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ANOTACE

Tato bakalaiska prace se zabyva vyuzitim socialnich siti pti ndboru zaméstnanci. V teoretické
¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy z oblasti managementu a fizeni lidskych zdroji se
zamétfenim na ziskdvani a ndbor zaméstnancti. Dalsi kapitola se zaobira internetem a naborem
na socialnich sitich v¢etné popisu vybranych siti. Zavér teoretické ¢asti je vénovan etické
a pravni problematice vyuziti socialnich siti k ovéfovani informaci o uchazecich. Analyza je
zalozena na dotaznikovém Setfeni, jehoz pfedmétem je analyza vyuziti socidlnich siti na
vybraném vzorku osob odpovédnych za nabor v I1S/IT spole¢nostech v ramci Ceské republiky.

Soucasti vyzkumu je i anketa mezi IT pracovniky.

KLICOVA SLOVA

management, fizeni lidskych zdrojt, nabor, socialni sité, pravo, etika

TITLE

Analysis of the Use of Social Networks in Recruitment.

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the use of social networks in recruitment. The theoretical part
defines the basic concepts in the field of management and human resources management with
a focus on recruitment. This thesis also deals with the Internet and recruitment on social
networks, including a description of selected networks. The conclusion of the theoretical part
is devoted to the ethical and legal issues of using social networks to verify information about
candidates. Analysis part of thesis is based on survey, whose subject is analysis of the use of
social networks on a selected sample of recruiters in IS/IT companies in the Czech Republic.

Analysis also included survey among IT employees.
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UvVOD

V dnes$ni dobé modernich technologii travime podstatnou c¢ast naSich zivotd on-line.
Technologie se neustale vyviji a S nimi i socialni sité, které lidé vyuzivaji ke sdileni zazitkd,
psani prispevkil, ke komunikaci a travi na nich sviij volny ¢as. Na zaklad¢ vyse uvedené¢ho
mohou socidlni sité piedstavovat idealni feSeni pro nadbor novych pracovnikti. Pokud chce byt
organizace uspesSnd, musi vyuzivat vSechny moznosti, které sit¢ nabizeji — aktivni a pasivni
nabor, pasivni inzerci nNebo i ovéfovani informaci o uchazeéich. Diky aktivit¢ a sdilenym
informacim 0 spolec¢nosti mize dojit k riistu pozitivni image, budovani komunity, osloveni

cilové skupiny a nésledné finan¢ni a ¢asové uspote.

Toto téma bylo zvolena hlavné z diivodu neustdle rostoucich moznosti, které socialni sité
pro nabor nabizeji. Jako vyzkumny vzorek pro analyzu byly vybrany osoby odpovédné za nabor
v IS/IT spolec¢nostech, protoze nabiraji pracovniky, kteti se modernimi technologiemi zabyvaji
a bude zajimavé sledovat, jakym zpusobem a jaké socialni sité personalisté k ziskani téchto

pracovnikil vyuzivaji.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je na zakladé znalosti ziskanych z teoretické ¢asti
a analyzy navrhnout doporuceni vedouci ke zvySeni efektivnosti vyuziti socialnich siti p¥i
naboru zaméstnanci.

K dosaZeni cile byla prace rozdélena do dvou ¢asti. V prvni kapitole teoretické ¢asti budou
definovany pojmy z oblasti managementu a fizeni lidskych zdroji v ramci, kterého budou
kratce predstaveny i personalni Cinnosti pfedchazejici ziskavani a ndboru zaméstnanci.
Ziskavani a naboru se autorka bude vénovat v druhé kapitole, ve které budou popsany zdroje
pracovnich sil; metody naboru; pozadované dokumenty; formulace a uvetejnéni nabidky;
predvybér; sestaveni seznamu uchazec¢ti; pohovor a rozhodnuti o piijeti. Ve tieti kapitole bude
ptibliZzen internet véetné socialnich siti a jejich vyuziti pii naboru. Posledni kapitola teoretické
Casti se bude zaobirat etickou a pravni problematikou vyuzivani socialnich siti k ovéfovani

informaci o uchazeéich.

Analyza bude ¢lenéna do tii kapitol: popis a metodika vyzkumu,; analyza a interpretace
vysledki a doporuCeni. V prvni casti bude popsana a vysvétlena metodika véetné
charakteristiky vybérového vzorku. V dalsi ¢asti budou analyzovana a interpretovana data
ziskana vyzkumem. Jak jiz bylo vySe zminéno, vyzkum bude tvofen z dotaznikového Setieni
zacileného na osoby odpovédné za nabor v IS/IT spoleénostech v ramci Ceské republiky. Pro

rozsifeni autorka provede 1 anketu mezi IT pracovniky.
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1 VYMEZENiI ZAKLADNICH POJMU MANAGEMENTU
A RIZENI LIDSKYCH ZDROJU

Management i fizeni lidskych zdroji kladou dtraz na lidské zdroje a jsou dileZité pro prosperitu
organizace.
V nasledujicich subkapitolach budou predstaveny pojmy management, manazerské funkce,

role manazerq, fizeni lidskych zdrojt, ukoly fizeni lidskych zdroji a role HR pracovniki.

1.1 Management

Terminu management odpovida cesky termin fizeni. Definic managementu lze v odborné

literatute najit velké mnozstvi. Lisi se zejména v pohledu na samotny management.

Podle Halka (2017, s. 10-11) ma management tyto vyznamy: ur¢ita skupina lidi v podniku,

zpusob vedeni lidi, odborna disciplina, obor studia, teorie a praxe fizeni podniki.

Armstrong (2015, s. 47-48) povazuje management za ,, strategicky, integrovany a uceleny
pristup k zaméstnavani, rozvijeni a uspokojovani lidi pracujicich v organizacich.

Urban (2013, s. 11) definuje management jako schopnost ,, dosahovat cilii organizace, a to

CO S nejmensim vynaloZzenim zdrojii — penéz, casu, materialu a lidi.*

I ptes rtizné pohledy lze konstatovat, Ze veskeré definice pokladaji management za dilezity
k zajisténi spravného chodu organizace. Na spravném chodu organizace se podileji i manazefi

vykonavajici manaZerské funkce, jimiz se bude autorka vénovat v nasledujici subkapitole.

1.1.1 Manazerské funkce

Manazerské funkce jsou specifické ¢innosti, které jsou vykonavany manazerem. DéEli se na

postupné, které maji logické potadi a prubézné, které se postupnymi funkcemi prolinaji.

Postupné manaZerské funkce

e Prvni postupnou manazerskou funkci je planovani, které je vychodiskem pro vSechny zbylé
funkce. Vysledkem planovani jsou plany, které 1ze rozd¢lit na dlouhodobé (obvykle na dobu
5 let), sttednédobé (sestavovany na 1,5-2 roky) a kratkodobé (sestavovany na obdobi do
1 roku) (Vodacek a Vodackova 2013, s. 69-70). Kazdy plan by mél byt sestaven na takovy

Casovy usek, ve kterém budou veskeré naklady vyrovnany ocekavanymi vynosy (Duda
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2008, s.48). Podle Obrazku 1 plan zahrnuje urceni cilti a zpusobi K jejich dosazeni.

Dulezité je presné urceni aktivit, zdroji, stanoveni termint a ur¢eni odpovédnosti.

Co? Jak?
! !l
Aktivity.
Ur¢eni cila. ‘ Zdroje.
Terminy.
Odpovédnost.

Obrazek 1 Obsah planu
Zdroj: Upraveno podle Veber a kol. (2009, s. 102)

e Jakmile jsou urceny cile, je nutné urcit odpovédnosti v ramci organizovani. Zameéstnanci
jsou sdruzovani do formalnich organizaénich struktur, diky kterym dochazi k uréeni
pravomoci a odpovédnosti za jednotlivé Cinnosti. Organizaéni struktury lze c¢lenit na
liniové, funkcionalni, liniové Stabni a maticové. Mimo formalni organizacni struktury
existuji i neformalni struktury, které vznikaji na zaklad¢ osobnich znamosti (Vodacek

a Vodackova, 2013, s. 70-71).
e S organizovanim je Uzce spjato personalni zajiSténi, v ramci kterého dochézi k ziskavant,
vybéru, rozmist'ovani a prerozdélovani pracovniki (Vodacek a Vodackova, 2013 s. 70-71).
e Dalsi dulezitou manazerskou funkci je vedeni lidi. Vedouci pracovnik musi byt schopny
koordinovat a usmérnovat chovani pracovniki tak, aby byly efektivné plnény zadané
I neptfedvidatelné tikoly. Plnéni téchto kol mize vedouci pracovnik dosahnout pomoci

piikazd, instrukci, motivace, hmotnych a nehmotnych stimuli (Vodacek a Vodackova,
2013s. 71).

e Posledni postupnou manazerskou funkci je kontrola, pomoci které se zjist'uje, zda byl plan
uspésné plnén. Kontrolu je mozno provadét pomoci Gcetnictvi, ekonomicko-statistickych

informacnich systémd, kalkulaci, evidenci ¢i analyzou (Vysusil, 1996, s. 54).
Jak jiz bylo vySe zminéno, postupnymi manazerskymi funkcemi se prolinaji funkce pribézné,
kterymi jsou:

e Analyza rFeSenych problémi, ve které¢ jde o zjisténi podstaty problému a o vytvoreni

podkladi pro rozhodovani a implementaci. Pokud manazer tuto ¢innost podceni nebo
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naopak pfeceni, je mozné, ze zvoli chybné postupy nebo nevhodné udaje a tim znemozni

uspésnost rozhodovani a implementace (Vodacek a Vodackova, 2013, s. 71-72).

e Dalsi pribéznou funkci je rozhodovani, které vykonéavaji manazefi na vSech urovnich
a u vsech ¢innosti. Pokud chce manazer rozhodnout spravné, musi podle Vysusila (1996,

S. 14-16) dodrzet téchto Sest postupnych kroku:

—  Analyza rozhodovaci situace. Je nutné se rozhodovat? Ceho se rozhodovani tyka a jaky

ma nasledek? Jaké je riziko neptiznivych néasledkt?

— ldentifikace alternativ. Jaké jsou dosazitelné varianty feSeni? Existuji néjaké dalsi? Jaké

omezeni maji alternativni varianty?
— Vyhodnoceni alternativ. Jsou proveditelné? Splnuji cil? Jaké maji vedlejsi G¢inky?

— Vyber nejlepsi varianty reseni. Jaké jsou vlastnosti alternativ? Jaké je ,,skoré™

jednotlivych alternativ?
— Realizace alternativy.
— Kontrola.

e Posledni pribéznou funkci je implementace — ptevedeni rozhodnuti do reality. V ramci
implementace je dilezita uloha koordinace, protoze manazer musi sladit jednotlivé ¢innosti

a obstarat zdroje k plnéni daného cile (Vodacek a Vodackova, 2013, s. 73).

1.1.2 Role manaZeru

Mimo vykonavani manaZerskych funkci zastavaji manazefi také komplexni a vzajemné

propojenou kombinaci mezilidskych, informaénich a rozhodovacich roli.

Mintzberg (1990, s. 6-10) rozlisuje deset roli manazera, které déli do tii kategorii:
Kategorie mezilidska se sklada ze tii roli:
e Piedstavitel organizace. ManaZer reprezentuje organizaci.
e Vidce. Manazer je zodpovédny za praci lidi ve své jednotce.
e Spojovatel. Manazer navazuje kontakty mimo vertikalni fetézec piikazi.
Informacni kategorie, kterd se opét ¢leni do tfi roli:

e Piijemce informaci. Manazer neustale vyhledava a pfijima informace.
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e Distributor informaci. Manazer poskytuje nékteré privilegované informace pfimo

podiizenym, kteti by k nim jinak nem¢li pfistup.

e Tiskovy mluv¢i organizace. Manazer posila informace mimo jednotku a podili se na
vytvafeni image organizace.

A posledni je kategorie rozhodovaci, ktera zahrnuje ¢tyfi role manazera:

e Podnikatel. Manazer se snazi ptizpusobit organizaci ménicim se podminkam v prostiedi.

e Retitel problémil. ManaZer se musi zabyvat neotekavanymi problémy a komplikacemi.

e Alokator zdroji. Manazer je odpovédny za prerozdélovani materidlnich, energetickych,

finan¢nich a lidskych zdroja.
e Vyjednavac¢. Manazer se Ucastni dilezitych jednani a je odpovédny za vysledky.

Aby manazer mohl vykondvat manazerské funkce a role, musi organizace zabezpecit
dostateéné mnozstvi lidskych zdrojti. Rizenim lidskych zdroji a souvisejici problematikou se

bude zabyvat nasledujici kapitola.

1.2 Rizeni lidskych zdroji

Rizeni lidskych zdroji je tfeti koncepci personalni prace (Koubek, 2007, s. 30) a stejné jako
management, tak i fizeni lidskych zdroju si vykladaji autofi riizné.

Koubek (2007, s. 15) vnima fizeni lidskych zdroju jako ,jddro rizeni organizace,

vvvvvv

Duda (2008, s. 7) definuje fizeni lidskych zdroju jako ,,cdst podnikového rizeni, kterd se

zaméruje na vse, co se tyka cloveka v pracovnim procesu.*

Podle Armstronga (2015, s. 47-49) je fizeni lidskych zdroju ,strategicky, integrovany
a uceleny pristup k zaméstnavani, rozvijeni a uspokojovani lidi pracujicich v organizacich
S cilem podporit dosazeni strategickych cilii organizace, rozvijet kulturu zamérenou na
dosahovani vysokého vykonu, zabezpecit dostatek kvalifikovanych lidi, podporovat pozitivni

‘

vztahy a etické chovani.
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1.2.1 Ukoly Fizeni lidskych zdrojt

Stejné tak, jako kazda ¢innost, tak i fizeni lidskych zdroji ma své ukoly. Podle Obrazku 2 je
hlavnim tkolem RLZ zvySovani vykonnosti organizace za vyuziti lidskych, informaénich,
materialnich a finan¢nich zdroju. DuleZitost je kladena na lidské zdroje, protoze dale ptisobi na

zdroje ostatni.

SlouZit tomu, aby byla organizace vykonna

Jak?

ZvySovani produktivity
Zlepsovani vyuZiti

v v v v

Lidskych Informacnich Materialnich Finanénich

zdroji zdroji zdroja zdrojua

| I [ 1

Rizeni lidskych zdroji

Obrazek 2 Obecny ukol Fizeni lidskych zdrojii

Zdroj: Upraveno podle Koubek (2007, s. 17)

Ukoly Fizeni lidskych zdroji nachazeji svoji konkrétni podobu v personalnich &innostech,
kterymi jsou Vytvafeni a analyza pracovnich mist; persondlni planovani; ziskavani, vybér
a prijimani zaméstnancti; hodnoceni zaméstnanci; rozmistovani zameéstnancti; odménovani
zaméstnancl; vzdelavani zaméstnancl; pracovni vztahy; péce 0 zaméstnance a persondlni

informacni systém (Koubek, 2007, s. 20-21).

Z uvedenych c¢innosti se autorka bude podrobné vénovat ziskavani zaméstnancu, stru¢né

vSak objasni 1 €innosti, které ziskavani zaméstnancti predchazeji.

e Prvni personalni ¢innosti, ktera je vychodiskem pro mnoho dalich personalnich aktivit je
vytvareni a analyza pracovnich mist. Analyza pracovniho mista je proces, ve kterém
dochazi ke shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci K tvorbé pracovniho mista s cilem
odlisit ho od jinych pracovnich mist a ziskat pfedstavu o pracovnikovi, ktery dané misto
obsadi (Kocianova, 2010, s. 42). Informace o pracovnich mistech si lze zajistit od
pracovnikil; spolupracovnikli; nadfizenych; specialistii na analyzu pracovnich mist;
nezavislych odbornikd, ze Skoleni ¢i z pisemné dokumentace (Koubek 2007, s. 43, 71). Na

rozdil od analyzy je vytvareni pracovnich mist proces, pii kterém se jiz definuji konkrétni
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tikoly a pozadavky na zaméstnance. Pfed samotnou tvorbou pracovnich mist je podle Sikyie

(2016, s. 74-75) tieba zodpoveédét nasledujici otazky:

— Co0? Jaké ukoly bude tieba splnit?

— Jak? Jaky bude pracovni postup?

— Kde? Kde bude umisténo pracovisté, na kterém se bude vykonavat prace?
— Kdy? Jaky bude ¢asovy interval, ve kterém se bude prace vykonavat?

— Kdo? Jaké jsou charakteristiky pracovnika, ktery ma misto obsadit?

— Zakolik? Jaké budou naklady prace?

e Dalsi dialezitou personalni ¢innosti je planovani lidskych zdroju, které piedstavuje
rozhodovani o budouci potiebé zaméstnanct (Dvorakova a kol., 2012, s. 129). Koubek
(2007, s. 93) charakterizuje personalni planovani jako snahu organizace zajistit pracovni
sily v potiebném mnozstvi; Vpozadované kvalité; Szadoucimi osobnostnimi
charakteristikami; s pfiméfenymi naklady a ve spravny Cas. Pracovni sily by zaroven mély
byt optimalné rozmistény. Persondlni plany lze d¢lit z hlediska ¢asu na kratkodobé
(6 mésicti—1 rok), stitednédobé (1-1,5 roku) a dlouhodobé (1,5-3 roky) (Kocianova, 2010,
S. 72).

Podle Sikyte (2012, s. 60) Ize personalni plany dale délit na nasledujici celky:

— Planovani potreb zaméstnancii. Pomaha odpoveédét na otazky ohledné potfebného

mnozstvi a typu zameéstnancii.

— Planovani pokryti potieb zaméstnancii. Timto planem lze zjistit, zda ma organizace
k dispozici dostateény pocet zaméstnanct k zajisténi pozadované prace a k dosazeni

vytyCenych cilil.

— Planovani persondlniho rozvoje zaméstnancu. Zahrnuje zpracovani kariérniho planu
pro konkrétniho zaméstnance a zpracovani planu néslednictvi pro konkrétni

manazerskou funkci.

Personalni planovani se tedy soustied'uje na pohyb lidi do organizace, v organizaci
a z organizace. Soucasn¢ se veénuje vytvareni a piidélovani pracovnich ukold, vyuzivani

potencidlu zaméstnancti a jejich rozvoji.
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1.2.2 Role pracovnikii HR

Kombinace vyvoje, vzestupu rozvijejicich se trhii, technologického vyvoje, neustalych zmén

a vzniku intelektualniho kapitalu vyZzaduje, aby funkce pracovnikii v HR byla strategi¢téjsi
a globalng;jsi (Thite, Budwar, Wilkinson, 2014, s. 922).

Stejné jako manazefi, tak i HR pracovnici vykonavaji fadu roli. Ulrichtiv (1993) ramec HR

roli je zalozen na dvou hlavnich dimenzich, jak je vidét na Obrazku 3.

Na prvni — vodorovné 0se jeden konec piedstavuje diraz na strategické zameéteni a druhy

konec piedstavuje provozni zaméfeni. Na druhé — svislé ose jeden konec ptredstavuje zaméteni

na lidi, zatimco druhy pfedstavuje zaméfeni na proces. Ze sousedstvi téchto dvou dimenzi

vznikaji Ctyti typy roli HR:

e Strategicky partner. Tato role se zaméiuje na sladéni HR strategii a postupii s obchodni

strategii.

e Agent zmény. Identifikuje nové chovani, které pomize udrzet konkurenceschopnost

spolecnosti. Jde 0 rychlou reakci na zmény trhu.

e Administrativni odbornik.

e Zaméstnanecky odbornik. Zabyva se kazdodennimi problémy, obavami a potfebami

jednotlivych zaméstnancii a manazert.

Lidé

Zaméstnanecny Agent
odbornik zmény
Provozni P _ Strategické
zaméieni - o zaméieni
Administrativni Strategicky
odbornik partner

A 4

Proces

Obrazek 3 HR role
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Podle Headwortha (2015, s. 13) by personalista mél byt také vyborny v naslouchani,
komunikaci a zaroven ovladat tyto role: tviirce vztahti, prodejce, obchodnik, copywriter,

odbornik na socialni média, projektovy manazer a vyjednavac.

1.3 Shrnuti

Managementem se rozumi urcita skupina lidi v podniku, zptisob vedeni lidi, odborna disciplina,
obor studia, fizeni podniku, ale i manazerské funkce. Manazerské funkce jsou prubézné
a postupné. Postupné funkce maji logické potadi ajsou jimi planovani, Organizovani,
persondlni zajisténi, vedeni a kontrola. Prubézné funkce postupnymi prolinaji. Jedna se
0 analyzu feSenych problémt, rozhodovani a implementaci. Manazer je pro organizaci velice

dulezity a zastava mezilidské, informaéni a rozhodovaci role.

Rizeni lidskych zdrojii zlepsuje vykon organizace za pouziti materialnich, finanénich,
informacnich a lidskych zdroja. Je tvofeno personalnimi ¢innosti. Personalni ¢innost, ktera by
méla predchazet dalSim je vytvareni a analyza pracovnich mist. Na tuto ¢innost navazuje
personalni planovani — rozhodovani o budouci potieb¢ lidského kapitalu. Dal§imi personalnimi
¢innostmi jsou ziskavani, vybér apfijimdni zaméstnancl; hodnoceni zaméstnanc;
rozmistovani zaméstnancl; odménovani zaméstnancl; vzdélavani zaméstnancii; pracovni
vztahy; péce o zaméstnance a personalni informaéni systém. HR pracovnici vykonavaji role
strategického partnera, agenta zmény, administrativniho pracovnika a zaméstnaneckého

odbornika.

Management i fizeni lidskych zdroji jsou zdsadnimi pro prosperitu organizace. Podle
vétSiny autord je pro organizaci podstatny lidsky kapital, proto se autorka bude v dalsi kapitole

vénovat ziskavani a ndboru zaméstnancu.
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2 ZISKAVANI A NABOR ZAMESTNANCU

V praxi se pojmy nabor a ziskdvani pracovnika ¢asto zaménuji. Pokud je na nabor nahliZzeno

z pohledu tizeni lidskych zdroju, jedna se o uzsi pojem.

Vajner (2007, s. 16) tyto dva pojmy nerozliSuje a zmifuje pouze nabor, za ktery povazuje

obsazovani mist z externich 1 internich zdrojt.

Koubek (2007, s. 126) nahlizi na nabor jako na obsazovani pracovnich mist z vnéjsich
zdroju. Ziskavani pracovnikii poté definuje jako ziskani pracovniki jak z vnitinich zdrojt, tak

z vnéjsich zdroji. Ziskavani pracovnikt tedy povazuje za obecnéjsi pojem.

Armstrong (2015, s. 272) definuje ziskavani pracovniki obecnéji, jako ,, proces vyhledavani
a oslovovani lidi, které organizace potiebuje, pod pojmem zahrnuje isamotny vybér
zaméstnance, tedy ,,proces rozhodovani o tom, kteri uchazeci by meéli byt prijati do

zamestnani. S touto definici bude autorka pro ucely této bakalarské prace dale pokracovat.

Nize budou popsany ¢innosti od identifikace zdrojii uchazecii, az po rozhodnuti o vybéru

uchazece.

2.1 Identifikace zdroji uchazeci

Uchazece Ize ziskat z vnitinich nebo vné&jSich zdroji. Existuji okolnosti, na zdklad€ kterych se
organizace pii vybéru zdroje uchazecu rozhoduje a témi jsou: obsazované pracovni misto, jeho
pozadavky a podminky; situace na trhu, pocet potencidlnich zajemcti o zaméstnani; povést

zaméstnavatele a samoziejme financni a ¢asové moznosti (Sikyt, 2012, s. 75).

Vnitinimi zdroji naboru jsou zaméstnanci, ktefi jsou usetieni v dusledku technického
praci ochotni zménit (Sikyt, 2016, s. 87). Styblo (2003, s. 54) za vnitini zdroje povazuje i Zeny,
které se vraci z mateiské dovolené a zaméstnance, se kterymi byla uzaviena smlouva na dobu
urcitou. Za vnitini zdroje se dd povazovat i pfevod zaméstnancli z jednoho mista na jiné,
z jednoho oddé&leni na druhé nebo povyseni (Kapse, Patil N., Patil V., 2012, s. 84). Mezi faktory
ovlivitujici interni ndbor patfi naborova politika, planovani lidskych zdroji, velikost firmy,
naklady na nabor a rust firmy (Koubek, 2007, s. 129-130).

e Vyhodami naboru z vnitinich zdroji jsou niz8i naklady, uchaze¢ova znalost organizace
a spolupracovniki (Kocianova, 2010, s. 83), nebo moznost navratnosti investice do

zaméstnance (Koubek, 2007, s. 130).
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e Nabor z vnitinich zdroji nemé pouze vyhody. Hlavnimi nevyhodami jsou mozné spory
mezi zaméstnanci, nemoznost piilivu novych myslenek a potteba nahradit uvolnéné misto
po pracovnikovi, ktery byl povysen (Kocianova, 2010, s. 83). Duda (2008, s. 62) jako dalsi
nevyhodu zmifluje obtizné vybudovani autority povySeného zaméstnance.

Rozporuplnou vyhodu Ize spatfit v niz§ich nakladech. Pokud se organizace rozhodne obsadit
misto stavajicim zaméstnancem, pro kterého bude plnéni tikold neimérné obtizné, vzniknou

naklady na dalsi Skoleni ¢i vzdélani.

Mezi vnéjsi zdroje |ze fadit nezaméstnané, absolventy (v¢etné studentl), pracovniky jinych
organizaci, zeny v domacnosti, dichodce ¢i pracovniky v zahrani¢i. Mezi faktory ovliviiujici
nabor z vn&jsich zdroju patii nabidka a poptavka; pracovni trh; image firmy; politické, socialni
a pravni prostfedi, mira nezaméstnanosti a konkurence (Koubek, 2007, s. 129-130). Z hlediska
vnéjsiho ndboru lze pracovniky ziskat naptiklad pomoci osobniho doporuceni, $kol, urada
prace, agentur, personalnich spole¢nosti, inzerati (Urban, 2013, s. 40-41) nebo e-recruitmentu,

v ramci kterého lze vyuzit socialni sité, kterym se bude autorka vénovat v kapitole 3.

e Mezi vyhody patii vEétsi moznost vybéru mezi uchazedi s riznymi schopnostmi, pohledy,
nazory, poznatky a zkusenostmi (Koubek, 2007, s. 130). Podle Kocianové (2010, s. 84) ma

novy pracovnik také vyssi Sanci, Ze bude uznavan jako autorita.

e Jistou nevyhodou je Casova a penézni nakladovost na zapracovani a celkovou adaptaci
pracovnika a také chybny vybér v disledku méné spolehlivych zdroji informaci
0 pracovnikovi (Koubek, 2007, s. 131). Moznym problémem mohou byt i Spory mezi
dosavadnimi zaméstnanci a novym pracovnikem z diivodu pocitu kiivdy (Vajner, 2007,
s. 16). Kocianova (2010, s.84) jako problém vidi naruseni povinnosti stavajicich

pracovnikl z ditvodu zauceni novacka.

V dnesni dobé& je vSak mozné docilit sniZzeni penézni nakladovosti diky pouZiti socidlnich
siti pro nabor.
2.2 Volba dokumenti poZadovanych po uchazeci

Mezi dokumenty, které mohou byt po uchazeci vyzadany patii Zivotopis, ktery by mél
vypovidat o profesnich zkuSenostech uchazece a motivacni dopis, ktery by mél ukazat zajem

uchazece o zaméstnani a u organizace vzbudit zajem o osobni schiizku.
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Méné¢ Casto byvaji vyzadovany reference, hodnoceni z pfedchozich zaméstnani a doklady
0 vzdélani. VSechny vyse zminované dokumenty mohou byt pozadovéany i v cizim jazyce

(Duda, 2008, s. 66).

2.3 Formulace a uvefejnéni nabidky zaméstnani

Nabidka zaméstnani musi vzdy obsahovat minimalné nazev pozice; napln prace; misto vykonu
prace; pozadavky na vzd€lani a praxi; pracovni podminky; moznost ptipadného dalSiho rozvoje
V ramci organizace; Seznam pozadovanych dokumenti (Koubek, 2007, s. 148) a informaci,

jakym zpusobem, kde a do kdy je mozné se o misto uchazet (Duda, 2008, s. 66).

Uchazece je potieba informovat i o bonusech, které organizace nabizi. MiiZze se jednat
0 sluzebni automobil, mozZnost vzit si do prace svého domaciho mazlicka nebo moznost prace

z domu. Piesné znéni inzeratu se vSak lisi na zakladé toho, pro koho je inzerat sestavovan

(Caples, 1998, 17-20).

Pokud jde o samotnou formu inzeratu — U kazdého je dulezity titulek; uspofadani
textu a obrazu; barevné zpracovani a pismo. Inzeraty se mohou zvefejiiovat ve formé textu,
obrazu nebo videa. V inzeratech, kde je pouzit pouze text je vhodnéjsi pouzivat kratké véty,
protoze je mozek dokaze 1épe zpracovat a zapamatovat si je. Text inzeratu by mél obsahovat
slova, ktera pouZziva skupina, na kterou je inzerat cilen. Od uZivani cizich slov by se mélo zcela
upustit (Ktizek, 2008, s. 77). Dle psychologickych vyzkumi je zifejmé, Ze pro ¢loveka je obraz
nejsndze zapamatovatelny a mozek si ho 1épe uchovava. Obrazy zaroven plisobi na emocionalni
stranku ¢lovéka a dokazou ho ovlivnit vice, nez slova (Vysekalova, 2007, s.15). U inzeratu je
velice dulezité propojit barvu s informaci, kterou chce organizace uchazeci predat, protoze
barvy maji spoustu vyznamui a dokézou Vv ¢lovéku vyvolat rizné psychické ucinky (Srpova,
2007, s. 230). V ramci videa lze vytvofit personifikovanou pozvanku, kariérni video, live video

nebo prohlidku firmy ve VR.

2.4 Predvybér na zakladé doslych materiala.

Obsahem ptedvybéru je rozbor doslych materiald. Nejcastéji se hodnoti zivotopis, ktery by mél
byt strukturovany. Pfi hodnoceni Zivotopisu se sleduje napf. jak ¢asto uchaze¢ ménil pracovni
misto ¢1 zda dokoncil zahajené studium. Jakékoliv nesrovnalosti v zivotopisu mohou byt

podnétem pro otazky pti pohovoru (Dvorakova a kol. 2012, s. 152).
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2.5 Sestaveni seznamu uchazecu.

UchazecCe lze zatadit do tii skupin (Koubek, 2015, s. 154) na:
e Velmi vhodné. Tito uchazeéi jsou zpravidla pozvani k vybérovému pohovoru.

e Vhodné. Na tyto uchazeCe se organizace obrati v piipadé malého poctu ,,velmi vhodnych*

uchaze¢u, nebo v budoucnu.

e Nevhodné. Organizace témto uchaze¢um zasle zdvotily odmitavy dopis.

2.6 Pohovor a testovani uchazecu.

Pohovorem se rozumi setkani zaméstnancti odpovédnych za nabor a uchazece. Pohovor je

povazovan za nejvhodngj$i metodu vybéru zaméstnanci (Sikyt, 2016, s. 105).

Podle Dudy (2008, s. 67) ma pohovor pét fazi, jimiz jsou: pifiprava tazatelli na pohovor;
navazani kontaktu s uchazecem; vyména informaci s uchazeCem; ukonceni a zhodnoceni

pohovoru.

Pohovory jsou déleny na strukturované a nestrukturované. Na strukturované rozhovory jsou
pfedem piipraveny otazky. Tyto otazky jsou obecné znamy, a proto si na n¢j uchaze¢ mize jiz
pfedem pfipravit ,,spravné* odpovédi. | vramci strukturovaného rozhovoru lze pokladat
neocekavané a nezvyklé otazky. K nestrukturovanym rozhovortiim se uchyluji bud’ tazatelé
zacatecnici nebo zkuSeni tazatelé, kteti jsou schopni divéryhodnost odpovédi posoudit pomoci

verbalni komunikace a neverbalnich signalti (Dvofakova a kol., 2012, s. 154).
Dale 1ze pohovory rozlisit dle poctu tazatelti na (Duda, 2008, s. 68):

e Pohovor 1+1. Organizaci zastupuje jeden pracovnik. Vyhodou je neformalni atmosféra
a moznost vést pohovor spravnym smérem. Nevyhodou mize byt uklouznuti k tématim,

které s praci nesouvisi.

e Pohovor pred panelem pozorovatelii. Panel je nejcastéji sloZzen z personalisty a pfimého
nadfizeného. Vyhodou této formy pohovoru je méné subjektivni posouzeni uchazece
a prostor pro ptripravu otazek. Nevyhodou je nutnost pfitomnosti vSech ¢lenli panelu

a naruSeni jejich kazdodennich povinnosti.

V ramci pohovorl lze uchazece testovat pomoci testa inteligence, osobnosti, schopnosti,
zpusobilosti nebo Assesment centra. AC vytvari skupinu uchazect, které hodnotitelé béhem

jednoho nebo dvou dntli pozoruji a posuzuji. Uchaze€ je pozorovan zejména pii skupinovych
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ukolech, pii feseni ptipadovych studii a pfi hrani roli. Kandidat se zaroven zucastiiuje pohovort
a dalsiho testovani. Za pomoci Assessment center je organizace schopna ziskat podstatné vétsi

mnozstvi informaci, nez pii tradi¢nich pohovorech (Armstrong, 2015, s. 288-292).

2.7 Rozhodnuti vybéru uchazece

Rozhodnuti o vybéru uchazece by mélo byt zalozeno na shodé¢ pozadavkl obsazovaného

pracovniho mista a na znalostech uchazece.

Pfijatému uchazeci je zaslana informace 0 kladném vysledku vybérového fizeni a pozvanka

s informacemi ohledné uzavieni pracovniho poméru (Duda, 2008, s. 70).

2.8 Shrnuti

Ziskavani pracovniklii je jednou z nejdulezitéjSich persondlnich cinnosti, které se musi
organizace dostate¢né vé€novat, protoze pracuje s potencialnim lidskych kapitalem, na kterém

z velkeé ¢asti stoji uspéch dané organizace.

Prvni ¢innosti vV ramci ziskavani a naboru pracovniki je identifikace zdroji. Uchazece 1ze
ziskat jak z vnitinich, tak i z vn&jSich zdroja. Vnitini zdroje byvaji obvykle méné nakladné. Na
druhou stranu vné&jsi zdroje dokazou zajistit ptiliv novych napadi. Pro osloveni velkého
mnozstvi uchaze¢i jsou vhodné inzeraty, ale lze vyuzit napfiklad i sluzby personalnich agentur,
uradi prace, oslovit Skoly nebo zapojit zaméstnance, kteti mohou nového zaméstnance
doporucit. Dalsi ¢innosti je volba pozadavkl po uchazecCich, nejcastéji se jedna o zivotopis
a motivacéni dopis. Velice dulezita je i forma uvetejnéni nabidky prace, ktera musi na prvni
pohled zaujmout a obsahovat vSechny potfebné informace 0 pozici. Dale nasleduje predvybér,
sestaveni seznamu uchazec a pohovory. Pfi pohovoru lze uchazece testovat. Po téchto
¢innostech by mélo dojit k ziskani pozadovaného poctu zaméstnancu a K vybéru vhodného

uchazece.

V nésledujici kapitole se bude autorka vénovat internetu a socidlnim sitim, které pfinesly
HR oboru velké mnozstvi zmén. Diky technologickému pokroku se jedna o velice vhodnou

metodu naboru zaméstnancu.
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3 INTERNET A SOCIALNI SITE

V ramci tieti kapitoly budou popsany znaky internetu vcetné jeho vyvoje. Podrobné¢ bude
popsan nabor na socialnich sitich, kroky pro tspésny nabor a efektivnost. V zavéru kapitoly
budou popsany socialni sit¢ LinkedIn, Facebook, Instagram a Twitter. V této kapitole bude

autorka pracovat s vyrazy personalista, naboraf nebo recruiter, které bude povazovat za totozné.

3.1 Internet

Internet je platformou pro socialni sit¢. Ma ,, digitalni podstatu, pocitacové zpracovani a je

‘

interaktivni.” Nejprve se slovo internet psalo s velkym pocateénim pismenem, nyni vSak
9

natolik zobecnélo, Ze se pise s malym i (Pavlicek, 2010, s. 8, 48).

Hlavnim cilem internetu je propojeni pocitact po celém svété a naslednd komunikace lidi

(Huitema, 1996, s. 79).
Internet se vyznaduje nékolika znaky, jimiZ jsou (Vrabec a Cepek, 1995, s. 13, 17, 19):
o Sit'siti.
o  Komunikacni médium. Diky internetu doslo k zjednoduseni komunikace po celé planeté.

Lze oslovit osobu sediciho vedle, ale i ¢lovéka ¢i skupinu lidi na druhé strané zemékoule.

e Svobodné forum. Uzivatelé maji moznost vyjadfovat své nazory, sdélovat informace

a diskutovat.

e Virtualni komunita. Znakem virtudlni komunity jsou vlastni etické normy, kultura

i parakultura.

e Informacni dalnice. Rozvoj internetu vyvolava tlak na riist rozsahu, rychlosti a kvality

sluzeb.

Janouch (2014, s. 16) dale k témto znakim piidava nezavislost, riziko, potiebu piipojeni
a transfer dat.

3.1.1 Vznik internetu

Vznik internetu se ¢leni do tii fazi (Vrabec a Cepek, 1995, s. 18—19):

e ARPANET (1969-1983), pozdéji oznacovano jako DARPA internet. Tento experimentalni

projekt byl Gspé$ny zejména diky pozadavku na akceschopnost pii vypadku ¢asti siti.
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Nefunkéni sit¢ byly odpojeny, aniz by ovlivnily zbytek sité¢ a zaroven bylo mozné je

roz§ifovat o nové komponenty.

Podle Leinera (1997, s. 103) za uspéchem stala i nasledujici pravidla: kazda odli$na sit’
musela stat sama o sobé a zmény nebylo mozné provadét bez piipojeni k internetu; pokud se
informace nedostala k cilovému zdroji, akce byla rychle zopakovana; na opera¢ni trovni

neexistuje zadna globalni kontrola.

e NSFNET (1984-1992) rozvoj internetu v akademickém prostitedi. Duvodem tvorby
NSFNET bylo omezeni pouziti ARPANET pouze pro vojenskou sféru. NSFNET tedy
umoznoval pfipojeni na narodni, regiondlni a lokalni trovni. Komercni vyuziti internetu

bylo odmitano az do legislativnich zmén USA na konci této faze.

e Komercéni aktivity (1993-1995). Komer¢ni aktivity na internetu zacinaji otevirat zdroje

informaci a novy trh. Globalni sit’ Se postupné zacina stavat soucasti bézného zivota.

V tomto roce byl také vyvinut standard WWW a nartist piipojenych pocitact byl obrovsky
(Janouch, 2014, s. 15).

vvvvv

Ize internet vyuzivat pro nakupy, propagaci, komunikaci a samoziejmé pro nabor. Internet
recruiterim rozsitil moznosti, zrychlil jejich praci a ptesunul nabor do virtualniho prostiedi
(Tegze, 2019, s. 14-17). Dale se autorka bude vénovat naboru na socialnich sitich a vybranym

socialnim sitim, které diky internetu vznikly.

3.2 Socialni sité

Jako prvni definoval termin socialni sit’ J. A. Barnes (1983) a oznacoval ho za popis socialnich
struktur. Historie socialnich siti na internetu sahéa az do roku 1995, kdy Randy Conrads vytvoril

vubec prvni socidlni sit’, kterou je Classmates.com.

Socialni sité pro nabor vstoupily na scénu kolem roku 2014 a hraji dtlezitou roli v praci
recruiterti. Budoucnost ndboru na internetu je spojovana s umélou inteligenci, nicméné je

ziejmé, Ze zcela nenahradi nabor lidi lidmi (Tegze, 2019, s. 16).
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3.2.1 Nabor na socialnich sitich

Na socialnich sitich 1ze vyuzit nékolik zptisobli naboru. K préci recruiterti na socidlnich
sitich patii bezesporu aktivni nabor, ktery cili na pasivni uchazece o praci. K vyhledani téchto
uchazecu lze vyuzit vyhledavaci operatory. Zakladnimi operatory jsou (Tegze, 2019, s. 25-28):
e AND. Spoji vice klicovych slov (Uéetni AND Liberec).

e OR. Obsahuje alespoti jedno z kli¢ovych slov (Ugetni OR ekonom).

e NOT. Zuzi vyhledani vylou¢enim slova uvedeného za operatorem (Uéetni NOT mzdy).

e * Vyhledava rizné tvary slova (ucet* — ziskate vysledky ,ucetnictvi®, ,ucetni®,
,uctovani®).

e (). Spoji kli¢ova slova pii slozitych vyhledavacich dotazech (U&etni OR ekonom) AND
(Praha OR Liberec OR Karlovy Vary).

e """ Vyhledava piesné fraze nebo kombinace slov ("Mzdova ucetni®).
Samoziejmé existuje spoustu dalsich vyhledavacich operatort, které se lisi i pro jednotlivé

socialni sit¢ a webové stranky.

Pro osloveni aktivnich uchazecu 1ze vyuzit pasivni inzerci. Vyhodou inzerci na socialnich
sitich je osloveni velkého mnozstvi uchazect. Na druhou stranu v dnesni rychlé dobé je dulezité
inzeraty prolinat i dal§im obsahem, aby uchaze¢ nebyl ptehlcen (Vysekalova, Mikes, 2010,
S. 38-44). Pro uvefejiiovani inzerci na socialnich sitich je zasadni forma, kterd musi uchazece
zaujmout (viz subkapitola 2.3 Formulace a uvefejnéni nabidky zaméstnani), ale idoba
zveifejnéni. Podle Sprout Social (2019) je nejvhodnéjsi umist'ovat piispévky na Facebook ve
vSedni dny mezi 10 h dopoledne a 15 h odpoledne. Na Twitter ve stiedu v 9 h dopoledne, na
Instagram ve stiedu v 11 h a v patek mezi 10-11 h dopoledne a na LinkedIn ve sttedu mezi

9-10 h a pak ve 12 h.

Dalsi zptsob naboru je prezentace spole¢nosti, tedy vyuzivani personalniho marketingu,
ktery je podle Koubka (2015, s. 160-163) mozno definovat jako ,pouziti marketingového
pristupu v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potrebné pracovni sily
organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum
trhu prace.“ Mezi hlavni ukoly personalniho marketingu patéi (Koubek, 2015, s. 157-159)

vytvareni povésti zaméstnavatele, dobré vedeni ¢innosti personalni prace a priizkum trhu prace.

ProtoZe v persondlnim marketingu jde o vytvéafeni znacky, je podstatny i marketingovy mix.
Podle Kotlera (2001, s. 32) je marketingovy mix definovan jako ,.soubor marketingovych

nastroju, ktere firma vyuziva k tomu, aby dosdahla marketingovych cilu na cilovéem trhu.
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McCarthy rozdélil marketingovy mix do tzv. 4 P, na jehoz zéklad¢ 1ze vytvofit i marketingovy

mix v personalistice (AntoSova, 2005, s. 42-45):

Product — pracovni misto. Pro produkt Ize i z hlediska personalniho marketingu vyuzit
Kotlerovu (2007, s. 615) definici: ,, Produkt je cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi, K pouziti, ke spotrebé a K uspokojeni touhy, prani nebo potreby.*

V ramci personalniho marketingu se jedné o nabidku préce.

Price — motivace a odména za praci. Aby zaméstnavatel své zaméstnance motivoval
k vykonavani ¢innosti, nabizi jim odménu, ktera mize byt v hmotné ¢i nehmotné formeé

(Bednat, 2013, s. 194-197).

Place — podnikova kultura neboli misto vykonavané prace. Pii rozhodovani o zaméstnani

hraje dualezitou roli.

Promotion — prezentace pracovni nabidky a firmy. V praxi se jedna o nabidku volného

pracovniho mista, kterd musi byt podana srozumitelné a zajimave.
Bednar (2013, s. 194-197) dale piidava:

Osobnost, kterou se v kontextu personalniho marketingu rozumi soulad v hodnotach
zaméstnance 1 zaméstnavatele. Zaméstnanec se pii vybéru spolecnosti zamétuje na image
a podnikovou kulturu a zaméstnavatel pii vybéru zaméstnance posuzuje osobnostni
a odborné rysy, postoje, ptistupy, nazory a to, jestli se shoduji s podnikovou kulturou. Jasna
piedstava o zaméstnavateli a o firemni kultufe je zasadni zejména pro Generaci Y, ktera

klade velky diraz na to, aby jejich prace davala smysl (Tegze, 2019, s. 297-299).

Vse vySe uvedené je mozné vyuzit pro budovani znacky a k budovéani pozitivni image

spole¢nosti. Timto zplisobem lze oslovit aktivni i pasivni uchazece.

Dalsi moznosti, jak oslovit aktivni i pasivni uchazee je zapojeni zaméstnancu. Pokud

bude zaméstnanec spokojen s pracovnim mistem, odménou za praci a s podnikovou kulturou,

bude dobré jméno spolecnosti Sitit mezi své kontakty.

Aby byl nabor na socidlnich sitich uspésny, je nutné dodrzet nékolik krokii:

Stanoveni cilli na socialnich sitich a jejich sladéni s podnikovymi cili.
Definice potencionalniho uchaze¢e. Na jaké platformé se pohybuje, jak se na socialnich

sitich chové — kolik ¢asu tam travi, jak rychle prochazi piispévky, co Cte a sleduje.
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¢ Volba platformy. Dulezité je zvolit platformu, ktera se shoduje s cili spole¢nosti a vyskytuji
se na ni kandidati, o které spolecnost usiluje.

e Volba spravného tymu. Je nutné rozpoznat spravné lidi, kteti pfevezmou starost 0 socidlni
sité a poskytnout jim spravné ptislusenstvi.

e Trénink. Pochopeni néstroju jednotlivych siti.

e Sestaveni kontent strategie. Rozhodnuti o form¢ a Cetnosti obsahu vkladaného na socialni
sité.

e Me¢cteni. Posouzeni uspésnosti projektu na zaklad€ predem stanovenych kritérii.

e Monitoring. Sledovani reakci na sdileny obsah (Headworth, 2015, s. 92, 97, 138, 139, 143,
188).

Kritéria, ktera mohou byt stanovena vzhledem k méfeni uspesnosti jsou (Dvorakova, 2012,
s. 149) naklady na ziskani zaméstnance; cCas; kvalita (pracovni vykon uchazece, délka
pracovniho poméru a podil zen ¢i pfislusnikii mensin); pocet reakci na nabidku a pomér reakci

na nabidku mista k poctu vyhovujicich kandidatu.

K méfeni efektivnosti 1ze vyuzit i analytické nastroje, jako Google Analytics, ktery byl
vyvinut spole¢nosti Google. Automaticky sbird data, pomoci kterych je mozné zjistit vek,
pohlavi, zajmy a lokaci. Na zakladé téchto informaci lze dale pracovat s tim, na jaké socialni
sit¢ se ma organizace vice soustiedit a jaky kontent ma sdilet. Zajimavou funkci, kterou Google
Analytics nabizi je zjiSténi, z jakého zatfizeni uZivatelé na inzeraty ¢i reklamy reaguji. Pokud
organizace zjisti, Ze uZivatelé na inzeraty reaguji pfevazné z mobilnich zafizeni, mohou
inzeraty optimalizovat pravé pro mobilni zafizeni a pfedejit moznym problémim se
zobrazenim. Google Analytics dale nabizi moznost analyzovat interakce, konverze a inzerce
(Google Analytics, 2020). Pro nabor bude ziejmé nejvhodnéjsi analyza inzerce, ktera slouzi ke
zjisténi miry uspésnosti reklamy. Facebook nabizi analyticky nastroj Facebook Custom
Audience, ktery nabizi moznost vytvofeni seznamu vlastniho okruhu napf. potencialnich
uchazecu a rozsifit timto zplisobem svoji pisobnost. Okruh je mozné vytvofit na zaklade
informaci, které spolecnost poskytla Facebooku. Jednd se zejména o e-mail, telefonni cislo
a adresu uchazece. Tyto informace jsou zabezpeceny pomoci hashovani (kryptografické
zabezpeceni, které identifikatory na seznamu uchazeci prevede na nahodné kody). Tato metoda
je vhodna i pfi cilené reklamé (Facebook, 2020). Dal§imi vhodnymi nastroji ptimo pro Ceskou
republiku miize byt Ataxo Social Insider ¢i Buzzboot, které se zamétuji pfevazné na reputaci

podniku. Monitoruji socialni sité, a dokonce i diskuze (Ataxo, 2020) (Buzzboot, 2020).
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3.2.2 Druhy socialnich siti pro nabor

Nejpouzivandj§imi socialnimi sitémi jsou podle Horvathové, Blahy a Copikové (2016, s. 6)
Facebook, LinkedIn a Twitter. Dalsi socialni siti, kterou je mozné vyuzit je Instagram. Socialni
sit¢ jsou Casto vyuzivany i z toho diivodu, Ze personalisté musi casto oslovovat uchazece, kteti

momentalné praci maji a zddnou nehledaji (Horvathova, 2016, s. 300).
LinkedIn

LinkedIn v roce 2002 zalozili Reid Hoffman, Konstantin Guericke, Allen Blue, Jean-Luc
Vaillant a Eric Lyje. V soucasnosti je LinkedIn svétove nejvétsi online socialni sit’ uréena pro
korporatni klientelu (Headworth, 2015, s. 105). V Cesku ma LinkedIn 1 700 000 uZivateld.
Nejvice zastoupenou vékovou skupinou jsou lidé mezi 25-34 lety (Focus Agency, 2019).

LinkedIn nabizi dva typy uzivatelskych ucti. Zakladni (bezplatny) ucet je uréen pro
vSechny, ktefi chtéji budovat profesni profil, komunikovat s kolegy a prateli, vyhledavat dalsi
profily apod. Zakladni Gcet je vSak bézné vyuzivan i personalisty, ktefi ke svoji praci mohou
vyuzit vyhledavaci operatory. Premium ucet slouzi profesionalim, kteii LinkedIn pouzivaji
K praci. Svym uzivatelim dovoluje naptiklad ptistup k vice vyhledavacim filtriim, zobrazovat

vice profilti ¢i propagovat pracovni ptilezitosti. Premium tcet lze dale rozdélit na (LinkedIn,
2020):

e Premium Career (pro uzivatele hledajici si praci) umoznuje ptimo kontaktovat potencialni
zaméstnavatele, nabizi srovnani s dalSimi uchaze¢i a moZnost zdokonalovani svych

dovednosti.

e Sales Navigator (pro obchodniky) zahrnuje doporuc¢ovani potencialnich kontakt, rozhrani

pro prodej €1 video kurzy.

e Recruiter Lite, LinkedIn Recruiter (pro naborare). Nabizi propojenou naborovou licenci,
kterou je moZzné pouzivat v rdmci organizace, kterd je zaroven vlastnikem této licence.
Vyhody jsou Schopnost sledovat propojenou aktivitu tymu; spolupracovat; pouzivat
nastroje pro vyhledavani talentli; pfistupovat ke kazdému profilu na LinkedIn a odesilat

mnoho zprav (Headworth, 2015, s. 105).
Pii vyuziti zdkladniho 1 placeného Uctu je velice dilezité, aby recruiter vénoval svému
profilu cas; rozsifoval sit' kontaktd; sbiral doporuceni od ostatnich uzivatell; aktivné

komunikoval s dalsimi uzivateli; psal vlastni ¢lanky a prispévky nebo sdilel pfispévky ostatnich
(Tegze, 2019, s. 181-199).
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Facebook

Spolecnost Facebook byla zalozena v roce 2004. V soucasné dob¢ je nejvétsi socialni siti
zalozenou na globalnim dosahu a celkovych aktivnich uzivatelich. Zakladatelem je student
Harvardu Mark Zuckerberg. Sluzba byla zpocatku dostupna pouze studentim Harvardu, ale
brzy se rozsifila na regionalni univerzity a poté i mezi bézné uzivatele. Socidlni sit’ je také
pfistupna uzivatelim mobilnich webii a publikovala fadu aplikaci zaloZenych na pivodnich
funkcich Facebooku, jako je Facebook Messenger, ktery mél od posledniho vykazovaného
obdobi 1,3 miliardy aktivnich uZivateld mési¢né. Siroka nabidka aplikaci souvisejicich
s Facebookem zajist'uje, Ze spoleCnost je jednim z nejpopularnéjSich vydavatelti aplikaci na
svété (Statista, 2020). Facebook vyuziva 5,1 milionu uZivatelti v Ceské republice. Nejvice je

vyuzivan uzivateli ve véku 35 az 44 let (Focus Agency, 2019).

Uzivatelé Facebooku se musi pied pouzitim socidlni sité zaregistrovat a vytvofit osobni
profil. Poté mohou komunikovat s ostatnimi uzivateli, aktualizovat stav nebo sdilet dalsi obsah.
Uzivatelé Facebooku se navic mohou ptipojit ke skupinam uzivatell na zakladé pracovisté nebo
Skoly a také mohou kategorizovat své kontakty na Facebooku do seznamii. Pro zalozeni
firemniho profilu je nutné mit osobni profil. V ramci firemniho profilu 1ze budovat komunitu,
informovat o novinkéach, zvefejiiovat pracovni mista nebo propagovat udalosti. Samotné
zalozeni je zdarma, ale vzhledem k velkému mnozstvi sdilenych ptispévki je vhodné vyuzit
moznosti propagace a zabranit tak tomu, aby ptispévek zanikl. V ramci firemniho profilu je
mozné vyuzit Facebook Canvas — tento format nabizi vytvaret obsah, ve kterém je mozné
kombinovat obrazky, videa a hudbu. Dal$i moznosti je Facebook Carousel — rotujici reklamy.
V jednom ptispévku lze ukézat az 10 obrazku ¢i videi, které mohou vypravét pribéh spolecnosti

(Facebook for Business, 2020).

Facebook je vzhledem k jeho velikosti vhodny pro publikovani inzeratl, vytvaieni skupin
a k personalnimu marketingu. Pfimé osloveni pasivnich uchazecti na Facebooku neni piilis
vhodné, protoze lidé zde ocekavaji spiSe zpravy od své rodiny a pratel, nez od recruitert (Tegze,

2019, s. 105).

Twitter

Twitter je socidlni sit’, kterou v roce 2006 zalozili Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone
a Noah Glass a slouzi ke sdileni aktualnich informaci, které se diky zvySujici se popularité
rychle §ifi. V sou¢asné dob& ma Twitter v Ceské republice 388,5 tisic uZivateli a je nejvice

vyuzivany lidmi ve vékovych skupinach 18-29 let a 30—49 let (Omnicore Agency, 2019).
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Prispévky na Twitteru jsou oznaceny jako tweety. Tweety jsou omezeny 280 znaky. Na
ptispévky lze reagovat pomoci tzv. tagu (@) a dale je §ifit, tedy retweetovat (Twitter, 2020).

Twitter je jednou z nejpodcenovanéjsich socialnich siti pro recruitment a mnoho recruitert
ho nepouziva. Jeho vyhoda mutze byt v tom, ze necenzuruje zadné informace a je plny
nestrukturovanych dat. Prvnim krokem pro jeho spravné pouziti je sledovat profesionaly
v oboru a spojit se s nimi. Vyhodou oproti LinkedInu ¢i Facebooku je, Ze neni nutné spojeni
potvrdit. Uzivatel tedy jednim klikem zac¢ne sledovat dany ucet. Druhym krokem je Cist
piispévky, reagovat na né, informovat o pozitivech, aktualitach nebo novinkach ve spole¢nosti
a tim vzbudit zajem ze strany uchazec¢t (Headworth, 2015, s. 107).

K vyhledavani se vyuziva #. Hashtag (#) umoziuje sledovat témata, o ktera se lidé zajimaji.
Pokud uzivatel k pfispévku ptida #, bude jeho piispévek lépe dohledatelny a zvysi
pravdépodobnost osloveni vybrané skupiny (Tegze, 2019, s. 111-113). Twitter stejné tak jako

Facebook neni piili§ vhodny pro piimé osloveni.
Instagram

Socialni sit zalozena v roce 2012 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem. Slouzi ke sdileni
fotografii a kratkych videi. Instagram je jednou z nejrychleji rostoucich siti. V souc¢asné dobé
ma 2,4 milionu uZivatell v Ceské republice a je nejvice vyuzivany vékovou skupinou 16-24 let

(FocusAgency, 2019).

Instagram je podle Headwortha (2015, s. 78) idealni pro budovani firemni znacky

a komunikaci s vefejnosti.

Podobn¢ jako na socialni siti LinkedIn Ize vybirat ze dvou profild. Osobni profil slouzi ke
sdileni fotek, videi a komunikaci. Firemni profil nabizi moznost planovat ptispévky, sledovat
statistiky v realném cCase (angaZovanost, nav§tévnost, prodejnost), umoziuje doplnéni vice
informaci o spolecnosti (naptiklad provozni dobu, lokalitu nebo telefonni ¢islo) a tvorbu reklam

(Instagram, 2020).

Fotografie a dalsi obsah je mozné sdilet dvéma zpusoby. Prostfednictvim feedu uzivatel
fotografii ¢i video zvefejni na svém profilu, kde ji v ptipad€ vefejného profilu mize vidét
jakykoliv registrovany uzivatel. Instagram nabizi moznost soukromého profilu. UZivatel se
soukromym profilem ma pravo schvalovat, kdo bude jeho sledujici, tzv. followerem a uvidi
jeho ptispévky. V soucasné dobé je velice popularni sdilet piibéhy zaméstnancti a priblizit

spolecnost verejnosti a takto prilakat uchazece.
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Pomoci instastories uzivatel sdili fotografii ¢i kratké video, které po 24 hodinach zmizi.
Vzhledem Kk tomu, Ze je viditelnost omezena, je vhodné vkladat spise odkazy, aktualni témata
¢i live videa. Viditelnost opét zalezi na tom, zda uzivatel zvoli soukromy ¢i vetejny profil.

Stories 1ze upravovat pomoci filtrt, textu a dal$ich grafickych pomicek (Instagram, 2020).

Personalista tvorici obsah na Instagramu by se mél vénoval hlavn€ vizualni strance, kvalité

a kreativité sdileného obsahu.

Podobné jako na Twitteru, tak i na Instagramu ke svym piispévkiim mohou uzivatelé vkladat
#, podle kterého lze ptispévek najit. Déle lze k vyhledavani vyuzit operator site nebo data
ziskanad pomoci Facebook Custom Audience. Instagram také zatim neni vhodny pro pifimé

osloveni uchazecu.

Socialni sité se neustale vyviji a uZivatelé si zacinaji budovat komunity na specializovanych,
profesnich sitich. Digitalné zamé&feni pracovnici se ptesouvaji na sit¢ GitHub, Bitbucket
a StackOverflow, které jsou urCeny predev§im pro software vyvojafe, kteti zde mohou
zvefejnovat své projekty; vymeénovat si rady; feSit problémy s kolegy profesiondly;
spolupracovat a komentovat piispévky ostatnich. GitHub a StackOverflow nejsou primarné
socialni sité, ale maji prvky socidlnich siti — profily, sledujici a diskusni féra (Headworth, 2015,
S. 193-194). Mezi dalsi zajimavé socialni sité patii naptiklad Behance dribbble — sit’ uréena pro
designery a dalsi kreativni profese nebo Xing — socialni bussiness sit’ vyuZzivana zejména
v Némecku. Autorka hodnoti jako zajimavou platformu pro ziskavani pracovnikti TikTok, ktery

je zaméten na rychlé konzumovani obsahu.

3.3 Shrnuti

Internet prosel mnoha fazemi a nyni ho lze vyuzivat v mnoha oblastech, tedy i v naboru. Jak
internet, tak i socialni sit¢ prinesly HR oboru spoustu zmén a ovliviuji ho pfi ziskavani
pracovniki, hodnoceni, davéryhodnosti informaci i inzerci prace.

K préci recruiterti patii vyhledavaci operatory, které slouzi k efektivnimu vyhledavani
pomoci klicovych slov. Pro uspésny nabor na sociélnich sitich je nutné stanovit cile, definovat
potenciondlniho uchazece, zvolit platformu, tym, pochopit nastroje jednotlivych siti, sestavit
kontent strategii, méfit a monitorovat. Efektivnost naboru na socidlnich sitich lze méfit
z hlediska nakladt, ¢asu, kvality nebo poméru reakci na nabidku a pfijatych uchazecu.
K zacileni na spravné publiku ¢i k analyze GspéSnosti aktivit na socidlnich sitich je mozné

vyuzit analytické nastroje. Mezi nejvyuZzivanéj$i socialni sit€ pro nébor patii LinkedIn,
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Facebook, Instagram a Twitter. LinkedIn je uréen pro korporatni klientelu a je vhodny jak
k aktivnimu naboru, tak k inzerci i k pasivnimu naboru. Na Facebooku, Instagramu i Twitteru
Ize inzerovat volna pracovni mista a budovat pozitivni image spole¢nosti. Pro ptimé osloveni
uchazec¢u vsak tyto sité pfili§ vhodné nejsou. Do budoucna je mozné, ze personalisté rozsiti
pole ptisobnosti i na dalsi socidlni sité.

Socidlni sit¢ lze vzhledem knaboru vyuzit i k vyhledavani a ovéfovani informaci

0 uchazecich. Touto problematikou se bude zabyvat nasledujici kapitola.
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4 ETICKY A PRAVNI RAMEC NABORU NA SOCIALNICH
SITICH

V soucasné dob¢ lidé pouzivaji socidlni sité pro soukromé i pracovni zalezitosti a dochazi

K jejich prolinani. Nastava otazka, zda je vyhledavani a ovéfovani informaci 0 uchaze¢ich na

socialnich sitich etické a zda je dostatecné pravné upraveno.

4.1 Eticky ramec

Pro ucely této bakalaiské prace je vhodné nejprve vymezit pojmy etika a moralka.

Etika pfedstavuje dodrzovani psanych i nepsanych pravidel chovani v dané spole¢nosti
(Janotova, 2005, s. 15). Moralku je mozné popsat jako urity ,,soubor pozZadavku, pravidel,

norem, ndzori a presvédceni.  (Putnova, Seknicka, 2007, s. 36)

Obecné se da fict, ze etika urcuje, jak bychom se chovat méli a moralka ukazuje, jak se

chovame.

S etikou v podnikatelské sféfe souvisi profesni etika, ktera pfedstavuje soubor pravidel
chovani pfi vykonu urcitého povolani. Profesni etika vznikla za cilem vzbuzovéani divéry
a zvysovani odpovédnosti pracovnika pti budovani dobré povésti a podpory moralnich hodnot,
které organizace vyznava (Janotova, 2005, s. 15-16). Pravé moralni hodnoty jsou v ¢innostech

personalniho odd¢leni zasadni, protoze pracuji s citlivymi daty.

Ze strany vetejnosti je na organizace z hlediska etiky kladen pozadavek na existenci
etickych norem a kodexii. V ramci etického kodexu se stanovi pravidla a pokud jsou spravné
sestavena, tak se jimi zaméstnanci spole¢nosti v nejasnych situacich tidi. Nejasna situace
Vv kontextu vyuziti socialnich sitich pfi naboru mtze byt napiiklad vyhleddvani informaci
0 uchazec¢i (Mazak, 2010, s. 88). Organizace se Casto uchyluji k tvorbé vlastnich etickych
kodexii a norem, protoze jediny dilezity kodex, ktery lze v Ceské republice najit je kodex
Asociace poskytovatelll persondlnich sluzeb. Etické kodexy jsou vytvareny personalnim
oddélenim a pravniky. Mazak (2010, s. 91-95) zformuloval vzorovy kodex, ktery obsahuje
prehled oblasti, jez 1ze obecné do etickych kodexti zahrnout. Zminénymi oblastmi jsou:
preambule; vztahy se zakazniky; vztahy Kk akcionaiim; vztahy K zaméstnancim; vztahy
s dodavateli; vztah k vlade; zivotni prostiedi; placeni dani; vztahy s konkurenci; mezinarodni
obchod; chovani v piipadé pievzeti nebo fuze; etické otazky dopadajici na management

a dodrzovani norem. Je pochopitelné, ze vySe zminéné oblasti nebudou vyhovovat kazdé
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organizaci. Jedna se pouze zakladni ptehled mozného obsahu kodexu a lIze jej individualné
pfizpisobit. Znéni a aktualnost norem/kodexti je nutno nechat pravidelné¢ vyhodnotit
nestrannou osobou, napi. etickym auditorem (Henriksen, Vetlesen, 2000, s. 19). Samotné
vydani kodexu vSak neznamena jeho plnéni. DodrZzovani etického kodexu lze dosdhnout
prosazovanim, upozorhovanim na jeho existenci, ale zejména jeho Sifenim napiiklad
prostfednictvim skoleni nebo modelovych situaci, v ramci kterych personalista vytvori fiktivni

eticky problém (Putnova, Seknicka, 2007, s. 82).

Eticky kodex tedy miize mit fadu pozitivnich vlivii na zaméstnance, ale i na okoli, se kterym
organizace komunikuje. ZvySovani pozitivni image vSak nesmi byt hlavni funkci etického
kodexu (Putnova, Seknicka, 2007, s. 78-81).

I kdyz jsou etické normy a kodexy vetejnosti vyzadovany, ptedstavuji pouze doplnék,

ktery neni na rozdil od legislativy nijak pravné vymahatelny.

4.2 Pravni ramec

V ramci pravni problematiky se bude autorka nize vénovat diskriminaci, ochrané osobnich
1idajti a zachovani soukromi. V Ceské republice se této problematiky dotyka Zakon &. 262/2006
Sb. Zakonik prace, Usneseni &. 2/1993 Sb. Usneseni predsednictva Ceské narodni rady
0 vyhlaseni Listiny zdkladnich prav a svobod jako souéasti iistavniho potadku Ceské republiky,
dale jen ,,Listina zékladnich prav a svobod®, Zakon ¢. 110/2019 Sb. O zpracovani osobnich
udaju, Zakon ¢.198/2009 Sh. O rovném zachazeni a o pravnich prostiedcich ochrany pied
diskriminaci a 0 zméné nckterych zdkonit dale jen , ,Antidiskriminacni zdkon®, Zakon
¢.435/2004 Sb. Zakon o zaméstnanosti a Natfizeni Evropského parlamentu a Rady (EU)
2016/679, dale jen ,,GDPR®.

Diskriminace

Podle Sikyie (2016, s. 100) lIze po uchaze¢ich vyzadovat pouze dokumenty nezbytné
k identifikaci a ptipadnému kontaktu zaméstnance, k posouzeni, zda je zaméstnanec schopen
vykonévat praci ¢i zda spliiuje povinnosti stanovené zvlastnim pravnim pfedpisem. Ostatni
dokumenty by nemély byt vyzadovany, vyhledavany a vyuzivany. Sikyfovo tvrzeni potvrzuje
i § 312 odstavce 1 Zakoniku prace, ktery fika ze osobni spis zaméstnance smi obsahovat pouze

dokumenty nutné pro vykon prace.
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Dokumenty, které by nemély byt vyzadovany se rozumi nepfiméfené a neopravnéné osobni
udaje a udaje, které by mohly vést k diskriminaci podle § 2 a § 3 Antidiskrimina¢niho zakona.
Dle § 4 Zakona o zaméstnanosti nelze pravo na zaméstnani upiit z divodu ,, sexudlni orientace,
rasového nebo etnického piivodu, ndarodnosti, stdatniho obcanstvi, socidalniho piivodu, rodu,
jazyka, zdravotniho stavu, véku, nabozZenstvi ¢i viry, majetku, manzelského a rodinného stavu
a vztahu nebo povinnosti k rodiné, politického nebo jiného smysleni, clenstvi a cinnosti
V politickych stranach nebo politickych hnutich, v odborovych organizacich nebo organizacich
zaméstnavatelu, diskriminace z divodu téhotenstvi, materstvi, otcovstvi nebo pohlavni
identifikace.“ Tyto informace neslouzi k plnéni povinnosti zaméstnavatele stanovenych
zvlastnim pravnim predpisem tak, aby byly zaruceny rovné pftilezitosti vS§em uchaze¢iim
0 praci. Dulezité je, ze tyto informace zamé&stnavatel nesmi ziskat ani prostfednictvim ttetich
osob a dle ¢lanku 9 odstavce 1 GDPR je zpracovani téchto tidaju zakazano.

Problematika diskriminace je vSak slozit¢jsi. Podle Antidiskrimina¢niho zakona se rozliSuje
diskriminace pfima a nepfima. Pfimou diskriminace upravuje § 2, odst. 3 Antidiskrimina¢niho
zakona. Za ptfimou diskriminaci ze strany zaméstnavatele Se povazuje mén¢ ptiznivé jednani
S uchazecem v porovnani s ostatnimi uchazeci ve stejné situaci. Hlavnimi divody piimé
diskriminace jsou rasové duvody, pohlavi, narodnost, sexualita. Nepfimou diskriminaci
upravuje § 3, odst. 1 a 2 Antidiskrimina¢niho zakona. O nepfimou diskriminaci se jedna, pokud
je uchaze¢ znevyhodnén oproti ostatnim uchazeciim na zdklad€ kritéria, které je zdanlive
neutralni. MiZe se jednat napiiklad 0 uvetejnéni inzeratu se slovy ,,do mladého rozrustajiciho

se tymu pfijmeme...“, kdy timto vyrokem muiZe dojit k vylouc¢eni uchazecu starSich roc¢niki.

Ochrana osobnich udajia

Z hlediska ochrany osobnich Udaji se této problematice vénuje Zikon ¢. 110/2019
Sb. O zpracovani osobnich udaji. Ve smyslu Listiny zakladnich prav a svobod ma ,, kazdy
pravo na ochranu pred neopravnénym shromazdovanim, zverejiiovanim nebo jinym
zneuzivanim udajii o své osobé. “ Tento zdkon se vSak nevztahuje na pouziti tidajii pro osobni
pottebu ¢i dalsi nahodilé shromazdéni a zpracovani dat. Zaroven podle ¢lanku 5 GDPR musi
byt informace zpracovany korektné a transparentné, shromazdény pouze pro legitimni ucely,
omezeny pouze na nezbytny rozsah, aktualizovany, uchovany na dobu nezbytné nutnou pro
ucel, k némuz jsou zpracovavany a samoziejmé zabezpeceny pomoci vhodnych metod. Podle
¢lanku 4 odstavce 11 GDPR je zaméstnavatel v nékterych piipadech dokonce povinen ziskat
souhlas zaméstnance se zpracovanim udaji. Souhlasem se rozumi projev vile, kterym

zaméstnanec poskytuje svoleni se zpracovanim osobnich udajli a zaméstnavatel musi byt
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schopen zaméstnancliv souhlas dolozit. Souhlas se zpracovanim osobnich tdaju je dilezity
I v pfipad€ uchazece o zaméstnani. Obvykle se tento souhlas udéluje pii odeslani zivotopisi ¢i
pii piihlasce k vybeérovému fizeni. Tento zakon se vSak nevztahuje na vyhledavani nebo vyuziti

téchto udajt pro osobni potiebu, a to ani na jejich nahodilé shromazdéni a nasledné zpracovani.
Zachovani soukromi

Pokud jde o soukromi na pracovisti, Zakonik prace § 316 odstavce 2 mluvi na rozdil od
problematiky ovéfovani budoucich zaméstnanci jasné. Zaméstnavatel nesmi zaméstnance
oteviené ¢i skryté sledovat — tzn. zaméstnanec nemuze byt sledovan, odposlouchavan a ani jeho
hovory ¢i elektronicka a papirova poSta nesmi byt monitorovany. Dle tohoto tvrzeni by

zaméstnanec nemél byt kontrolovan ani na socidlnich sitich.

Vyuzivani socialnich siti pro ovéfovani zaméestnancti mize byt s vyse uvedenou legislativou
V rozporu, protoze socialni sit¢ obvykle obsahuji velké mnozstvi dat, které o sob¢€ uzivatel sdili.
V mnoha piipadech se jedna o tzv. citlivé informace, na které se zaméstnavatel nemulize pii
pohovoru uchazece ptat, ale na socialnich sitich je nalezne velmi snadno. V tomto ptipadé mize
dojit k diskriminaci. Na tuto skute¢nost reaguji i socialni sit¢ a upravuji informace o ochrané
osobnich udaji. Naptiklad Facebook ma ve svych zasaddch uvedeno, Ze v pfipade
shromaZzd’ovani informaci jsou zpracovatelé povinni vyZadat si souhlas, upfesnit uZivateli, Ze
zpracovatelem neni Facebook a podrobné uvést, jaké informace budou shromazdény a k jakému

ucelu budou pouzity (Facebook, 2020).

4.3 Shrnuti

V otazce etiky persondlni prace je dulezitd profesni etika, ktera predstavuje soubor
o¢ekavanych pravidel chovani pii vykonu uré¢itého povolani. U personalisti se jedna zejména
0 jednani podle svého nejlepsiho svédomi, protoZe zachazeji s citlivymi daty. Na organizace je
vyvijen tlak z hlediska vytvoreni etickych norem a kodexti zahrnujicich pravidla a moralni
hodnoty, které jsou pro uchazece pti vybéru diilezité. Personalisté, kteti se podileji na tvorbé
etickych norem by méli byt ptikladem, a nejen dodrzovat stanovena pravidla, ale dale s nimi

seznamovat ostatni zaméstnance, napf. prostfednictvim kurzi.

Dle Ceské legislativy by mél zaméstnavatel vyzadovat pouze dokumenty nezbytné
k identifikaci a k ptipadnému kontaktu zaméstnance. Dokumenty obsahujici tzv. citlivé udaje
by nemély byt ani vyzadovany, ani vyhledavany. Je zakazano ziskavat tyto informace

prostiednictvim tfetich osob a zpracovavat je. Na socialnich sitich typu Facebook uzivatelé
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citlivé informace sdileji a sit’ pouzivaji zejména ke komunikaci s ptateli ¢i ke zvefejiovani
zazitkl a necekaji kontakt od personalistli. Po vyhledani uchaze¢ova Facebookového profilu
nasleduje mozna osobni piedpojatost na zakladé jiz zjisténych informaci a mozna pfima ¢i
nepiima diskriminace. Uchovavani informaci ziskanych ze socialnich siti je dle Ceské

legislativy nepfipustné, avSak na samotné monitorovani informaci legislativa nemysli.

Pti ovéfovani informaci ze socidlnich siti by organizace mély zaujmout jednotné stanovisko
a urcit, jakym zplsobem mohou personalisté socialni sité vyuzivat tak, aby bylo riziko

diskriminace ¢i dalSich pravnich sporti minimalizovano ¢i eliminovano.
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5 ANALYZA VYUZITi SOCIALNICH SiTi PRI NABORU
ZAMESTNANCU

V této kapitole budou popsany zjisténé poznatky vyzkumu na téma ,,Analyza vyuziti socialnich
siti pfi naboru zameéstnanci™ provadéného mezi osobami odpovédnymi za nabor v IS/IT
spole¢nostech a mezi IT pracovniky v ramci Ceské republiky. Jako prvni bude stanoven cil,
popsana metoda vyzkumu, dale bude provedena analyza, ve které budou vysledky
interpretovany pomoci grafii a tabulek. Vysledky autorka dale vyuzije pti formulaci

doporuceni.

5.1 Cil vyzkumu

Ukolem kazdé organizace je zajisténi dostateéného lidského kapitélu za i¢elem splnéni predem
stanovenych cild. PInéni ¢i neplnéni téchto cilt z velké ¢asti zavisi na tom, zda ma organizace
dostatecné mnozstvi kvalitnich zaméstnanci. Z toho divodu potiebuje organizace kvalitni

kandidaty vyhledavat a pfijimat efektivné.

Hlavnim cilem této bakalafské bylo na zdkladé znalosti ziskanych z teoretické c&asti
a analyzy navrhnout doporuceni vedouci ke zvySeni efektivnosti vyuZiti socialnich siti pfi
naboru zaméstnanci. Za timto G¢elem autorka zmapovala, jaké socialni sité personalisté
pouzivaji a jakym zpusobem s nimi zachdzeji. U dil¢ich témat zjistovala také pohled IT

pracovnikd.

5.2 Popis metody vyzkumu

V analytické ¢asti vyuzito pisemné dotazovani, mezi které se podle Foreta (2012, s. 41) tadi
dotazniky a ankety. V této praci bude zastoupeno dotaznikové Setieni i anketa. Dotaznikové
Setfeni bylo cileno na osoby odpovédné za nabor v IS/IT spole¢nostech vramci Ceské
republiky. Anketa byla uréena pro IT pracovniky. Pivodné bylo zamysleno provést hloubkové
rozhovory, od kterych bylo z divodu pandemie COVID-19 upusténo.

Dotaznik
Pted samotnym rozesilanim dotazniku byl proveden tzv. pfedvyzkum, v ramci kterého byla
10 respondentiim zaslana zkusebni verze dotazniku. Respondenti méli moznost vyjadrit se ke

srozumitelnosti a délce dotazniku. Piedvyzkum byl cilen pfevazné na zkraceni casové
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narocnosti. Odpovédi respondentti ve zkuSebni verzi dotazniku nejsou zahrnuty do vysledka

dotaznikového $etfeni.

Prvotné dotaznik obsahoval 35 otazek, po diskusich byly odstranéno 5 otazek: ,,V jaké mifte
vyuzivate socialni sité pro ndbor pracovnikia?*; ,,V ¢em spatfujete hlavni vyhody naboru na
socialnich sitich?*; ,,V ¢em spatiujete hlavni nevyhody néboru na socialnich sitich?*; ,,Jakou
preferujete strukturu inzeratti? a ,,Kolik inzeratli primérné uvetejnujete za mésic?*

Upraveny byly otdzky ohledné¢ efektivity. Pivodné byla pro kazdou sledovanou oblast
vytvoiena samostatnd otazka. Sloucenim doslo ke zvySeni piehlednosti a pravdépodobnosti
dokonceni dotazniku.

Byly tedy pouzity nestandardizované dotazniky tak, aby byly zjistény udaje vztahuji se
K vyuziti socialnich siti. Tato technika byla zvolena vzhledem k velikosti zkoumaného vzorku,
zajisténi anonymity a ¢asové nenarocnosti. Jedinou moznou nevyhodu autorka spatiovala
V niz8i navratnosti. Dotaznik byl v souladu s tim, co uvadi Kozel (2006, s. 91). Slozen byl
Z uzavienych a polootevienych otazek, u kterych tedy vedle nabizenych moznosti byla moznost
vyplnit vlastni nazor do polozky ,,jiné.“ Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 138) je dotaznik
sloZen z fady otazek, které jsou respondentovi prezentovany. Jedna se o nejpouzivanéjsi nastroj
pro sbér primarnich dat. Dulezité vSak je pfipravit otazky peclivé a provést dukladny
pfedvyzkum. Dokonce i forma, formulace a pofadi otazek mohou ovlivnit mnozstvi odpovédi.

Dotaznik (viz pfiloha 1) byl rozdélen na nasledujici sekce: obecné otazky o respondentovi
a spole¢nosti, kterou zastupuje; vyuziti socidlnich siti; efektivnost; inzerdty a ovéfovani
informaci o zaméstnancich.

Dotaznik ,,Vyuziti socidlnich siti pro ndbor zaméstnancii* zacinal uvodem, ktery obsahoval
predstaveni se; objasnéni diivodu dotaznikového Setfeni; informaci, ze je dotaznik anonymni
a Ze bude vyzit pro zpracovani bakalarské prace. Po upravach dotaznik obsahoval 24 otazek.
Konkrétné se jednalo o dvé selektivni otazky ohledné zjisténi, zda se jedna o osobu odpovédnou
za nabor a zda vyuziva pro nabor socialni sit€. Dalsi 3 otazky byly identifika¢ni a zbylych 19 se
tykalo pochopeni vyuziti socidlnich siti v danych organizacich. Jak je vySe zminéno, otazky
byly uzaviené ¢i polouzaviené, aby dali respondentovi moznost vyjadieni vlastniho nazoru.
Sbér dat probihal od fijna do listopadu 2020. Pfedpokladana doba vyplnéni dotazniku byla
10 minut, praimérnd doba vyplnéni byla 5 minut. Po selekci nepouzitelnych dat byl celkovy
pocet navracenych dotaznikli 86. Respondenti byli osloveni tfemi zpiisoby. Na socidlni siti

LinkedIn bylo osloveno 63 respondentt, 35 organizaci bylo osloveno ptes e-mailovou adresu
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nalezenou na webovych strankach a 7 respondentl autorka oslovila pomoci Facebooku na

zakladé€ osobni znamosti. Navratnost tedy byla 81,9 %.

Anketa

Pted samotnym rozesilanim ankety byl proveden tzv. pFedvyzkum, V ramci kterého byla
10 respondentim zasldna zkuSebni verze ankety. Respondenti méli moznost vyjadrit se ke
srozumitelnosti a délce ankety. V ramci piedvyzkumu nebyly pfidany, smazéany, ani upraveny
zadné otazky. Odpovédi respondentti ve zkuSebni verzi dotazniku nejsou zahrnuty do vysledkt
dotaznikového Setieni.

Anketa predstavuje zcela nereprezentativni techniku. Je oblibend zejména z divodu
nendro¢nosti. Anketa byla rozesldna mezi IT pracovniky, ktefi méli o vyplnéni zajem. Ankety
se Casto vyuzivaji k zjisténi ndzoru na urcité téma, napt. spokojenost spotiebitelll s uréitym
produktem nebo sluzbou (Kozel et al. 2006, s. 159).

Anketa (viz priloha 2) cilena na IT pracovniky IS/IT spolec¢nosti a byla zvolena z toho
divodu, aby byl vidét pohled IT pracovnikil, jakoZto uchazeci o praci. Stejné jako dotaznik,
tak i anketa byla vytvotena pies Google Forms a za¢inala avodem, ktery obsahoval predstaveni
se, objasnéni diivodu ankety, informaci Ze je anketa anonymni a Ze bude vyuzita pro zpracovani
bakalarské prace. Anketa obsahovala 8 otdzek. Konkrétné se jednalo o 3 identifikacni otazky
a 5 otazek tykajicich se zjiSténi nadzoru IT pracovnikl na ndbor na socialnich sitich. Tyto otazky
byly uzaviené ¢i polouzaviené, aby dali respondentovi mozZnost vyjadieni vlastniho ndzoru.
V nékolika pripadech méli respondenti moZnost zvolit vice odpovédi a vybrat tak vSechny
vyhovujici moznosti. Sbér dat probihal od fijna do listopadu 2020. Pfedpokladana doba
vyplnéni byla 3 minuty, priméma doba vyplnéni byla 2 minuty. V rdmci ankety pro IT
pracovniky autorka oslovila odhadem 100 IT pracovnikli — 30 z nich bylo osloveno na zaklad¢
osobni znamosti pies socialni sit¢ LinkedIn a Facebook. Tito respondenti dale anketu Sifili mezi
své zndmé. DalSich 63 pracovniki bylo osloveno pomoci socialni sit¢ LinkedIn v navaznosti

na osloven¢ personalisty. Navratnost byla 83 %.

5.3 Analyza a interpretace vysledki

V nasledujicich subkapitolach budou vyhodnocena ziskana data pomoci tabulek a graft
vytvofenych v programu Excel na zdkladé¢ vysledkd z dotaznikového Setfeni a ankety.
Vysledky budou doplnény o slovni hodnoceni. Nejdiive dojde k popisu vybérového souboru,

ze kterého budou dalsi data vychazet.

44



5.3.1 Selektivni otazky a sociodemografické charakteristiky zkoumaného

souboru

Dotaznik byl tvofen dvéma selektivnimi otazkami. Na prvni otazku ,,Jste osoba odpovédna za

nabor?*“ odpovédeélo vsech 86 respondentt kladné.

Socidlni sité pti naboru vyuziva 95 % respondentti. Pouze 5 % dotazanych socidlni sité
nevyuziva. Zbytek dotaznikového Setieni vychazi z odpovédi 82 respondentd, kteti socialni sité
k naboru vyuzivaji.

Na nasledujicim grafu jsou uvedeny sociodemografické charakteristiky vybérového souboru
— personalistii. Respondenti byli charakterizovani podle pohlavi, véku a velikosti organizace.

Struktura respondentt podle pohlavi a véku je znazornéna na Grafu 1. Setieni se zi&astnilo
celkem 82 osob odpovédnych za nabor v IS/IT spole¢nostech — 65 zen (79 %) a 17 muzi
(21 %). Nejvice zastoupeny byly vékové kategorie 25-34 let (31 %), 18-24 let
(30 %) a 35-44 let (30 %), nejméné pocetnou skupinu tvorili lidé ve véku 45-54 let (9 %).
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Graf 1 Pohlavi a vékovd kategorie respondentii — personalistii

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Spolecnosti byly také rozdéleny podle velikosti dle Natizeni Komise (ES) ¢. 800/2008 na:

e Mikropodniky. Mén¢ nez 10 zaméstnanych osob s ro¢nim obratem nebo bilan¢ni sumou

ro¢ni rozvahy méné nez 2 miliony EUR

e Malé podniky. Mén¢€ nez 50 zaméstnanych osob s rocnim obratem nebo bilan¢ni sumou

ro¢ni rozvahy méné 10 milioni EUR.

e Stiedni podniky. Mén¢ nez 250 zaméstnanych osob s ro¢nim obratem méné nez 50 miliont

EUR nebo s bilan¢ni sumou ro¢ni rozvahy mén¢ nez 43 milioni EUR.

e Velké podniky. Pokud néjaky podnik neni dle vySe uvedenych parametrii ani

mikropodnikem, ani malym a ani sttednim podnikem, patii mezi velké podniky.

Nejvetsi Cast zaujimaji malé (40 %) a stiedni podniky (39 %). Z mensi Casti jsou poté

zastoupeny velké (14 %) a mikro (7 %) podniky.

Na nasledujicim grafu jsou uvedeny sociodemografické charakteristiky vybérového souboru
—IT pracovniku. Respondenti byli charakterizovani podle pohlavi a véku.

Z Grafu 2 je ztetelné, ze z 83 IT pracovniku bylo ze 78 % tvofeno muzi a Z 22 % zenami.
Anketa zahrnovala respondenty ve véku od 18 do 54 let. Nejvice zastoupend vékova kategorie
byla 18-24 let (46 %), 25-34 let (28 %) a 35-44 let (20 %), nejméné pocetnou skupinu tvorili
lidé ve véku 45-54 let (6 %).
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Graf 2 Pohlavi a vékova kategorie respondentii — IT pracovnici

Zdroj: Vlastni vyzkum
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5.3.2 Interpretace vysledki dotaznikového Setfeni

Déle se autorka bude vénovat interpretaci vysledkii. Tato subkapitola bude rozdélena na sekce:
vyuziti socialnich siti; efektivnost; inzeraty a ovéfovani informaci o uchazecich.

Vyuziti socialnich siti

Z Grafu 3 je patrné, jaké socialni sité jsou nejvice vyuzivany personalisty a IT pracovniky.
Trendem pro nabor na socidlnich sitich je prevazné LinkedIn a Facebook. Tyto socialni sité
jsou velice rozsifené a nabizeji jednoduché feseni pro persondlni reklamu, zvefejiiovani
pracovnich nabidek i prémiové sluzby. Personalisté v nejvEétsi mife pracuji s LinkedInem
(95 %), Facebookem (83 %) a Instagramem (38 %). Je zajimavé, ze zadinaji pouZzivat i profesni
sit€, ze kterych jsou nejvice uzivany GitHub (35 %) a Behance dribbble (13 %).

Mezi oslovenymi IT pracovniky je nejpopularnéjsi Facebook (89 %) a LinkedIn (49 %), ale
nelze opomenout ani GitHub, ktery vyuziva 47 % potencialnich uchazect o praci. Mezi dalsi
oblibené sité patii Instagram (38 %), StackOverflow (30 %), Twitter (18 %), Behance Dribbble
(13 %) nebo BitBucket (10 %). Rozhodné je tedy vhodné do naboru zafadit i profesni sité.
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Graf 3 Porovnani socidlnich siti vyuzZivanych personalisty a IT pracovniky

Zdroj: Viastni vyzkum

V ramci hlubsiho zkoumani dat autorka zjistovala, zda vyuzivani profesnich siti zavisi na

velikosti organizace. Pro tcely tohoto zkoumani doslo ke spojeni mikro, malych organizaci

wevr
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jejich moznosti. Mezi profesni sité patii GitHub, Behance Dribbble, Bucket a Xing. Za téelem
zjisténi zavislosti byl proveden Pearsoniv chi-kvadrat test. Tabulka je Ctyfpolni, ale pro
provedeni tohoto testu to neni zadny problém, jelikoz jej Ize provést na jakoukoliv kontingen¢ni
tabulku, pokud jsou splnény podminky pro aplikaci testu, tedy ze maximalné
20 % hypotetickych Cetnosti je <5 a zddnd neni < 1. V tabulce 2 budou vypocteny hypotetické
Cetnosti s hladinou vyznamnosti o = 0,05 podle vzorce (1).

e ®
V Tabulce 3 bude vypoéteno testové kritérium x2 podle vzorce (2).

* 2
n;—n; )

3 (
1= Xi=1 Zf:j ni; (2)

Na zéklad¢ Tabulky 1 je ziejmé, ze profesni socialni sit¢ jsou vyuzivany spiSe velkymi

a stfednimi organizacemi.

Tabulka 1 Vyuzivani profesnich siti v zavislosti na velikosti podniku

i = Veli¢ina Y
Vyuziti profesnich socialnich Organizace = Velicina
- . Celkem

siti = Velicina X . A . B

Mikro, mala Stiredni, velka
Ano 7 27 34
Ne 32 16 48
Celkem 39 43 82

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2 Hypotetické cetnosti k Vyuzivani profesnich siti v zavislosti na velikosti podniku

VyufZiti profesnich socialnich siti = Organizace = Veli¢ina Y
Velic¢ina X
Mikro, mala Stiedni, velka
Ano 16,17073171 17,82926829
Ne 22,82926829 25,17073171

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 3 Testové kritérium K vyuZivani profesnich siti v zavislosti na velikosti podniku

Vyuziti profesnich socialnich siti = Organizace = Veli¢ina Y
VeliCina X Mikro, mala Stfedni, velka
Ano 5,20089762 4,71709319
Ne 3,683969147 3,341274343
x2 16,9432343
C 0,413813931

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle vypoétu se x? = 16,9432343. Dle tabulek je kriticka hodnota x?s 95 % pravdépodobnosti
a 1 stupném volnosti rovna 3,84. Jelikoz je vypoctend hodnota vétsi, nez kritickd, nulova
hypotéza se zamitd. To znamena, ze vtah mezi velikosti organizace a vyuzivanim profesnich
socialnich siti existuje, ale je ovlivnén i dal$imi faktory, proto je zcela pfirozené, Ze i malé

a stiedni podniky v mensi mife profesni socialni sit¢ vyuzivaji.

Vyse uvedené socidlni sit€¢ nabizeji moznost prémiovych sluzeb a firemnich stranek. Na
Grafu 4 je znazornéno porovnani jejich vyuzivani. Socialni sité poskytuji moznost zakladniho
uctu, ktery je zdarma, coz mize byt jeden z diivodu, pro¢ prémiové sluzby nevyuziva vice nez
polovina (54 %) organizaci. Druha polovina (46 %) pouziva LinkedIn.

Vice nez prémiové sluzby respondenti pracuji s firemnimi strankami. Divod muize byt ten,
ze firemni stranky Ize uplatnit v ramci pasivniho naboru. Podle odpovédi respondentti jsou pro
tyto ucely nejvhodnéjsi sité LinkedIn (57 %), Facebook (38 %) a Instagram (12 %), na kterém
lze zvefejnovat novinky v zajimavém grafickém zpracovani. Na socialnich sitich firemni

stranky stale nema 32 % dotazanych.
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V ramci hlubsiho zkoumani dat autorka zjistovala, zda vyuzivani prémiovych sluzeb zavisi
na velikosti organizace. Za tcelem zjisténi zavislosti byl opét proveden Pearsoniv chi-kvadrat
test. Podminky pro aplikaci testu, tedy Ze maximaln¢ 20 % hypotetickych Cetnosti je <5 a Zadna
neni < 1, byly splnény. V tabulce 5 budou vypocteny hypotetické Cetnosti s hladinou
vyznamnosti o. = 0,05 podle vzorce (1). V Tabulce 6 bude vypoéteno testové kritérium x2 podle
vzorce (2).

Tabulka 4 Vyuzivani prémiovych sluzeb v zavislosti na velikosti podniku

Velikost organizace = Vyuziti prémiovych sluzeb = Veli¢ina Y o
Veli¢ina X !
Ano Ne
Mikro, mala 6 33 39
Stiedni, velka 33 10 32
n; 39 43 82
Tabulka 5 Hypotetické cetnosti k vyuzivani prémiovych sluzeb v zavislosti na velikosti podniku
Velikost organizace = VyuZiti prémiovych sluZeb = Veli¢ina Y
Velicina X
Ano Ne
Mikro, mala 18,54878049 20,45121951
Stiedni, velka 15,2195122 16,7804878
Tabulka 6 Testové kritérium k vyuzivani prémiovych sluzeb v zavislosti na velikosti podniku
Velikost organizace = Vyuziti prémiovych sluzeb = Velic¢ina Y
Velicina X
Ano Ne
Mikro, mala 8,48960889 7,699877831
Stiedni, velka 20,77239681 2,73979013
x? 39,70167366
C 0,571157826
Dle vypoétu se x® = 39,70167366. Dle tabulek je kriticki hodnota

x?$ 95 % pravdépodobnosti a 1 stupném volnosti rovna 3,84. JelikoZ je vypoétena hodnota
vy$si, nez kriticka, nulova hypotéza se zamitd. To znamena, ze vtah mezi velikosti organizace
a vyuzivanim prémiovych sluzeb existuje, ale je ovlivnén i dal$imi faktory, proto je zcela

ptirozené, Ze i malé podniky v mensi mife prémiové sluzby vyuzivaji.
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Pfi naboru lze se socialni sitémi pracovat né€kolika zptsoby. Jejich ptehled je zobrazen na

Grafu 5. Nejvice uplatiiovanym zplisobem je pasivni inzerce, kterou vyuziva 98 % oslovenych.

Inzeraty lIze cilit na aktivni uchazeCe, ktefi praci hledaji. Aktivni nabor je pouzivan

Vv 71 % organizacich a piedstavuje moznost zaméiit se na pasivni uchazeCe, kterych je

samoziejme vice. Zajimavou moznosti, jak oslovit aktivni i pasivni uchazece je pasivni nabor,

ktery vyuziva 51 % dotazanych. Prezentaci spole¢nosti a pfiblizenim firemni kultury lze zvysit

pravdépodobnost zajmu o praci ve spole¢nosti. Pfekvapivé malo (32 %) spole¢nosti zapojuje

do naborovych aktivit své zaméstnance, kteti by se mohli podilet na Sifeni pozitivni image.
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Podle dat v Tabulce 7, IT pracovnici vnimaji aktivni nabor (vyuzivan v 71 %) jako obtézujici

v 55 % ptipadd, a proto je vhodné posilit pasivni inzerci a nabor nebo zapojit zaméstnance.

Tabulka 7 Vnimdni zprav s nabidkou prace

Vékova kategorie Vnimate zpravy s nabidkou prace jako
obtéZujici?
Ano Ne
18-24 let 15 (18 %) 23 (28 %)
25-34 et 15 (18 %) 8 (10 %)
35-44 let 12 (14 %) 5(6 %)
45-54 let 4 (5 %) 1(1%)
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Efektivnost

Strategii pro nabor na socialnich sitich ma vypracovanou pouze 52 % organizaci. Dulezitost
strategie tkvi v urceni pfesnych kroku, kterymi se personalisté fidi. Pomoci spravné sestavené
strategie lze identifikovat cilovou skupinu, ur€it na jaké socialni sité€ se ma organizace soustiedit
a jaky obsah ma zverejnovat.

Pravidelné sdileni obsahu na socialnich sitich je dulezit¢ z divodu budovani komunity.
Spolecnost, ktera na svoje firemni stranky nebo Gcet zvetejituje pouze pracovni nabidky nezaujme
dostateény pocet lidi a nabor zhlediska osloveni uchaze¢ti nebude tolik efektivni, jako
V organizaci, ktera pravidelné sdili zajimavy obsah a ma vytvoreny dostate¢ny okruh sledujicich.

Nasledovala otazka tykajici se analytickych néstrojii, které mohou byt pouzity V ramci
monitoringu. Naprosta vétSina organizaci (76 %) analytické nastroje neuplatiiuje a pouze
18 % dotazanych vyuziva Google Analytics pfi svych naborovych ¢innostech.

Oblast efektivnosti hodnoti respondenti dle Grafu 6 takto: oproti ostatnim metodam povazuji
za vice efektivni rast pozitivni image spolecnosti (55 %), pocet reakci na inzerat (51 %) a Gisporu
nakladt (71 %). Pravé uspora nakladi je na zaklad¢ teoretické ¢asti jednou z hlavnich vyhod,
protoZe k naboru na socidlnich siti neni nutné vyuZzivat prémiové sluzby. Osloveni cilové skupiny
vnima efektivngji zhruba polovina respondentii (49 %). Pomér reakci na inzerat k poctu
vyhovujicich kandidati je podle 40 % stejn¢ efektivni jako ostatni metody a 34 % povazuje tuto
oblast za mén¢ efektivni. Ptekvapivé za neefektivni respondenti povazuji tsporu ¢asu, coZz muze
byt ddno poctem pouZivanych socidlnich siti, zpisobem ndboru nebo naptiklad i chybéjici

strategii (nespravné uréeni cilové skupiny, neefektivni vyuzivani socialnich). O fluktuaci

zaméstnancll se organizace piili§ nezaobiraji — 45% tuto oblast nemonitoruje.
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Vzhledem k ptekvapivym vysledki u Gspory ¢asu, autorka v ramci hlubsiho zkoumani dat
zjistovala, zda ma napf. strategie pro nabor na tuto oblast vliv. Za u¢elem zjisténi zavislosti byl
proveden Pearsontiv chi-kvadrat test. Podminky pro aplikaci testu byly splnény.

V tabulce 9 budou vypocteny hypotetické ¢etnosti s hladinou vyznamnosti o = 0,05 podle
vzorce (1). V Tabulce 10 bude vypoéteno testové kritérium x2 podle vzorce (2).

Tabulka 8 Vnimadni uspory casu oproti ostatnim metoddam v zdvislosti na existence strategie naboru na

socidlnich sitich

Existence strategie Uspora €asu = Veli¢ina Y
naboru na socialnich Celkem
sitich = Veli¢ina X Vice efektivni Stejné Méné
efektivni efektivni
Ano 18 10 14 42
Ne 2 6 32 40
Celkem 20 16 46 82

Tabulka 9 Hypotetické cetnosti ke vnimani uspory casu oproti ostatnim metodam v zdvislosti na existence

strategie naboru na socialnich sitich

Existence strategie naboru Uspora casu = Velicina Y
na socialnich sitich = Veli¢ina
X Vice efektivni Stejné efektivni Méné efektivni
Ano 10,243902 8,195122 23,56098
Ne 9,7560976 7,804878 22,43902

Tabulka 10 Testové kritérium ke vnimani tispory casu oproti ostatnim metodam v zavislosti na existence

strategie naboru na socialnich sitich

Existence strategie naboru na Uspora ¢asu = Velicina Y
socidlnich sitich = Velic¢ina X Vice efektivni Stejné efektivni Méné efektivni
Ano 5,8724739 0,397503 3,879816
Ne 6,1660976 0,417378 4,073807
x? 20,80707557
C 0,449877237
Dle vypodtu se x? = 20,80707557. Dle tabulek je kriticka hodnota

x?$ 95 % pravdépodobnosti a 2 stupném volnosti rovna 5,99. JelikoZ je vypoétena hodnota
vys$i, nez kritickd, nulova hypotéza se zamitd. To znamena, zZe vtah mezi existenci strategie

naboru na socidlnich sitich a vnimani Gspory ¢asu existuje, ale je ovlivnén i dalSimi faktory.
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Inzeraty

Dale nasledovali otazky ohledné inzerovani pracovnich pozic. Graf 7 zobrazuje porovnani
nejcastéji inzerovanych pracovnich pozic a pracovnich pozic respondentti. Tato otdzka je
zastoupena z toho dtivodu, aby bylo vidét, zda jsou odpovédi IT relevantni a Ize z nich vyvodit
zaveéry (pokud by personalisté vyhledavali pouze vyvojate a dotdzani IT pracovnici by byli
pievazné UX designéii, odpoveédi nejsou relevantni). Pro organizaci je nutné si ujasnit, na jaké
publikum jsou inzeraty cileny — tedy pracovni pozice a veék. Personalisté na socialnich sitich
nejéastéji vyhledavaji vyvojare (23 %) a programatory (27 %), mezi dalsi ¢asto vyhledavané
pozice patii testeti (9 %), IT manazefi (7 %), UX, UI Designeti (12 %), dale také IT Specialisté
(10 %), copywritefi (5 %), projektovy manazeti (4 %), IT analytici (2 %) a produktovy
manazeti (1 %).

IT pracovnici nejvice zastavaji pozice programatort (17 %), vyvojaia (17 %), testerd (17 %),
UX nebo UI Designéra (16 %) a copywritera (8 %). Zbytek je tvofen pozicemi: IT manazert,
specialistd, analytikd, projektovych manazerd, spraveu pocitacovych siti (4 %), konzultanta
(2 %), administratort (2 %) a produktovych manazera (1 %).

Vyhledavané pozice i pozice IT respondentd se opakuji a jde tedy 0 potencionalni cilovou
skupinu, proto jejich odpovédi budou v ramci dalSich otazek pfinosné.
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Graf 7 Porovndni nejcastéji vyhleddvanych pracovnich pozic a pracovnich pozic respondentii

Zdroi: Vlastni vwzkum
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Jak jiz bylo vySe zminéno, pro organizaci je dalezity 1 vék uchazecii, na které inzeraty i dalsi
obsah sméfuje. Z Grafu 8 vyplyva, ze inzeraty jsou pfevazné cileny na 0Soby ve véku 25-34 let
a 3544 let. Tyto dvé skupiny se na zaklad€ poznatki z teoretické ¢asti nejvice vyskytuji na
socialnich sitich LinkedIn a Facebook. V mens$im zastoupeni jsou poté inzeraty mifeny na
veékovou skupinu 18-24 let, ktera se nejvice vyskytuje na Instagramu.

35-44 let; 32; 45-54let; 1; 1%

39%

18-24let; 32;
39%

25-34let; 17;
21%

Graf 8 Cilovd skupina
Zdroj: Vlastni vyzkum
Mezi respondenty (personalisty) bylo dale zkoumano, na které socialni sité nejcastéji
umist'uji inzeraty. Pro tyto ucely je nejvyuzivanéjsi LinkedIn a Facebook. Situaci zobrazuje
Graf 9. Uvetejnovani inzerati na LinkedInu a Facebooku je vzhledem k cilovym skupinam

vhodné.

Instagram ; 1;

Facebook ; 33; 1%

40%

LinkedIn ; 48;
59%

Graf 9 Socidini sité nejcastéji vyuzivané pro inzerovdni volnych pracovnich mist

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pro inzeraty je také dulezity zpisob osloveni. Na Grafu 10 je mozné vidét srovnani
preferovaného zptsobu osloveni v inzeratech. Na zakladé odpovédi oslovenych personalistti je
tykani a vykani velice vyrovnané, piesto 51 % respondentt preferuje pii sepisovani inzeratt
tykéni. IT pracovnici ze 64 % upiednostiiuji vykani.
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Tykani Vykani
ZpUsob osloveni
[ Personalisté IT pracovnici

Graf 10 Porovnani preferovaného zpiisobu oslovent
Zdroj: Vlastni vyzkum

Podle dat v Tabulce 11 tykani preferuji zejména mladsi pracovnici.

Tabulka 11 Preference zpiisobu osloveni na zdkladé vékové kategorie IT pracovnikii

Vékové kategorie Preferujete tykani nebo vykani?
Tykani Vykani
18-24 let 35 (42 %) 2 (2%)
25-34 let 13 (16 %) 11 (13 %)
35-44 let 4(5%) 13 (16 %)
45-54 |et 1(1%) 4 (5 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pti inzerovani volnych pracovnich mist neni diileZité pouze osloveni, ale i forma uvefejnéni
inzeratu. Zejména pii obsazovani IT pozic by nabidka prace méla byt zajimava a odliSovat se.
Jak vyplyva z Grafu 11, 42 % inzeratu je na socialni sit¢ umisténo ve formé textu, coz muze
byt zajimavé naptiklad pro copywritery. Foto tvoifi 48 % a video 10 %. IT pracovnici
z 54 % preferuji foto, z 27 % text a z 19 % video. Dle Skvorové (2006, s. 20) si vétsina lidi
pamatuje pouze 10 % z toho, co ¢tou, 30 % z toho, co vidi, 50 % z toho, co slysi a vidi. Na

zakladé tohoto tvrzeni je ziejmé, ze pouzivat obrazky a videa pfi inzerci je vhodné.
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Graf 11 Preferovand forma inzerdtu
Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zakladé tabulky 12 je vidét, jaké vékové skupiny preferuji jakou formu inzeratu.

Tabulka 12 Preference zpiisobu formy inzerdtu na zakladé vékové kategorie IT pracovnikii

Forma inzeratu
Vék
Text Foto Video
18-34 let 4 (5 %) 26 (31 %) 8 (10 %)
25-34 et 5 (6 %) 13 (16 %) 5 (6 %)
35-44 let 9 (11 %) 5 (6 %) 3(4%)
45-54 let 4 (5%) 1(1%) 0 (0 %)

Vzhledem

k dnesni piehlcené dobé je zadouci pracovni inzeraty kombinovat s dal§im

obsahem. Z Grafu 12 je patrné, ze 32 % organizaci sdili vice inzeratli, 20 % organizaci sdili

stejné inzeratl a dalSiho obsahu a 48 % sdili vice jiného obsahu nez inzeratii, coz je vhodné

vzhledem k budovani komunity.

Vice neZ polovina
;26;32%

Méné nez
polovina ; 39;
47%

Stejné; 17;21%

Graf 12 Podil sdilenych pracovnich inzerdtii v porovndni s dalsim sdilenym

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Ovérovani informaci o uchazecich

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni se tykala ovéfovani informaci o uchazeéich. Na zakladé
dat ziskanych z odpovédi IT pracovnikl, 90 % dotdzanych s vyhledavanim informaci na
socialnich sitich nesouhlasi. 89 % personalistii vSak informace uchazeéich vyhledava a podle
Grafu 13 vyuziva ktémto ucelim pievazné sit€ LinkedIn (74 %) a Facebook (72 %).
Vyhledavani informaci na socialni siti Facebook by na rozdil od Linkedlnu mohlo byt

problematické, protoze obsahuje mnozstvi citlivych udaja.
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Graf 13 Vyuziti socidlnich siti k ovéFovani informaci o uchazecich a socidlni sité pro tyto ucely vyuZivané
Zdroj: Vlastni vyzkum

Dale se vyzkum tykal vniméni dileZitosti zjiSténych informaci, diskriminace a pravni
upravy. 18 % respondentti personalisti vnima informace ziskané ze socialnich siti jako
rozhodujici. Tento fakt mize znamenat, Ze pokud jsou informace uvedené na socialni siti
Vv rozporu s hodnotami nebo etickym kodexem spolecnosti nebo jakkoliv nevyhovuji danému
personalistovi, uchaze¢ nemusi u pohovoru uspét.

Pokud jde o vnimani mozné diskriminace a pravni Upravy, riziko diskriminace vnima
59 % respondentti. V praxi je stale bézné, ze personalisté kladou tzv. diskriminaéni otazky.
Uchaze¢ ma v této situaci pravo odmitnout odpoveédét, narozdil od socidlnich sitich, kde neni
zcela v jeho moci kontrolovat vSechny informace, které personalista vyhleda. Dale je také
zfejmé, ze 67 % nepovazuje problematiku vyhledavani informaci o uchazecich za dostatecné
pravné upravenou (viz tabulka 13).

Problematika nedostate¢né pravni upravy ¢i etické problematiky se da vyfesit zavedenim
etickych kodext. Etické kodexy jsou v§ak vhodné i k budovani pozitivni image. Pravé to, jakou
ma organizace image a firemni kulturu je v dnesni dobé velice dulezité zejména pti naboru

mladSich pracovnikl pro které se firemni hodnoty a kultura stavaji dilezitym kritériem pii
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vybéru zaméstnavatele. Atraktivnost firemni kultury samoziejmé neni hlavnim divodem
dodrzovani etiky, ale urcit¢ miZze pomoci znacce zaméstnavatele, proto by se zpracovanim
etickych kodexti mély organizace zabyvat. Tuto moznost vSak vyuzivda pouze
22 % (viz tabulka 13). Na zakladé zjisténych informaci budou v nasledujici subkapitole tvoiena
doporuceni.

Tabulka 13 Vnimdni diskriminace, prdavni upravy a etickych kodexii

Riziko Dostateéns oravni tprava Existence etickych
diskriminace P P kodexu
Ano 49 (59 %) 27 (33 %) 18 (22 %)
Ne 34 (41 %) 56 (67 %) 65 (78 %)

5.4 Doporuceni

Vzhledem K cili této bakalarské prace autorka navrhne doporuceni, ktera by mohla vést k vyssi

efektivnosti a ispéchu naboru na socialnich sitich.

Aby byla zachovana stejnd struktura jako u dotazniku, doporuceni budou rozdélena do ctyt
¢asti — vyuzivani socialnich siti, efektivnost, inzeraty a ovérovani informaci o zaméstnancich.
VyuZzivani socialnich siti
Prvnim doporucenim ohledné vyuZivani socidlnich siti je rozsifit pouZivané sit€ 1 o profesni
sité, na kterych se IT pracovnici vyskytuji. Jedna se zejména o GitHub a StackOverflow. Jejich
nevyuziti mize byt zna¢nou konkurencni nevyhodou, protoZe organizace, které nové socidlni
sit€¢ zaCnou vyuZzivat dostanou Sanci oslovit nové publikum, ¢imz ziskaji vyhodu. Ostatnim

organizacim hrozi pfechod zaméstnancti ke konkurenci.

Druhé doporuceni se tyka zptisobu naboru. VétSina dotdzanych vyuziva aktivni nébor,
pasivni inzerci a zZ velké ¢asti 1 pasivni ndbor. Opomijenym zpiisobem je vSak zapojeni
zaméstnanc do ndborovych aktivit. Zapojeni zaméstnanci by mohli fungovat jako brand
ambasadofi. Brand ambasador je zaméstnanec, ktery je naprosto ztotoznén s podnikovou
kulturou a idedln€ se pohybuje na socidlnich sitich. Timto zpisobem by mohlo byt cileno na
pasivni uchazece, kteti z velké ¢asti vnimaji aktivni nabor jako obtéZujici. Zaméstnance lze ke

spolupraci pfi naboru motivovat pomoci odmén za doporuceni nového zaméstnance.

Poslednim doporuc¢enim v této Casti je veétSi mira vyuzivani firemnich stranek. Jejich
nevyuziti ¢i absence je naprosto nelogické. Firemni stranky lze z hlediska pasivniho naboru

pouzit pro informovani, zvetejiiovani novinek, budovani vztahl s vefejnosti, ale i k posileni
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vztahu se stavajicimi zaméstnanci. Stranky spole¢nosti lze samoziejmé uplatnit i pfi inzerci,
kde opét mohou hrat velkou roli interni lidské zdroje, které mohou nabidky prace sifit do svého
okruhu znamych. Firemni stranky je mozné nahradit webovymi strankami. Informace se vsak

budou nejrychle;ji Sifit a nejsnaze aktualizovat na socialnich sitich.

Doporudenimi v této ¢asti Jsou: vyuZivani profesnich socialnich siti, zapojeni zaméstnancii

a vyuzivani firemnich stranek.
Efektivnost

Prvnim nedostatkem v oblasti efektivnosti je absence strategie, coz mize byt problematické pii
snaze o uceleny efektivni pfistup k naboru na socidlnich sitich zejména pii oslovovani cilové
skupiny ¢i pfi Casové uspofe. Personalisté nemaji moznost své aktivity méfit. Prvnim
doporuceni v sekci efektivnost tedy je zpracovani strategie nebo alespoii uplatnéni analytickych

nastroju K analyze Gspésnosti.

Obecné se da tict, ze respondenti povazuji nabor na socidlnich sitich oproti ostatnim
metodam za efektivnéj$i. Jako nejefektivnéjsi vnimaji finan¢ni nakladovost. Socidlni sité jsou
vV tomto ohledu nendro¢né, protoze zakladni profil je zdarma. Nevyhodou je v tomto piipadé
feSeni z hlediska snizeni ¢asové naroc¢nosti je tieba zvazit vyuzivani prémiovych sluzeb, které
mohou praci usnadnit. Dal§im divodem c¢asové ndrocnosti mize byt zdlouhavé budovani
profesni sit€ nebo aktivni osloveni osob, které o praci nemaji zdjem ¢i pracné vyhledavani
potencidlnich kandidati. Doporuceni v této oblasti by mohlo byt naptiklad Skoleni ¢i kurz,
ktery by naucil personalisty efektivné a rychle pracovat se socidlnimi sitémi pravé pomoci
zminénych pomoci vyhledavacich operatorti. DalSim moZznym névrhem je zfizeni pracovniho
mista, jehoZ naplni bude starost o socilni sité. Pochopitelné toto doporuceni nelze aplikovat na
vSechny spole¢nosti. Organizace by meély vétsSi pozornost vénovat 1 fluktuaci, ktera se da
ocekavat zejména s pfichodem generace Alfa a nastane, pokud zaméstnavatelé nebudou

poskytovat t€émto zaméstnancum piijatelné podminky (Horvathova, 2016, s. 135).

Doporucenimi v této oblasti jsou: zpracovani strategie, vyuziti prémiovych sluzeb, Skoleni

¢i ziizeni nového pracovniho mista.
Inzeraty

Inzerovani volnych pracovnich mist je vhodné pro osloveni aktivnich uchazect o praci. Pokud
je tento zpusob vhodné vyuzit, mohou byt oslovovani relevantni uchazeéi. V tomto bod¢

autorka opé€t upozoriiuje na dulezitost strategie, pomoci které je definovano publikum. VétSina
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organizaci vyuziva pro inzerovani pracovnich mist LinkedIn a Facebook, které jsou vzhledem
k oslovované skupin¢ vhodné. S ptichodem mladsich pracovnikti Ize doporudit, aby organizace
pole své piisobnosti rozsifili 1 na sité, které mladsi skupiny momentéalné pouzivaji. Jedna se

zejména o Instagram, ktery mtze byt k inzerovani diky jeho podstaté velice vhodny.

Na inzerci pracovnich pozic Ize nahlizet jako na reklamu, a proto by mohlo byt vhodné fidit
se marketingovymi ndstroji, napf. nastrojem AIDA (atention, interest, desire, action). Na
zaklad¢ informaci z teoretické Casti je zfejmé, ze dobry inzerat musi byt schopen prilakat
pozornost, vzbudit zajem, vytvofit touhu a poskytnout informace pro dalsi akci. Vzbudit zdjem
a odlisit se je mozné zapojenim obrazu a videa pfi sdileni inzerata. Obraz a video jsou lépe
zapamatovatelné a také jsou preferovany dotazanymi IT pracovniky. V ramci formatu video Ize
vyuzit personifikovanou pozvanku, karierni video ¢i live videa. Dle SproutSocial (2019) videa
ziskavaji o 21 % vice interakci nez obrazky. DileZity je i obsah inzeratu, ve kterém nesmi
chybét nazev pracovni pozice, informace o zaméstnavateli, pracovni napln a pozadavky na
zaméstnance. Vhodné je vSak uchazeci priblizit firemni kulturu a zejména zduraznit bonusy.
Samoziejmosti je pravidelna aktualizace inzeratl a zvefejiovani riiznorodého obsahu, diky
kterému je mozné oslovit vetejnost a budovat komunitu, ve které se mohou nachézet uchazeci
0 praci.

Doporucenimi v této oblasti jsou: vyuZiti socidlnich siti vyuZivanych mlads$imi osobami,

zapojeni obrazové a video formy, vhodny obsah inzeratu
Ovérovani informaci o uchazecich

Podle vysledki analyzy personalisté vyuZzivaji socilni sité pfi ovéfovani informaci. V tomto
piipadé se autorka domniva, ze vyuzivani socialni sité LinkedIn je na rozdil od Facebooku,
Instagramu a Twitteru v pofadku. Doporucenim v této oblasti z divodu riznych pohledd na
riziko diskriminace a soucasnou pravni Upravu této problematiky je zpracovani a zavedeni
etickych kodext. Pomoci etickych kodext se 1ze vyhnout rozporuplnosti vyhleddvani informaci
0 uchazecich. Kodexy mohou byt napomocny i v rdmci budovani pozitivni image spole¢nosti,
aby novi 1 soucasni zaméstnanci méli prehled o fungovani spole¢nosti, hodnotach a védéli, jak

se v urcitych situacich chovat.

Doporucenimi v této oblasti jsou: zpracovani etickych kodexi
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ZAVER

Predkladana bakalarska prace méla za cil na zéklad¢ informaci ziskanych z teoretické Casti
a analyzy, navrhnout doporuceni vedouci ke zvySeni efektivnosti vyuziti socidlnich siti pfi
naboru zaméstnancu.

V prvni kapitole teoretické ¢asti byly nejprve definovany pojmy management, manazerské
funkce, které jsou nezbytné pro praci manazert na vSech urovnich fizeni a dalsi role manazeru.
Vramci fizeni lidskych zdroji byly piedstaveny tikoly RLZ a role HR pracovniki.
Definovanim vySe zminénych pojmi vznikl zaklad nutny k pochopeni zkoumané problematiky.

Konkrétni ukoly fizeni lidskych zdroji nachazeji svoji podobu v ramci persondlnich
¢innosti. Jednou z téchto ¢innosti je ziskdvani a nabor zaméstnanci, kterému se vénovala druha
kapitola teoretické Casti. V ramci této kapitoly byly objasnény wvnitini a vnéj$i zdroje
zaméstnancl, metody naboru zaméstnanct a dalsi ¢innosti tykajici se ziskavani zaméstnancii,
které vedou k piijeti uchazece.

Ve tieti kapitole se autorka zabyvala internetem a socialnimi sitémi véetné zptisobti naboru
na nich. Zavérem byly pfedstaveny socialni sité LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram a byly
zminény 1 dalsi sité, které je mozno pro nabor vyuZit.

Posledni kapitola teoretické ¢asti byla vénovana etické a pravni problematice vyhledavani
a ovérovani informaci o uchazecich na vysSe zminénych socidlnich sitich.

V druhé — analytické ¢asti byly ptredstaveny vysledky dotaznikového Setieni cileného na
osoby zodpovédné za nabor v IS/IT spoleénostech v ramci CR. Z vyzkumu je ziejmé, Ze vétiina
spolecnosti socialni sité pii naboru vyuziva. Trendu vyuZiti socialnich siti v rdmci organizaci
se piizpusobily i velké socialni sité. Facebook i LinkedIn nabizeji mnoho moznosti pro reklamu
a dalsi vyuziti pro HR. Podle vysledki analyzy se na prvnim misté drzi LinkedIn, ktery je
vzhledem K jeho povaze pro nabor uren. Stiedni a velké spolecnosti v§ak zacinaji vyuzivat
profesni sité, na kterych se IT pracovnici vyskytuji. Zptsobli ndboru na socidlnich sitich je
nékolik. Nejvyuzivangj$imi jsou aktivni ndbor, pasivni inzerce a pasivni ndbor. Nejméné je
vyuzivano zapojeni zaméstnanct. Rada organizaci nevyuziva prémiové sluzby a firemni
stranky, které 1ze vyuzit k pasivnimu naboru. Moznym problémem miize byt absence strategie.
Spravna strategie umoznuje organizaci oslovit cilovou skupinu a pfizplsobit ji své aktivity
| formu zvefejiiovanych inzeratl. Bez vyuziti strategie je mozné, ze nebude plné vyuzit
potencial a cinnost bude vnimana jako neefektivni. V otdzce vyhledavani informaci
0 uchazecich z hlediska etiky je problematické vyuziti socialni sité¢ Facebook, na které se

nachazi velké mnozstvi citlivych dat. Vzhledem k rozporuplnosti vniméani vyhledavéani
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informaci o uchazecich by tato problematika méla byt vice pravné upravena a organizace by
mély zavadét etické kodexy. Na zaklad¢ zjisténych informaci byla zdvérem navrzena
doporuceni, ktera se tykala rozsifeni mnozstvi vyuzivanych siti na profesni sité, zapojovani
zaméstnanci do naborovych aktivit, vyuzivani firemnich stranek a prémiovych sluzeb,
zpracovani strategie, $koleni personalistli nebo zfizeni nového pracovniho mista za icelem
casové uspory, vyuzivani obrazové a textové formy v inzeratech, vhodného obsahu inzeratii
a zavedeni etickych kodexu.

Ocekava se, ze socialnich siti bude neustale ptibyvat, budou se zdokonalovat a nabizet nové
moznosti. Spole¢nosti, které budou chtit udrzet svoji konkurenceschopnost, za¢nou své
naborové aktivity pfesouvat do online prostfedi. Nabizi se otdzka, zda jsou sociélni sité schopny
nahradit nejen tradi¢ni metody, ale zda jsou schopny plné€ nahradit webové stranky spole¢nosti,
které jsou napiiklad pro mikro organizace dostacujici. Pokud jde o nébor IT pracovnikd, tato
situace je vice pravdépodobna nez naptiklad u délnickych profesi. Vymizeni webovych stranek,
pracovnich portala a ostatnich klasickych metod pfi ndboru nelze s nejvétsi pravdépodobnosti
predpokladat, ale vzhledem k vyvoji HR oboru a socialnich siti se tyto dvé oblasti budou stale

vice propojovat.
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Priloha 1 Dotaznik
Analyza vyuziti socialnich siti pri naboru

zaméstnancu

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu na vyplnéni nasledujiciho anonymniho dotazniku,
ktery slouZivyhradné pro potieby mé bakalarské prace na téma ,Analyza vyuZiti socidlnich siti
pfi naboru zaméstnancl®.

Pocet otdzek zavisi na Vasich odpovédich, nejvice se viak jedna o 24 otdzek zamérenych na
zplisoby vyuziti socidlnich siti pfi naboru zaméstnanci, efektivity néaboru, zvefejiiovani
inzeratd a ovéfovani informaci o uchazecich. Viechny otazky jsou vybérové, aby vypliovani
dotazniku bylo co nejpfehlednéjsi a nejrychléjsi. Doba vypinéni je maximalné 10 minut.

V pfipadé dotazi &i pfipominek mne prosim nevahejte kontaktovat na e-mailové adrese
michaelahajatkova@gmail.com nebo prostfednictvim mého Linkedin profilu
https./www.linkedin.com/in/hajatkovamichaela/.

Michaela Hajatkova- studentka Univerzity Pardubice fakulty ekonomicko-spravni.
*Povinné pole

Selektivni otazky

1. Jste osoba odpovédna za nabor v IS/IT spole¢nosti? *

=~

) Ano

) Ne

2. \yuzivate socialni sité pfi naboru zaméstnancd? *

) Ano

) Ne

Obecné otazky

3. Pohlavi*

) Zena

) Muz

4. \ékova kategorie *

1 18-24 let
) 25-34 let
) 35-44 let
) 45-54 let

5. Velikost organizace *

() Mikro (do 10 zaméstnancii)
() Mala (do 50 zaméstnancii)

) Stfedni (do 250 zaméstnancii)

 Velka (vice nez 250 zaméstnanci)
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Socialni sité a jejich vyuZiti pfi naboru
6. Jaké socialni sité vyuzivate pfi naboru zaméstnanca? *

| LinkedIn
| Facebook
| Twitter
"] Instagram
| Podnikové socidlni sité
| GitHub
| Behance dribble
| Xing
| Bitbucket
| stackOverflow

Jing:

7. Najakych socialnich sitich vyuzivate prémiové sluzby? *

| Facebook
| Linkedin
| Instagram
: Nevyuzivame prémioveé sluzby

Jiné:
8. Najakych socialnich sitich mate firemni stranky? *

| Facebook
| Twitter

| Linkedin
" | Instagram

| Nevyuzivame firemni stranky
Jiné:

9. Jakym zplsobem provadite nabor na socidlnich sitich? *

| Aktivni nabor (pfimé osloveni)
|| Pasivniinzerce
: Pasivni nabor (uchazeéi se hlasi sami diky prezentaci spoleénosti)
| Pomoci zaméstnancii (motivace zaméstnanct ke sdileni uvefejnénych inzeratd)

Jiné:

Efektivita naboru na socidlnich sitich

10. Mate vytvorenou strategii pro nabor na socialnich sitich? *

J Ano

T INe
11, Jaké analytické nastroje vyuzivate pro méfeni Uspésnosti naboru na socialnich
sitich? *

Google analytics
: Facebook Custom Audience
Ataxo Social Insider
|| Buzzboot
NevyuZivame analytické nastroje
Jiné: | ]
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12. Dle VasSich zkusenosti ohodnotte efektivitu naboru na socialnich sitich oproti
ostatnim metodam. *

Vice Stejné Méné Tuto oblast
efektivni  efektivni  efektivni nemonitorujeme
Rust pozitivniimage — — — —
spoleénosti — — — —
Osloveni cilové skupiny (D] (D O )
Pocet reakei na inzerat (D) [ -, D)
Pomér reakcina inzerat k ) — —_— —

/ A J \ ]
poétu vyhovujicich kandidat — — — —
Uspora asu (D] (D] D D)
Uspora nakladi O O - D]

- . Ty Yy Ty N
Fluktuace zaméstnanci ) ) ) L)

Inzeraty

13.  Najaky typ IT pracovnich pozic cilite pracovni inzeraty nejcastéji? *

-

()IT manager
() Projektovy manazer

Lf_ ;" Procesovy manazer
) IT Specialista

() specialista bezpeénosti
) vyvojar

() Programator
[: Tester
IT analytik
" )IT architekt

'\f_ ;" Konzultant

—

) Administrator
Cuxul designer
C_:' Nepfijimame IT pozice

) Jding

14. Pokuste se odhadnout, jakou cilovou skupinu se snazite na socialnich sitich

oslovit. *
 )18-241et
() 25-34 et
() 35-44let
() 45-54let
() s5+
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15. Na jaké sociélni siti zvefejfiujete inzeraty nejéastéji? *
() Linkedin

) Facebook

Instagram

Twitter

Jiné:

16. Jakym zplsobem uchazece v inzeratech oslovujete? *
() Tykani
) vykani

17.  Jakym zplsobem propagujete inzerdty nejcastéji ? *

) Text
Foto

) Video

_ Jiné:
18. Jaky podil tvofi sdilené inzeraty v porovnani s dalsim sdilenym obsahem na
socidlnich sitich Vasi spole¢nosti? *

) Méné nez polovina
) Polovina

Vice nez polovina
Ovérovani informaci o uchazecich

19. Vyuzivate socialni sité k ovéfovani informaci o uchazecich? *

Ano

- -

J Ne

20. Mate ve spolecnosti zavedeny etické kodexy? *

) Ano

) Ne
21. Najakych sociélnich sitich informace o uchazecich vyhledavate? *

| | Facebook

[ Linkedin
Twitter

[ |Instagram

Jing: |_]
22.  Jsou pro Vas informace o uchazecich ziskané ze socialnich siti pfi vybéru
rozhodujici? *

Ano

- \

J Ne

23.  Vnimate riziko mozné diskriminace pfi ovéfovani informaci o uchazecich? *

Ano

- \

 Ne

24. Je podle Vas problematika vyhledavani informaci o uchazecich na socialnich
sitich dostateéné pravné upravena? *

Ano

- -

J Ne
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Ptiloha 2 Anketa

3.

Pohled IT pracovnikd na nabor na
socialnich sitich

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého éasu na vyplnéni ndsledujicl anonymni ankety, ktera slouzi
vyhradné pro potfeby mé bakalafské prace na téma ,Analyza vyuZiti socidlnich siti pfi naboru
zaméstnanci®.

Anketa se sklddé z 8 otdzek a je zaméfena na pohled IT pracovniki na ndboer pfes socidini
sité. VSechny otazky jsou uzaviené i polouzaviené, aby vypliovani dotazniku bylo co
nejpfehlednéjsi a nejrychlejdi. Vyplnéni VAm nezabere vice neZ 3 minuty.

V pfipadé dotazl & pfipominek mne prosim nevidhejte kontaktovat na e-mailové adrese
michaelahajatkova@gmail.com nebo prostfednictvim mého Linkedin profilu
https/fwww.linkedin. com/in/hajatkovamichaela/.

Michaela Hajatkova— studentka Univerzity Pardubice fakulty ekonomicko-spravni.

Obecné otazky

1. Pohlavi*

() Zena

) Muz

2. Vékova kategorie *

C )18-241et
) 25-34 let
) 35-44 let

-

) 45-54 let
Jaky typ pracovni pozice zastavate? *

() IT manazer

) Projektovy manazer

) Procesovy manazer
() IT Specialista
Specialista bezpecnosti
) Vyvojat

oy 3
[___) Programétor

() Tester

[ )T analytik
()T architekt

) Konzultant

) Administrator

) UX, Ul designer

D) Mepfijimame IT pozice

FY g,
L JJiné
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Nébor na socialnich sitich

4, Jaké socialni sité nejcastéji vyuzivate? *
| LinkedIn
| Facebook
| Twitter
" | Instagram
| Podnikové socidlni sité
| GitHub
| Behance dribble
| Xing
| Bitbucket
| stackOverflow

Jing:

5. Vnimate zpravy s nabidkou prace na socialnich sitich jako obtézujici? *

Ty

) Ano

J Ne
6. Jaky zpusob osloveni u inzeratu preferujete? *

() Tykani
() vykani

7. Jakou formu inzeratu preferujete? *

) Text
Foto

() Video

) Jin&:

Oveéreni informaci o uchazecich
8. Souhlasite s ovéfovanim informaci na socialnich sitich? *

P

_ Ano

- -

J Ne
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