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Uvod

Socialni média jsou jiz dnes soucasti nasich zivotd, firmy si to uvédomuji a snazi se toho
vyuzit. Aktivita na socialnich sitich je pro firmy dnes jiz téméf nutnosti, i kdyz nékteré

stale nevyuzivaji potencidl téchto platforem naplno.

Cilem teoretické c¢asti diplomové prace je popsat trendy persondlniho managementu
a nasledné propojit personalni management se socialnimi sitémi. Cilem praktické ¢asti
prace je porovnat vyuziti socidlnich siti v fizeni lidskych zdrojii ve vybraném podniku
s ostatnimi podniky a nasledné provést navrhy pro dalsi vyuziti socialnich siti v podniku.

Prace je rozc¢lenéna do Sesti ¢asti.

Prvni ¢ast se zabyva persondlnim managementem. V této Casti je popsan personalni
management a jeho vyvoj. Pak tato kapitola pfedstavuje personélni ¢innosti. Na konci
jsou shrnuty rysy managementu lidskych zdroji a jsou déle rozvinuty do trendii

personalniho managementu.

V druhé ¢asti jsou rozebirdna socidlni média. Nejdiive je popsdn internet a socialni
média. Nasledné je pfiblizeno, jakym zplisobem mohou firmy vyuzit socidlnich médii,
jejich vyhody a nevyhody. Na konci jsou pfiblizena vybrand socidlni média, jako je
LinkedIn, Facebook, Youtube a Twitter. Je charakterizovano, jakym zpiisobem pracuji

jednotliva socidlni média, jejich vyhody a nevyhody.

Tteti Cast se vénuje propojeni socidlnich médii s persondlnim managementem. Jsou zde
zobrazeny personalni ¢innosti, ve kterych lze vyuzivat socidlni média. Hlavni ¢innosti,
pro kterou firmy vyuzivaji socialni sit¢, je ziskavani zaméstnanct a talent sourcing, kdy
firmy vyhledavaji talenty na socialnich médiich. Déle ze socialnich siti lze ziskat velké
mnozstvi dat, se kterymi pak firmy mohou pracovat. Dal§i Cinnosti jsou napiiklad

komunikace, vzdélavani nebo ovéfovani informaci o uchazecich.

Ctvrtd CGast prace se zabyva charakteristikou firmy Daikin Industries Czech
Republic s.r.o0. Kapitola popisuje firmu, jeji strategii a cile, kulturu, organizacni strukturu
a lidské zdroje. Jsou zde také predstaveny cile a kompetence personalniho oddéleni.

Na konci kapitoly je zanalyzovéna aktivita na socidlnich sitich této spolecnosti.

Pata cast se zabyva nejdiive porovndnim aktivity na socialnich sitich v fizeni lidskych
zdroji ve vybrané skupiné podnikli. Jde o Sest vyrobnich podniki, které sidli

v Plzenském kraji a maji nad 1000 zaméstnancl. V téchto firméach je porovnavéana
9



aktivita na socidlnich sitich pomoci bodového hodnoceni. Vybrany jsou socidlni sité
LinkedIn, Facebook, Youtube a Twitter. Firmy jsou hodnoceny podle toho, jak vyuzivaji
tyto sit€¢ a jestli je vyuzivaji k persondlnim cinnostem. V druhé casti kapitoly je
vyhodnoceno dotaznikové Setfeni s cilem zjistit, pro jaké persondlni Cinnosti vyuzivaji
firmy socialni média. Opét byl dotaznik cilen na ¢tyfi vybrana média jako je LinkedIn,

Facebook, Youtube a Twitter.

Posledni ¢ast prace se zabyva navrhy pro dalsi vyuziti socidlnich médii ve firm¢ Daikin
Industries Czech Republic s.r.o. Navrhy byly vytvofeny na zakladé piedchoziho
porovndni a zkoumani, jak jsou na tom ostatni firmy a také v souladu s cili personalniho
oddéleni. Tato ¢ast je rozdélena podle socialnich médii, na kterych ma spolecnost profil,
a to je Facebook, LinkedIn a Youtube. Autorka nenavrhuje vytvafet profil na dalSich
socialnich sitich, protoze nejsou v Ceské republice rozsitené. DileZité je ziskat plny

potencial z téchto médii.
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1 Personalni management

Prvni kapitola se zabyva persondlnim managementem. V kapitole je popsan tento pojem,
jeho vyvoj a hlavni persondlni ¢innosti. Na konci jsou vymezeny rysy managementu

lidskych zdrojl a posléze jsou rozvinuty do trendt v personalnim managementu.
1.1 Personalni management

Personalni management ma za ukol zajistit v organizaci dostatek motivovanych
a schopnych lidi, ktefi pracuji na dosahovani ocekavaného vykonu a na splnéni
strategickych cilii v organizaci. Personalni ¢innosti pomahaji v naplnéni tohoto tkolu.
Tyto cCinnosti jsou v organizaci vykonavany manazery, ve vétSich organizacich

s podporou persondlniho oddéleni ¢i poskytovateli persondlnich sluzeb. [11]

Management lidskych zdroji je v sou¢asné dobé pojaty jako Fizeni a vedeni lidi. Rizeni
(management) zajiStuje optimalni ziskdvani, vyuzivani a rozvoj vSech zdroji
(materidlnich, finan¢nich, informacnich a lidskych) za uc¢elem splnéni strategickych cilii
v organizaci. Vedeni (leadership) se zaméfuje hlavné na ziskani schopnych lidi, ktefi
budou motivovani k vykonani sjednané prace, a tim se budou realizovat strategické cile
organizace. Aby bylo fizeni lidi G¢inné, je tfeba je dobie vést. [11]

Konkuren¢ni vyhoda pro organizace vzniké pomoci schopnych a motivovanych lidi, ktefi
chtéji pracovat na tspéchu firmy. Dobré firmy si uvédomuji, ze jejich Gspéch zalezi
na jejich zaméstnancich, ktefi jsou nejcennéjSim zdrojem a nejvét§im bohatstvim firmy.
Pokud mé firma schopné a motivované pracovniky, kteti ji chtéji posouvat doptedu,

vznika spolec¢nosti trvala konkurenéni vyhoda. [11]
1.2 Vyvoj personalniho managementu

Personalni prace se bchem 20. stoleti vyznamné rozvijela. Dvordkova [3] ve své
publikaci uvadi tyto vyvojové etapy personalni prace:

personalni administrativa,

persondlni fizeni,

fizeni lidskych zdroju,

fizeni intelektudlniho kapitalu. [3]
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1.2.1 Personalni administrativa

Prvni etapa se uplatiiuje v organizacich do zhruba pocatku Sedesatych let 20. stoleti. Je
zalozena na klasickych pfistupech kfizeni organizace, vyznacuje se hlubokou

specializaci délby prace a uzkou specializaci lidi.

Pojeti personalniho managementu se vyznacovalo tim, Ze o vybéru, ndboru, propusténi
zaméstnancll rozhodovali manazeti. Personalisté pouze zajiStovali nezbytnou agendu

a administrativu. [3]
1.2.2 Personalni fizeni

Personélni ftizeni se objevuje od poloviny Sedesatych let. V této etapé zacind byt
personalni pradce uznavand a vznikaji persondlni Utvary ve velkych firmach v Cele
s personalnim feditelem, kde se jednotlivi personalisté specializuji na urcitou ¢innost.
Bylo to hlavné diisledkem toho, Ze si velké spole¢nosti zacinaly uvédomovat, Ze schopni

a motivovani lidé zajiSt'uji konkurenéni vyhodu na trhu. [3]
1.2.3 Rizeni lidskych zdroji

Rizeni lidskych zdrojii zahrnuje viechny ¢innosti souvisejici se zaméstnavanim a fizenim
lidi v organizaci. Lze ho definovat jako celkovy pfistup k zaméstnavani a rozvijeni lidi,
ktefi pracuji v organizaci. Pfistup je zalozen na Uzké interakci liniového manaZera
a persondlniho utvaru. Tento pfistup se zacal uplatiovat diky radikdlnim zméndm
podminek podnikani a hospodafeni na svétovych trzich v osmdesatych az devadesatych

letech 20. stoleti a také souvisi s celkovou zménou manazerského mysleni a chovani. [3]

Hlavnimi faktory, které méni ptistup k personalni praci, jsou postupujici globalizace,
zvySujici se konkurence, rozvijeni technologii, ménici se pozadavky zakaznikl a dalsi.
Spolec¢nosti si uvédomuji, Ze schopni a motivovani lidé jsou jejich nejvétsim bohatstvim
a nejdulezitéj$im zdrojem. [1]
Pro fizeni lidskych zdroji je charakteristické:
* Pouziti strategického pfistupu — Persondlni ¢innosti jsou strategicky orientované
a smé&fuji k napliovani strategickych cili organizace.
* Liniovi manazefi jsou zapojovani do persondlnich Cinnosti z oblasti vybéru,
odménovani ¢i vzdélavani lidi a vedouci lidskych zdrojt je ¢len vrchového vedeni
spole¢nosti.

* Zaméfeni na pracovni vztahy, kdy mezi vedoucim pracovnikem a zaméstnancem
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vznikd ptimy vztah.
* Duraz se klade i na vn¢j$i podminky, jako je demograficky vyvoj, ekonomické
podminky, legislativa, kulturni podminky a dal$i podminky zivota lidi a ¢innosti

organizace. [3]
1.2.4 Strategické Fizeni lidskych zdroji

Tento pfistup je zaloZen na strategickém pfistupu k fizeni lidskych zdrojii. To probiha
v souladu se strategii podniku a pomahd k plnéni strategickych cilt. Hlavnim cilem
strategie fizeni lidskych zdrojii je zajiSténi dostatku kvalifikovanych a motivovanych lidi
pro spolecnost, ktefi pracuji na dosazeni strategickych cilech organizace. Dal$im cilem je
dosazeni souladu vertikdlni integrace mezi strategii organizace a strategii lidskych
zdroji. A zaroven horizontdlni integrace mezi specifickymi strategiemi lidskych zdrojd,
které vychdzi z ¢innosti persondlniho oddéleni, jako je vybér, hodnoceni, vzdélani ¢i
odmeénovani lidi. [1]

Strategické fizeni lidskych zdrojl je zalozeno na pfistupu zaloZeném na zdrojich. Ten
predpoklada, ze existuji zdroje, které =zajiStuji organizaci jedineCnost a vytvaii
konkuren¢ni vyhodu. Barney [2] uvedl, ze tyto zdroje jsou soucasn¢ hodnotné, vzacné,
nenapodobitelné a nenahraditelné. Hlavné jsou vyzdvihovany lidské zdroje, které mohou
pomoci schopnych a motivovanych lidi zajistit dosaZeni Uspéchu organizace a trvalé

konkurenéni vyhody. [1]

Lidské zdroje jsou hodnotné, pokud v organizaci vykonavaji sjednanou praci a tim
dosahuji pozadovaného vykonu. Jsou také vzacné, kdyz diky svym individualnim
predpokladiim disponuji pouze v omezeném mnozstvi. Nenapodobitelné lidské zdroje
jsou takové, které jind spoleCnost nemilze vyuzit, aniz by je nepfizpisobila svym
podminkdm a pozadavkiim. Lidské zdroje jsou nenahraditelné, kdyZ jejich individudlni
pfedpoklady k praci nelze v organizaci nahrazovat bez realizace dalSich opatfeni.
Za téchto podminek je mozné lidské zdroje povazovat za zdroj trvalé konkurencni

vyhody a za bohatstvi organizace. [11]

Aby bylo dosazeno strategické konkurencni vyhody, je potfeba vSe strategicky
naplanovat. Netyka se to pouze lidskych zdrojl, ale toto planovani zahrnuje vSechny
utvary v organizaci. Jde o strategické plany, které se zamétuji na budouci vyvoj celkové
organizace a urluji, jakych cilti a jakymi prostfedky toho méa byt dosazeno. Clen&ni
z hlediska vécné néplné vétSinou zahrnuje marketingové a obchodni plany, plan vyroby,
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plan fizeni jakosti, plan udrzby, plan vyzkumu, vyvoje a technického rozvoje, plan

zasobovani a logistiky, plan lidskych zdrojt, investi¢ni plan a finan¢ni plan.

Strategicky plan lidskych zdroji fesi pocty pracovnikli, rozhoduje o kvalifika¢nich
narocich, zptsobu ziskavani pracovnikll a nakladech na pracovni silu. Tento plan urcuje,
kolik pracovnikt, v jaké vékové kategorii a s jakou kvalifikaci bude potieba pro splnéni

strategickych cilt organizace. [5]
1.2.5 Rizeni intelektualniho kapitalu

Pohled na zaméstnance se poslednich dvacet let méni. Nékteré spolecnosti na né nahlizeji
jako na zdroj budoucich hodnot. Je to zplisobeno tim, ze si spolecnosti uvédomuji, ze
zamé&stnanecky intelektualni potencidl vytvaii inovace produktii, které ¢ini spole¢nost
unikatni a vytvaii tim konkuren¢ni vyhodu organizace. U nékterych organizaci to vedlo
k tomu, Ze se fizeni lidskych zdrojii nové nazyva fizenim lidského ¢i intelektualniho

kapitalu.

Velké globalni organizace se snazi méfit, vykazovat a fidit tento intelektualni kapital.
Neni to ovSem jednoduché, protoze je téZce uchopitelny a méfitelny. Tento kapital
zahrnuje znalosti a zkuSenosti zaméstnanctli, vyzkum a vyvoj, technologii, organiza¢ni

strukturu, marketing, sit¢ dodavateld a zdkaznikl a software. [3]
1.3 Personalni ¢innosti

Personalni ¢innosti se rozdéluji na dvé skupiny, a to na transformacni a transakéni
¢innosti. Transformacni ¢innosti souvisi se strategii organizace, protoze se zaméiuji
na plnéni strategickych cilii organizace a jejich propojeni se strategii fizeni lidskych
zdroji. Transakéni Cinnosti se zaméfuji na oblast personalnich sluzeb. Mezi né patii

vybér a nabor zaméstnancli, odménovani, vzdélani a rozvoj zaméstnancii a dalsi. [1]
Popis vybranych personalnich ¢innosti:

Vytvoreni a analyza pracovnich mist - Personalista definuje pracovni ukoly, které pak

seskupuje do pracovnich mist. Zpracovava popisy a ukoly jednotlivych pracovnich mist.

Planovani lidskych zdroji - Planovani lidskych zdrojii znamend naplanovat, kolik

zamgstnancl je potfeba v organizaci a zpracovani plani personalnich ¢innosti.
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Obsazovani volnych pracovnich mist - Personalista hledd vhodné kandidaty
na vybranou pozici a obsazuje pracovniky na nové vytvorené ¢i stavajici uvolnéné misto.

Tato ¢innost zahrnuje ziskani, vybér, pfijiméani a adaptaci novych zaméstnanc.

Hodnoceni zaméstnanci a odménovani zaméstnanci - Motivovani zaméstnance
k vykonu prace zpétnym hodnocenim a odménovanim. Odménovani zalezi na vykonu

zaméstnance, ktery by mél byt spravedlivé ohodnocen.

Vzdélavani zaméstnancli - Vzdélani zaméstnancti je rozSifovani jejich schopnosti

a dovednosti k vykonu sjednané prace a dosahovani pozadovaného vykonu.

Péfe o zaméstnance - Vytvafeni dobrého pracovniho prostiedi, které ovliviiuje

zamgstnance ve vykonu prace a dosahovani pozadovaného vykonu.

Zpracovani personidlnich ddaji - Persondlni utvary zpracovavaji udaje
o zaméstnancich pomoci personalniho informacniho systému. Také tato data uchovavaji

i archivuji. [11]
1.4 Rysy a nové trendy v oblasti Fizeni lidskych zdroji

Pro management lidskych zdrojii je charakteristické zdarazilovani dominujiciho vlivu
vn¢jSich faktord, nutnost strategického implementovani, soulad mezi strategickymi cili
organizace, planovani fizeni lidi a také omezené moznosti vlivu manazert na strategické

volby.

Zakladnimi rysy managementu lidskych zdroja jsou:

1) Orientace na vn¢jsi faktory formovani a fungovani spolec¢nosti. Tyto faktory jsou
napiiklad demograficky vyvoj, vnéjsi ekonomické podminky, zivotni prostiedi,
legislativa a dalsi.

2) Strategickd a podnikatelska orientace. Strategie lidskych zdrojli je integrovana
do podnikovych strategii a fizeni lidi je manaZersky orientovanou ¢innosti.

3) Velika dilezitost je kladena na silnou organiza¢ni kulturu.

4) Persondlni prace se od specialisti pfesouvd na liniové manaZzery, ktefi nesou
odpovédnost za vykon operativnich persondlnich ¢innosti. Personalni oddéleni
pro n¢ zajistuje podplrné sluzby a poradenstvi.

5) V uzsim vedeni organizace je vedouci pracovnik utvaru lidskych zdrojt.

6) Mezi managementem a zaméstnancem je budovan uzky vztah. Cilem je oslabit

zprostiedkovatelskou roli odbort.
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7) Diraz je kladen vykon a zédkaznikovu spokojenost. Kritériem je zabezpeceni
kvality pro spokojenost zdkaznika.

8) Orientace na personalni a socialni rozvoj zaméstnanct. Cilem je zlepSovani
kvality pracovniho zivota a spokojenosti zaméstnancu.

9) Loajalita a iniciativa zaméstnanci vU¢i organizaci posiluje soundlezitost
zaméstnanct s organizaci. Tyto dva dulezité faktory se daji posilit pomoci akvizic
a fuzi.

10) Zaméstnavatel si vytvari ur€itou povést. Je kladena velkd pozornost na dobré

jméno firmy. [3]
1.4.1 HR marketing - Budovani zna¢ky zaméstnavatele (Employer branding)

HR marketing cili na vytvoreni kvalitni znacky organizace. Diky ni pak chce firma
nalékat schopné uchazece nebo poskytnout stavajicim zaméstnanciim podminky, aby byli
spokojen¢jsi. Marketingovy mix u HR marketingu se vztahuje na cilovou skupinu
potenciondlnich zaméstnancti, produkt mulze byt pracovni misto, cena je vykon
jednotlivého zaméstnance a do propagace spada vse, co chtéji uchazeci slyset, aby pro né

byla nabidka zajimava. [12]

Employer Brand (znacka zaméstnavatele) je odraz spolecnosti na trhu prace. Vyjadiuje,
jaké je pracovat praveé v konktrétni firm¢. Budovani znacky vznikd v myslich lidi, ktefi
jsou soucasti organizace a spociva ve vytvaieni zaméstnanecké zkusenosti se znackou.
Néstrojem, ktery pievSim ovlivitluje budovani znacky, je promySlend personalni

komunikace se zaméstnanci a uchazeci. [18]
1.4.2 Diiraz na vykon

Kapacitni problémy jsou tradicné feSeny najimanim novych lidi. To vede k nékolika
problémim. Kdyz je potfeba mnoho lidi, je t€Zké aplikovat piisnd kritéria vybéru. Neni
dosazeno pozadované kvality a firma potiebuje vice koordina¢nich mechanizm, jako je

management. Produktivita tim klesa.

Pii zaméfeni na vykon, vyhody pro organizaci a zaméstnance mohou byt velké.
Organizace nepotiebuje najimat tolik lidi a potencial zaméstnancli je 1épe vyuZit.
Analyza lidskych zdroji mize pomoci urcit, které vlastnosti jsou nejlepsi pro tym. To lze

vyuzit pfi ziskavani zaméstnanct a pti vyvoji osob a tyma. [27]
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1.4.3 Socialni média

Do néboru pfes socidlni média je investovano stdle vice prostfedkii a personalisté ho
zaCinaji Castéji vyuzivat. Vroce 2016 vice nez polovina uchazeci o praci vyuzivali
socialni média k hledani prace. Toto ¢islo by mélo kazdy rok nariistat. Socialni média
jsou velmi mocny nastrojem, ktery vyuzivaji spolecnosti k propagaci své kultury, novych

produktt a dalsi. [39]

Socialni média poskytuji online komunikaci, zivy pfenos, online interview a dalsi druhy
komunikace, které se t&€si vétsi a vetsi popularité. Diky tomu se zrychli komunikace

nabidky a samotny nabor kandid4ta na maximum. [29]

Video méni vybér kandidatl. Video pohovor mize 1épe identifikovat slibné kandidaty
nez tradi¢ni pohovor, uSetii penize a snizi dobu hledani spravného kandidata. Nékteré

firmy kombinuji vice metod dohromady.

Naptiklad firma Unilever kombinuje gamifikaci a video pohovor, aby vytvofila digitalni
proces najimani pracovnikd. Gamifikace znamena zaclenéni hernich prvki
do naborového procesu i dal§ich procest ve firmé. Cilem gamifikace je vytvofeni
zabavngjsi formy naboru a procesii v organizaci. Firma Unilever rozdéluje nabor do ¢tyf
jednoduchych krokt. Nejdiive kandidati vytvoii kratky online formulaf, ktery je vazany
k jejich profilu na LinkedIn. Pak strdvi 20 minut na sérii her, které jsou dostupné
na pocitaci, tabletu nebo smartphonu. Tyto hry jsou od firmy Pymetrics. Tim se zjistuje
osobnost kandidata, jak fesi problémy a jakym zplsobem komunikuje. Po skonceni
kandidati obdrzi zpétnou vazbu. Ti, ktefi jsou vybrani Pymetrics programem, postupuji
do tfetiho kola, kde je nahravan video pohovor. Nejsiln€jsi kandidati se pak dostanou
do ¢tvrteho kola a jsou pozvani na centra Unileveru, aby si vyzkouSeli provoz firmy.
Driive naborafi proveérovali Sest kandidatl, dnes provéiuji pouze dva, ktefi projdou vSemi

&tyFmi koly. [17]

Néstupem Facebook Messengeru a dalSich online komunikacnich nastrojii zac¢ind nova
éra komunikace s uchaze¢em. Telefonicka forma ustupuje a firmy se snazi komunikovat
s uchazeci pres socidlni sité. Nova éra cili na pfesunuti komunikace pii naborovych
aktivitach na socidlni sité. A také firmy chtéji mit uchazece co nejvice na ocich, mit vliv
na jeho rozhodovani a védét o ném vse. Méni se také formulace, s jakou firmy vystupuji,
kdyz hledaji zaméstnance. Jiz se nejedna o nabidku prace pro kandidata, ale méni se
na ,,pojd'me spole¢né budovat nase podnikani®. [29]
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1.4.4 HR outsourcing — poskytovatelé personalnich sluzeb

Outsourcing je mozné definovat jako vyuzivani cizich zdroji pro zajisténi vybranych
¢innosti v organizaci na zékladé smlouvy, které pfed tim organizace vykondvala sama.
V ptipadé¢ HR outsourcingu jde o ptesunuti urCitych persondlnich ¢innosti na externiho
dodavatele. Firma rozd¢li persondlni ¢innosti na hlavni a vedlejsi. Hlavni ¢innosti, které
jsou dulezité pro organizaci, vykondva personalni Utvar a naopak vedlejSi Cinnosti
vzdélavani zaméstnancti, koucovani manazerli, zpracovani mezd, sprava personalniho

informacniho systému a dalsi. [3]
1.4.5 Talent sourcing

Talent sourcing (ziskdvani talentl) je novy ale rostouci koncept v oblasti naboru
zamé&stnancl. Touto metodou se zabyvaji spiSe spolecnosti, které nabizi personalni
sluzby. Je to metoda hledani pasivnich kandidatl, kdy vyhleddvani kandidatt neni
omezeno pouze na jeden kanal nebo médium. Naborafi k vyhleddvani talentt a kandidati
pouzivaji nejvice internetové databdze na socialnich sitich, hlavné LinkedIn. Hledaci
talentli Gizce spolupracuji s manazerem néaboru a s personalisty a jejich hlavni role je
hledéni talentti. Usp&sni naborafi musi umét pracovat se socialnimi sitémi, s webem 2.0,
s blogem a dalS§imi ndstroji. Méli by umét vyhledavat pfes programovaci jazyk, byt

adaptivni a flexibilni a umét komunikovat s kazdou cilovou skupinou. [22]
1.5 Shrnuti

Prvni kapitola se zabyvala persondlnim managementem a jeho vyvojem. Dale byly
vymezeny personalni ¢innosti. Dilezita pro diplomovou praci je hlavné posledni ¢ast
kapitoly, kterd se zabyva rysy managementu lidskych zdroji a trendy, které navazuji
nané. Hlavnimi rysy jsou propojeni strategie firmy s lidskymi zdroji, dlraz
na organizacni strukturu, na vykon firmy a spokojenost zdkaznika a na dobrou povést
firmy. DneSnimi trendy jsou neustdlé zlepSovani firemni povésti, diraz na vykon,
outsourcing personalnich Cinnosti, hleddni uchazeci pomoci socidlnich médii a dalsi

vyuziti socialnich médii v personalistice, které bude rozvinuto v nasledujicich kapitolach.
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2 Internet a socialni média

Druha kapitola nejdiive popisuje internet, socialni média a jejich vyhody a nevyhody
pro firmu. Dale je zobrazeno, jak muze spolecnost vyuZzit socidlni média. Nasledné

budou popsana konkrétni socidlni média LinkedIn, Facebook, Twitter and Youtube.
2.1 Internet

Internet je podle Kotlera ,,Obrovska vetejna sit’ pocitacovych siti umoziuje uzivatelim
v§eho druhu z celého svéta vzajemnou komunikaci a pfistup k neuvéfitelné rozsdhlym
zdrojim. Internet tvoii jednu velkou ,,informacni dalnici“, po niz lze neuvétitelnou

rychlosti pfendset bity z jednoho mista na druhé.” [9, s. 175]

Internet, jaky zndme v dne$ni podobé¢, se zacal §ifit od roku 1994. B€hem nékolika mélo
let se zng stalo silné globalni médium, které zménilo zplsob, jakym podnikdme
a komunikujeme. Internet se stal univerzadlnim zdrojem informaci pro miliony lidi,

v dnesni dob¢ ho vyuziva vice nez 50% celkové populace na planet¢.

Internet se méni kazdym dnem. Jsou dvé véci, které vyrazné ptispély k vyvoji internetu,
a to socialni sit¢ a mobilni technologie. Tyto dvé inovace zménily zplsob, jakym lidé
vyuzivaji internet. Diky socidlnim médiim lidé naSli novy zplsob komunikace.
Nejrozsitenéjsi socialni siti je v dneSni dob¢é Facebook, ktery byl zalozen v roce 2004
a od té doby se stal celosvétovou siti, kterd ma vice jak 1679 miliont uZzivateli. Mobilni
technologie pak umoznila mnohem vétsi dosah internetu, ¢imz se zvysil pocet celkovych

uzivatelt. [28]

Internet nabizi firmdm mnoho novych moznosti, mezi které naptiklad patii zavadéni
nové produktové kategorie, zvySovani povédomi o stavajicich produktech, posilovani
image znacky, budovani vztahli se zakazniky ¢i komunikovani s kli¢ovymi skupinami.
Pomoci online komunikace mohou spole¢nosti zjistit vice o zdkaznikovych
individudlnich potiebach a pozadavcich. A také to mohou vyuzit k zdokonaleni svych
vyrobkl ¢i k vytvoreni individudlni nabidky pro konkrétniho ¢lovéka. Podminkou vSak

je, aby firmy dokdzaly internet spravné vyuzit. [9]
2.2 Uzivatelé internetu

V Ceské republice se pohybuje na internetu mési¢n¢ vice nez sedm miliont lidi, ktefi ho

aktivné vyuzivaji. Z grafu je patrné, Ze nejvice uZzivatelé vyuZzivaji vyhledavace
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k vyhleddvani informaci. Ale také je vidét, ze socialni sit€¢ vyuziva vice nez 50%
aktivnich uzivatell a také vice nez 50% uzivatelt sleduje videa ¢i ukdzky na internetu.

Na Facebooku je zaregistrovano vice nez 4 miliony ¢eskych ob¢ant. [6]

Graf ¢. 1 Pravidelné aktivity na internetu

Pouzivani vyhledavace 72%
Sledovani videi typu Youtube
Nakupy na e-shopech
Clenstvi na socialnich sitich

Stahovani her, videi, filma

Online komunikace typu Messenger

Jiné odpovédi 6%

Z4dna z odpovédi 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle NetMonitor — SPIR — Gemius & STEM/MARK Cerven
2017

2.3 Socialni média

Spole¢né¢ s webovymi strankami jsou socidlni média jednim znejvice pouZzivanych

komunikac¢nich néstrojli na internetu. [8]

Socialni média existuji v mnoha formach: socialni sité (Facebook, Myspace, LinkedIn),
blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter), diskuzni fora, platformy pro sdileni fotografii
(Instagram), sdilend multimédia (Youtube) a dalsi. Jsou to interaktivni online aplikace,
které podporuji vytvafeni neformalnich uZivatelskych siti. V Ceské republice je

nejznaméjsi socialni sit’ Facebook. [4]

Socidlni sit’ je seskupeni registrovanych uzivatell, kteti sdileji na téchto sitich své
myslenky, nalady, nadzory, osobni zkuSenosti a dal$i obsah. Obsah vytvoreny uzivateli,
jako jsou obrazky, videa ¢i text, se nazyva tzv. user generated content (uzivatelsky

vytvofeny obsah). [4]

Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze celosvétové jsou socidlni média velice vyuzivana.
Celkovy zebficek s poctem aktivnich uZzivatelt vede Facebook, ale do poptedi se hrnou
1 dalsi socialni sité.

20



Graf ¢. 2 Pocty aktivnich uzivateli socidlnich siti v milionech v srpnu 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista, 2017

V dubnu roku 2016 bylo schvaleno GDPR, kter¢ za¢ne platit 25. kvétna 2018. GDPR je
obecné nafizeni o ochrané osobnich tidaji (General Data Protection Regulation), je to
nova legislativa Evropské unie, kterd vyrazné¢ zvysi ochranu osobnich dat ob&ani. Cilem
tohoto pravniho rdmce je hajit prdva obCani Evropské unie proti neopravnénému
zachazeni s jejich daty vcetné osobnich udaju a chranit digitalni prava obcanti Evropské
unie. Toto nafizeni se tyka vSech firem, instituci i jednotlivel, ktefi zpracovavaji
uzivatelska data. Konkrétné to jsou zaméstnanci, zdkaznici, klienti ¢i dodavatelé ve vSech
segmentech a odvétvich. GDPR rozsifuje dosavadni pravni upravy. Hlavni rozsiteni je
pro lidi, kterym udaje patii. Tito lidé musi byt dikladné informovani o svych pravech
a mohou naptiklad vznést namitku proti zpracovani dat. Také by kazdy m¢l mit pfimy
ptistup k udajim, které jsou o ném shromazd’ovany. Obcané maji prdvo na vymazani

osobnich udajt, pokud nejsou dodrzeny podminky pro zpracovani dat.

Toto nafizeni se tyka i marketingové komunikace na socidlnich sitich. Pokud uzivatel
sleduje stranku na socidlni siti, d4 se to povazovat jako souhlas s dorucovanim
marketingové komunikace, ale jakmile uzivatel piestane stranku sledovat, jde o odebrani

souhlasu. [21]

2.3.1 Vyhody a nevyhody socialnich médii v podnikani

Potencialnimi vyhodami pouzivani socialnich médii ve firmach jsou osloveni vétsiho
poctu lidi, jak zakazniki, ¢i uchazecii o praci. Dale socidlni média pomahaji 1épe hledat
kandidaty, snadnéji se pres né¢ oslovuji zdkaznici a zaroven se i tim snizuji néklady.
Zakaznici €i ostatni uzivatelé mohou také vyjadrit zpétnou vazbu ¢i ndzor. Nicméné jsou

tu 1 nevyhody, jako je tfeba negativni zpétna vazba. Soustiedéni se na kladné a zaporné
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stranky socialnich médii pomulze firm¢ se rozhodnout, jaky nejlepsi piistup a jaka

socialni média zvolit. [10]

Vyhody socialnich médii:

Osloveni velkého poctu uzivateli — Osloveni uzivateli pomoci poutavych
ptispévkl, miize rychle zvysit navstévnost profilu a mit pozitivni dopad na firmu.
Povédomi o znacce — Zajimavy a relevantni obsah pomuze zvySit pozornost
u potencialnich zakaznikl a tim i povédomi o znacce.

Povést znacky — Firma miZze rychle reagovat na vyvoj v oboru a tim zlepSovat
povést znacky.

Malé naklady — Reklama na socidlnich sitich je levnéj$i nez tradi¢ni zplsoby
propagace. Naklady na provoz stranky jsou malé. Pouze pokud se firma rozhodne
investovat do placené reklamy, budou naklady vyssi.

ZvySeni navstévnosti na webové strance firmy — Webova stranka bude
propagovana na socialnich sitich firmy.

Zlepseni zakaznického servisu pomoci zpétné vazby.

Riizné typy socidlnich médii — Je tfeba vybrat spravné socidlni médium podle
toho, jaka je pro firmy cilova skupina. Naptiklad, kdyz firma cili na mladé lidi,
vybere spiSe Snapchat, pokud cili na obchodni zdkazniky, tak je spiSe vhodny
LinkedIn.

Vybudovani dobrého vztahu se zakazniky.

Nevyhody socidlnich médii:

Cas a zdroje — Na socialnich sitich se musi pracovat, reagovat na zpétnou vazbu,
vytvaret novy obsah apod. To mlze zahrnovat zamé&stnani a Skoleni zaméstnanc,
investice do placené reklamy a naklady na vytvafeni videa nebo obrazového
obsahu.

Tézké ziskani vysledkd - Kdyz firma investuje, chtéla by vidét vysledky.
Na socialnich médiich jsou vétSinou statistiky, které ukazuji, kolik uZzivatelt
sleduje stranku apod. Nicméné uz je tézké zméfit, jak velky je dopad
ze socialnich médii na prodej vyrobkd.

Negativni zpétna vazba. [15]
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2.3.2 Socialni média ve firmach

Jakmile se zacaly rozvijet socialni sité, chtély toho vyuzit i firmy, které se snazily
zaClefiovat pod nové ¢i stavajici informaéni firmy. Pro né jsou dulezitd spiSe data
ze socialnich siti, kterd ziskavaji od uzivatell. Tato data vznikaji jako vedlejsi produkt
vyuzivani socialnich siti uzivateli.

Vsechny socialni sit€¢ monituruji pohyb uzivatele na socialni siti i celkové na internetu.
Proto by uzivatelé i firmy mély dbat na to, jaké ptispevky sdileji na svém profilu, jakym
ptispévkim davaji ,,To se mi 1ibi“ nebo jaké ankety vyplituji na socidlnich sitich.
VSsechna tato data jsou zpracovavana a dokdzi o uzivateli fici spoustu divérnych

informaci.

Firmy mohou tato data vyuZzivat ke zlepSeni svého servisu a produktl, ale zarovein tyto
data mohou byt zneuzivana, coz je jedno z hlavnich rizik socidlnich siti. Socialni sité
jako Facebook, Youtube, LinkedIn a dalsi se staly fenoménem, ktery spojuje miliony

uzivatell po celém svéte.

Jak je patrné, socialni média v sob¢ skryvaji velkou moc. OvSem ne vSechny firmy si toto
uvédomuji. Problém muze také byt v tom, ze nedokézi tyto platformy naplno vyuzit.
K tomu jim mohl pomoci model sedmi funkénich blokd, ktery mtze vést k pochopent,

jak na socialnich sitich zaujmout. [4]
Funk¢ni bloky:

Identita zobrazuje udaje o uzivateli, jako jsou jméno, vék, pohlavi, vzdélani, zaméstnani
a dalsi osobni Uidaje. Na nékterych socidlnich médiich miizou uZivatel¢ vystupovat

pod piezdivkou.

Konverzace vyjadiuje, do jaké miry a jakym zplsobem spolu uzivatelé komunikuyji.
Firmy chtéji sledovat tyto rozhovory, aby mohly poté data z téchto komunikaci pouzivat

dale.

Sdileni rozsahu ¢1 informaci na socialnich médiich. Jeden ze zasadnich bloku socialnich
médii.

Prezence ukazuje, jak moc jsou uzivatelé dostupni na socidlnich sitich a také kde se

praveé nachazi.
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Vztahy zobrazuji navazovani a udrzeni kontaktu mezi dvéma ¢i vice uzivateli socidlnich
siti. Kazda socidlni sit’ vyuziva jiny druh vztahu. Napiiklad na siti LinkedIn jsou to

formalni vztahy. Na jinych socialnich sitich jsou vztahy spiSe neformalni.

Reputace udava oblibu uzivatele na socidlnich sitich. Tteba na Facebooku je reputace
podle mnozstvi ,,To se mi libi* ¢i poctu sledujicich. Naopak na LinkedIn se reputace

buduje pomoci sité kontaktli uzivatele.

Skupiny jsou seskupeni uzivateld na socialnich sitich. Mohou to byt jak skupiny pfatel ¢i

followerd, tak i skupiny, kde se sdruzuji 1idé se stejnymi zajmy. [4]

U socialni sité¢ LinkedIn je nejdilezitéjsi identita, poté vztahy a reputace. Ostatni bloky
jsou mén¢ dulezité.

U Facebooku maji nejvétsi dilezitost vztahy a poté jsou vSechny ostatni bloky.

a skupiny. Ostatni bloky jsou mén¢ dtlezité. [4]

Dale se daji socialni média vyuzit v marketingu. Firmy pfes né¢ mohou posilit vztahy
se zdkazniky pomoci komunikace a publikovani zajimavych ptispévki a naldkat je
na zajimavé akce a udalosti. Socidlni sit¢ mohou byt vyuzivany jako ndstroj public
relations, kdy uZzivatelé reaguji na problémy ¢i petice. Také se socialni sité, hlavné

LinkedIn, vyuZzivaji pfi ndboru zaméstnancu. [8]

2.3.3 LinkedIn

vvvvvv

Pfipojenim na LinkedIn dostanete pfistup k obrovské siti lidi, pracovnich pftilezitosti,

zprav a informaci, které vam pomohou byt jesté lepsi v tom, co délate.” [30]

LinkedIn je socialni sit’ vyuzivana obchodnimi profesionaly. Oficidlné byla vytvofena
v kvétnu 2003. Je dostupna ve 24 jazycich ve vice nez 200 zemich. Tato sit’ je zamétena
na obchodni kontakty zaméstnavateli a pracovnikii. LinkedIn umoznuje spole¢nostem
prezentovat se prostiednictvim online stranek ¢i hledat vypisy pracovnich mist. LinkedIn

je profesionalni néstroj pro zikdvani zaméstnancii. [34]

Celkem je na LinkedIn 500 milioni uzivatelti a 106 miliond aktivnich uzivateld za mésic.
Vice nez jeden milion uzivatell publikuje obsah na LinkedIn. Primérn€ vykonni feditelé

maji 930 spojeni. Vice nez tfi miliony firem maji profil na této socialni siti. [14]
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Uzivatelé ji mohou vyuzit pro vyzkum lidi a spolecnosti, pro spojeni s obchodnimi
partnery a kolegy i pro budovani novych vztahti. Na rozdil od mnoha jinych socidlnich
siti umoznuje LinkedIn uzivatelim vidét, kdo neddvno prohlizel jejich profil - coz je
funkce, kterou vétSina uzivateld internetu povazuje za velmi uzitenou pii podpoie

kontaktii v ramci sit¢. [34]

Vroce 2017 probéhly na Linkedlnu zdsadni zmény uzivatelského rozhrani. Doslo
ke zménam ve vyhleddvani firemnich profili, zmény nastaly na osobnich profilech
uzivatelli a méni se i vzhled LinkedInu, ktery bude pfipominat mobilni verzi. Také byly

predstaveny nové funkce. [26]

Radikalni zména nastala ve vyhledavani. Ze zakladnich profild a i z nékterych placenych
verzi zmizi tzv. Advanced People Search (pokrocilé vyhleddvéani). To znamena, ze
v zékladnim profilu bude k dispozici pouze jedno pole s fulltextem a k tomu dalsi filtry,
jako relationship, lokalita, pét soucasnych a minulych spole¢nosti, jazyk profilu, zajmy
atop pct Skol. Také nejsou vtomto vyhleddavacim profilu podporovany tzv. Boolean
operatory (AND, OR, NOT, zéavorky, uvozovky). Pro dal$i pouzivani pokrocilého
vyhledavani a operatort je potieba upgradovat na verzi LinkedIn Recruiter. Agentury
mohou vyuzit verzi LinkedIn RPS. Nestaci k tomu jeden z levnéjSich Gctil a ani Rectuiter

Lite. Uty na LinkedIn jsou podrobnéji popsany niZe. [26]
2.3.3.1 Profil

Uzivatelé si na socidlni siti LinkedIn zakladaji profil. Ten je podobny strukturovanému
zivotopisu a mél by byt vyplnén z velké ¢asti. Co to vlastné znamena? UZivatel by tam
mél mit svou fotografii, aktudlni pracovni pozici i dals$i pozice, dovednosti, spojeni
s ostatnimi uzivateli, vzd&lani a doporuéeni. Cim vice informaci o sobé& uZivatel napise,

tim vice bude vyhledavan. [23]

LinkedIn nabizi osobni bezplatny zdkladni Gcet a také piedplaceny ucet Premium, ktery
je mozno vyzkousSet na jeden mésic zdarma. Tento Gcet je urcen spiSe pro profesionaly

v oblasti obchodu a naboru talenti. [30]

Firmy, které se zabyvaji ziskavanim zaméstnancii, vyuzivaji na LinkedIn nastroje
hledajici talenty, tj. LinkedIn Recruiter. Existuji dva typy, Recruiter Professional
Services (RPS) a Recruiter Corporate. Podminkou vyuziti toho néstroje je zalozeni
osobniho U¢tu na LinkedIn. Oba nastroje jsou urCeny pro tym recruiterd. Rozdil je, Ze

v RPS je 100 InMailti za mésic, v Rectruite Corporate 150 InMailt za mésic. Zbytek
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sluzeb je podobny. OvSem s Rectuite Corporate je sit’ LinkedIn vyuzivana naplno.
S timto produktem mohou recruitefi ziskat ptistup k siti aktivnich a pasivnich kandidatt
a mohou vyuzivat filtry knalezeni nejlep$iho kandidata. Diive tato funkce byla
i u neplaceného uctu, nyni je pouze u tohoto nastroje. Dale tento produkt umoziuje videt
cely profil kandidata bez omezeni. Bézni uzivatelé¢ vidi pouze tfi Grovné pratel. Tym
mize také pridavat nabidky prace a kontaktovat kandidaty pomoci sluzby InMail. Pokud
je nastroj Rectuiter Corporate placen roc¢né, stoji 8999.888%, mésicné tedy 749.998$.
LinkedIn 1daké& na to, ze tim je uSetfeno 25%, protoze pokud nechtéji uzivatelé platit
za cely rok, mési¢ni platba je 899.998. Nastroj Recruiter Professional Services stoji

kolem 50008$ ro¢né. [30]

Bezplatny zékladni et umoziiuje vytvofeni profilu a sit¢ kontaktl, zobrazeni
pracovnich pozic a moznost odpovedi na pozici. Také nabizi nahlidnuti uzivateld, ktefi si
zobrazili profil uZivatele. Nenabizi néstroj InMail, ale uzivatel¢ si mohou mezi sebou
posilat zpravy. Tento Ucet je spiSe pro uzivatele, ktefi praci hledaji. Spole¢nost pod timto
uctem nemuze priddvat nabidky prace. Pokud chce spolecnost pies LinkedIn nabizet

praci a komunikovat s kandidaty, je to ni ur€en ucet Premium. [30]

Uget Premium je rozdélen na &tyii kategorie, ze které si uZivatel vybere jednu podle toho,
za jakym ulelem chce LinkedIn vyuzivat. Uéty Premium zaji§tuji uZivatelim uZzivani
sluzby InMail. Jsou to zpravy posilané ptes LinkedIn pfimo jinému uzivateli LinkedIn, se
kterym neni uzivatel ve spojeni. Podle toho, jaky ma uzivatel typ profilu Premium, jsou

k dispozici kredity InMailu. [30]
Uity Premium:

Premium Career (Kariéra) — LinkedIn tvrdi, Ze kandidati s timto U¢tem byli najati
dvakrat rychleji. Uzivatelé ziskaji piimé zasilani zprav zaméstnancim bez kredith
pro sluzbu InMail, zobrazeni uzivatele, ktefi navstivi jejich profil za devadesat dni
i jakou cestou se k profilu dostali, online video kurzy na LinkedIn Learning, porovnani
s ostatnimi kandidaty, okamzité zobrazeni mzdy a dal$i vyhody. Cena tohoto uctu

je 26,61 EUR za mésic.

Premium Business (Obchod) — Profily tohoto typu jsou zobrazovany primérné 6x vice.
LinkedIn slibuje nalezeni a kontaktovani spravnych lidi, propagovani a rozsifeni znacky.
Uzivatelé mohou vyuzivat sluzbu InMail s patnacti kredity, online video kurzy sluzby
LinkedIn Learning, mohou si zobrazit uzivatele, ktefi vidéli jejich profil devadesat dni
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zpatky. Vyhodou je také kariérni pohled, kdy uZzivatel mize vidét, jak si vede mezi
ostatnimi kandidaty a ma ptistup k zobrazeni platovych podminek. Cena za tento ucet je

42,34 EUR za mésic s tim, Ze jsou poplatky uctovany ro¢ne.

Sales Navigator Professional (Prodej) — Tento profil slibuje nalezeni potencionéalnich
zakaznikl a profilt na cilovém trhu a vybudovani divéryhodného vztahu se zakazniky.
Uzivatel ziskd dvacet krediti v InMail, pfehled o svych uctech a dal§i. Dale ziska
pokrocilé vyhledavani s Lead Builder, zobrazeni uZzivatell zobrazujicich si jeho profil
v poslednich devadesati dnech, neomezené prohlizeni lidi a rychlé objeveni spravnych
potencionalnich zékaznikl a jejich uloZeni. Cena za tento profil je 58,07 EUR za mésic

s tim, Ze Castka je placena ro¢né.

Recruiter Lite (Nabor) — Tento ucet je uréen hlavné pro firmy, protoze slibuje rychlé
vyhledani potencionalnich kandidatd, pifimé kontaktovani nejlepSich kandidatt
a vybudovani dobrého vztahu s nimi. Profil nabizi az 30 krediti pfes InMail, pokrocilé
vyhledavani potencidlnich pracovnikli pomoci specialnich filtri uréenych pro nabor,
zobrazeni uzivatell, ktefi prohlizeli spravovany ucet za devadesat dni, oteviené sledovani
kandidata a dalsi vyhody. Cena tohoto profilu je 90,69 EUR za mésic, kdy je vse placeno

ro¢né. [30]
2.3.3.2 Vzdélavani

LinkedIn se také zaméfuje na vzdélavani. Dopln€k LinkedIn Learning je dostupny
pro jednotlivece, pro firmy i pro vzdélavaci zafizeni jako jsou vysoké Skoly, statni
instituce a pro knihovny. Obsahy jsou tvofeny produktem LinkedIn Learning

a Lynda.com.

Lynda.com se sklada z:

* LyndaEnterprise — origindlni vyukové feSeni, které poskytuje Spickovy obsah
napii¢ obchodnimi, kreativnimi a technologickymi tématy a pomaha tim rozvijet
zaméstnance jakékoli spolecnosti,

* LyndaPro — pro vladni organizace, které chtéji rozvijet své zaméstnance;

* LyndaCampus — pro vysokoskolské instituce, které chtéji netradicni vyuku,
poskytuji profesni a kariérni rozvoj fakultdm a jejich zaméstnanctim a ptipravuji
studenty na pracovni prostiedi;

* LyndaLibrary — pro knihovny, které chtéji podpofit jejich rozvoj svych
zaméstnancl v tvrdych a mékkych dovednostech.

27



Vzdélavani je tvotfeno vice nez 10 000 experty pomoci online kurzli a video tutorialt.
ZkuSenosti je mozné zjistit na jejich LinkedIn profilu. Videa se zaméfuji na tvrdé

i na m¢kké dovednosti, je mozné najit obchodni, technické a kreativni kurzy.

LinkedIn Learning pro firmy slibuje:

* Rozvijeni manaZerti a lidrd - jen 13% firem dokaze velmi dobfe rozvijet své
manazery a lidry na vSech trovnich.

* ZvySeni pracovni sily firmy - pfiblizné 35% pracovnich pozic se zméni do roku
2020 a firmy se tomu musi pfizpuisobit.

* UdrZeni zaméstnancti produktivnich — 67% studentli fik4, Ze se naucili 1épe
ovladat digitalni néstroje.

* Zrychlit rozvoj kariéry — 80% vzdé&lavacich pracovnik souhlasi s tim, ze

rozvijejici se zaméestnanci jsou nejvyssimi predstaviteli vykonnového tymu. [30]

Naésledujici graf zobrazuje dovednosti, které jsou diilezité pro pracovniky a firmy by se
na né mély zamérit. Mensi graf ukazuje specifické dovednosti, které¢ spadaji do oblasti
vedeni lidi. Ty je také potieba nacvicit. Vedeni lidi je podle vycvikovych specialisti

dovednost, kterou je tieba nejvice trénovat. [30]

W oW

Graf ¢. 3 Nejdilezitéjsi dovednosti, které je tfeba trénovat a specifické dovednosti vedeni
lidi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle LinkedIn, 2018

Marketing

Kazdému zaméstnanci je udé€lan online kurz na miru podle pozice, dovednosti
a zkuSenosti. Tento systém nabizi velkou skélu kurzii od zacatecnikli po pokrocilé. Jsou
to napiiklad kurzy z oblasti obchodu, marketingu, financi, IT, software, zdkaznického

servisu a dal$i. Dalsi kurzy se také zamétuji na m&kké dovednosti, jako je vedeni lidi,
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time management, feSeni problémi, management konflikti, komunikaéni a prezentacni

dovednosti.

LinkedIn své vyukové sluzby demonstruje na spokojenych zékaznicich, coz jsou firmy ¢i

Skoly. K takovym patii napiiklad znacka HP Inc. Tato firma pozadovala vytvofeni

inovativni vyukové kultury s velice kvalitnim obsahem. ReSenim byla online socialni

vyukova platforma s pfesné nastavenym obsahem dle pozadavkii. Vysledkem bylo 9 000

aktivnich zaki, 35 096 celkovych hodin zhlédnuti, 545 413 zhlédnutych videi a 10 710

certifikatli o dokonéeni. Zaméstnanci byli s touto platformou velice spokojeni. [30]

2.3.3.3 Vyhody a nevyhody LinkedInu

Vyhody:

Snadnd komunikace a spojeni suzivateli — Nabordfi mohou poslat InMail
kvalifikovanému kandidatovi a dale si s kandidaty vytvofit dobry vztah.

Klicova slova cilena na vhodné kandidaty — Klicova slova jsou dulezitym
aspektem pifi hledani vhodnych kandidati a jednou znejvhodnéjSich technik
vyhledéavani.

Nabizi Gi€ast v profesiondlnich skupinach a organizacich — Na LinkedInu existuji
tisice profesionalnich skupin. Naborafi, kteti se ptidaji do téchto skupin, mohou
rast rychle, rozSifovat sit’ kontaktli a najit spravné kandidaty. Nebo si mohou

zalozit skupinu vlastni.

Nevyhody:

Piehlizeni netplnych profild — Na LinkedInu jsou miliony netplné vyplnénych
profild. Pokud uzivatel nemé profil kompletné vyplnény, ma mensi Sanci, Ze ho
mohou prehlédnout spravného kandidata.

Fales$né profily — To je hlavni problém pro nédborate, kteti jen v malo ptipadech
dokézou rozeznat, jestli je profil faleSny nebo ne.

Mnoho pasivnich kandidati — Pasivni kandidati uz praci maji a pro naborare je
téz81 uzivatele presvédcit, aby zménili zaméstnani nez uchazece, kteti praci
aktivné hledaji.

Vysoké naklady. [24]
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2.3.4 Facebook

Facebook je socidlni sit, kterd byla vytvofena studentem Harvardu Markem
Zuckerbergem v roce 2004. Prvotni myslenkou byla sit’ pouze pro studenty Harvardu, ale
doslo k rychlému rozsifeni na ostatni Skoly a v roce 2006 byla oteviena pro vefejnost.
V dnesni dobé je to nejveétsi socialni sit’ na svete.

Facebook umoziiuje svym uzivatelim vytvofit profil, pfidat si pratele a sdilet s nimi
svoje nazory, fotky, navstivend mista a dalsi obsah. Uzivatelé mohou komunikovat mezi
sebou pomoci aplikace Messenger. Pfes ni si uzivatelé posilaji soukromé zpravy. Dale je
mozné vytvofit rizné skupiny uzivateld, ktefi se zajimaji o stejné téma, ¢i vytvofit
udélost, na kterou pozvou své ptatel¢ i1 dal§i uzivatele Facebooku. Ve skupinach
i na profilu je moznost nastaveni soukromi. UZivatel¢ mohou ukazat pouze to, co chtéji,

at’ uz svym ptateliim, nebo také dal$im uZzivatelim.

Podle statistik je velmi oblibenou funkci na Facebooku ,,To se mi libi“. Uzivatelé mohou
klikem na tuto funkci vyjadfit sviij nazor ¢i postoj k jakymkoliv prispévkim. V roce
2016 bylo toto tlacitko vylepSeno o Sest riznych vyjadieni. Také otevielo dvete
obchodnikiim. Diky ,,To se mi libi*“ mohou uzivatelé¢ sledovat stranky spolecnosti, které
pfidavaji své piispévky na Facebook. Velké firmy jako Disney, Coca Cola a Nike maji

na Facebooku desitky fanousk.

V zafi 2012 Facebook koupil aplikaci na sdileni fotografii Instagram za 1 miliardu

americkych dolarti. A v tnoru 2014 zakoupil aplikaci Whats app pro zasilani zprav. [34]

Naésledujici graf zobrazuje ctvrtletni pocet aktivnich uZivatell na Facebooku od roku
2009. Je znéj parné, Ze pocet uzivateli roste kazdé ctvrtleti. Uz od roku 2017 ma

Facebook ptes dvé miliardy uzivatell po celém svéte.
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Graf ¢&. 4 Celkové mnozstvi aktivnich uzivateld v milionech na Facebooku mezi rokem
2009 a 3. ¢tvrtletim roku 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista, 2017

Tento graf zobrazuje pocty sledujicich v milionech vybranych stranek na Facebooku.

Jednoznacné vede stranka, kde sam Facebook publikuje svoje pfispévky. Mezi znamymi

znackami je na 1. mist€¢ Coca-Cola s 106,7 miliony fanouskd. Dalsi je McDonald’s

se 75,06 miliony fanousk.

Graf €. 5 Nejvice populérni stranky na Facebooku do prosince 2017 na zéklad¢
sledujicich uzivateli v milionech

Facebook 204,89
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista, 2018

Na Facebooku jsou 2 biliony mési¢nich aktivnich uzivateli a vice nez bilion aktivnich

uzivatelll pouze na mobilnim zafizeni. Denné Facebook vyuziva 1,37 bilioni uzivateli

a ptfibude 500 000 novych profild. To je zhruba Sest novych profili za sekundu.

Celosvétove vyuziva Facebook 38,6% online populace.
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V priméru ma jeden uZzivatel 338 ptatel, medidn poctu pratel je 200. Uzivatelé stravi

v priméru 20 minut denné na této socialni siti a kazdou minutu pfidavaji ctyti miliony

,,Jo se mi libi*.

Na Facebooku je vice nez 60 miliont aktivnich firemnich stranek, ale pouze pét milionti

firem si plati placenou reklamu. Mobilni reklama tvoti 80% ptijmu z reklamy. [14]

2.3.4.1 Vyhody a nevyhody Facebooku

Firemni strdnka na Facebooku miize firmé pomoci byt v kontaktu s existujicimi

a potencialnimi zakazniky. Existuje mnoho vyhod vyuzivani Facebooku po firmu, ale

zaroven jsou zde 1 vyzvy a nevyhody.

Vyhody firemni stranky na Facebooku:

ZvySovani povédomi o znacce — Facebook je jedna z nejvétSich socialnich siti
na svété. Prezentace na Facebooku pomiize firm¢ najit vice potencidlnich
zakaznikl nebo kandidati.

Zvyseni navstévnosti na firemnich webovych strankach — Zvetejnénim firemni
webové stranky na Facebooku se miize zvysit navstévnost na webovych strankach
firmy.

Cilend reklama — Reklama na Facebooku dovoluje se zaméfit na velmi
specifickou demografickou oblast jako je v€k, pohlavi, zajmy a dalsi.

Vytvareni siti potenciondlnich zdkaznikli — Uzivatelg, ktefi dali strance ,,To se mi
1ibi*, mohou byt skvélou zédkladnou. Firmy také vyuZzivaji soutézi pro vybudovani
sité svych zakaznika.

Zpétna vazba od zdkazniki — Na Facebooku existuji dv€ moznosti, jak
komunikovat se zdkazniky. Pomoci Facebook Messenger nebo mohou zakaznici
ptfidavat komentafe pfimo na stranku, které jsou viditelné pro vSechny uzivatele.
Monitorovani a zlepSovani - Data, kterd firma ziska z Facebooku, by méla

analyzovat a v budoucnu by se firmy mély poucit z chyb a zlepSovat se. [15]

Kromé vyhod lze najit i potencialni nevyhody:

Cas a zdroje — Vytvotit Facebookovou stranku a starat se o ni stoji ¢as i naklady.
Firma bude potiebovat zaméstnance, ktery se bude strankce vénovat a pridavat
na ni atraktivni obsah.

Dovednosti — Zaméstnanec, jenz se bude starat o Facebookovou stranku musi mit

takové dovednosti, aby vytvofil poutavy obsah.
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* Rozpocet — Aby firma dostala z Facebookové stranky co nejvice, bude muset
nejspise investovat do placené reklamy.

* Negativni zpétnd vazba — Negativni zpétnd vazba viditelna na Facebookové
strance muze zhorsit povést firmy. Firma by se z takovych komentafi méla poucit

a snazit se zlepsit své sluzby. [15]
2.3.4.2 Marketing na Facebooku

Facebook pouzivaji kazdy mésic dvé miliardy lidi, ktefi jsou ve spojeni se svou rodinou
i prateli a hledaji na této siti informace, které je zajimaji. Nastroj Facebook Business

pomuze firmé najit nové zakazniky a vybudovat s nimi dobry vztah.

Nastroj Facebook Business slibuje rozsifeni povédomi o znacce, vyvolani poptavky
¢i podpofeni prodeje. Firma muiize byt ve spojeni se svymi potencionalnimi zakazniky

pomoci reklamy, profilu nebo Messengeru.

Osloveni potencionalnich zédkaznikl 1ze pomoci reklamy na Facebooku. Facebook slibuje
nabidnuti reklamy pro jakykoli rozpocet. Spolecnost si vybere okruh uzivateli na zékladé
demografickych udajii, chovani nebo kontaktnich 0Udaji. Déle také nabizi néstroje

pro reportovani reklam, aby firma véd¢la, jaky vliv méla reklama na spole¢nost.

Nejdtive by si firma méla stanovit obchodni cil a tim najit spravny nastroj pro splnéni
svého cile. Facebook Business se zamétuje na Sest riznych cilli — G¢inné prezentovat,
budovat povédomi, navést lidi k objevovani, generovat potencionalni zakazniky, podpofit
prodeje a ziskat loajalitu. Facebook firmé& nabidne pfimo néstroje na miru podle jejiho

cile.

Uginna prezentace znamena podle Facebooku dostat firmu tam, kde probiha komunikace
se zakazniky, kde jsou publikovany informace a novinky, kde se sdili zajimavé ptispévky

pro firmu a dalsi.

Budovani povédomi o znacce probihd pomoci sit€¢ uzivateld, které firma muze

na Facebooku zaujmout poutavymi piispévky.

Dtlezit¢é je navést lidi k objevovani nabidky firmy na Facebooku. Reklamy
na Facebooku poskytuji kreativni prostor, ve kterém firma miize predvést, co nabizi

a vyvolat tim poptavku.
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Kdyz se firmé podafi vybudovat povédomi a vyvolat poptavku, je dobré povzbudit
potencionalni zdkazniky ptihlaSenim k odbéru dalSich informaci o znac¢ce. Tim o nich

firma muze sbirat data, coz ji pomlze ve zdokonalovani svého produktu.

Zvyseni prodeje pres Facebook lze dosdhnout naplanovanou reklamni kampani, ktera cili

na potenciondlni zadkazniky, jenz dosud nebyli osloveni.

Ziskanim loajality zakaznikd je mySleno udrzovani dobrych vztahi na Facebooku tim, ze
spole¢nost bude se zdkazniky spojena prostfednictvim ptispévki a zprav, na které bude

rychle reagovat. [19]
2.3.5 Twitter

Posléni: ,,Umoznit kazdému okamzité bez bariér vytvaret a sdilet myslenky a informace.*

[36]

Twitter je socialni sit, kterd umoznuje uzivatelim posilat kratké zpravy v délce 140
znakl s ndzvem tweety. Podle poslednich Udaji o socidlnich médiich se Twitter
v soucasné dobé fadi mezi jednu z vedoucich socidlnich siti na celém svété zalozenych
na aktivnich uZzivatelich. Po¢inaje prvnim Ctvrtletim roku 2017 m¢l Twitter celkem 328
milionti aktivnich uZzivatelii mési¢n€. Registrovani uzivatelé mohou Cist a posilat tweety
a sledovat 1 dal$i uzivatele prostiednictvim aktualiza¢niho zdroje. K bfeznu 2017 byla

Katy Perry nejsledovanéjsi celebritou na Twitteru s vice nez 96 miliony fanouskda.

Nedavné udaje o socialnich médiich také dokazuji, ze pouzivani Twitteru se zvysuje
béhem vyznamnéjSich udalosti. Stale populdrngjsi se stava déni béhem sportovnich
¢i televiznich udalosti. Uzivatelé se mohou angazovat online s ostatnimi, zatimco sdileji
své narozy na soucasné déni. Podle americkych vyzkumu jsou zivé tweetingové udalosti
pro uzivatele zabavnéjsi a 67% také nasleduje hashtagy souvisejici s témito udalostmi.
Podle primyslovych méfeni jsou televizni seridly, jako napiiklad The Walking Dead
nebo Game of Thrones, zafazeny mezi nejoblibengjsi televizni seridly online, které

vychdzeji z jejich Twitter online buzz na epizodu a velikosti publika na Twitteru. [34]
2.3.5.1 Vyhody a nevyhody Twitteru

Vyhody, které mtze piinést Twitter v podnikéni:
* Dosahnuti vysokého poctu sledovatelt — Na Twitteru je velikd zdkladna
uzivatell, kterd mize obsahovat potencialni zdkazniky. Pouzitim hashtagii mtze

firma zvysit pocet sledovateld.
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Zakaznicky servis — Platforma muze pomaéhat k zlepSeni vztahu se zdkazniky.
Protoze jsou piispévky a dalsi aktivita firmy vefejné, pii dobrém zpracovani
profilu, se ukdze v pozitivnim svétle.

Identita znacky — Mit firemni strdnku na Twitteru, maze ukézat cile znacky a jeji
charakter. To by mélo pomoci apelovat na cilové publikum.

Zpétna vazba.

Néklady — Profil na Twitteru je zdarma, ale je moznost si platit reklamu.

Nevyhody pouzivani Twitteru v podnikani:

2.3.6

Zdroje — O ucet se musi starat interni nebo externi pracovnik a je potieba, aby
m¢él spravné dovednosti a trénink.

Negativni kritika — Na Twitter mohou zakaznici vefejné pridavat ptispévky
o produktech. Negativni komentafe mohou Spatné dopadat na firmu.

Casova narodnost — Pii zvefejiiovani tweetii je potieba, aby byly piidany
ve spravny Cas, kdyz jsou sledovatelé online.

Spam — Firma by méla byt opatrné na cty, které nejsou vérohodné.

Limitovani ptispévki — Piispévky na Twitteru jsou limitovany 140 znaky. Firmy

se musi naucit, jak komunikovat efektivné, coz miize trvat néjaky cas. [15]

YouTube

,,Chceme dat vSem pfilezitost projevit svlij nazor a ukazat jim svét.” [40]

Hodnoty Youtube jsou zaloZeny na ¢tyfech zékladnich pilifich:

svoboda projevu,
svoboda informaci,
svoboda pfilezitosti,

svoboda byt soucasti komunity. [40]

Youtube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videi, jenz byl zalozen v roce 2005.

Od roku 2006 ho vlastni spolecnost Google, ktera ho provozuje jako dcefinou spole¢nost

a uzivatelské ucty mezi Youtube a Google jsou propojeny.

Uzivatelé mohou na Youtube nahravat videa, zhlizet je, komentovat, sdilet, hodnotit.

Jsou zde dostupnd rtizna videa od videoklipti pfes hudebni videa, trailery k firmim az

po video-blogy, vtipna videa ¢i vzdélavaci videa. Na Youtube se déd najit video témét

s jakymkoli obsahem. [40]
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Youtube umoziuje nejen sledovat zdbavna ¢i hudebni videa, ale i reklamy. Spole¢nosti
tim mohou dosahovat podobnych cilii jako pii televizni reklamé. Vyhodou pro firmu je,

ze nemusi investovat do medidlniho prostiedi. [8]

Od roku 2008 je dostupna i ¢eska verze Youtube. V roce 2015 bylo spusténo Youtube
Red, coz je placena varianta, ktera umozinuje vypnuti reklam u videi a zhlédnouti obsahu

navic.

S rostouci popularitou Youtube vznikl pojem Youtuber. Je to cloveék ¢i skupina lidi, co
tvofi videa na Youtube. Ziskavaji tim svoji komunitu fanouski, které ovlivituji i mimo
Youtube na jinych socidlnich sitich, jako naptiklad na Facebooku, Instagramu a dalSich.
Pokud Youtuber tvoii videa, kterd jsou zajimava, ziskava si tim své publikum. Youtubefi

jsou vyuzivani v marketingu, kde spolupracuji s firmami. [40]

Youtubeti vytvaieji videa na recenze produktd, které si bud’ sami zakoupi nebo je
dostanou na vyzkouSeni od firmy. Tim mohou jak kladn¢ tak zaporn¢ ovlivnit své
fanousky. Firmy urcit¢ ocekéavaji od této reklamy zvySeni prodeje, ale také mohou

komentare Youtubera vyuzit ke zkvalitnéni svého produktu. [4]

Daniel Middleton, na Youtube je Dan TDM, nejlépe placeny youtuber za rok 2017, si
vydélal 16,5 milionti dolarti a ma témdf 18 miliont odbérateli. V Ceské a Slovenské

republice vede ViralBrothers, kteti maji pfes dva miliony odbérateld. [41]

Primérné mési¢né sleduje Youtube osm uzivatelli z deseti, jejiz v€k se pohybuje mezi
18-49 roky. Na Youtube je pfidavano kazdou minutu 300 hodin videi. Denné uZzivatelé

sleduji bilion hodin videi a z toho vice nez polovinu z mobilnich zafizeni.

Prvni video, které ptekrocilo jeden milion zhlédnuti, byla reklama spolec¢nosti Nike,
ve které vystupoval Ronaldinho. Nejpopuldrngjsim firemnim kanalem je spolec¢nosti
Lego, kterd ma vice nez Sest bilioni zhlédnuti. V roce 2017 byla nejvice sledovana
hudebni videa. Nejpopularnéj$i znacky podle Interbrandu ptfidavaji dohromady na
Youtube primérné video kazdych 18,5 minuty. Tento zebiicek za rok 2017 vede
spole¢nost Apple, nasledovdana firmami Google, Microsoft, Coca-Cola, Amazon,

Samsung a dal$imi. [14]
2.3.6.1 Vyhody a nevyhody Youtube

Vyhody publikovani videi na Youtube:
* Sitovy efekt — Denné miliony uZzivatelt surfuji na Youtube, aby vidé€li nejnovéjsi
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video bez ohledu na téma a délku trvani.

*  Youtube je ideélni platforma pro kazdou firmu, kterd chce dosdhnout masivniho
sledovani za velmi kratkou dobu.

* Povédomi o znacce - Dobife navrzené obchodni video mulze ziskat dobra
hodnoceni na strankadch oblibenych vyhledavaci a tim zvySovat povédomi
o znace mezi uzivateli. Takové video by mélo byt poutavé, pfitazlivé
a relevantni.

* ZvySeni ndvstévnosti na webovych strankadch firmy — Pokud je video dobie
nahrané, ma vysoké hodnoceni, mize pfildkat vice sledujicich a vice lidi, ktefi

se zajimaji o firmu.

Nevyhody:

* Neni zaruka dosdhnuti spravného efektu - Na Youtube neni zaruka toho, Ze se
video dostane ke spravnym uzivatelim a pak se efekt, jako je zvySeni
navstévnosti stranky, nemusi dostavit.

* Omezeni videi pro firmy - Youtube nenabizi mnoho flexibility pfi pfizplisobovani
videi a jsou tam urcitd omezeni pii propagaci obchodniho videa.

* Naklady — Platforma je sice zdarma, ale nadklady na vytvoteni kvalitniho videa
mohou byt vysoké. Stejné tak na zaméstnance, ktefi by se museli o Youtube kanal

starat. [30]

2.4 Shrnuti

Tato kapitola se nejdiive zabyva popisem internetu, socidlnich médii a jejich vyhod
anevyhod. Socidlni sit€¢ v sobé skryvaji mnoho benefitli pro firmy, jako je osloveni
velkého poctu uzivateld za celkem kratkou dobu, zvySeni povédomi a zlepSeni povésti
firmy. Dal$imi vyhodami mtize byt snadna komunikace s uzivateli ¢i moznost vyjadieni
zpétné vazby od zakaznikl. Pokud je zpétna vazba kladnd, ma to urcité pozitivni dopad
na firmu a jeji prodej. Pokud je ovSem negativni, firma by se z toho méla poucit a svoji
reputaci napravit. Socidlni sit¢ v sobé ovSem skryvaji inegativni stranky. Jednou
znevyhod je Casova narocnost a zdroje. Firma musi mit pracovnika, jenz se stara
o socialni média, vytvaii poutavy obsah, ktery pfidavd v pravou chvili, aby zacilil
na spravnou cilovou skupinu. Tento zaméstnanec by m¢l byt také spravné vyskolen, mit
dovednosti a znalosti tykajici se socialnich médii. Nevyhoda spociva také v tom, Ze firmy

tézko méti své vysledky na socidlnich sitich. Mohou zméfit uspésnost socidlnich médii,
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jak se zvySuje pocet sledujicich, ale uz hiife zjisti, jestli zvySeni prodeje je ovlivnéno
reklamou na socidlnich sitich. V dalsi ¢asti kapitoly je zobrazeno, jakym zplsobem firmy
vyuzivaji socialni média a jak by je mohly vyuzit vice. V posledni ¢asti je detailni popis
vybranych socidlnich siti, jejich vlastnosti, zajimavosti a vyhod a nevyhod kazdé z nich.
Nejdiive je popsan LinkedIn. Dalsi vybrané socidlni sit€¢ jsou Facebook, Twitter
a Youtube. Ty jsou nejvice pouzivané uzivateli a je zde velky potencidl pro firmy.
Vsechny socialni sit¢ je mozné vyuzit v riznych persondlnich ¢innostech, naptiklad
ziskavani zaméstnancii, zjiStovani informaci o kandidatech, zpracovani dat, komunikace

s kandidaty ¢i vzdélavani. Tyto Cinnosti jsou vice rozepsany v nasledujici kapitole.
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3 Propojeni socialnich siti a personalniho managementu

V ptedchozich kapitolach byl popsan persondlni management a socidlni sité. V této

kapitole jde o pfedstaveni persondlnich ¢innosti, ve kterych Ize vyuzivat socialni sité.
3.1 Metody ziskavani zaméstnanci

Pii vybéru uchazece se pouzivd velké mnozstvi rozmanitych metod. Mezi né patii
napiiklad  online  recruitment,  vyuzivani  socidlnich = médii,  vyuzivani

zprostiedkovatelskych agentur, inzerce, doporuceni od zaméstnancti a dalsi.
3.1.1 Online recruitment

Online recruitment znamena inzerce firem na pracovnich serverech, na strankach
organizace a socidlnich sitich, které jsou velice rozsifené. Uchaze¢i se mohou uchazet
o nové misto online a komunikovat se zaméstnavatelem pomoci e-mailu, ptes ktery jim
posilaji Zadosti o zaméstnani a Zivotopisy. V online recruitmentu firmy také nabizi, ze

testovani uchazecii miize probihat online.

Vyhodou online recruimentu je, ze celkovy proces je mnohem rychlejsi a levnéjsi.
Zaroven poskytuje podrobnéjsi informace o pracovnich mistech a o organizaci.
Nevyhodou online recruitmentu miize byt zahlceni Zivotopisy a stim spojené velké

mnozstvi nevyhovujicich kandidatd, kteti se hlasi na pracovni pozici. [1]

Webové stranky organizace — Méné propracovanéjsi firemni stranky maji jednoduse
seznam volnych pracovnich mist a jakym zplsobem na né¢ mohou uchazeci reagovat.
Propracovangj$i firemni stranky nabizi zdlozku ,,Kariéra“, kde mohou uchazeci najit
informace o volném pracovnim misté nebo jaké maji moznosti u firmy. Jsou zde
uvedené¢ informace o volnych pracovnich mistech, které vlastnosti by mél mit
potenciondlni kandidat, jaké benefity ziskd novy zaméstnanec a dal$i informace. Také
vétSinou rovnou nabizi vyplnéni online Zadosti. Nékteré spolecnosti vytvaii vlastni sité

talentli nebo profesni komunity, které mohou spravovat pomoci outsourcingu. [1]

Pracovni servery — Pracovni servery jsou provozovany specidlnimi spole¢nostmi
anabizi rozsahlé¢ databdze volnych pracovnich mist. Organizace musi pracovnim
serveriim za tuto inzerci platit. Informace o volnych pracovnich mistech mohou vypadat

jako reklama, takZe tyto servery slouzi jako dal§i komunikacni prostiedek mezi
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uchazeCem a spolecnosti. Soucésti popisu pracovniho mista byva i odkaz na webové

stranky zaméstnavatele. [1]
3.1.2 Socialni média

Na socidlnich médiich lze vyhledavat uchazece a zjiStovat informace o nich online
pomoci socialnich siti jako je LinkedIn, Facebook nebo Twitter. Socidlni sit¢ davaji
firmam mnohem vice nez klasické pracovni portaly. Personalist¢ tam mohou
komunikovat s ptiznivei, uchazeci a lidmi, kteti nemusi mit o praci zdjem, ale mohou mit
ve svém okoli potencionalni uchazece. Pomoci sdileni piispévkll se inzerat mize dostat
do velké sité uzivateldi, takze je mnohem vétsi Sance, Ze organizace najde spravného
kandidata. Socidlni sit¢ také nabizi vyhledavani potencidlnich uchazect diky profilu,
ktery je zde vefejné¢ piistupny. Navic mohou vznikat ivramci jedné organizace
na Intranetu. Sociani sit€¢ nejsou vyuzivané stejné, jsou mezi nimi rozdily. Napiiklad
jeden personalista, ktery je odpoveédny za ziskavani zaméstnancii, odpovida jednou tydné
na dotazy uzivateld na Facebooku, kteti se cht&ji néco dozvédet. Naopak na LinkedInu

probihé diskuze odbornéjsiho charakteru. [1]
3.2 Talent sourcing

Metoda talent sourcingu byla jiz popsdna v piedchozi kapitole. Touto metodou se
zabyvaji hlavné organizace nabizejici personalni sluzby, které oslovuji ptedevsim pasivni
kandidaty. To znamena zaméstnance, ktefi aktualné praci maji a novou nehledaji. K tomu
velmi dobfe slouzi socialni média, hlavné sit LinkedIn, kde je obrovska databdze
uzivatell, ktefi prozrazuji mnoho informaci o svém pracovnim zivoté. Na této siti je
mozné uchazece filtrovat podle dovednosti, kvalifikace, vzdé€lani a dalSich faktort tak,

aby byli nalezeni ti spravni kandidati. [25]
3.3 Vytvareni kontaktii pro budouci spolupraci

Organizace si na socidlnich sitich vytvaii velkou sit’ uzivateld, se kterymi komunikuje
pomoci zprav, e-maill, prispévki a dalSich komunikacnich ndstroji. Na socialni siti
Facebook ma firma svoje fanousky, ktefi odebiraji novinky a také mohou firm¢ napsat
zpétnou vazbu. Nejedna se tedy o konkrétniho kandidata na konkrétni misto, ale pouze
o seznam uzivateld, se kterymi by se firma mohla v budoucnu spojit. Naopak
na LinkedInu je sit’ profesionélni, kde sami uchaze¢i mohou kontaktovat organizaci nebo

organizace oslovi je. Tim si zarovei i tvofi sit’ lidi pro soucasnou i budouci spolupréci.
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3.4 Ovérovani informaci o kandidatech

Uzivatelé o sobé zanechavaji velkou stopu na celém internetu i na socidlnich sitich.
Informace, které jsou zvetejiiovany na socialnich sitich, si mize dohledat témét kazdy.
Zalezi ovSem na nastaveni soukromi. Personalisté pii predvybéru kandidati mohou
pouzit tradiéni metody, jako je dotaznik ¢i telefonicky pohovor. Ale existuji i moderni
varianty, jako je video-pohovor, online dotaznik nebo ovéfovani informaci pomoci
socialnich médii. Tato metoda zpracovava dostupné informace na profilech kandidatt
na socialnich sitich, jako je Facebook, LinkedIn, Twitter a dalsi. Kazda sit’ je vyuzivana
jinym zpiisobem. Personalista si ovéfuje odborné informace, kontakty, ptedchozi
zameéstnani a dalsi informace. Ale zaroven muze i posoudit osobnost uchazece, sledovat

jeho chovani z pohledu vhodnosti pro firemni kulturu. [32]
3.5 Komunikace

Komunikace s budoucimi uchaze¢i mize probihat pravé na socidlnich sitich. Jedna se
hlavné o pfimou komunikaci mezi firmou a uchazeCem pies zpravy na LinkedIn nebo
Messengeru. Piipadné miize byt i nepfimd pomoci ptispévki, které pridava spolecnost
na socialni site.

3.6 Zpracovani dat (Big data)

Analyza objemnych dat (Big Data Analysis) je zpracovani, tfidéni a analyzovani velkych

datovych souborti. S pomoci analyzy lze najit v téchto datech souvislosti.

Analyza velkych dat pomaha odhalit uzite¢né informace, které se skryvaji v jejich
velkych rozsahlych souborech. Tato data jsou tvofena kazdy den uvniti i vné organizace.
Lze analyzovat data znavstévnosti webovych stranek, objednavky na e-shopech,

komunikace na socidlnich sitich nebo tfeba vyvoj na finan¢nich trzich.

Existuji data strukturovand, nestrukturovand a semistrukturovana data. Strukturovana
data jsou jasné popsdna a definovéna. Typicky piikladem je databaze zdkaznikl. Tato
dala Ize dobte ukladat, zpracovavat a analyzovat. Nestrukturovana data nemaji pfesné
definovanou stalou strukturu. Jsou to napfiklad obrazky, videa, webové stranky ¢i obsah
komunikaci. Tvofi absolutni vétSinu generovanych dat a pojem ,Big data® se tedy
vztahuje hlavné k t€émto datiim. Semistrukturovana data jsou prinikem obou typa dat.

[20]
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Na zaklad¢ velkého objemu toku dat maji socidlni sit¢ obrovskou moc ovliviiovat
chovani uzivatelti. Naptiklad Facebook ma z mnozstvi dat vypozorované, jak se uzivatel
chova, o jaké véci se zajimd a co mu naopak neni piijemné. A poté cili na uzivatele
pomoci reklamy a piispévkl, které mu zobrazuje. Na zadklad¢ sesbiranych dat ukdze
uzivateli reklamy ¢i piispévky, které by ho mohly zajimat. Timto zplisobem mohou firmy

1épe poznat potieby svych zakazniki ¢i budoucich pracovniki. [35]
3.7 Vzdélavani

Technologie nabizi mnoho pfilezitosti k uceni. Firmy stale plytvaji penézi na uceni
ve tiidach. Nové technologie nabizi ov§em lepSi moznosti. Jeden ze zpisobt je napiiklad
mikro uceni (micro learning), kde jsou velké Casti latky rozfiStény na kratké useky
a zaméstnanci se mohou vzdélavat, kdyz naptiklad jedou vlakem do price nebo
na obédové pauze pomoci tabletu ¢i smartphonu. Diulezitd je flexibilita a vSechny
aktualizace musi byt vhodné pro mobilni zatizeni. Dalsi zplsob se nazyva gamifikace. Je
to uceni pomoci her. Cilem je, aby uceni bylo pro zaméstnance atraktivni a motivujici.
Tato technika je pouZivéna i v ndboru zaméstnancl, kde pomahéd odhalit, jakou ma
uchaze¢ osobnost a jak se rozhoduje v ur€itych situacich. Gamifikace déla uceni redlnéjsi

a zébavngjsi. Vzdélavani také lze prizplisobit kazdému zaméstnanci. [27]

Vzdélavani mize byt poskytovano online. Existuje velky vybér online kurzi
poskytovanych napiiklad na LinkedIn Learning. Tato platforma byla popsdna v kapitole
socialni média. Z Ceskych stranek je to naptiklad webova stranka Vimvic.cz, ktera se
zaméiuje také na vzdélavani. Jsou zde k dispozici online kurzy rGzného zaméieni.
Vzdélavani na této strance probihd pomoci videi, kterd jsou nahrdvana odborniky
z Ceské republiky. Na strance se navic daji najit profily firem a jejich pracovni nabidky.

[37]

Na vzdéelavacim trhu jsou i firmy, které poskytuji vyuku pies komunikacni platformu. Ta
probihéd naptiklad pies Facebook Messenger nebo Skype, kde se zdk a tutor spoji ptes
tuto platformu. Vyuka mtze byt individudlni ¢i ve skupinach. Velika vyhoda je v tom, ze

Zaci ani tutor nemusi nikam dojizdét a mohou byt v prostiedi, kde se citi dobfe.
3.8 Shrnuti

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach, socidlni média maji v Zivotech lidi své

misto a firmy se toho snazi vyuzivat. Socidlni sit¢ nabizi firmdm velké moZznosti, jak

42



zvysit povédomi o znacce €i prodej svych vyrobkl. V persondlnim managementu lze
socialni média vyuzit pii ziskdvani zaméstnancl, kdy je mozné na socialnich sitich
vyhledavat uchazece. Dale socialni sité vyuzivaji hledaci talentt, firmy si vytvareji svoji
sit’ uzivatelii pro budouci spolupraci, spolecnosti také ovétuji informace o kandidatech
na socialnich sitich a dualezitd je komunikace, kterd mlze vznikat mezi budoucim
uchaze¢em a firmou. DalSim vyuzitim je zpracovani dat. Na socialnich sitich a celkové
na internetu nechdva uzivatel svou stopu. Firmy tato data zjist'uji a analyzuji. Pomaha jim
to l1épe porozumét potfebam zdkaznikil ¢i budoucim uchazec¢lim. Big data vyuzivaji
i samotné socialni sité, jako tieba Facebook. Z velkého mnozstvi dat vypozoruji, o jaké
véci se uzivatel zajima a pak na néj cili reklamou ¢i pfispévky, které se mu zobrazuji
na zdi. Vyuziti socidlnich médii miZze byt i ve vzdélavani zaméstnancti. Toto vzdélavani
vyuziva hlavné platformu LinkedIn Learning nebo Youtube, kde jsou nahrana
i vzdélavaci videa. LinkedIn Learning také vyuziva sluzeb odbornych videi, kterd jsou
cilena na mekké i1 tvrdé dovednosti. Nebo vzdélavani zaméstnancli miize probihat ptes
komunikacni platformu, kdy se Zak i tutor sejdou ve stejny Cas, ale na jiném misté

a vyuka probiha ptes komunikacni kanal.
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4 Charakteristika podniku

V této kapitole je predstavena spolecnost Daikin Industries Czech Republic s.r.o., coz je
vyrobni podnik, ktery sidli v Plzni. Je popséana strategie spolecnosti, jeji cile, organiza¢ni
struktura, kultura a lidské zdroje. V podkapitole lidskych zdroji je zobrazeno, jaké ma
spolecnost zaméstnance, jaké maji mzdy, benefity, moznosti vzdélavani. Ddéle je
popséano, jakym zplsobem spolenost propaguje své volnd mista a interni a externi

komunikace.
4.1 Predstaveni spoleCnosti

Spolecnost Daikin Industries Czech Republic s.r.0. je globélni korporace, kterd operuje
na vSech celosvétovych trzich jiz vice nez 80 let. Znacka Daikin je synonymem
klimatizaci vysoké kvality pro soukromé, komeréni i pramyslové ucely. Vyroba

klimatizacnich jednotek je hlavnim produktem spole¢nosti. [38]

Hlavni vyrobky:

* klimatiza¢ni a chladici jednotky,
* chemikalie,

* olejova hydraulika,

* obranné systémy,

elektronika.

Spolecnost Daikin je japonska firma, kterd ma po celém svété 213 konsolidovanych
dcefinych spolecnosti. V Evropé ji reprezentuje spolec¢nost Daikin Europe N.V., kterd je
plné vlastnénou dcefinou spole¢nosti matefské spolecnosti Daikin Industries Limited.
Daikin Europe zajiStuje administrativu, vyvoj, montaz a prodej produktii v Evropg,
na Stfednim vychod¢ a v Africe. Sidlo spolec¢nosti je v Belgii, ovSem v Evropé lze najit

vyrobni zatizeni v Ceské republice, v Némecku a v Turecku.

V Ceské republice ma spole¢nost Daikin vyrobni podnik v Plzni, ktery byl zaloZen v roce

2003. Druhy vyrobni podnik v Ceské republice se sidlem v Brné byl zaloZen v roce 2006.
Vlastnikem spolecnosti Daikin Industries Czech Republic s.r.0. je pravé Daikin Europe
NV sidlici v Belgii. V Plzni se vyrabi mensi klimatiza¢ni jednotky vyuZzivané predev§im
v domacnostech. V soucasné dobé tovarna disponuje tfemi linkami, které vyrabi

venkovni klimatiza¢ni jednotky, a Sesti linkami, jez kompletuji jednotky wvnitini.
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Spole¢nost Daikin Industries nabizi klimatiza¢ni jednotku pro jednu mistnost s nazvem
Spllit a klimatiza¢ni jednotku Multi-Split, kterd je schopna zabezpecit cely dim ¢i vétsi
prostor. Vyrobni portfolio se sklada z vnitinich a vnéjSich jednotek, jez se odliSuji svymi

funkcemi, vykonnosti a designem.

Vroce 2012 bylo vystavéno v aredlu spolecnosti Vyvojové centrum (R&D center).
V ném probihd vyvoj a zdokonalovani vyrobkd. Je zde také nékolik zkuSebnich

a testovacich komor, které zkvalitiuji praci pti vyvoji. [38]
4.2 Strategie

Posléani spole¢nosti Daikin:

., Nasim cilem je za pomoci ucinnych technologii a skvélého tymu zaméstnancu zajistovat

trvale udrzitelny riist a budovat udrzitelnou spolecnost.

Vzduch je pro nasi existenci naprosto zasadnim Zivlem, a proto je nasim ukolem jej co
nejvice chranit. Jiz od roku 1924 veénujeme velké usili na napravu neustdle se
promeénujici kvality vzduchu, coz z nasi spolecnosti postupné ucinilo predniho svetového
vyrobce vzduchotechnickych a klimatizacnich zarizeni. Diky neustaléemu vyvijeni
Spickovych technologii miizeme poskytovat vysoce kvalitni produkty a komplexni reseni
klimatizace pro vytvoreni prijemného a udrZitelného prostiedi v interiérech pro vSechny

uzivatele ve vSech cdstech sveéta. “ [16]

Strategické cile spolec¢nosti:
* vytvéfeni novych hodnot dle potieb zdkaznika,
* vyvoj prvottidnich svétovych technologii,
* myslet a jednat globalng,
* podporovat socialni smysleni a mit diveru spolecnosti,
* byt spolecnosti, kterd se chovéa Setrn¢ k Zivotnimu prostredi,
* hnaci silou spolecnosti je hrdost a nadseni kazdého zaméstnance,

* byt nadnarodni spole¢nost s dynamickym systémem fizeni. [16]
4.2.1 Vyroba

V roce 2015 byl zaznamendm vyrazny narust prodeje klimatiza¢nich jednotek. Bylo to
zpusobeno hlavné velice teplymi mésici. Béhem roku 2015 se také rozSitovalo vyrobni
portfolio. V pribéhu roku 2016 pokracovala vzristajici tendence prodeje. Hlavnim cilem

bylo splnit vysoké plany vyroby a dokoncit stavajici projekty. K tomu je také potieba
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dostatecny pocet zaméstnancti. Obzvlasté na délnickych pozicich méa firma s lidskymi

zdroji stale problém.

Pro rok 2017 se snizovalo vyrobni mnozstvi klimatiza¢nich jednotek. U vyrobkl je

neustale zlepSovana jejich funkce a design. [38]
4.3 Struktura organizace

Spole¢nost Daikin byla zaloZena v Japonsku, kde je také hlavni sidlo firmy. Proto
v zavodu v Plzni jsou ¢lenové vedeni z Japonska. Je to predev§im top management, ktery
zahrnuje feditele a jednatele. Stfedni management je tvofen oddélenim produktového
vyvoje, vyvoje kvality, kontroly, planovani, obchodu, kvality a produkce. V ¢ele téchto
oddéleni jsou manazefi, CeSti i japonSti pracovnici. Oddéleni jsou dale rozdélena
na sekce, které také jest¢ patii do stfedniho managementu. V Cele sekci jsou sekéni
manazefi a jejich asistenti, mezi nimi jsou také Cesi a Japonci. Operativni fizeni zahrnuje
pracovniky jednotlivych sekci. Do operativniho fizeni patfi administrativni sekce,
napiiklad supervizofi, specialisté, inzenyfi. Nejnize jsou délnické pozice, na nichz se

pracuje na smeény ve vyrobe.

46



Obrazek ¢.1 Organizaéni struktura spole¢nosti

Top management Stiedni management Operativni management
<Reditel> Produktovy vyvoj ED Section 1 <Supervisor>
<Jednatel spolecnosti> <ManaZer oddéleni> <Sekéni manaZer> <Senior Enginser>
ED Section 2 <Supervisor>
<Sekéni manaZer> <Senior Engineer>
ED Section 3 <Supervisor>
<Sekéni manaZer> <Senior Engineer>
Vivoj kvality Spolehlivost 1 <Seni ineer>
<Manazer oddéleni> <Asistent manaZera> Senior Engineer
Spolehlivost 2
<Asistent manaZera>
Zarizeni a kontrola <Senior Engineer>
Kontrolni oddéleni Personalni oddéleni . o
<Se pecialist>
<Manazer oddéleni> <Asistent maZera> Senior Specialis
General Affairs . -
<Senior Specialist>
<Manazer sekce> emot §
Compliance Group
<Sekéni manaZer>
Planovani IT . -
<Se pecialist>
<Manazer oddileni> <Sekéni manazer> Senior Specialist
Planovani .
<Supe: >
<Sekni manazer> Supervisor
Utetnictvi .
<Sekini manater> <Supervisor>
Ohbchod Planovani produkce
<ManaZer oddéleni> <Sekéni manafer>
Obchod .
<Supe: >
<Sekéni manaser> Sapetyie

Parts Supply Control
<Asistent manaZera>

Kvalita Development quality
<Manazer oddéleni> <Sekéni manaZer>
Line and Parts quality .
? <Supe: >
<Sekni manaer> Supervisor
Vyroba Production 2 <Supervisor>
<ManaZer oddsleni> <Selcéni manaZer> pen
Production 1 .
<Supe: >
<Sekéni manaZer> Supervisor
Product engineering <Supervisor>
<Sekéni manaZer> <Senior Engineer>
Udrzba .
<Supe: >
<Sekni manazer> Supervisor
Monozukuri <Supervisor>
<Sekéni manaZer> <Senior Specialist>

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
4.4 Kultura

Pracovni prostfedi je rozdéleno na vyrobni halu, kancelafské prostory a prostory
pro vyzkum, vyvoj a testovani jednotek. Ve vyrobni hale probiha vyroba klimatiza¢nich
jednotek, ptevazné pasového typu, kde jsou vyrobky sestavovany dohromady. Je tam
ovSem i lakovna, kde se dily lakuji, a dal$i oddéleni. Probihé zde $tihla vyroba, vyrobky
jsou vyhotoveny a rovnou nasklddany do ndkladnich aut. Oblékani je pro vSechny
zaméstnance na vyrobni hale stejné. Zaméstnanci dostanou od firmy pracovni oblec¢eni
a boty pfi nastupu. Nékteii pracovnici na administrativnich pozicich maji také pracovni

obleceni od firmy i s pevnymi botami, protoze chodi do vyroby a zamé&fuji se napiiklad
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na vylepseni strojii. OvSem nektefi pracovnici firemni oble¢eni nemaji. Jsou to hlavné ti,

co do prostor vyrobni haly nechodi a pracuji pouze v kancelafi.

Zaméstnanci si ve firm¢ vykaji a respektuji svého nadiizeného pracovnika. Chovani
pracovnikl z Japonska je odméfené, tak jak jsou zvykli ve své kultuie. Japonska kultura
se prolind celou spolecnosti. Napfiklad i na obéd je vybér zjaponského jidla a poté

z dalSich jidel ¢eské ¢i mezinarodni kuchyné.

Spolecnost velice dbé na zivotni prostedi. Snazi se k nému pfistupovat Setrné a povazuje
to za jeden ze svych prioritnich cild. Ve firm¢ je zaveden environmentalni management,
jez zaruCuje identifikaci a dohled nad dodrzovanim ptedpist, které jsou v souladu
s predpisy Evropské unie. Udrzeni a neustdlé zlepSovani environmentalniho

managementu patii mezi cile spolecnosti.

Firma je dlouhodobym partnerem Zapadoceské univerzity a nabizi studentim hlavné
technickych obort trainee program, zpracovani semestralnich projektd a zavére¢nych
praci. Déle spolecnost podporuje sportovni udélosti, jako je Plilmaraton Plzeniského kraje
a CEZ Plzeiisky ptilmaraton. Od roku 2016 se vénuje také Triatlonové akademii Plzef.

[38]
4.5 Lidské zdroje

4.5.1 Zaméstnanci

Spolecnost si uvédomuje, Ze kvalitni a spokojeni zaméstnanci stoji v popiedi jejiho
zajmu. Pro zlepSeni spokojenosti zaméstnancti je vyvijeno mnoho ¢innosti, napiiklad
zajiStovani zdravotni péce, zkvalithovani pracovniho prostiedi a piijiméani opatfeni
ke zvySovani bezpec€nosti prace.

Ve spolecnosti pracuje pres 1100 kmenovych zaméstnanci. Z toho je vice nez 300
administrativnich zaméstnancti. Spolecnost také spolupracuje s personalnimi agenturami,
které zajistuji dalsi pracovniky pfevazné na délnickych pozicich. Tito zaméstnanci jsou
najimani hlavné na sezénni vykyvy ve vyrobnich planech. K 31. bfeznu 2017 jich bylo
993. [38]

4.5.2 Mzda a zaméstnanecké benefity

Mzdy se vyviji vsouladu s podnikatelskym zadmérem spolecnosti a dohodnutymi

zasadami pro odménovani a rist mezd. Ro¢ni navyseni mezd je primérné o 4%.
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Zaméstnanci dostavaji dvakrat ro¢né¢ mzdové bonusy, jejichz castka je zavisla
na hospodaiském vysledku spole¢nosti. Benefity obdrzi zaméstnanci za odpracovanou
dobu. Dalsi benefitem je odména v pfipad¢ vyznamné Zivotni udélosti, napiiklad svatby

i narozeni ditéte. [38]
4.5.3 Vzdélavani a rozvojové aktivity

Spolecnost se dlouhodobé stard o vzdélavani svych zaméstnancli. Vzdé€lavani je
dilezitou soucasti procesii a vychazi ze strategickych cilii spolecnosti. V prvé fadé je
zaméfeno na plnéni pozadavkl urcenych obecné zavaznou legislativou a dale pak

na rozvojova skoleni.

Probihaji zde i vyuky jazykd, predevSim angliCtiny a japonstiny. Anglictina je potieba
téméf na vSech administrativnich pozicich. V Plzni je vedeni spolecnosti tvofeno
zaméstnanci z Japonska, proto probihaji i kurzy japonského jazyka. Ale ve spole¢nosti

také pracuji prekladatelky, takze japonStina pro zaméstnance neni nutnosti.

Dale probihaji skoleni internimi lektory spole¢nosti. Jedna se Skoleni zamétené na ,,soft*
dovednosti, mezi které patii napf. prezentacni dovednosti a globalni komunikace. Dalsi
Skoleni je zamétené na pocitatové vzdélavani konkrétné na MS Excel a IT pro koncové
uzivatele. Dale probihaji rizna odborna Skoleni, naptiklad vykresy a designové zmény,

zaklady klimatizacnich jednotek, pracovni pravo a dalsi kurzy. [38]
4.5.4 SloZeni zaméstnanct

Spole¢nost Daikin pfi naboru budoucich zaméstnancti cili na dvé skupiny lidi. Pro své
délnické pozice nabird zaméstnance s niz§im vzdélanim, to je zakladni vzdélani nebo
vyuceni. Tato skupina je nejvice zastoupend zaméstnanci od 20 do 40 let. Naopak
pro administrativni pozice, které zahrnuji inzenyrské pozice pro vyzkum, pro zlepSovani
vyrobnich linek i persondlni specialisty, hledd zamé&stnance s vy$§im vzdélanim, jako je
sttedoskolské nebo vysokoskolské. Administrativni pozice jsou v nejvétsi mife
zastoupené ve vékovém rozmezi 30 az 40 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou zde

mladi lidé od 21 do 30 let.
Nésledujici grafy zobrazuji nejvyssi vzdélani, kterého dosahuji zaméstnanci
na administrativnich a délnickych pozicich. Je ziejmé, Ze na administrativnich pozicich

pfevazuji zaméstnanci s vysokoSkolskym a stiedoSkolskym vzdéldnim. Naopak

na délnickych pozicich pfevazuje vyuceni a pak zakladni a stfedoSkolské vzdélani. Jsou
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to dvé skupiny lidi, ktefi maji odliSné chovani a proto je potieba na kazdou skupinu
pti naboru cilit zv1ast’. [38]

Graf €. 6 Administrativni pracovnici podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Administrativa muZi Administrativa Zeny
2% 3%
B Vysokoskolské M Stredoskolské B Vysokoskolské ® Stredoskolské
B Vyuceni B Zakladni B Vyuceni B Zakladni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyrocni zpravy 2017

Graf €. 7 Délnické pozice muzl a Zen podle nejvySsiho dosazeného vzdélani

Délnické pozice muzi Délnické pozice Zeny
1% 2%
B Vysokoskolské ™ Stfedoskolské O vysokoskolské M Stredoskolské
B Vyuceni B Zakladni 0 Vyugeni Bzakladni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyrocni zpravy 2017
4.5.5 Kompetence personalniho oddéleni

Cile personalniho oddéleni:
* snizit fluktuaci zaméstnanct hlavné na délnickych pozicich a redukovat absenci,
* zvySovani mezd vzhledem k ostatnim podniklim v Plzeniském kraji,
* zlepSeni systému odménovani zaméstnanct,
* zlepSeni naborové kampang,

* byt uzndvany zaméstnavatel v regionu.
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Personalni ¢innosti pro kmenové zaméstnance jsou vykonavany ve firmé zaméstnanci
personalniho oddéleni. To je rozdéleno na mzdovou ¢éast a naborovou ¢ast. Spolecnost
nevyuziva pro persondlni Cinnosti externi firmy. Vyuziva pouze sluzeb personalnich
agentur, které ji zarucuji dostatek zaméstnancli ve vyrobé pii sezénnich vykyvech.
Zaméstnanci, ktefi pracuji pod persondlni agenturou, jsou jeji zaméstnanci. Proto tito

zamé&stnanci maji své persondlni oddéleni v agenture. [38]
4.5.6 Metody propagace pracovnich mist

Metody propagace pracovnich mist jsou riznorodé. Spolecnost se snazi své budouci
zaméstnance ziskat riiznymi zpusoby. Je to hlavné z diivodl cileni na dvé riizné skupiny
lidi.

Spolecnost své volné pozice propaguje na billboardech ¢i letacich. Billboardy jsou
rozmistény po Plzeniském kraji. Je na nic vyobrazend vtipna reklama, kterd ma naldkat
vice uchazeclii. Podobna reklama je zobrazena i na letacich, které jsou rozmistovany
na stfednich Skoldch ¢i uradech prace a také rozddvany mezi obyvatelé Plzné. Tyto
billboardy a letdky jsou spiSe cileny na délnické pozice, na kterych ma spolecnost stale
nedostatek zaméstnancii. Je to hlavné z divodu vyssi fluktuace na délnickych pozicich.
Ovsem letdky, co jsou rozmistovany na stfednich ¢i vysokych Skolach, cili spise

na administrativni pozice.

Firma Daikin také spolupracuje se Zapadoceskou univerzitou a nabizi studentim
technickych obori trainee program pfi Skole. Déle spolupracuje s fakultami na riznych

projektech ¢i podporuje studenty v zdvére¢nych pracich.

Pracovni pozice jsou propagovany i na pracovnich veletrzich, kterych se firma pravidelné
zucastituje. Mezi pravidelné veletrhy patii pracovni veletrh na Zapadoceské univerzité,
ktery se kond kazdy rok v bfeznu. Je zaméfen spiSe na inZenyrské pozice €i trainee
pozice, protoze se ho zucastiuji hlavné studenti. Dalsi je Veletrh prace a vzdélavani
v Plzni, kterého se také spolecnost u€astni jiz nékolikatym rokem. Minuly rok spole¢nost

navstivila i veletrh na CVUT v Praze a na Technické univerzité v Liberci. [38]

Na webovych strankach www.daikinchzech.cz, které slouzi pro Ceskou republiku, je také
zalozka Kariéra. V této zalozce jsou vypsané vSechny volné pozice a rychld moznost
odpovédi. Je zde zobrazend i nabidka trainee programu pro studenty. Déle je na téchto
webovych strankdch zalozka NaSi zaméstnanci. V této zéalozce jsou videa, ktera

predstavuji konkrétniho zaméstnance a pozici, na které pracuje. Tato videa jsou uloZena
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na Youtube kandle Daikin Industries Czech Republic s.r.o. Webové stranky byly

inovované od fijna 2017 podle ptedlohy, kterou poskytla matetska spole¢nost v Belgii.

Spolecnost také vyuziva zvetejiiovani pracovnich inzeratd na pracovnich portalech, jako

je napiiklad Jobs.cz.

Co se tyka socialnich médii, spole¢nost ma profil na Facebooku i na LinkedInu. Zde se
také snazi propagovat volnd pracovni mista, ale na téchto strdnkach jsou zobrazovany
i rizné dal$i informace a zajimavosti o firmé. Spole¢nost ma zalozeny i Youtube kanal,
kde jsou hlavn¢é naborova videa, kterd by méla zaujmout budouci zaméstnance. Jiné

socialni sit¢ spolecnost nevyuziva. [16]
4.5.7 Komunikace

Komunikace ve spole¢nosti mezi zaméstnanci probihd pomoci e-mailt nebo telefonicky.
E-maily jsou posilany pies Microsoft Outlook. Komunikace s uchazeci je hlavné
telefonicky ¢i e-mailem. Dal$i metody komunikace jsou na socidlnich sitich, jako je

profil na Facebooku ¢i LinkedInu pomoci prispévka, které tam jsou pridavany. [38]
4.6 Vyuziti socialnich médii v podniku
4.6.1 Facebook

Zacatkem cervna 2017 byl na socialni siti Facebook vytvoien profil spolecnosti Daikin
Industries Czech Republic s.r.o., ale lze zde najit i dals$i profily spolecnosti Daikin
z jinych stath. Cilem této stranky je zviditelnit spole¢nost, vytvofit okruh uzivateld, které
bude spolecnost pravideln¢ informovat o déni ve firmé ¢i pfilakat zajem potenciondlnich
uchazeci. Tito uzivatelé se mohou skladat ze soucasnych zaméstnanci, ale také
z uzivatell, ktefi maji radi vyrobky spolecnosti a chtéji sledovat déni ve firm¢. Firma ma
zaCatkem dubna na Facebooku okolo 1500 uzivatelt, ktefi klikli na tlacitko ,,To se mi
1ibi* a okolo 1500 uzivatelt sleduje jejich stranku. To znamena, Ze témto uzivatelim, at’
uz sleduji stranku nebo se jim stranka libi, se budou zobrazovat ptispévky od spole¢nosti
na jejich zdi.

Firma zvefejiiuje zajimavé informace z bézného provozu, prispévky z akci, kterych se
zucastiluji zaméstnanci a neposledni fad€ jsou na Facebooku sdileny pracovni nabidky,
pfedstavovani zaméstnanci a jejich ndplii prace a také benefity, kterych mohou
zamg&stnanci dosdhnout. Na profilu jsou klasické zéalozky jako je Hlavni stranka,
Piispévky, Videa, Fotky, Informace o firm¢, Uddlosti. Spole¢nost v poslednich mésicich
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vytvari videa, ve kterych predstavuje zaméstnance a jejich napli prace. Jde o videa, kterad
jsou zamétend na délnické i administrativni pozice. Jsou ulozeny na platformé Youtube,

ale na Facebooku spolecnosti jsou sdilena, aby se dostala k vice lidem.

Dalsimi ptispévky, které¢ se tykaji zaméstnanctl, jsou fotky, kde jsou ptedstavovani
jednotlivi zaméstnanci a jejich nédpln prace. Timto zplsoben jsou zatim ukdzany
administrativni pozice, naptiklad pozice v oddéleni product engineeringu, pozice
personalniho odd¢leni ¢i v oddéleni kvality. Cilem je ukazat pracovni naplii zaméstnancii
a zaujmout budouci uchazeée. Casto jsou i publikovany piispévky, které lakaji budouci

uchazece na rizné benefity, jez spole¢nost nabizi.

Na Facebooku jsou také zvetejnovany piispévky z akci, které firma poradd nebo se jich
ucastni. Firma podporuje sportovni akce, zaméstnanci se napiiklad zicastnili Turnaje
v malé kopané v Nyrsku v listopadu 2017, ze kterého je na profilu vytvotreno fotoalbum.
Firma kazdorocné potada Family day, ktery se kona v zaii v sidle firmy. Na zacatku
prosince je pofadan také Vianocni velirek. Fotky i videa ztéchto akci jsou také

na zobrazena na profilu. [19]

Naésledujici graf ukazuje pocet piispévkl za kazdy mésic od zalozeni stranky. Nejméné
bylo pfidano pfispévkl za Cervenec a srpen, nejspiSe z diivodl celozdvodni dovolené.

A postupné se pocet ptispévkll zvysuje, nejvyssi byl v listopadu 2017.

Graf ¢. 8 Pocet prispévkil mesi¢né na Facebooku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
4.6.2 LinkedIn

Spole¢nost ma odkaz na LinkedIn profil na svych webovych strankach. Po zobrazeni
LinkedIn stranky se ukaze profil spolecnosti, kde je nejdiive vidét ndzev a popis
spolecnosti, logo a pocet sledujicich. Spole¢nost méa ptes 50 sledujicich. Potom se

53



zobrazuje tlacitko sledovani a zobrazeni nabidek prace. Spolecnost na svém profilu zatim

nemd zadnou nabidku prace.

Dale jsou vidét na profilu pridavané piispévky. Firma neni pfili§ aktivni, v inoru byl

pfidan pouze jeden pfispévek.

Na svém profilu ma také spolecnost pfidruzenou spolecnost, coz je profil Daikin Europe.

Tento profil patii matefské spolecnosti v Belgii. [30]
4.6.3 Youtube

Spole¢nost ma vytvoreny kanal na platformé Youtube, ktery byl zaloZen na zac¢atku roku
2016. V tnoru 2018 je na tomto kanale nahrdno 17 videi a kanal odebird vice nez 20
uzivatell. VétSina videi se tykd predstaveni zaméstnancl a jejich naplné prace. Tato
videa jsou zaméfena na dé¢lnické i1 administrativni pozice, naptiklad prace fidice
vysokozdvizného voziku, péajeCe, lisafe a zaroveil design engineera ¢i supervisora
ve vyvojovém oddéleni. Prvni video toho typu bylo publikovano na konci ¢ervna 2017.
Celkem Ize zhlédnout devét takovych videi. Pocet zhlédnuti je rizny, pohybuje se zhruba
od 30 zhlédnuti az po 600 zhlédnuti. Nejvice zhlédnuti ma video s predstavenim
zaméstnance na pozici pajece. Jako prvni bylo zvefejnéno naborové video v tnoru 2016.
Toto video mé zaujmout uchazece zejména o délnické pozice a zhlédlo ho vice nez 1100

uzivatelu.

Dale je zde publikovdno video z Vanocniho vecirku, ktery se konal v prosinci 2017

v restauraci Na Spilce pro vSechny kmenové zaméstnance.

Dalsi videa se tykaji pfedstaveni spolecnosti Daikin v Ceské republice, pfedstaveni
celosvétové rodiny Daikin, video k 10. vyro¢i spolecnosti a dal§i. Korporatni video
Daikin, ve kterém je zobrazena historie spolecnosti a ¢im se firma momentalné zabyva,

ma vice nez 1300 zhlédnuti. [40]
4.6.4 Ostatni socialni média
Dalsi socialni média jako je Twitter, Instagram nebo Skype spolec¢nost nevyuziva.

4.7 Shrnuti

V této kapitole byla piedstavena vyrobni spole¢nost Daikin Industries Czech
Republic s.r.0., kterd vyrabi klimatizacni jednotky v Plzni. Byla piedstavena strategie

spoleCnosti a jeji cile, organizacni struktura, kultura a lidské zdroje. Dillezitym bodem
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v této kapitole jsou lidské zdroje. Bylo zobrazeno, jak si stoji zaméstnanci ve spole¢nosti,
jaké maji benefity, vyhody, vzdélavaci moznosti. Také byly popsany kompetence
persondlniho oddéleni a cile personalniho managementu. Spolecnost ma dlouhodobé
problém s fluktuaci a absenci zaméstnancii na délnickych pozicich. Dale navazuje cast
s metodami naboru zaméstnancl, pii kterych jsou také vyuzivany socidlni sité.
Spole¢nost ma profil na Facebooku, LinkedInu a kanal na Youtube. VSechna tato socialni

média mimo jiné slouZzi k pfilakani zajmu uchazeci o praci.
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S Porovnani vyuziti socialnich médii ve vybrané skupiné

podniki

V nasledujici kapitole bude porovnano vyuziti socialnich médii v fizeni lidskych zdroji
ve vybrané skupiné¢ podnikl. Nejdiive bude posouzeno, jakym zplsobem vyuzivaji
socialni sit¢ LinkedIn, Facebook, Twitter a Youtube vybrané spole¢nosti v personalnim
fizeni. V druhé casti kapitoly bude vyhodnoceno dotaznikové Setfeni zaméfené
na vyuzivani socidlnich médii v fizeni lidskych zdroji.

5.1 Porovnani piisobeni vybranych spole¢nosti na socialnich sitich

V této casti prace jsou hodnoceny vybrané spolecnosti za svou aktivitu na socidlnich
sitich. Porovnavany jsou socialni sit¢ LinkedIn, Facebook, Twitter a Youtube. Hodnoceni
je zmé&feno na zpusob, jakym firmy vyuzivaji tyto socialni sit¢ v personalnich ¢innostech.
Metodika bodového hodnoceni je inspirovana zdrojem [7] stim, Ze hodnoceni je
pfizptsobeno potiebam této diplomové prace. Bodové hodnoceni je navrzeno pro kazdou
socialni sit’.
Firmy jsou vybrany dle udaji Ceského statistického ufadu. Dulezité bylo, aby firmy
patfily k vyznamnym zaméstnavatelim v Plzenském kraji, zaméstnavaly okolo 1000
zaméstnanct a §lo o vyrobni podnik. Vybrany byly tyto firmy:

¢ Daikin Industries Czech Republic s.r.0.

* Zodiac Galleys Europe s.r.o.

* Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o.

¢ Doosan Skoda Power s.r.o.

* Jtekt Automotive Czech Plzen s.r.0.

* Plzensky Prazdroj, a.s.
5.1.1 LinkedIn

Naésledujici tabulka zobrazuje, jakym zplisobem je hodnoceno plisobeni firem na jejich
profilu na socidlni siti LinkedIn. Pfispévky byly sledovany od 1.11.2017 do 28.2.2018.
Body jsou udélovany podle poctu sledujicich, frekvence ptidavani nového obsahu, obsah

ptispévki a poctu inzerovanych pozic za mésic. Firmy mohly obdrzet celkem 15 bodi.
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Tabulka ¢. 1 Hodnoceni ptisobeni firem na LinkedIn

Hodnoceni plisobeni firem na LinkedIn Body
Pocet sledujicich 0-50 1
51-100 2
101-500 3
501-1000 4
1001- 5000 5
5000 a vice 6
Frekvence pfidavani | 5x a vice za mésic 4
nového obsahu na 2-4x za mé&sic 3
profil 1x za mésic 2
Mén¢ neZ 1x za mésic 1
Obsah prispévki Cinnosti zamé&stnanct 1
Odborné ¢lanky 1
Pocet inzerovanych 1-5 1
volnych pozic za mésic | .12 2
12 a vice 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

5.1.1.1 Vyhodnoceni piisobeni firem na LinkedIn

V nasledujici tabulce je vyhodnoceno, jak jsou spolecnosti aktivni na svém LinkedIn

profilu. Nejvice bodi dostala firma Zodiac. Je to hlavné ztoho divodu, ze tato

spole¢nost ma pouze jeden profil pro vSechny své vyrobni pobocky a ten je spravovan

vedenim spolecnosti ve Francii. Do prace je zde zafazen proto, ze firma ho uvadi

na svych Ceskych webovych strankach. Ostatni firmy spravuji profil, ktery je pouze

pro pobocku v Ceské republice. Dalsi v pofadi je Plzeiisky Prazdroj. Jejich LinkedIn

profil je v porovnani s ostatnimi vybranymi firmami velmi dobfe zpracovany. Spole¢nost

Panasonic body neziskala, protoZe na této socialni siti nema profil pro Ceskou republiku

a ani na svych webovych strankach nepropaguje odkaz na sviij profil.
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Tabulka €. 2 Vyhodnoceni ptisobeni firem na LinkedInu

Inlc)lilslzis Zodiac | Panasonic | Doosan Jtekt Plzefisky
Galleys AVC Skoda | Automotive Y
Czech - | Prazdroj,
. Europe | Networks Power | Czech Plzen
Republic a.s.
s.r.0. | Czech,s.r.o. | s.r.o. S.I.0.
S.I.0.
Pocet sledujicich 2 6 0 6 2 6
Frekvence
ptfidavani nového 1 3 0 2 1 3
obsahu na profil
Obsah piispévkil
Cinnvosti o 1 1 0 1 1 1
zamestnancu
Odborné ¢lanky 0 1 0 1 1 1
Poé‘et inzervoxfanych 0 3 0 0 0 )
pozic za mésic
Celkem bodi 4 14 0 10 5 13

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Zodiac Galleys Europe s.r.o.

Firma Zodiac ma nejlépe zpracovany profil z vybranych spolecnosti. Je to hlavné proto,
ze je spravovan vedenim spole¢nosti ve Francii a neni uren pouze pro ¢eskou pobocku.
OvSem odkaz na tento profil ceskd pobocka zobrazuje na svych webovych strankach,
proto sem byl zafazen. Spole¢nost mé pies 80 000 sledujicich a své nabidky volnych
pracovnich pozic pfidavad témét kazdy den. Tyto pracovni pozice se tykaji vSech
pobocek, nejvice jsou inzerovana mista ve Francii a USA. Nabidky volnych pracovnich
mist se pfevazné tykaji administrativnich, manazerskych a inzenyrskych pozic. Piispévky

jsou pfidavany zhruba dva do mésice a tykaji se hlavné novych technologii letadel.

Plzenisky Prazdroj, a.s.

Spole¢nost Plzenisky Prazdroj ma sviij profil v porovnéni s ostatnimi vybranymi firmami
zpracovany dobfe. Sleduje ho vice nez 6500 uzivatelii. Své nabidky prace ptidava zhruba
jednou za tyden, tykaji se hlavné manazerskych pozic v prazské pobocce. Prispévky jsou
pfidavany zhruba tfi za mésic a je to prevdzné sdileni ¢lankG z webovych stranek

spolecnosti o déni ve firmé€ a zajimavych novinkach v oblasti pivni kultury.
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Doosan Skoda Power s.r.0.

Spolec¢nost nezvetejiiuje na svém LinkedIn profilu nabidky prace. Profil je sledovéan vice
nez 6000 uzivateli a pfispévky jsou pfidavany zhruba jednou za mésic. Tykaji se aktivity

podniku, spolupréce s institucemi ¢i aktivit zaméstnanc.

Jtekt Automotive Czech Plzein s.t.0.

Firma Jtekt mé profil pro svou pobocku v Plzni. Nesdili na ném zadné nabidky prace,
sleduje ho ptes 80 lidi. Ptispévek byl ptfidan naposledy pied ctyfmi mésici a tykal se daru

firmy na postizené déti.

Daikin Industries Czech Republic s.r.o.

Spole¢nost Daikin sviij profil pro plzeiiskou poboc¢ku moc nevyuziva. Profil sleduje ptes
50 lidi, ale nejsou zde zadné nabidky prace. V bfeznu byl na profilu pouze jeden
ptispévek tykajici se Dragon Race, kterého se zucastnili zaméstnanci podniku. Ale
na LinkedInu jsou dal8i profily spole¢nosti Daikin, jako je Daikin Europe, o ktery
se stard vedeni v Belgii nebo tfeba Daikin v Osace. Tyto profily jsou 1épe zpracované.

Lze na nich nalézt nabidky prace i vice sledujicich a ptispévkii.

Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o.

Firma Panasonic v Plzni nema na této socidlni siti svlij profil. Spole¢nost ma profily
pro ostatni pobocky, jako na piiklad Panasonic v Osace. Tento profil neni S$patné
zpracovany, jsou tam piidavané nabidky volnych pracovnich mist a také ptispévky
tykajici se firmy, které jsou aktualizovany témét kazdy den. Profil je sledovan vice
nez 80 000 uzivateli. Firma ho ale neprezentuje na svych webovych strankach, proto zde

neni zarazen.
5.1.2 Facebook

Firmy budou hodnoceny podle aktivity na svém facebookovém profilu. Piispévky byly
sledovany od 1.12.2017 do 28.2.2018. Hodnoceni je popsano v nasledujici tabulce. Body
jsou udélovany za pocet sledujicich uzivatell, frekvence ptidavani nového obsahu

na profil a obsah ptispévkil. Firmy mohly obdrzet celkem 12 bodt.
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Tabulka ¢. 3 Hodnoceni ptisobeni firem na Facebooku

Hodnoceni plisobeni firem na Facebooku Body
Pocet sledujicich 0-50 1
51-100 2
101-500 3
501-1000 4
1001- 5000 5
5000 a vice 6
Frekvence ptidavani | 1 den 4
nového obsahu na 2-4 dny 3
profil 5-10 dnii 2
10 dni a vice 1
Obsah piispévki Ziskavani zamé&stnanci 1
1

Cinnosti zaméstnancu

Zdroj: Vlastni zpracovani,

2018

5.1.2.1 Vyhodnoceni piisobeni firem na Facebooku

Nasledujici tabulka ukazuje bodové hodnoceni spolec¢nosti na Facebooku. Nejlépe

dopadly spolecnosti Daikin a Panasonic. Spole¢nost Daikin ma sviij profil dobie

zpracovany. Publikuje zajimavé pfispévky o firm€ a zaroven i piispévky podporujici

ziskavani zaméstnancli. V tésném zavésu za nimi je Plzensky Prazdroj. Firma Panasonic

a Plzensky Prazdroj ziskaly bodové hodnoceni vysoké hlavné kvili vysokému poctu

sledovateltl. Tyto dvé firmy nevyuzivaji svlij profil k ziskavani zaméstnancti.

Tabulka €. 4 Vyhodnoceni ptisobeni firem na Facebooku

Da1klp Zodiac Panasonic Doosan Jtekt Yy
Industries AVC & . Plzensky
Galleys Skoda | Automotive :
Czech Networks . | Prazdroj,
. Europe Power | Czech Plzen
Republic Czech, a.s.
S.I.0. S.I.0. S.I.0.
S.I.0. S.I.0.
Pocet sledujicich 5 3 6 3 5 6
Frekvence ptidavani
nového obsahu na 3 3 4 0 2 2
profil
Obsah piispévki
Ziskavini 1 1 0 0 1 0
zamestnancu
Cinnvosti o 1 0 0 0 0 1
zamestnancu
Zalozka Kariéra NE NE NE NE ANO NE
Celkem bodi 10 7 10 3 8 9
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Daikin Industries Czech Republic s.r.o.

Firma Daikin ma svou facebookovou stranku zpracovanou velmi dobfe. Sledujicich ma
vice nez 1500 uzivateli. Piispévky jsou pfidavany pravidelné téméf kazdy druhy den
a tykaji se hlavné ziskavani zaméstnancti na jakékoliv pozici. Firma se snazi pomoci
videi ¢i fotek predstavovat zaméstnance a tim pfildkat vice novych uchazect. Ale jsou
pfidavany i ptispévky jiného typu, naptiklad ¢innosti zaméstnancti, zajimavosti o firmé ¢i

soutéze. OvSem chybi zalozka Kariéra.

Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o.

Firma Panasonic je na své facebookové strance velice aktivni, pfispévky ptidava kazdy
den. NejspiSe i1 proto ma pres 30 000 sledujicich. Piispévky se tykaji nejcastéji novych
vyrobkl, se kterymi pfichazi spolecnost na trh. Ale nevyuziva sviij profil pro personalni
¢innosti, jako je pfedstavovani zaméstnancti €i jejich ziskdvani. Nemaji zde ani zalozku

Kariéra.

Plzenisky Prazdroj, a.s.

Tato firma svou facebookovou stranku nevyuzivéa k personalnim ¢innostem. Nemé tam
ani zdlozku Kariéra. Firma je aktivni zhruba jednou za 3-4 dny a ma okolo 20 000
sledujicich. Piispévky, které pifidava, se tykaji pivni kultury, jsou to clanky
o zajimavostech, restauracich nebo osobnostech. VétSinu ¢lanku spole¢nost pise

na své webové stranky a na Facebooku jsou sdileny, aby se dostaly k vice pfijemctm.

Doosan Skoda Power s.r.0.

Firma Doosan svou facebookovou stranku nespravuje od prosince ptedchoziho roku.
I ptes to ma okolo 500 sledujicich. Pfispévky byly pfidavany naposledy v prosinci. Ty se
tykaly aktivit zaméstnanci. Zalozku Kariéra ovSem nema a ptedchozi ptispévky nebyly

vyuzivany v persondlnich ¢innostech.

Zodiac Galleys Europe s.r.o.

Firma vyuzivd svou facebookovou stranku hlavné v persondlnich cinnostech. Své
ptispévky publikuje jednou za 2 az 3 dny a mé okolo 400 sledujicich. Tyto ptispévky se
tykaji hlavné ziskavani zaméstnancii na manudlni i administrativni pozice. Ale chybi zde

zalozka Kariéra, kam by spole¢nost mohla ptidavat nové nabidky préce.
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Jtekt Automotive Czech Plzen s.1.0.

Firma Jtekt publikuje na svém facebookovém profilu hlavné ptispévky tykajici se

ziskavani zaméstnancl. Své piispévky pfidava jednou za 3 az 4 dny a ma pres 1000

sledujicich. Nechybi zde ani zalozka Kariéra.

5.1.3 Youtube

Naésledujici tabulka zobrazuje hodnoceni plisobeni firem na jejich profilu na socidlni siti

Youtube. Piispévky byly hodnoceny za cely rok od 28.2.2017 do 28.2.2018. Body jsou

udélovany za pocet odbératell, frekvence pridavani videi a obsah videi. Firmy mohly

obdrzet nejvice 11 bodi.

Tabulka ¢. 5 Hodnoceni ptisobeni firem na Youtube

Hodnoceni plisobeni firem na Youtube

Body

Pocet odbératelu 0-50

51-100

101-500

501-1000

1001- 5000

5001 a vice

Frekvence pfiddvani | jednou za mésic

novych videi jednou za tfi mésice

jednou za pil roku

Obsah videi Ziskavani zaméstnancu

Videa o ¢innosti zaméstnancu

— == N[ WIN (N R |W ([N [

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

5.1.3.1 Vyhodnoceni piisobeni firem na Youtube

V néasledujici tabulce je vyhodnoceno pulisobeni firem na jejich profilu na Youtube.

Nejvétsi pocet bodl dostala firma Doosan, ndsledovana Panasonicem. Videa podporujici

ziskavani zaméstnanct ptidavaji pouze spolecnosti Daikin, Zodiac a Jtekt.
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Tabulka ¢. 6 Vyhodnoceni plisobeni firem na Youtube

In]?iigﬁis Zodiac | Panasonic | Doosan Jtekt Plzefisky
Galleys AVC Skoda | Automotive Y
Czech - | Prazdroj,
. Europe | Networks Power | Czech Plzen
Republic a.s.
s.r.o. | Czech,s.r.o.| s.r.o. S.I.0.
S.I.0.
Pocet odbératelt 1 1 3 3 2 2
Frekvence
pfidavani novych
videi 2 1 3 3 1 2
Obsah videi
Ziskavani
zaméstnanci 1 1 0 0 1 0
Videa o ¢innosti
zaméstnanci 1 0 0 1 0 1
Celkem bodu 5 3 6 7 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Doosan Skoda Power s.r.o.

Firma Doosan ziskala nejvice bodi. Mé nejvétsi pocet odbératell z vybranych firem. Je
to okolo 300 uzivatelii. Firma své posledni video publikovala v srpnu roku 2017, ale
do t¢ doby byla velice aktivni. Pfidavala videa o firmé&, o technologickych novinkach
a dalS$i zajimava videa. Firma nepublikovala Zza4dnd videa tykajici se ziskavani c¢i

pfedstavovani zaméstnancti.

Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o.

Firma Panasonic svij profil vyuziva k pfedstavovani technologickych novinek nebo
svych vyrobkil. Profil nevyuziva k personalnim ¢innostem. Videa odebird vice nez 200

uzivateld a spolecnost je celkem aktivni, kazdy mésic pridava dv¢ az tii videa.

Plzenisky Prazdroj, a.s.

Spolecnost sviij profil nevyuziva v persondlni managementu. Profil je sledovan vice nez

90 uzivateli. Témata videi jsou hlavné pivni kultura a ¢innosti zamé&stnanca.

Daikin Industries Czech Republic s.r.o.

Spolec¢nost Daikin vyuziva sviij profil v personalnich ¢innostech. Profil odebira vice nez
20 lidi. Videa se zaméfuji na pfedstavovani zaméstnanct na riznych pozicich, napiiklad
lisaf, kontrolor kvality, design inZenyr nebo testovaci inzenyr. Cilem této kampané je

vétsi zdjem uchazecl o praci a také priblizeni pracovni naplné.
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Zodiac Galleys Europe s.r.o.

Firma Zodiac svij profil na Youtube vyuZzila naposled v Cervenci roku 2017. Spole¢nost

publikovala naborova videa na rizné pozice ve firm¢.

Jtekt Automotive Czech Plzein s.1.0.

Spole¢nost neni na svém profilu piili§ aktivni. Ma vice nez 70 sledujicich. Publikuje
videa o firm¢ a naborova videa na rizné pozice. Videa jsou pfedev§im na operatorské
1 inzenyrské pozice.

5.1.4 Twitter

Firmy jsou hodnoceny na zaklad€ profilu, ktery maji na této socidlni siti. Hodnoceni
probihalo od 1.11.2017 do 28.2.2018. Hodnoceny jsou pouze profily pro plzenské
pobocky. Hodnocen je pocet sledujicich, frekvence pfidavéani a celkovy pocet tweetd.
Firmy mohly celkem obdrzet 16 bodd. Nasledujici tabulka zobrazuje podrobné

hodnoceni.

Tabulka ¢. 7 Hodnoceni ptisobeni firmy na Twitteru

Hodnoceni plisobeni firmy na Twitteru Body
Pocet sledujicich 0-50

51-100

101-500

501-1000

1001- 5000

5001 a vice

Frekvence ptridavani 5x a vice za mésic

tweetl 2-4x za mésic

1x za mésic

Mén¢ nez 1x za mesic
Celkovy pocet tweetd | 0-50

51-100

101-500

501-1000

1001- 5000

5001 a vice
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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5.1.4.1 Vyhodnoceni piisobeni firem na Twitteru

Nasledujici tabulka zobrazuje hodnoceni vybranych spolecnosti na socidlni siti Twitter.
Nejvice boda ziskala spole¢nost Doosan. Druhy skoncil Prazdroj. Dalsi spolecnosti

neziskaly zadné body, protoze nemaji profil na této socialni siti pro plzeniskou pobocku.

Tabulka ¢. 8 Vyhodnoceni ptisobeni firem na Twitteru

Pocet sledujicich 0 0 0 3 0 3
Frekvence

i s 0 0 0 3 0 0
Celkovy pocet

tweetd 0 0 0 4 0 4
Celkem bodii 0 0 0 10 0 7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Doosan Skoda Power s.r.0.

Spolecnost mé profil na Twitteru a aktivné ho vyuziva. Profil sleduje ptes 400 uzivatel
a celkem bylo piidano pres 500 tweetd. Profil neni vyuzivan k persondlnim ¢innostem,
ale firma na ném publikuje zajimavé projekty, kterych se ucastni, nebo zajimavosti

o firmé.

Plzenisky Prazdroj, a.s.

Firma ma svij profil vytvofeny na této socialni siti, ale nejsou na ngj pridavany

ptispévky od roku 2015.

Daikin Industries Czech Republic s.r.o.

Plzenska pobocka nema na této socialni siti vlastni profil. Ale Ize na Twitteru najit ma

napiiklad profil matetské spole¢nosti Daikin Europe NV.

Zodiac Galleys Europe s.r.o.

Firma Zodiac se sidlem v Plzni nema sviij profil na této socialni siti. Profil ma spole¢nost

pouze pro pobocku ve Francii.
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Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o.

Firma Panasonic v Plzni nema profil na této socidlni siti. OvSem hlavni sidlo spole¢nosti

v Japonsku profil na této socialni siti ma.

Jtekt Automotive Czech Plzein s.1.0.

Firma Jtekt nema pro svou plzeniskou pobocku profil. OvSem tato spolecnost ma jesté
jednu pobocku v Ceské republice, v Pardubicich, kterd ma zalozeny profil a je na ném

aktivni.

5.1.5 Celkové vyhodnoceni

v

Vybrané spole¢nosti maji slabsi aktivitu na socialnich sitich. Nejrozsifenéjsi je socialni
sit Facebook. Nejlépe na této siti dopadly spole¢nosti Daikin a Panasonic. Daikin
vyuziva svou stranku velmi dobfe, pouziva ji k vybudovani image spole¢nosti
i1k ziskdvani zaméstnanct. Problém je v tom, Ze nema mnoho sledovateli. Naopak
spolecnost Panasonic nevyuzivd svij profil k ndboru zaméstnancii ani k dalSim
persondlnim ¢innostem. Na svém profilu pfedstavuje nové a stavajici vyrobky. Je velice

aktivni, piispévky jsou pfidavany kazdy den a ma i hodné sledovatelt.

Po Facebooku je nejvice rozsiten LinkedIn a Youtube. Na LinkedInu dopadla nejlépe
spole¢nost Zodiac, ktera vyuziva profil své hlavni pobocky ve Francii. Ptispévky pridava
pravidelné, maji velky pocet sledujicich a publikuji nabidky prace. OvSem pro ceské
pobocky Linkeln pfili§ rozsiteny neni. Spole¢nosti na ném maji profil, ale nejsou piili§
aktivni, ani nepublikuji nabidky prace. Pouze spolecnost Prazdroj mé svij profil dobie

zpracovany a zvefejiluje pracovni pozice.

Youtube je u téchto vybranych firem celkem vyuzivan. Spolecnosti Daikin, Jtekt
a Zodiac ho vyuzivaji k ptedstavovani a ziskdvani zaméstnancti. Problém je, Ze nemaji

mnoho odbératelll, ani vysoky pocet zhlédnuti.

Socialni sit’ Twitter je u téchto firem vyuzivana nejméné. Pouze firmy Prazdroj a Doosan
maji profil na Twitteru pro ¢eskou pobocku. Ostatni firmy pro ceské pobocky profil

na této socialni siti nezalozily.
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5.2 Dotaznikové setreni

V této podkapitole jsou popsany vysledky dotaznikového Setieni na téma vyuziti
socialnich médii v personalni managementu podnikii. Nejdfive byl proveden vyzkum,
jehoz vysledkem je analyza ziskanych dat. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi,
jaka socidlni média vyuzivaji vybrané¢ firmy a jestli je vyuZzivaji k persondlnim

¢innostem.

Na zaklad¢ teoretické casti byl sestaven dotaznik rozdéleny do sedmi sekci s 22
vyzkumnymi otdzkami. Dotaznik byl odeslan vybranym firmam, které se zucastnily
Veletrhu pracovnich pfilezitosti na ZapadoCeské univerzit¢ v Plzni vroce 2017.
Dotazniky byly odeslany na emailovou adresu uvadénou v katalogu. Osloveno bylo jako
primarni zdroj dat 100 spole¢nosti, z toho vyplnilo dotaznik 30 firem. Urcité¢ by bylo
zajimavé zkoumat vyuziti socialnich siti na vétS$im vzorku respondentli, ale vzhledem
k oslovovani firem pomoci e-mailu to nebylo v soucasné¢ dobé mozné. Otdzky byly

uzaviené, s moznosti vlozit vlastni nazor do kolonky jiné. Jedna otdzka byla oteviena.

Dotaznik byl uvetejnén od 4.3.2018 do 30.3.2018 a zpracovan pomoci Google formulaia.

Cely dotaznik je uveden v pfiloze.
Dotaznik byl rozd¢len do sedmi sekci:

Vyhledévani zaméstnanci
Informace o socialnich sitich
Vyuziti socidlnich médii v fizeni lidskych zdroji

Ziskavani zaméstnancu

m o 0w

Ovérovani informaci o kandidatech
F. Vzdélavani na socialnich sitich

G. Informace o firmeé
Otazky jsou nasledné vyhodnoceny podle ¢asti, které zkoumaji danou problematiku.
5.2.1 Vyhleddvani zaméstnancu

Nasledujici graf zobrazuje, jakym zplsobem firmy nejcastéji vyhledavaji zaméstnance.
Nejvice firmy vyuzivaji inzerci na pracovnich portalech, jako je Jobs.cz, prace.cz a dalsi.
Odpovédi na prednich pozicich jsou téméf vyrovnané. Firmy dale k ndboru hodné

vyuzivaji pracovni veletrhy, metodu doporuceni od zaméstnance a kariérni stranky
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na svych webovych strankach. Vyhledavani novych zaméstnancii pomoci socialnich siti

zaskrtlo 22 firem ze 30.

Graf ¢. 9 Jakym zplisobem firmy vyhledavaji zaméstnance

Inzerce na pracovnich portalech (Jobs.cz, 28
Na pracovnich veletrzich 27
Pouzivame metodu doporuéeni zaméstnance 26
Kariérni stranky na vasich webovych strankach 25
Vyuzivame socialni sité 22
Aktivni vyhledavani na internetu 16
Personani agentury 5
Headhunting 1

Inzerce v dennim tisku 1

0 5 10 15 20 25 30
Zdroj: Vlastni zpracovanit, 2018
5.2.2 Informace o socialnich sitich

V této sekci byly zjiStovany informace o tom, jak firmy pouZzivaji socidlni média.
Nejdtive bylo zkoumano, jestli firmy maji profil na nékteré socidlni siti. Respondenti
odpovédéli:

* Ano, mame profil na n¢které socialni siti — 27 (90%).

* Ne, ale planujeme si ho zalozit béhem Sesti mésicti — 1 (3,3%).

* Ne, ale planujeme si ho zalozit béhem jednoho roku — 2 (6,7%).

Nasledné bylo zjistovano, jak Casto firmy publikuji ptispévky na jednotlivych socialnich

sitich a kolik maji sledujicich.
5.2.2.1 LinkedIn

Naésledujici grafy zobrazuji, jak Casto firmy ptidavaji prispévky a kolik maji sledujicich
na socidlni siti LinkedIn. Profil na této socidlni siti nema jedenéct respondentd. Nejvice
profil vyuzivaji firmy denn¢ a tydné€. Pocet sledujicich je rtizny. Nejcastéji firmy sleduje

101 az 500 uzivatelq.
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Graf ¢. 10 Aktivita firem a pocet sledujicich na LinkedIn

LinkedIn - aktivita LinkedIn - pocet sledujicich
Denné 7 0-50
, 51-100
Jednou za tyden 7 101-500
Jednou za mésic 3 501-1000
Profil nepouzivame 2 1001-5000

5001 a vice
Profil neméme 11 Profil neméme

0 5 10 15

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Spole¢nost Daikin méa na svém LinkedIn profilu pfes 50 sledujicich, coZ je méné nez
vychazi v prizkumu. A svij profil téméf nevyuzivd. V této oblasti ma firma urcity

prostor pro zlepSeni.
5.2.2.2 Facebook

Nasledujici graf ukazuje aktivitu a pocet uzivateli na socidlni siti Facebook. Profil
na této siti nema pét respondentli. Nejvice firem odpoveédélo, Ze pridava prispévky

jednou za mésic. Profil respondentti nejcastéji sleduje 101 az 500 uzivateli.

Graf ¢. 11 Aktivita firem a pocet sledujicich na Facebooku

Facebook - aktivita Facebook - pocet sledujicich
Denné 0-50
, 51-100
Jednou za tyden 101-500
Jednou za mésic 501-1000

1001-5000
5001 a vice
Profil nemame

Profil nepouzivame

Profil nemame

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Spolec¢nost Daikin mé okolo 1500 sledujicich na svém facebookovém profilu. Publikuje
prispévky je né€kolikrat do tydne a jejich obsahem jsou pfispévky o naboru, ale i dalsi

zajimavosti o firm¢.
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5.2.2.3 Youtube

Naésledujici graf zobrazuje aktivitu firem na Youtube. Nejvice respondentil je aktivnich
jednou za mésic. Pocet sledujicich je nizsi nez napiiklad u Facebooku. Zadna firma

nepiekrocila hranici 5000 odbératelil. Profil na této siti nema 18 respondentt ze 30.

Graf ¢. 12 Aktivita firem a pocet sledujicich na Youtube

Youtube - aktivita Youtube - pocet odbérateli
Denné | 0 0-50 == 4
, 51-100 == 2
Jednou Za tyden | 2 101-500 . 3
Jednou za mésic I 6 501-1000 = 2
v s 1001-5000 ™ 1
Profil nepouzivame [ 4 5001 2 vice | 0
Profil nemame S (8 Profil nemame SIS |
0 5 10 15 20 0 5 10 15 20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Spolecnost Daikin ma profil na této siti. Je odebiran vice nez 20 odbérateli a firma je
aktivni zhruba jednou do mésice, je tedy na tom spiSe lépe v porovnani s vybranymi

firmami.
5.2.2.4 Twitter

Nasledujici graf zobrazuje plisobeni firem a pocet uzivateli na Twitteru. Firmy nejsou
na Twitteru pfili§ aktivni. Profil nemé 24 firem ze 30. Plzenska pobocka firma Daikin

se také fadi mezi firmy, teré nemaji profil na této socidlni siti.

Graf ¢. 13 Aktivita firem a pocet sledujicich na Twitteru

Twitter - aktivita Twitter - pocet sledujicich
Denng 0 1 0-50 = 1
- B

Jednou za tyden M 2 18%_;88 m )
Jednou za mésic M 2 501-1000 ® 1
Profil nepouzivame § 1 1001-5000 0
5001 avice @ 1
Profil nemame NN 24 Profil nemame MEEEEEEEESSS——— D/
0 10 20 30 0 10 20 30

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Pro vétsi prehlednost je sestavena tabulka, kterd zobrazuje plisobeni firem na socidlnich

sitich a pocet sledujicich:

Tabulka €. 9 Aktivita a pocet sledujicich na vybranych socialnich sitich

Aktivita LinkedIn | Facebook | Youtube Twitter
Denné 7 7 0 1
Jednou za tyden 7 5 2 2
Jednou za mésic 3 11 6 2
Profil nepouzivame 2 2 4 1
Pocet sledujicich
0-50 2 2 4 1
51-100 1 3 2 1
101-500 6 9 3 2
501-1000 3 5 2 1
1001-5000 5 3 1 0
5001 a vice 2 3 0 1
Profil nemame 11 5 18 24

Zdroj: Vlastni zpracovanit, 2018
5.2.2.5 Cile firmy p¥i vyuzivani socialnich médii

Naésledujici graf zobrazuje, jaké cile ma firma pii vyuzivani socialnich médii. Nejcastéji

respondenti oznacili ziskdvani zaméstnanct, posileni znacky a zaujmuti uchazect.

Graf ¢. 14 Cile firmy pfi vyuzivani socialnich médii

Ziskavani zamégstnanct I 27
Posileni znacky I 25
Zaujmuti uchaze¢t N 24
Komunikace s uzivateli - (0
Motivace zaméstnanci [l 3
Prodej produktt NN 3
Pronajem produkta M 1

0 5 10 15 20 25 30
Zdroj: Vlastni zpracovanit, 2018

Spolecnost Daikin se ztotoziiuje s cili, které jsou na prvnich tfech pfickach. Vyrobky,
které se v Plzni vyrabi, jdou minimalné na ¢esky trh. VéEtsina z nich je urcena na jiny trh,
proto spolec¢nost nemé za cil prodej vyrobkl a ani nemiize svou aktivitu na socidlnich

sitich méfit podle prodanych vyrobkda.
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5.2.2.6 Vyuziti socialnich médii uvnitf firmy

Tato otazka se tykala cinnosti, ke kterym vyuzivaji firmy socidlni média uvnitf
spoleCnosti. Vice nez polovina respondentll socialni média nevyuzivd. V interni

komunikaci jsou bézna ve dvanacti firmach.

Graf ¢. 15 K jakym ¢innostem firmy vyuZzivaji socialni média

Nevyuzivame IE— 17
Interni komunikace NN 2
Sbér informaci od zamé&stnanct NN 4
Vyhledavani informaci [ 2

Vzdélavani zaméstnanct 1l 1

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Spolecnost Daikin interné socialni média nevyuzivd a socidlni média jsou pro bézné
zaméstnance zablokovana. Povolené je maji pracovnici, ktefi s nimi pracuji.
Dalsi otazka zjiStovala, jestli firmy mohou vyuzivat socidlni média uvniti spolecnosti.
Respondenti odpovédeli nasledovneé:

* Musime vyuzivat socidlni médial k internim ¢innostem — 4 (13,30%).

* Socialni média jsou vyuzivana béhem pracovni doby — 17 (56,70%).

¢ Ngkteré socidlni sit¢ jsou zablokované — 5 (16,70%).

* Vsechny socialni sité¢ jsou zablokované — 4 (13,30%).

Posledni otazka v této sekci se tdzala, jaky postoj mé firma k vyuzivani socidlnich médii
uvnitt firmy. Respondenti odpovidali nej€astéji, ze maji neutralni (57%) a pak kladny
postoj (43%).
5.2.3 Vyuziti socidlnich médii v Fizeni lidskych zdroja
V této sekci respondenti nejdiive odpovidali na to, jestli vyuzivaji socidlni média v fizeni
lidskych zdrojti. Respondenti odpovédeli:

* Ano, vyuzivame socidlni média v fizeni lidskych zdroji — 17 (56%).

* Ne, ale planujeme vyuzivat — 8 (27%).

* Ne a neplanujeme vyuzivat — 5 (17%).
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Naésledujici otazka byla nepovinna. Tykala se téch respondentil, ktefi odpovédéli, ze
neplanuji vyuzivat socidlni média v personalnim managementu. Byli tazani, jaky k tomu
maji divod. Tento graf zobrazuje pravé divody, pro¢ firmy nechtéji vyuzivat socialni
média v fizeni lidskych zdroji. Nejvice respondenti odpovédé€lo, ze vyuzivaji tradiéni

moznosti ndboru. Roli také hraje nedostatek casu nebo znalosti vyuZiti socidlnich médii.

Graf ¢. 16 Pro¢ firmy nevyuZzivaji socialni média v fizeni lidskych zdroju

Vyuzivame tradi¢ni moznosti naboru
Nedostatek ¢asu na préci se socidlnimi sitémi
Nedostatecna znalost vyuziti socialnich siti
Mame své komunikacni systémy

Nizka duvérihodnost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Dalsi otdzka se zamétovala na to, jaké socidlni sité jsou vyuzivany k fizeni lidskych
zdrojii a jak cCasto. Nasledujici grafy zobrazuji, jak casto firmy vyuzivaji LinkedIn
a Facebook pravé v této oblasti. LinkedIn v fizeni lidskych zdrojii nevyuziva ctrnact
firem, coz je téméf polovina. Denné vyuziva tuto socialni sit’ Sest firem a jednou tydné
osm. Facebook je na tom lépe. Nevyuziva ho k fizeni lidskych zdrojii devét firem, coz je
méné nez tretina. Nejvice firmy vyuzivaji tuto socidlni sit’ jednou za mésic. Tak
odpovédéla tietina firem. Spole¢nost Daikin vyuziva Facebook v fizeni lidskych zdrojii

zhruba jednou tydné. Profil na socilni siti LinkedIn ma4, ale t¢émé&f ho nevyuziva.

Graf ¢. 17 Vyuziti LinkedIn a Facebook v fizeni lidskych zdrojii

LinkedIn Facebook
Denng 6 Denné 4
Jednou tydné 8 Jednou tydné 7
Jednou za mésic 2 Jednou za mésic 10
Nevyuzivame 14 Nevyuzivame 9
0 5 10 15 0 5 10 15

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nasledujici grafy zobrazuji, jak ¢asto firmy vyuzivaji Twitter a Youtube v fizeni lidskych

zdroji. Twitter pouze dvé firmy, a to jedna jednou tydné a druhd jednou mésicné.
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V ostatnich ptipadech firmy Twitter v fizeni lidskych zdrojii nevyuzivaji. Socidlni sit
Youtube nevyuziva dvacet Sest firem k fizeni lidskych zdroji a ¢tyfi firmy ho vyuzivaji
jednou za meésic. Spolec¢nost Daikin nemé profil na socidlni siti Twitter a Youtube

vyuziva k tizeni lidskych zdrojt jednou za mésic.

Graf ¢. 18 Vyuziti Twitter a Youtube v fizeni lidskych zdroji

Twitter Youtube
Denné | 0 Denné | 0
Jednou tydné I 1 Jednou tydné | 0
Jednou za mésic B 1 Jednou za mésic Ml 4
Nevyuzivame [ 28 Nevyuzivame [ 26
0 10 20 30 0 10 20 30

Zdroj: Vlastni zpracovanit, 2018
Pro ptehlednost je sestavena tabulka:

Tabulka ¢. 10 Vyuziti socianich siti v fizeni lidskych zdrojii

LinkedIn Facebook Twitter Youtube
Denn¢ 6 4 0 0
Jednou tydné 8 7 1 0
Jednou za mésic 2 10 1 4
Nevyuzivame 14 9 28 26

Zdroj: Vlastni zpracovanit, 2018
5.2.4 Ziskavani zaméstnanci

V této sekci se vyzkum tykal ziskdvani zaméstnancti pomoci socidlnich médii a jaké
pozice firmy nejcasteji hledaji. Nejdiive byli respondenti tazani, jestli vyuzivaji socialni

média k ziskdvani zaméstnanct. Respondenti odpoveédéli:

* Ano-—24 (80%).
* Ne, ale planujeme to béhem Sesti mésicti — 3 (10%).

* Ne, ale planujeme to béhem jednoho roku — 3 (10%).

Dalsi otazka se tazala respondentli, z jakého diivodu vyuzivaji nebo budou vyuzivat
socialni sit¢ k ziskdvani zaméstnact. Nejvice odpovidali pro zviditelnéni spolecnosti
a moznost zacileni na konkrétni skupinu lidi s ur¢itymi dovednostmi. Takto odpoveédélo
dvacet dva firem. Dvé tfetiny firem také odpovédély, ze vyuzivaji socidlni média

k osloveni velkého poctu lidi.
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Graf ¢. 19 Ditvody vyuzivani socialnich siti k ziskavani zaméstnancti

Zviditelnéni spolecnosti 22

Moznost zacileni na konkrétni skupinu lidi s uréitymi 2
dovednostmi

Osloventi velkého poctu lidi 20
Osloveni pasivnich kandidat 15
Malé naklady na nalezeni kandidatd 12

Nevyuzivame 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nasledujici otazka tesi, jaké pozice vyhledavaji firmy na socidlnich sitich a kolik procent
tvoti kazda pozice z celkového poctu hledanych. Polovina firem odpovédéla, ze viibec
nevyhleddvd manazerské pozice na socialnich sitich a sedm firem oznacilo, ze
manazerské pozice hledaji od 1 do 20% z celkového poctu vyhleddni zaméstnanc.
Inzenyrské pozice nevyhleddva osm firem na socialnich sitich a devét firem vyhledava

tyto pozice od 1% do 20%.

Graf ¢. 20 Vyhledavani manazerskych a inzenyrskych pozic na socialnich sitich

Manazerské pozice InZenyrské pozice
0% 15 0% 8
1-20% 7 1-20% 9

21-40% 4 21-40% 3

41-60% 2 41-60% 3

61-80% 2 61-80% 4
81-100% | O 81-100% 3

0 5 10 15 20 0 2 4 6 8 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nasledujici grafy zobrazuji vyhledavani administrativnich pozic a manualnich
a operativnich pozic. Administrativni pozice nevyhledava vice nez tfetina respondentii
a vice nez tfetina respondentli vyhledava tyto pozice od 1% do 20% z celkového poctu
hledani. Manuélni a operativni pozice nevyhledava vice nez polovina firem a Sest firem

vyhledéava tyto pozice od 1% do 20%.
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Graf ¢. 21 Vyhledavani administrativnich, manudalnich a operativnich pozic na socidlnich

sitich
Administrativni pozice Manuani a operativni pozice
0% I |2 0% I | §
1-20% IE—— ] | 1-20% E———
21-40% jm—m ? 21-40% M
41-60% - ? 41-60% | 2
61-80% . 2 61-80% M
81-100% mm 1 81-100% M 2
0 5 10 15 0 5 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Firma Daikin vyhledava vSechny typy pozic na socidlnich sitich. Na svém kandlu
na Youtube a na facebookovém profilu ma kampan zaméfujici se na piedstavovani

zaméstnancl na ruznych pozicich.

Pro vétsi prehlednost je sestavena tabulka:

Tabulka €. 11 Vyhledévéni pozic na socidlnich sitich

Manazerské | InZenyrské | Administrativni | Manualni a operativni
pozice pozice pozice pozice
0% 15 8 12 18

1-20% 7 9 11 6
21-40% 4 3 2 1
41-60% 2 3 2 2
61-80% 2 4 2 1
81-100% 0 4 1 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
5.2.5 Ovérovani informaci o kandidatech

V této sekci bylo zjistovano, jestli firmy ovéiuji informace o kandidatech na socidlnich
médiich. Osmnact respondentil (60%) odpovédélo, ze informace ovéiuji a dvandct

respondentti (40%), Ze ne.

Nasledujici otazka se tdzala, zjakého divodu firmy ovéefuji informace o uchazecich.
Nejcastejsi odpoveédi bylo, ze chtéji ziskat vice informaci o kandidatech a také, ze

uchaze¢ uvadi odkaz na své profily ve svém zivotopise.
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Graf ¢. 22 Diivody ovéfovani informaci o uchazecich

Ziskani vice informaci 16
Uchaze¢ uvadi odkaz na své profily ve svém
zivotopise
Neovéiujeme 12
Zhodnoceni uchazece, jak by zapadl do
spole¢nosti

Ovéfovani informaci z zivotopisu nebo
motivaéniho dopisu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Dalsi otazka se tazala, kolik zajemct nebylo pfijmuto kvili jejich informacim na socialni
siti. Respondenti odpovédéli:

* 0 z4jemct — 25 (83%).

* 1-10 z4jemct — 5 (17%).

e 11-20 zajemcti — 0 (0%).

5.2.6 Vzdélavani na socialnich sitich

Tato sekce byla zamétena na vzdélavani zaméstnanct firmy na socidlnich sitich. Nejdriv
bylo zjistovano, jestli respondenti vyuzivaji vzdélavani LinkedIn learning. Jedna firma
odpovédéla, Ze ho aktivné vyuzivaji a jedna, Ze ho planuji zacit vyuzivat béhem putl roku.
Ostatni respondenti odpovédéli, ze neplanuji tuto sluzby vyuzivat nebo nemaji profil

na této socialni siti.

Graf ¢. 23 Vyuziti vzdélavani na LinkedIn

49 0, 0 v . oy

% 4% 0% @ Ano, zamé&stnanci ho aktivné
vyuzivaji

H Ne, ale planujeme ho vyuzivat
béhem Sesti mésict

O Ne, ale planujeme ho vyuzivat
béhem jednoho roku

B Neplanujeme

B Nemame profil na této socialni
siti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Dalsi otazka se tykala toho, jestli firmy vyuZzivéani jiné moZnosti vzdélavani na socidlnich
sitich. Pouze jedna firma vyplnila webovou stranku Linda.com, se kterou spolupracuje

i LinkedIn. Zbytek firem odpovedél, ze nevyuzivaji.

Spolecnost Daikin také nevyuzivd vzd€lavani na socidlnich sitich. Své zaméstnance

aktivné vzdélava pomoci externich Skoleni nebo internich lektort.
5.2.6.1 Dalsi vyuziti socialnich siti

Posledni otazka se tykala dalsiho vyuziti socidlnich siti. VétSina firem tady oznacila HR

marketing, coz je napiiklad posileni znacky.

Graf ¢. 24 DalSi vyuziti socidlnich médii

HR marketing I 21
Zaujmuti uchazece NN 5
Hledéni talentt [N 3

Komunikace s uzivateli M 1

0 5 10 15 20 25
Zdroj: Vlastni zpracovanit, 2018
5.2.7 Informace o respondentech

V této sekci byly zjistovany informace o firmach. Nejdiive respondenti odpovidali na to,
v jakém sektoru podnikaji. Pfevazoval privatni sektor, kde podnika 93,3% respondentii

a ve statnim sektoru 6,7% respondentd.

Dalsi otazka se tykala velikosti podniku. Tézajici odpovédéli nasledovné:
*  mikropodnik — 1 (3,30%),
* maly podnik — 0 (0%),
¢ stfedni podnik — 17 (56,70%),
* velky podnik — 12 (40,00%).

Posledni otazka se vénovala oblasti, ve které podnik piisobi. Respondenti odpovédeéli:
e IT-8(26,70%),
* sluzby - 6 (20,00%),
* obchod -1 (3,30%),
¢ vyrobni podnik — 15 (50%).
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5.2.8 Celkové vyhodnoceni

V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze firmy nevyuZivaji potencial socidlnich siti
naplno. Nejvice plsobi na socialni siti Facebook. Pak vyuzivaji LinkedIn, Youtube

a Twitter. Twitter je u firem nejméné rozsifeny.

V fizeni lidskych zdroji je vyuZzivan hlavné Facebook, a to nejcastéji jednou mésic¢né.
Naésleduje LinkedIn, ktery firmy vyuzivaji denn¢ az tydné. Nejméné spolecnosti pracuji

s Twitterem a na Youtube.

Firmy uvedly, Ze jejich nejvétsi cil na socialnich sitich je ziskavani zaméstnancd.
Vyuzivaji k ziskavani zaméstnanc hlavné Facebook a pak az teprve LinkedIn. Podle
zamé&feni socidlnich siti se spiSe dalo ocekdvat, Ze se bude vice vyuzivat LinkedIn.
Nejvice hledané pozice na socidlnich sitich jsou inZenyrské a manazerské. Firmy

nejméng vyhledavaji manualni a operativni pozice.

Z vyzkumu vyplyva, ze vice nez 50% firem ovéfuje informace o kandidatech a také
kazda Sesta firma nepfijala uchazece na zaklad¢ jeho prezentace na socialnich sitich. Vice
nez tretina firem uvadi, ze zobrazuji profily kandidat, protoze na né odkaz maji

Vv Zivotopisu.

Vzdélavani na socidlnich sitich vyuzivd pouze jedna firma. Ostatni spole¢nosti
vzdélavani pres socidlni sité¢ nevyuzivaji.

Socialni média jsou dale vyuzivana predev§im pro HR marketing.

5.3 Shrnuti

Tato kapitola se zabyvala porovnanim vybranych firem a jejich ptisobenim na socialnich

médiich. Kapitola je rozd¢lena na dvé ¢asti.

Prvni cast se zabyvd porovndnim aktivity na socidlnich médiich v Sesti vybranych
vyrobnich podnicich, které sidli v Plzeniském kraji a maji okolo 1000 zaméstnanci.
Pomoci bodového hodnoceni, se porovnéavala aktivita na socialni siti LinkedIn,
Facebooku, Youtube a Twitter. Vysledkem bylo, ze firmy nevyuzivaji potencional
socialnich siti naplno. Nejvice je pouzivana socidlni sit’ Facebook, a to i v personalnich
¢innostech, pak nékteré firmy vyuzivaji LinkedIn. Nejméné firmy vyuzivaji Youtube

a Twitter.
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Druhd ¢ast se zabyva dotaznikovym Setfenim, kdy je vyuziti persondlnich Cinnosti
na socidlnich médii zkoumano na vétSim vzorku firem zriznych odvétvi.
V dotaznikovém Setfeni vyslo, Ze vétSina firem ma profil na nékteré socialni siti. Nejvice
je opét vyuzivan Facebook, poté LinkedIn, Youtube a Twitter. I k ziskdvani zaméstnancii
firmy vyuzivaji vice Facebook nez LinkedIn. Nejcastéji hledaji na socialnich sitich
inzenyrské a manazerské pozice.

V dotaznikovém Seteni byl dotaz na ovéfovani informaci z zivotopisu kandidata, vice
nez 50% firem uvedlo, Ze informace ovéfuje. Vzdélavani na socidlnich sitich je
vyuzivano pouze jednou firmou, ostatni se zamétuji na jiné formy vzdélavani. Firmy dale

pouzivaji socidlni sit¢ hlavné k HR marketingu.
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6 Navrh pro dalsi vyuzivani socialnich médii v podniku

Tato kapitola se zabyva navrhy pro dalsi vyuziti socidlnich siti ve spole¢nosti na zaklad¢
pfedchoziho porovnani s ostatnimi firmami a teoretické Casti prace. Navrhy jsou
rozdéleny podle socidlnich siti. Nejdfive je doporuen postup pro vylepSeni

facebookového profilu, pak profilu na LinkedInu a nakonec Youtube kanalu.
6.1 Facebook

Spole¢nost Daikin mé svij profil na Facebooku dobte zpracovany. Z prizkumu mezi
podobnymi spole¢nostmi vySla nejlépe. V porovnani s dotaznikovym Setfenim také
nevychazi Spatné. Zalozku Kariéra spole¢nost ziizenou nemd. Pro vétsi vyuZiti
Facebooku v oblasti fizeni lidskych zroji navrhuje autorka zfidit kariérni stranku. Jeden
zcili personalniho oddéleni je zlepSeni naborové kampané, takze by firmé urcité

pomohlo, kdyby si kariérni stranku zalozila a byla na ni aktivni.

Dalsim nedostatkem facebookové stranky je maly pocet sledujicich. V dotaznikovém
Setfeni vySlo, Ze nejvice firem ma od 101 do 500 sledujicich, coZ je méné nez ma
spolecnost na svém facebookovém profilu. V porovnani s ostatnimi velkymi firmami
jako je Panasonic nebo Prazdroj by mohla mit vice sledujicich. To by firm¢ také
pomohlo v napniovani cili persondlniho oddéleni. Spolecnost Daikin pifidava casto
naborové piispévky na sviij profil, ale v malém mnozstvi publikuje zajimavosti o firmé ¢i
jejich vyrobcich. Naptiklad spolecnost Panasonic prezentuje kazdy den zajimavosti
o svych produktech, piredstavuje nové vyrobky, ale nepublikuje zddné naborové
ptispévky. A mé 30x vice sledujicich nez spole¢nost Daikin. Proto autorka navrhuje vice
se zamé&fit na zajimavosti o firmé, na technické zajimavosti, které by pfildkaly vétsi
publikum a tim by se pfispévky dostaly k vice lidem a firma by tak mohla ziskat vétsi
uznani v regionu. Pomér naborovych ptispévki, které spolecnost publikuje, je vhodny,
kampai predstavovani zaméstnancli pomoci videi nebo kratkého ptispévku je také velice
dobra. Podle autorky by spole¢nost méla zapracovat na piidavani zajimavéjSich
prispévki a soutézi, které oslovi vétsi publikum. Nebylo by ani $patné zamyslet se nad

placenou reklamou, ktera by oslovovala urcité uzivatele.

Ovsem firma by méla zvefejiiovat pouze piispévky tykajici se firmy, jejich vyrobkl

a ¢innosti zameéstnancl. Jedno z hlavnich rizik na Facebooku je unik dat uzivateld, proto
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by firma méla pfemyslet nad tim, jaké ptispévky zvefejiiuje, aby nebyla v budoucnu

poskozena.
6.1.1 Navrh reklamy na Facebooku

Placenou reklamu na Facebooku lze vytvofit pomoci nastroje Facebook Business. Zde
lze velice intuitivné vytvofit reklamu, ktera cili na vybranou skupinu lidi. Je mozné
vybrat specifické tdaje cilové skupiny, naptiklad demografické udaje, vek, pohlavi,
zajmy a dal$i. Tim dojde k pfesné specifikaci uzivatelii, ktefi by méli reklamu zobrazit

a reagovat na ni.

Nejdtive je potieba vybrat typ kampané. Dulezité je si fici, ceho chee firma v kampani
dosédhnout. Cilem spolecnosti je zviditelnéni a vétsi uzndni. Dnes je na Facebooku
k dispozici deset riznych kampani. V tomto pfipadé¢ by autorka navrhnovala kampai

Navstévnost. Vede k zvyseni navstévnosti webu a povédomi o znacce.

Cilovou skupinou jsou obyvatelé¢ Plzenského kraje ve v€ku od 18 do 40 let. Cileni je
nalidi s technickym vzdélanim. Tato kampant bude obecného charakteru, takze
spolecnost nebude konkrétné cilit na dosazené vzdélani. Ale kdyby chtéla propagovat

urcitou pozici, cilila by na lidi se vzdélanim, které je potieba na danou pozici.

Firma pak musi zvolit, jakou reklamu bude publikovat. Nejjednodusi typ je reklama
slozena z obrazku a z textu. Spolec¢nost by napiiklad mohla pouzit stejné obrazky, jako

pouziva pro svou kampaii na billboardech, ktera je velice poutava.

Vyse rozpoctu zélezi na tom, kolik prostfedkii chce firma investovat. Facebook zacina
na 200 K¢ za den, to je za tyden 1 400 K¢. Tato ¢astka nebude prekrocena, ale je mozné,
ze kazdy den se bude Cerpat jind vySe kvuli lepsi ptilezitosti ziskat pro firmu vice danych
vysledkd nez jindy, protoze ¢astka 200 K¢ je pouze denni pramér. Naptiklad jeden den
bude cCerpano 215 K¢ a dalsi napiiklad 185 K¢&. Facebook to déla proto, aby co

nejsmysluplnéji a nejefetivnéji vyuzil rozpocet, ktery ma dany.

Naésledujici tabulka zobrazuje ndklady pro vytvoreni reklamy na Facebooku. Autorka by
navrhovala vyzkouSet reklamu na mésic, a tim zjistit jaky bude mit efekt. Reklama
na Facebooku by stala denn¢ 200 K¢, a to je mesi¢né 5600 K¢. Reklamu vytvoii a bude
se o ni starat interni pracovnik, kde néklady na pracovnika jsou pro firmu 32 200 K¢.

TakZze celkovy naklad pro firmu je 37 800 K¢ za mésic.

82



Tabulka €. 12 Rozpocet pro reklamu na Facebooku

Denné Mgésicné Celkem
Reklama na Facebooku 200 K¢ 5 600 K¢
Pracovnik ve firmé 1200Ke¢ | 32200Ke¢ | 37 800Ke

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

6.1.2 Pridavani zajimavéjSich prispévki a soutézi

Autorka by navrhovala pfidavat vice zajimavych pfispévkl o firmé, které vytvoii lepsi
obraz o znacce. Je to napfiklad aktivita zaméstnanct. Spole¢nost Daikin je jiz pravidelné
sponzorem sportovnich udalosti, které by mély byt publikovany na socidlnich sitich.
Také byl ted’ v rdmci celé spolecnosti potfadan bowlingovy turnaj, coz by mohl byt dalsi
zajimavy pfispévék. Zaméstnanci hlavné na inzenyrskych a manazerskych pozicich
navstévuji Casto Skoleni, cestuji po Evrop€ i po Asii, je zde také moznost kariérniho
rastu. Autorka by urcité navrhovala ptfidavat piispévky tohoto typu. Ty by také mély byt
pridavany castéji, nejlépe kazdy den. Tim by spole¢nost urcit¢ zvysila pozitivni

poveédomi o znacce.

DalSim prvkem, kterym by spolecnost mohla pfildkat vice sledujicich, jsou soutéze.
V prosinci firma pofadala jednu vénocni soutéZ na svém facebookovém profilu.
Odpovédi ptislo 441, coz je jedna tfetina sledujicich. To je jist¢ dobry vysledek. Autorka
by navrhovala vytvofit soutez s podminkou, Ze ucastnik musi sledovat profil spole¢nosti
Daikin nebo piispévek sdilet na svém profilu. Tim by se spolecnost dostala do povédomi
vice lidi. Pak uz jen zaleZzi na dobfe zpracovaném profilu, aby sledujici zGstali. Soutéz
s takovymi podminkami by méla byt jednou za mésic az dva. Nebo k néjaké udalosti,
jako je naptiklad ptekroceni 1500 sledujicich, uvedeni nového vyrobku na trh nebo

pfi vyznamnych svatcich ¢i vyroc¢i spolecnosti.

Profil na Facebooku a pfidavani ptispévkl je zdarma. Ale vytvaieni piispévka, Gprava
fotek, zajimavé ceny v soutézi jsou ndkladem pro spolecnost. O tyto véci by se mohl
starat pracovnik ve firm¢, jehoz mzda pro spolecnost je 32 200 K¢. M¢l by na starosti
vSechna sociadlni média, na kterych spolecnost je a vytvarel by pro né zajimavé
ptispévky, reklamy, soutéze i piispévky tykajici se ziskdvani zaméstnanct. Dal$im
nakladem by byly ceny, které by vyherci vyhréli. To ovSem zélezi na rozpoctu, ktery by

byla spole¢nost ochotnd investovat.
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6.2 LinkedIn

Spole¢nost ma profil na této socidlni siti, ktery uvadi na svych webovych strankéach.
Nedostatkem tohoto profilu je malé aktivita spolecnosti a maly pocet sledujicich. Tato
socialni sit neni v Ceské republice tolik roziifena jako Facebook podle porovnani
i dotaznikového Setfeni, ale je rozsifenéj$i nez Youtube nebo Twitter. Proto by firma

v tomto ohledu mohla ziskat konkuren¢ni vyhodu a byt celkové uznavang;si.

Autorka by navrhovala pfidavat pfispévky castéji, a to alesponn dva az tii do tydne.
Spolegnost Prazdroj ma sviij profil na Ceskou republiku zpracovany dobie. Profil
pouziva spise pro nabidky préce, které pridava jednou do tydne. Piispevky neptidava tak
Casto, zhruba tfi do mésice, proto by spole¢nost Daikin mohla byt lepsi. Piispévky by
autorka navrhovala pfidavat technického zaméfeni, novinky, cinnost zaméstnanct
a dulezit¢ hodnoty pro spolecnost, jako je napfiiklad ekologie. Nabidky prace by
spolec¢nost pfidavala na svij profil hlavné na manazerské a inzenyrské pozice, jak vyslo
z dotaznikového Setfeni. Autorka by dale pokracovala v kampani, ktera predstavuje
zaméstnance bud’ pomoci videi nebo fotografii a tyto pfispévky by sdilela na profil

na LinkedInu.
6.2.1 Zvyseni aktivity na LinkedIn

LinkedIn profil by mohl spravovat stejny pracovnik, ktery pracoval na reklamni kampani
pro Facebook. Spole¢nost neni na tomto profilu aktivni, autorka by doporucovala zvysit
aktivitu pomoci ptispévki, které¢ se tykaji spolecnosti, novinky technického zaméteni
a dulezité hodnoty pro spolecnost. Také by bylo dobré poukdzat na benefity, které maji
inzenyrské pozice, jako jsou sluzebni cesty po Evropé i po Asii, ucast na sportovnich
udalostech, moznost kariérniho ristu, moznost navstévy jazykovych kurzl v rdmei firmy.

Témito piispévky by spolecnost ziskala vétsi uznani uzivateld.

Néklady na profil na LinkedIn jsou nulové, pokud spole¢nost nechce vyhledavat
zaméstnace pomoci tohoto profilu. Nédkladem by byla mzda pracovnika, ktery by se staral

o tento profil, coz by bylo pro firmu 32 200 K¢.
6.3 Youtube

Spolecnost ma sviij profil na socidlni siti Youtube. Ten ovSem firma nemé zobrazeny
na svych webovych strankach. To je prvni zména, kterou by autorka navrhovala, aby byl

profil pfidan na webové stranky firmy Daikin.
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Spolecnost svij profil na Youtube vyuziva hlavné v piedstavovani zaméstnanct a pozic,
které muize uchaze¢ ve firmé najit. Firma mé op¢t velice malo odbératelii. Naptiklad
profil spolec¢nosti Panasonic nebo Doosanu jich md mnohondsobné vice. Firma
Panasonic je na svém profilu aktivni, pfidava videa dvakrat az tfikrat do mésice. Videa se
tykaji hlavné predstavovani vyrobkl, netykaji se zaméstnancl. Z tohoto divodu by
autorka navrhovala vytvaret i videa, kterd se zamétuji na vyrobky a novinky firmy.
Naborova kampan, kterd je na Youtube pfidavéana, je vytvorena dobte, ale pouze by se
potiebovala dostat do povédomi vice lidi. Tomu by mohl pomoci pravé zajimavy obsah

videi, ktery by se netykal jen zamé&stnancu.
6.3.1 Zvyseni pisobeni firmy na Youtube

Vytvateni videi neni upln¢ snadné. Ale firma s nim ma jiz urcité zkuSenosti, protoze

vytvaii kratka videa o zaméstnancich, vybaveni pro tvorbu videi jizZ ma.

Autorka by navrhovala firm& vytvafet videa pravidelnéji a ukdzat v nich, ¢im je
spole¢nost zajimava, co by ji délalo uzndvanym zaméstnavatelem v Plzeniském kraji.
Je to naptiklad vytvareni kratkych videi ze sportovnich akci, sluzebnich cest
zaméstnanci a také technologické novinky produktii, kterym se firma vénuje.
V piedstavovani zaméstnaci by firma méla pokracovat, videa jsou zpracovana dobie
avice se tim firma pfiblizi uzivatelim. Autorka by doporucovala publikovat videa
alesponi dvakrat do mésice s tim, Ze by byla vSechna nahrana videa sdilena na dalSich

platformach, jako je Facebook a LinkedIn, aby se videa dostala k vice uzivatelim.

Profil na této socidlni siti a pfidavani videi je zdarma. Starat se by se o n&j také mohl
zamé&stnanec spole¢nosti, ktery by se zabyval i ostanimi médii, takze naklady na jeho
praci by byly stejné jako v ptedchozich pfipadech. Mzda pracovnika by pro firmu ¢inila
naklad 32 200 K¢ za mésic.

6.4 Celkovy prehled

Naésledujici tabulka zobrazuje celkovy piehled ndvrhi na zlepSeni prace se socidlnimi

sitémi, které jsou popsany vyse.

85



Tabulka €. 13 Celkovy piehled navrhii na zlepSeni prace se socidlnimi sitémi ve firmé

Facebook LinkedIn Youtube
Nedostatky - Neni zalozka - Mala aktivita firmy - Profil neni
Kariéra - Maly pocet propagovan na
- Maly pocet sledujicich firemni webové
sledujicich strance
- Maly pocet
odbératelil
Navrhy - Ptidat zalozku - Zajimavosti o - Ptidat profil na
Kariéra spolec¢nosti firemni webovou
- Placena reklama - Technické stranku
- Soutéze zajimavosti - Jedno video
- Technické - Cinnosti zamé&stnancti | podporujici
zajimavosti - Nabidky pracovnich | ziskavani
- Cinnosti pozic zamé&stnacil
zamg&stnancl - Druhé¢ video o
zajimavostech
spole¢nosti nebo
¢innosti
zamg&stnancl
Frekvence
ptidavani nového Kazdy den 2-3 za tydne Dvé videa za mésic
obsahu
Naéklady Mzda pracovnika 32 200 K¢&/mésic
Reklama na 5600 K&/msic
Facebooku
Celkové I:a’klady 37 800 K&
za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
6.5 Shrnuti

Tato kapitola se zabyvala ndvrhy pro dal$i vyuziti socidlnich médii v podniku
a postupem realizace. Nejdiive byly zhodnoceny nedostatky na socialni siti Facebook.
Firma ma profil zpracovany dobie, nedostatkem je maly pocet sledujicich a také chybi
zalozka Kariéra. Tu by bylo vhodné doplnit a ptidavat do ni pracovni nabidky. Autorka
by navrhovala pro zvySeni poctu sledujicich vyuzit placené reklamy, zajimavéjSich
ptispévkl a soutézi.

Dale byly zhodnoceny nedostatky na sociélni siti LinkedIn. Firma tuto sit’ vyuziva velmi
malo. Jak se zprizkumu potvrdilo, spolenosti v Ceské republice LinkedIn obecné
vyuzivaji malo. Proto by firma dobfe zpracovanym profilem mohla ziskat urcitou
konkuren¢ni vyhodu. Autorka by navrhovala pfidavat takové ptispévky, které by Cinily

firmu uznavanym zaméstnavatelem, jako jsou hodnoty pro firmu, G¢ast na sportovnich
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akcich, vzdélavani ve firm¢, moznost sluzebnich cest po Evropé i Asii. Tyto pfispévky
by mély byt pfidavany nékolikrat do tydne. také by bylo vhodné publikovat ptispévky
tykajici se ziskavani zaméstnancti.

Poslednim zhodnocenym médiem byla socialni sit’ Youtube. Nedostatkem je maly pocet
odbératelti a maly pocet zhlédnuti videi. Spole¢nost je na Youtube aktivni zhruba jednou
do mésice, kdy publikuje hlavné videa, ve kterych predstavuje zaméstnance. Autorka by
navrhovala v této kampani pokracovat a zdroven pridavat piispévky, které by se tykaly
spolec¢nosti, novych vyrobkil i ¢innosti zaméstnancl. Videa by méla byt publikovana

alesponi dvé do mésice.
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Z.avér

Cilem teoretické casti diplomové prace bylo popsat trendy personalniho managementu
a nasledné propojit persondlni management se socialnimi sit€émi. Cilem praktické casti
prace bylo porovnat vyuziti socidlnich sitich v persondlnim managementu ve vybrané
firmé¢ s ostatnimi podniky a néasledné provést navrhy pro dalsi vyuziti socidlnich siti.

Prace byla roz¢lenéna do Sesti ¢asti.

V prvni ¢asti byl popsan persondlni management, jeho historie a personélni Cinnosti.
Nésledné byly charakterizovany rysy fizeni lidskych zdrojt, které se promitaji do trenda

personalniho managementu.

Druhd cast se zabyvala pfedstavovanim socidlnich siti a jejich vyuzitim ve firmé.
Nejdtive byl popsén internet a jeho uzivatelé, nasledné byl vysvétlen pojem socialni sité.
Dale bylo pfiblizeno, jakym zpisobem firmy mohou vyuzit potencidl socidlnich médii
a jaké jsou vyhody a nevyhody vyuzivani socialnich siti ve firmé¢. V zavéru kapitoly byla

popséana konkrétni sociani média jako je LinkedIn, Facebook, Youtube a Twitter.

Treti cast se vénovala propojeni persondlniho managementu a socialnich siti.
V persondlnim managementu mohou byt socidlni sit€¢ vyuzivany k riznym c¢innostem.
Nejcastéji k ziskani zaméstnancti a k talent sourcingu. DalSi vyuziti socidlnich siti je
ovefovani informacich o kandidatech, komunikace nebo vzdélavani. Z pohybu uzivatelii
na socialnich sitich vznikaji zaznamy v podob¢ dat, které po zpracovani mohou piinést

velky uzitek pro firmu.

Ve ctvrté Casti byla charakterizovana spolecnost Daikin Industries Czech republic s.r.o.
Byly popsany jeji cile a strategie, kultura a lidké zdroje, kde byly zobrazeny cile
a kompetence personalniho oddéleni. V zavérecné ¢asti kapitoly byla alyzovana aktivita
podniku na socidlnich sitich. Spolecnost mé profil na socidlni siti Facebook, LinkedIn
a Youtube. Profil na socidlni siti Facebook ma dobie zpracovany, jsou zde jen malé
nedostatky, kterymi se prace zabyva pozd&ji. Profil na socialni siti LinkedIn spole¢nost
sice md, ale témét ho nevyuziva a na Youtube spolenost zhruba jednou do mésice

nahrava video. VétSina videi se tyké predstavovani zaméstnancu.

Pata Cast se zabyva nejdiive porovndvanim plisobeni vybranych firem na socidlnich
sitich a poté dotaznikovym Setfenim. V prvni ¢asti této kapitoly bylo porovndno Sest
vyrobnich podnikd sidlicich v Plzefiském kraji, které zaméstnavaji vice nez 1000
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zpracovnikd. Podniky byly porovnavany podle plisobeni na socidlnich sitich LinkedIn,
Facebook, Youtube a Twitter. Hodnoceni bylo bodové a rozdilné pro kazdou socialni sit’.
Zkouman byl hlavné pocet sledujicich, frekvence ptidavani nového obsahu na profil
ajejich obsah. Body firmy dostalavaly za obsah, ktery pomahal v personalnich
¢innostech. Z vyzkumu vyslo, Zze firmy potencidl socidlnich siti nevyuzivaji naplno.
Nejvice je vyuzivana socialni sit’ Facebook, a to iv fizeni lidskych zdroji. Spole¢nost
Daikin se v umistila na pfednim mist¢ v aktivité na této socialni siti. Dal$i rozsifenou siti
mezi firmami byl LinkedIn. Firmy tam maji sviij profil, ale moc ho nevyuzivaji. Nejvice
ho vyuziva firma Zodiac a Plzensky Prazdroj. Méné€ pouzivanymi socidlnimi médii je
Youtube a Twitter. Na Youtube ma nejlepe spravovany profil firma Doosan, kterd ho ale
nevyuziva k personalnim ¢innostem. Pouze spole¢nosti Daikin, Zodiac a Jtekt vyuzivaji
Youtube k pfedstavovani nebo ziskdvani zaméstnancl. Posledni socidlni sit’ Twitter je
u firem téméf nepouzivand. Profil na této siti mély pouze dvé spolecnosti, Doosan

a Plzenisky Prazdroj.

Naésledujici dotaznikové Setfeni potvrdilo ptedchozi vyzkum. V dotaznikovém Setieni
vyslo, ze firmy nejvice vyuzivaji Facebook, pak LinkedIn, Youtube a Twitter. V fizeni
lidskych zdrojti jsou na tom stejné. Firmy uvedly, Ze jejich nejvétsim cilem na socialnich
sitich je ziskdvani zaméstnanci. Nejvice k tomu vyuzivaji socidlni sit’ Facebook. Firmy
také uvedly, Zze nejcastéji na socidlnich sitich hledaji manazerské a inzenyrské pozice.
Vice nez polovina respondentii odpovédéla, ze ovétuje informace o kandidatech, ale
pouze kazda Sestd firma nepfijala uchazece kvili jeho informacim na socialnich sitich
za posledni rok. Firmy nevyuZzivaji vzdéldvani na socidlnich sitich. Dal$i c¢innosti,

ke kterém firmy vyuzivaji socidlni média, je HR marketing.

V posledni ¢asti diplomové prace byly zhodnoceny nedostatky na socialnich sitich
spolec¢nosti Daikin na zéklad¢ pfedchoziho vyzkumu a teoretické casti. Na zéklad¢ toho
byla navrzena feSeni, jak je odstranit. Nejdiive byla hodnocena socidlni sit’” Facebook.
Spole¢nost Daikin ma dobie zpracovany profil na této socialni siti. Nedostatkem vsak je,
ze chybi zdlozka Kariéra a profil sleduje malo uzivateld. Navrhovanym feSenim je

vytvofeni placené reklamy, vytvaieni zajimavéjSich a CastéjSich ptispévku a soutézi.

Poté byl zhodnocen profil na socidlni siti LinkedIn. Spole¢nost ho témet nevyuZziva.
Dobte zpracovanym profilem by firma mohla ziskat konkuren¢ni vyhodu, protoze

spole¢nosti v Ceské republice LinkedIn moc nevyuzivaji. A uréité by ji to také pomohlo

&9



v naplnéni cile ,,Byt uznavanym zaméstnavatelem v regionu®. Autorka by navrhovala
pfidavat piispévky, které udé€laji firmu uznavanéj$im zaméstnavatelem, jako jsou
benefity zaméstnancti, sluzebni cesty, Ui€ast na sportovnich aktivitach, moznost dalSiho

vzdélavani. A taté ptidavat nabidky prace hlavné inZenyrskych a manazerskych pozicich.

Posledni byl zhodnocen Youtube. Firma vytvaii ndborovou kampan pomoci videi, kde
pfedstavuje zaméstnance. Problémem je, Ze maji malo odebérl videi a malo zhlédnuti.
Autorka by firmé navrhovala pokracovat v této kampani a také zacit tvofit videa
o zajimavostech firmy a pfidavat je cCastéji. Alespon dvé videa do mésice. Dale by
navrhovala sdilet videa na dal$i platformy, kde ma spole¢nost profil, aby se videa dostala

k vice uzivatelim a firma tim mohla vice naplnit své cile.
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Priloha A Dotaznik

A. Vyhledavani zaméstnanci

1. Jakym zplsobem vyhledavate ve vasi firmé nové zaméstnance? (moznost oznaceni
vice odpovédi)

* Karierni stranky na vasich webovych strankach

* Aktivni vyhled4avani na internetu

* Inzerce na pracovnich portalech (Jobs.cz, prace.cz a dalsi)

* Inzerce v dennim tisku

* Pouzivime metodu doporuceni zaméstnance

*  Vyuzivame socidlni sité

* Na pracovnich veletrzich

¢ Jiny zptsob:

B. Informace o socialnich sitich

2. Mate jako firma profil na nékteré ze socialnich sitich?
a. Ano
b. Ne, ale planujeme ho zalozit béhem Sesti mésicii
c. Ne, ale planujeme ho zalozit béhem jednoho roku

3. Na jakych socialnich sitich mate jako firma profil nebo pldnujete mit profil, jak ¢asto
jste na ném aktivni a kolik méte sledujicich? (moZnost oznaceni vice odpovédi)

Aktivita LinkedIn Facebook Youtube Twitter
Denné
Jednou za tyden
Jednou za mésic
Profil nepouZivime
Pocet sledujicich
0-50
51-100
101-500
501-1000
1001-5000
5001 a vice
Profil nemame

4. Jaky cil mate pii uzivani socidlnich medii? (moznost oznaceni vice odpovédi)
* Posileni znacky
* Ziskavani zaméstnancu
* Prodej produktt
* Motivace zaméstnancl
* Zaujmout uchazece
¢ Komunikace s uzivateli
* Nepouzivame
* Jinycil:



5. Kjakym ¢innostem vyuzivate socidlni média uvniti vasi firmy? (moznost oznaceni
vice odpovédi)
* Interni komunikace
* Vzdélavani zaméstnancii
¢ Sbér informaci od zaméstnanct
* Vyhledavani informaci
* NevyuZzivame
e Jiné:
6. Jak se vase firma stavi k vyuzivani socidlnich médii?
a. Musime vyuzivat socialni média k internim ¢innostem (napfi. ke komunikaci)
b. Miuzeme vyuzivat socialni média béhem pracovni doby
c. Nekteré socialni sité jsou zablokované
d. VSechny socialni sité jsou zablokované

7. Jaky ma vliv vyuzivani socidlnich médii uvnitf firmy?

a. Kladny
b. Neutralni
c. Zaporny

C. Vyuziti socialnich médii v Fizeni lidskych zdroju
8. Vyuzivate své profily na socialnich sitich v fizeni lidskych zdroja?
a. Ano

b. Ne, ale planujeme to
c. Ne a nepldnujeme

9. Pokud ne, z jakého diivodu? Vypliite pouze pokud, jste u ptedchozi otazky zaskrtli: Ne
a neplanujeme to. (moznost oznaceni vice odpovédi)

*  Vyuzivame tradi¢ni moznosti naboru

* Nedostatek ¢asu na praci se socialnimi siti

* Nedostate¢na znalost vyuziti socialnich siti

* Nizka divéryhodnost

e Jiny:

10. Jaké sit¢ vyuzivate k tizeni lidskych zdroji? (moznost oznaceni vice odpovédi)

LinkedIn Facebook Twitter Youtube

Denné

Jednou tydné

Jednou za mésic

NevyuZivame

D. Ziskavani zaméstnancu

11. Vyuzivate socialni sité v ziskdvani zaméstnancii?
a. Ano
b. Ne, ale planujeme to béhem Sesti mésich
c. Ne, ale planujeme to béhem jednoho roku



d. Ne aneplanujeme

12. Z jakého diivodu vyuzivéate socidlni sité k ziskavani zaméstnanci? (moznost oznaceni
vice odpovédi)

Osloveni velkého poctu lidi

Osloveni pasivnich kandidati

Moznost zacileni na konkrétni skupinu lidi s ur¢itymi dovednostmi
Zviditelnéni spolecnosti

ZlepSeni povédomi o znacce

Malé naklady na nalezeni kandidatt

Jiné:

13. Jaké pracovni pozice hledate na socidlnich sitich a kolik procent tvoii kazda pozice
z celkového poctu hledanych pozic? (moznost oznaceni vice odpovédi)

Manazerské Inzenyrské Administrativni Manualni a
pozice pozice pozice operativni pozice

0%

1-20%

21-40%

41-60%

61-80%

81-100%

E. Ovérovani informaci o kandidatech

14. Vyuzivéte socialni média k ovéfovani informaci o kandidatech?

a.

b.

Ano
Ne, ale planujeme to

15. Z jakych divodu ovéfujete informace o uchazecich na socidlnich sitich? (moznost
oznaceni vice odpovédi)

Ovéfeni informaci z Zivotopisu ¢i motiva¢niho dopisu

Ziskani vice informaci

Zhodnoceni uchazece, jak by zapadl do spole¢nosti

Zhodnoceni vykonnosti uchazece a jeho predchozi pracovni zkusenosti
Uchaze¢ uvadi ve svém zivotu odkaz na svoje profily na socialnich sitich
Neovétujeme

Jiné:

16. V kolika piipadech jste nepfijmuli kandidata kvili jeho informacich na socidlnich
sitich béhem posledniho roku?

a.

b
C.
d

0
1-10
11-20

21 a vice



F. Vzdélavani na socialnich sitich

17. Pokud vyuzivate socidlni sit’ LinkedIn, vyuzivéte vzdélani LinkedIn Learning pro své
zaméstnance?
a. Ano, zaméstnanci ho aktivné vyuzivaji
Ne, ale planujeme ho zacit vyuzivat béhem Sesti mésict
Ne, ale planujeme ho zacit vyuzivat béhem jednoho roku
Ne, neplanujeme
Nemadame profil na této socialni siti

o a0 o

18. Vyuzivate n&jaké jiné moznosti vzdélavani pres socialni site?
Vypiste:
19. K jakym dal§im ¢innostem vyuzivate nebo planujete vyuzivat socialni sit¢ v fizeni
lidskych zdrojti? (moznost oznaceni vice odpovedi)

* Zaujmout uchazece

* Hledani talentl

e Zjisténi chovani zaméstnanct

* Komunikace s uzivateli

* HR marketing (napf. Posileni podvédomi o znacce)

e Jiné:
G. Informace o firmé
20. V jakém sektoru podnikate?

a. Statni

b. Neziskovy
c. Privatni

21. Jaka je velikost vasi firmy?
a. Mikropodnik (1-9 zaméstnancti)

b. Maly podnik (10-25 zaméstnancti)
c. Stfedni podnik (25-499 zaméstnancii)
d. Velky podnik (500 zaméstnancti a vice)

22.V jaké oblasti ptisobi vase firma?

a. IT

b. Sluzby

c. Obchod

d. Vyrobni podnik
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Piedlozena diplomova prace piiblizuje vyuziti socidlnich médii v personalnim
managementu. Prvni ¢ast prace popisuje persondlni management a jeho soucasné trendy,
pfedstavuje vybrané socialni sité a nasledné propojeni personalnich ¢innosti se socidlnimi
médii. Druha ¢ast prace je zaméfend na porovnani vyuziti socidlnich médii ve vybrané
skupin¢ podnikd. Nejdiive je predstavena spole¢nost Daikin Industries Czech
Republic s.r.o. a poté je porovndno vyuziti socialnich siti v persondlnim managementu
spoleCnosti s ostatnimi podniky. To je provedeno pomoci bodového hodnoceni
ve vybranych podnicich zaméfené na Ctyfi vybrané socidlni sité. Poté je vyhodnoceno
dotaznikové Setfeni tykajici se vyuziti socidlnich médii v persondlnim managementu.

V zavéru prace jsou provedeny ndvrhy pro zlepSeni vyuZiti socidlnich siti v podniku.



Abstract

BEZVODOVA, Marcela. New social media in personnel management. Plzeti, 2018.

98 p. Diploma thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.
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This diploma thesis is devoted to the use of social media in personnel management. The
first part of the thesis describes personnel management and its current trends, introduces
selected social media and then describes how personnel activities can be connected
with social media. The second part has introduced the company Daikin Industries Czech
Republic s.r.o. and then compared selected companies in the way how they use social
media for personnel management purposes. The comparison is accomplished by the point
evaluation for each selected company with a focus on four social networks. Afterwards
a questionnaire survey engaged in using social media in personnel management was
evaluated. In conclusion, the thesis suggests how the company can use social networks

for greater benefit.



