivani socidlni sité LinkedIn je moznost
ziskani novych kvalitnich zaméstnancl a moznost HR prezentace, tedy personalniho
marketingu.

Tato prace mUze byt voditkem pro zaméstnance takovych firem, které prozatim
v tomto trendu zaostdvaji, nemaji predstavu o moznostech, které sociadini sité nabizeji,
Ci nevéfi v jejich efektivitu a vyhodnost.
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Prfiloha A: Dotaznik — Vyuzivani

publice

1. Do jakého z téchto sektor( se fadi Vase spolecnost?

— Finance a Ucetnictvi

— Bankovnictvi

— Administrativa & HR & Pravo
— Obchod a marketing

— Life Sciences

— IT & telekomunikace

— Vyroba, strojirenstvi

— Logistika

— Stavebnictvi a reality

— Business Services

— Statnia verejnd sprava, vzdélavani
— Neziskovy sektor

— Zdravotnictvi, socialni péce

2. Kolik zaméstnancl ma Vase spolecnost?
— Ménénez 10
— Méné nez 50
— Méné nez 250
- 250-500
— 501 - 1000

3.V jakém kraji mé Vase spolecnost prevazujici plsobnost?

— Hlavni mésto Praha
— Stfedocesky kraj

— JihoCesky kraj

— Jihomoravsky kraj
— Kraj Vysocina

— Liberecky kraj

— Pardubicky kraj

— Plzensky kraj

— Moravskoslezsky kraj
—  Ustecky kraj

—  Zlinsky kraj

- CeldCR

socidlnich siti podniky v Ceské re-

4. Velikost obce, ve které ma Vase firma prevazujici plsobnost. (dle poctu obyvatel)

— Do 3000 obyvatel

— Do 5000 obyvatel

— Do 10000 obyvatel

— Do 50000 obyvatel

— Do 100000 obyvatel

— 100000 a vice obyvatel

5. Vyuzivate ve Vasi firmeé socidlni sit&?
- Ano
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- Ne

6. Vyuzivate socidlni sité i pro persondini ¢innosti, tzn. ndbor, vybér zameéstnancd,
apod.?

— Ano

— Ne

7. Ohodnotte podle priority, jak jsou pro HR ¢innosti vaseho podniku dllezité tyto so-
cialni sité. (5) Velmi uzite¢né, Neuzivané (0)

— Facebook

— LinkedIn

— YouTube

— Instagram

—  Twitter

— Pinterest

— Google+

— Yammer

8. Zamérujete se pfivyuzivanisocidlnich siti pouze na ¢esky trh nebo i na mezinarodni?
— Pouze na Cesky trh
— Pouze na mezinarodni trh
— Na Cesky, i mezinarodni trh

9. Od jakého roku socialni sité ve Vasi spolecnosti vyuzivate?

10. Pfineslo Vam, jako firme, postupné rozsiteni socidlnich siti uzitek?
— Ano
— Ne

v orv

117. Pokud ano, jaké rozsiteni bylo klicové a v ¢em nachazite nejvétsi klad pro Vasi or-
ganizaci? Prosim vypiste.

12. Vyuzivate socidlni sité spiSe pro nadbor novych zaméstnancl nebo pro personaini
marketing?

— Spise nabor

— Spise personalni marketing

— Oboji stejné

— Nevim

- Jiné

12. Kolik mési¢né investujete do vyuzivani socidlnich siti?
—  Nic (Nevyuzivdm placené sluzby)
— Do 2500 K¢
— Do 5000 K¢
— Do 10000 K¢
—  Vice, nez 10000 K¢
- Jiné

13.Jakym zpUsobem provadite ndbor ve Vasi organizaci?
— Inzerce na webovych strankach podniku
— Pomoci socidlnich siti
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— Skrze personadlni agentury, headhunterské spole¢nosti
— Inzerce v tisku

— Zinternich zdroj(

— Skrze cileny marketing

— Pracovni veletrhy

- Jind

14. Pfehodnotili jste nékdy sv0j ndzor na kandidata o pracovni pozici na zdkladé jeho
profilu na socialni siti?

- Ano

— Ne

15. Myslite si, ze socidlni sité vyuzivate efektivné?
- Ano
- Ne

16. M4 Vas zaméstnavatel zfizeny profil na socialni siti LinkedIn?
- Ano
- Ne
— Nevim

17.Jak ¢asto vyuzivate socidlni sit LinkedIn?
— Denné

Nékolikrat do tydne

Nékolikrat do mésice

Jednou do mésice

Méné Casto

Nevyuzivame

18. Ohodnotte na skale 1-5, jak dllezité jsou na socialni siti LinkedIn pro Vas podnik
tyto aspekty. 0 = nejméné dilezité, 5 = klicové)

— USetreni financi

— HR prezentace, personalni management, Employer Branding

— Vyhledavani a ndbor kvalifikovanych zaméstnanci

— B2B PR - komunikace k obchodnim partnerm

— Specifické PR pro vymezenou cilovou skupinu

19. Vyuzivate prémiovych sluZzeb socialni sité LinkedIn?
— Ano
— Ne
— Nevim, ze prémiové sluzby existuji

Dékuji Vam za vyplnéni.
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