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ABSTRAKT 

Diplomová práce je zamČĜená na Projekt efektivního recruitmentu po sociálních sítích ve 

společnosti BaĢa, a.s. Cílem je vytvoĜit projekt pro nábor pracovníkĤ pĜes sociální sítČ. 

Teoretická část popisuje hlavní problematiku v oblasti náboru a nejznámČjší sociální sí-

tČ, které lze pro účely náboru použít. V praktické části je provedena analýza prostĜedí ve 

společnosti BaĢa, a.s. a vyhodnocení jejich současných metod náboru. Součástí je též do-

tazníkové šetĜení, které se zabývá zvyky a názory ve využívání sociálních sítí. Z výsledku 

šetĜení vyplývá obliba sociálních sítí u skoro všech vČkových kategorií a potenciál sociál-

ních sítí jako prostĜedku pro inzerci. Použití sociálních sítí pĜi náboru zajistí společnosti 

nové zdroje pracovníkĤ, rychlejší reakci a taktéž zviditelnČní společnosti. Projekt je na 

konci podroben nákladové, časové a rizikové analýze.  

Klíčová slova: Ĝízení lidských zdrojĤ, personální marketing, získávání zamČstnancĤ, soci-

ální sítČ, e-recruitment, inzeráty, Facebook, LinkedIn, Twitter, Google+, Instagram.   

 

 

ABSTRACT 

This dissertation is focused on the project of efficient recruitment via social networks in 

BaĢa, a.s. The main goal is to create a project for the recruitment of potential employees 

via social networks. The theoretical part describes the main points of recruitment process 

and characterizes the most popular social networks which can be applied for recruitment. 

The analytical part is focused on the analysis of BaĢa a.s. background and evaluation of its 

current recruitment methods. Furthermore it includes questionnaire survey concerned with 

habits and opinions of social networks usage. As emerged from the survey the social net-

works are popular throughout all age categories and have potential in advertising. The us-

age of social networks in recruitment may ensure new sources of applicants, quick re-

sponse time and publicity for the company. At the end the project is submitted to the 

cost, time and risk analysis. 

Keywords: human resources, personnel marketing, employee recruitment, social networks, 

e-recruitment, job advertisements, Facebook, LinkedIn, Twitter, Google+, Instagram. 
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ÚVOD 

Lidské zdroje jsou velmi dĤležitým prostĜedkem, který se velkou mírou podílí na úspČš-

nosti společnosti. PrávČ ony pĜináší společnostem pĜidanou hodnotu ve formČ jejich zna-

lostí, dovedností a nových nápadĤ. ů to je jedním z dĤvodu proč vČnovat velkou pozornost 

náboru tČchto pracovníkĤ. Nejen, že získání pracovníka s potenciálem je velmi zdlouhavý 

proces, ale taktéž stojí společnosti velké peníze. Proto je právČ této oblasti vČnovaná 

v nynČjší dobČ taková pozornost.  

S náborem nových pracovníkĤ souvisí problém s pĜesycením na trhu práce. V dobČ krize 

byl problém sehnat práci, ale dnes se situace obrátila. VČtší problém mají společnosti najít 

schopného pracovníka. Trh práce je již tak pĜefiltrován, že najít toho správného človČka, je 

nČkdy až nadlidský úkol a co si ho teprve udržet. Jinými slovy, človČk, který chce pracovat 

už práci má a človČk, který pracovat nechce, v dnešní dobČ prostČ nepracuje. Sice se na 

trhu práce prezentuje, ale vČtšinou bez snahy najít si práci. S tímto problémem tedy souvisí 

nutnost kontaktovat i pasivní uchazeče s nabídkou práce. To znamená uchazeče, kteĜí již 

pracují, protože v pĜípadČ, že do výbČrového Ĝízení tito uchazeči nebudou zahrnuti, nezbu-

de personalistĤm moc možností z čeho vybírat. Otázka tedy zĤstává, kde vzít na tyto pa-

sivní uchazeče kontakt a životopis, když se sami o práci nepĜihlásí. OdpovČdí jsou právČ 

sociální sítČ. Všechny tyto informace jsou dostupné na sociálních sítích již nČkolik let, ale 

až teď si personalisté začínají uvČdomovat jejich možnosti využití.  

Kdo si tohoto zdroje informací již také všiml, je společnost BaĢa, a.s. I když si tato společ-

nost uvČdomuje otevĜenost a dĤležitost databáze plné informací, což pĜedstavují sociální 

sítČ, tak nemČli šanci do teď tuto možnost plnČ využít. Všechna jejich snaha v tomto ohle-

du skončila zatím doručením žádostí nevhodných uchazečĤ. ůle tento výsledek by rádi 

zmČnili. 

Cílem práce je vytvoĜit takový soubor klíčových činností, které by personalistĤm poskyto-

vali více možností uchazečĤ, z kterých by pĜi obsazování volné pracovní nabídky mohli 

vybírat. V teoretické části jsou porovnány jednotlivé sociální sítČ a jejich potenciál pro 

nábor pracovníkĤ. Na toto porovnání navazuje analýza aktuálních metod náboru a využití 

sociálních sítí společnosti BaĢa, a.s. a analýza osobních zkušeností respondentĤ, kteĜí se 

zúčastnili dotazníkového šetĜení týkajícího se využívaní sociálních sítí. Všechny tyto in-

formace jsou podkladem pro vytvoĜení finálního projektu recruitmentu po sociálních sí-

tích, který je zhodnocen po nákladové, časové a rizikové stránce.  
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CÍLE ů METODY ZPRůCOVÁNÍ PRÁCE 

Téma Projekt efektivního recruitmentu bylo vybráno z dĤvodu absence tohoto účinného 

zpĤsobu získávání pracovníkĤ ve společnosti BaĢa, a.s., pĜičemž personální oddČlení 

v tomto prostĜedku spatĜuje nevyužitý potenciál. Na sociálních sítích se nachází velké 

množství vhodných kandidátĤ, s kterými lze prostĜednictvím tohoto komunikačního kanálu 

snadno a efektivnČ komunikovat. Využití sociálních sítí pĜi recruitmentu pracovníkĤ pĜine-

se společnosti BaĢa, a.s. nČkolik výhod, které budou v práci rozebrány.  

Cílem teoretické části je za použití odborné literatury vysvČtlit problematiku získávání 

pracovníkĤ se zamČĜením na využití sociálních sítí pĜi recruitmentu. Dalším úkolem této 

části je charakterizovat jednotlivé sociální sítČ a zjistit jejich potenciál pro recruitment no-

vých pracovníkĤ.  

Cílem praktické části je vypracovat projekt Efektivního recruitmentu nových pracovníkĤ 

ve společnosti BaĢa, a.s. prostĜednictvím využití sociálních sítích. Součástí této části je též 

analýza struktury zamČstnancĤ ve společnosti BaĢa, a.s. a současných metod získávání 

pracovníkĤ se zamČĜením na sociální sítČ. Hlavním cílem je vypracovat projekt za zvýše-

ním počtu vhodných uchazečĤ, tzn. získat více možností, ze kterých si mĤže personalista 

vybírat. Vedlejším cílem je podpoĜit společnosti BaĢa, a.s. image dobrého zamČstnavatele 

a rozšíĜit povČdomí potenciálních uchazečĤ o této společnosti. Dalším vedlejším cílem je 

snížení nákladĤ na nábor nových pracovníkĤ a zkrácení celkové doby náboru.  

SbČr dat pro analýzu struktury zamČstnancĤ je provádČn ve společnosti BaĢa, a.s. prostĜed-

nictvím analýzy písemných dokumentĤ a rozhovorĤ s odpovČdnými osobami za personální 

Ĝízení v organizaci. ůnalýza struktury zamČstnancĤ se týká celé společnosti. Cílem analýzy 

je zjistit jakou demografickou, sociální a ekonomickou strukturu mají všichni její zamČst-

nanci, aby bylo jasné, na které uchazeče se na sociálních sítích zamČĜit. Další část analýzy 

se týká současného stavu využívání sociálních sítí pĜi recruitmentu pracovníkĤ. Pro sbČr 

dat pro tuto analýzu je opČt využit kvalitativní výzkum, který je proveden formou nestan-

dardizovaných rozhovorĤ s pĜíslušným pracovníkem personálního oddČlení a také rozbo-

rem externích zdrojĤ. Dále je provedeno též dotazníkové šetĜení za pomocí programu Go-

ogle FormuláĜe, které má za úkol zjistit, postoj uživatelĤ k sociálním sítím. 

PĜi zpracování zjištČných dat z jednotlivých analýz jsou použity programy MS Excel, MS 

Word, QM a matematické výpočty pro personální ukazatele. NČkterá data jsou pro lepší 

interpretaci graficky znázornČna.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 ěÍZENÍ LIDSKÝCH ZDROJģ 

Téma diplomové práce spadá do oblasti získávání lidských zdrojĤ, kterou lze zaĜadit do 

širšího okruhu a to Ĝízení lidských zdrojĤ. Z tohoto dĤvodu je úvod práce vČnován právČ 

vymezení pojmu Ĝízení lidských zdrojĤ.  

Podnik či jakákoliv jiná organizace mohou být úspČšnými jen tehdy, pokud se rozhodnou 

pro správnou kombinaci lidských zdrojĤ spolu s materiálními, finančními a informačními 

zdroji. ů to je dĤvodem, proč je Ĝízení lidských zdrojĤ tak dĤležité. Podle Dudy 

(2008, s. 7) podnik nelze Ĝídit jako nesmyslnou smČs výše jmenovaných zdrojĤ, jelikož ani 

jeden bez druhého nemohou fungovat. Je potĜeba všechny spojit a využít jejich potenciál. 

ěízení lidských zdrojĤ pĜedstavuje část podnikového Ĝízení, která ovlivĖuje lidské faktory 

v pracovním procesu. Watson ĚŇ010, s. ř1řě definoval Ĝízení lidských zdrojĤ takto: ěízení 

lidských zdrojů je manažerský pĜístup k využívání úsilí, schopnosti a oddanosti lidí 

k vykonávání požadované práce způsobem, který organizaci zajistí perspektivní budouc-

nost. Podle Dudy (2008, s. 7) jsou lidské zdroje hnacím motorem, který dává do pohybu 

ostatní zdroje a rozhoduje o úspČchu společnosti. Jedná se zpravidla o nejdražší zdroj. 

Cílem problematiky Ĝízení lidských zdrojĤ je tedy dosáhnout úspČchu a konkurenční výho-

dy podniku prostĜednictvím strategického využití pracovních sil. K dosáhnutí tohoto cíle 

musí společnost splnit Ň základní úlohy: 

1. Zajistit potĜebný počet pracovníkĤ s požadovanými schopnosti a očekávanou loaja-

litou. DĤležité je pĜemýšlet i o budoucí potĜebČ tČchto pracovníkĤ a nesoustĜedit se 

pouze na současný stav. 

2. Zaručit soulad fungování zamČstnancĤ se strategickými cíli společnosti, což zna-

mená jejich neustálé vzdČlávání, rozvoj a motivování ĚKachaĖáková a Joniako-

vá, 2009, s. 13-14).  

Ke správnému fungování pracovníkĤ pomáhá nČkolik základních funkcí Ĝízení lidských 

zdrojĤ. Jsou jakýmsi kolobČhem, se kterým se každý personalista neustále setkává. Mezi 

tyto funkce Ĝízení lidských zdrojĤ patĜí: strategický personální management, personální 

plánování, analýza pracovních pozic, získávání a výbČr zamČstnancĤ, rozmístČní zamČst-

nancĤ, vzdČlávání a rozvoj, Ĝízení pracovního výkonu, odmČĖování zamČstnancĤ, zajišĢo-

vání vyhovujících pracovních podmínek a pracovních vztahĤ, ukončení pracovních pomČrĤ 

a personální informační systém ĚKachaĖáková a Joniaková, 2009, s. 15-16). 
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2 PERSONÁLNÍ MůRKETING ů SOUVISEJÍCÍ PERSONÁLNÍ 
ČINNOSTI 

V poslední dobČ se ve spojení s disciplínou Ĝízení lidských zdrojĤ mluví o dĤležitosti per-

sonálního marketingu. Koubek (2015, s. 157ě definuje personální marketing jako aplikaci 

marketingových pĜístupĤ v personální oblasti, zejména ve snaze o zformování a stabilizaci 

potĜebných pracovníkĤ v organizaci, které staví na vytváĜení dobré zamČstnavatelské po-

vČsti organizace a také výzkumu trhu práce. Personální marketing tedy dokáže zviditelnit 

image dobrého zamČstnavatele. Každá společnost používá marketing na to, aby pĜilákala 

zákazníky. Na obdobném principu funguje i personální marketing, který místo na zákazní-

ky cílí na uchazeče.  

Kociánová (2010, s. 89) definici rozšiĜuje o aktivity, které lze pod pojem personální mar-

keting zaĜadit. V nejširším slova smyslu personální marketing zahrnuje všechny aktivi-

ty, které vytváĜí dobrou zamČstnavatelskou povČst. Velký vliv na povČst má, jak je vnímá-

na společnost jako zamČstnavatel na trhu práce. Záleží na zpĤsobu prezentace na úĜadech 

práce, internetových stránkách, spolupráci se školami, personálními agentury a na zpĤsobu 

komunikace s uchazeči. BednáĜ ĚŇ01ň, s. 1řŇ-1řňě tuto definici ve své knize ještČ doplĖuje 

o konstatování, že tČžištČm personálního marketingu je dlouhodobé, systematické ovlivĖo-

vání externího a interního trhu práce s cílem obsadit pozici správným človČkem ve správný 

čas a následnČ jej na této pozici udržet. Dále je potĜeba budovat silné vztahy mezi organi-

zací a stávajícími zamČstnanci a také potenciálními uchazeči.  

Vajner ĚŇ007, s. 6ňě upozorĖuje, že aby si společnost vybudovala značku atraktivního za-

mČstnavatele, musí dobĜe zacházet s každým uchazečem a také zamČstnancem. Jakýkoliv 

zamČstnanec se mĤže stát bývalým zamČstnancem a i v této oblasti jako 

v marketingu, funguje nejlépe metoda Word of mouth. Osobní zkušenosti a reference mezi 

lidmi pĜedstavují tu nejlepší nebo také nejhorší reklamu.  

2.1 Proces plánování lidských zdrojĤ 

Společnost buduje dobrou zamČstnavatelskou povČst a sleduje dČní na trhu práce, aby 

mohla získat potĜebné zamČstnance. PotĜeba tČchto zamČstnancĤ vychází z plánování lid-

ských zdrojĤ, což je první činnost procesu získávání pracovníkĤ. Plánování lidských zdrojĤ 
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pĜedstavuje úvahy o budoucí potĜebČ pracovníkĤ v potĜebné profesionální kvalitČ za úče-

lem dosažení strategických cílĤ společnosti. Odvíjí se tedy z podnikového plánování, které 

vychází ze strategie společnosti Ěůrmstrong, Ň007, s. ň05ě.  

Z výše uvedeného vyplývá, že základní úlohou personálního plánování je zharmonizování 

potĜebného počtu zamČstnancĤ a jejich kvalit s cíli a úlohami organizace vztahujícími se 

k určitému období ĚKachaĖáková a Joniaková, 2008, s. 38).  

Duda ĚŇ00Ř, s. 46ě uvádí nČkolik zásad, které jsou potĜeba dodržovat pro efektivní pláno-

vání. DĤležité je, aby človČk, který vytváĜí personální plány, mČl pĜehled v podnikové stra-

tegii a respektoval ji pĜi tvorbČ plánĤ. Pro efektivní personální plánování je dĤležitá kom-

plexnost a propojenost s plány dalších oddČlení. Je tedy nutná vzájemná spolupráce mezi 

manažery jednotlivých úsekĤ a časová sladČnost všech plánĤ. V neposlední ĜadČ by perso-

nální plánování mČlo být celopodnikovou záležitostí. 

2.2 Proces získávání zamČstnancĤ 

Na činnost plánování lidských zdrojĤ navazuje oblast získávání zamČstnancĤ, jejímž úko-

lem je získat potĜebnou naplánovanou pracovní sílu. Jsou zároveĖ stavebním kamenem 

Ĝízení lidských zdrojĤ, protože bez získání zamČstnancĤ, nemá personalista ani koho Ĝídit.  

Podle Kociánové ĚŇ010, s. 7řě musí personalista znát požadavky na volnou pracovní pozi-

ci, aby mohl získat nejvhodnČjší zamČstnance. Požadavky se odvíjí od popisu pracovní 

pozice a také od schopností, které musí mít zamČstnanec, aby mohl bezproblémovČ vyko-

návat svoji práci. ZamČstnance, kteĜí tyto požadavky splĖují, nemusí personalista hledat 

pouze na trhu práce, ale také se mohou již nacházet uvnitĜ společnosti. Pro rĤzná pracovní 

místa se používají rĤzné metody náboru, kterým budou vČnovány následující kapitoly.  

2.2.1 Identifikace potĜeby nového pracovníky a popis pracovního místa 

PotĜeba pracovníkĤ mĤže být plánovaná i neplánovaná. Ta plánovaná vychází z podniko-

vých plánĤ, které zahrnují nejen výrobní plány, ale také personální plány, které musí počí-

tat s odchody na mateĜskou, do dĤchodĤ, mírou fluktuace a technologickými zmČny ve 

výrobČ. Naopak smrt či okamžité ukončení pracovního pomČru je nČco s čím se personální 

oddČlení musí vypoĜádat pohotovČ ĚKachaĖáková a Joniaková, 2008, s. 71-72). 

Podle Dudy ĚŇ00Ř, s. 61ě se potĜeba nového pracovníka váže na konkrétní pracovní místo. 

Je nutné vypracovat určitý popis a specifikaci pracovního místa, které je potĜeba obsa-
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dit, tak aby se hlásili jen relevantní uchazeči a personalisti neztráceli čas 

s nekvalifikovanými adepty. Takový popis vychází z analýzy pracovního místa, která za-

hrnuje informace o náplni práce, pracovních činností, kompetencí, povinností, odpovČd-

nosti, ukazatelĤ nadĜízenosti a podĜízenosti a o dalších dĤležitých faktorech. KachaĖáková 

a Joniaková ĚŇ00Ř, s. 7Ňě doplĖují, že na popis práce navazuje specifikace požadavkĤ na 

pracovníka, což pĜedstavuje podrobný profil pracovních schopností, vČdomostí, zručnos-

tí, zkušeností, fyzických a psychických pĜedpokladĤ, které by mČl každý uchazeč, který se 

pĜihlásí o tuto pracovní pozici, splĖovat. 

2.2.2 Stanovení kritérií výbČru 

Podstatou procesu výbČru pracovníkĤ je porovnání uchazečových vlastností s požadavky 

na nabízené místo a posouzení jeho vhodnosti. K tomu je dĤležité určit kritéria úspČšnos-

ti, která pomohou posoudit vhodnost uchazeče ĚKociánová, Ň010, s. ř6ě. 

Pro stanovení kritérií mĤže být použit sedmibodový model vypracovaný Rodgerem, který 

Armstrong (2007, s. 345-ň46ě popsal následovnČ: 

1. Fyzické vlastnosti: zdraví, držení tČla a mluva, zevnČjšek. 

2. VČdomosti a dovednosti: dosažené vzdČlání, úroveĖ kvalifikaci, zkušenosti. 

3. Všeobecná inteligence: základní intelektuální schopnosti. 

4. Specifické schopnosti: manuální zručnost, mechanické, technické. 

5. Zájmy: sportovní, tvĤrčí, umČlecké a společenské aktivity. 

6. Sklony: seberealizace, vytrvalost, pracovitost, flexibilita. 

7. Zázemí: rodina, soukromí, styl bydlení. 

2.2.3 Volba zdrojĤ uchazečĤ  

Existují dva zdroje získávání zamČstnancĤ, a to z vnitĜních a vnČjších zdrojĤ. Rozhodnutí 

o zpĤsobu získávání nových zamČstnancĤ závisí na povaze pracovního místa, finančních 

a personálních zdrojích, které má společnost pro pĜilákání uchazečĤ a jejich povaze. 

(Noe, Ň014, s. 144ě. KachaĖáková a Joniaková ĚŇ00Ř, s. 7Ňě uvádČjí, že použitý zdroj 

uchazečĤ závisí také na velikosti organizace a situaci na trhu práce. VČtší organizace mají 

tendenci upĜednostĖovat interní zdroj uchazečĤ, jelikož v jejich Ĝadách mají dost širokou 

možnost výbČru již ovČĜených a schopných zamČstnancĤ. 
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2.2.3.1 Vnitřní zdroje získávání pracovníků 

Noe ĚŇ014, s. 144ě zdĤrazĖuje, že vybírat pracovníky z vlastních Ĝad je velmi motivujícím 

faktorem, jak pro stávající zamČstnance, tak pro nové uchazeče. Tento zpĤsob náboru 

pĜedstavuje pĜíležitost posunout se v kariéĜe zase o nČco výš. O této personální politice se 

dá mluvit jako o stabilizační.  

MČrtlová ĚŇ014, s. 4řě uvádí, že vnitĜní zdroje pĜedstavují zamČstnance, kteĜí v organizaci 

již pracují, ale na jiné pozici. Jedná se tedy jen o jakýsi pohyb zamČstnancĤ z jednoho na 

druhé místo. Duda ĚŇ00Ř, s. 6Ňě blíže vysvČtluje, že se mĤže jednat o zamČstnance, kteĜí 

byli pĜijati kvĤli jedné výrobní zakázce, jenž byla již uskutečnČna nebo zamČstnance, kteĜí 

musí svoji dosavadní pozici opustit z dĤvodu technologických zmČn. PopĜípadČ jsou to 

zamČstnanci, kteĜí firmČ mohou nabídnout více zkušeností, než firma využije na jejich ny-

nČjších pozicích. 

Kocianová ĚŇ010, s. ŘŇě uvádí výhody tČchto zdrojĤ. Náklady na tento zpĤsob získávání 

pracovníkĤ jsou oproti jiným zpĤsobĤm prokazatelnČ nižší. Také se dá mluvit o menší ča-

sové náročnosti této metody spolu s kratším časem na adaptaci zamČstnance, jelikož je již 

obeznámen s pracovním prostĜedím.  

Noe ĚŇ014, s. 145ě mluví o zpĤsobech realizace tohoto druhu náboru, kterým je napĜíklad 

zveĜejnČní nabízené pozice ve firemním bulletinu, zamČstnanecké publikace, na místní 

vývČsce, elektronickou poštou, na intranetu společnosti či kdekoliv jinde, kde probíhá ko-

munikace mezi zamČstnanci a vedením firmy. Personalista mĤže rovnČž oslovit konkrétní-

ho pracovníka s nabídkou volné pozice. 

2.2.3.2 Vnější zdroje získávání pracovníků  

V pĜípadČ, že ve společnosti není človČk, který by splĖoval nároky pracovní pozice, musí 

personalista hledat pracovní sílu mimo organizaci. Nabídka pracovní síly je ovlivĖována 

situací na trhu práce, charakterem a atraktivností nabízené pozice a také image společností 

ĚKociánová, Ň010, s. Ř4ě. 

PĜi získávání zamČstnancĤ z vnČjších zdrojĤ se vČtšinou využívá inzerce, jak elektronic-

ké, tak tištČné, dále také internetu, spolupráce s rĤznými institucemi, napĜ. s vysokými ško-

ly a s úĜady práce či dohod s personální agenturou ĚŠikýĜ, Ň01Ň, s. 75ě. 

Jedním z dĤvodĤ proč využít právČ vnČjší zdroj pracovních sil je možnost získat nové myš-

lenky, nápady a pohledy novČ pĜijatých pracovníkĤ. Jsou zde také širší možnosti výbČru 
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mezi jednotlivými uchazeči a stávající pracovníci nejsou podrobeni tak vysoké rivalitČ. 

ůvšak velkou nevýhodou je časová a finanční náročnost této metody. Delší čas pĜedstavuje 

také adaptace nového pracovníka. Tato metoda též zastiĖuje stávající zamČstnance, což má 

negativní vliv na jejich motivaci a mĤže být též dĤvodem jejich odchodu, jelikož nevidí 

možnost kariérního postupu ĚDuda, Ň00Ř, s. 6ňě. 

2.2.4 Metody získávání zamČstnancĤ 

Metodou získávání zamČstnancĤ se rozumí zpĤsob oslovení a informování potenciálních 

uchazečĤ. Velmi dĤležité je vzbudit zájem u relevantních uchazečĤ.   

ŠikýĜ ĚŇ014, s. řŘě uvádí, že pĜi rozhodování mezi metodami získávání pracovníkĤ musí 

personalisti brát v úvahu finanční možnosti organizace, povahu pracovního místa, profil 

požadavkĤ pracovního místa, vnitĜní či vnČjší zdroje získávání zamČstnancĤ, povČst orga-

nizace jako zamČstnavatele, což je výsledkem činnosti personálního marketingu, také situ-

aci na trhu práce a dobu, za jakou je potĜeba volné pracovní místo obsadit.   

Organizace vČtšinou nevyužívají pouze jednu metodu, jelikož není dostatečnČ efektivní, ale 

kombinují vícero zpĤsobĤ, jak získat zamČstnance tak, aby pokryli co nejvČtší rozsah po-

tenciálních uchazečĤ. V následujících kapitolách jsou popsány jednotlivé metody, které 

mohou být pĜi získávání pracovníkĤ využity a kombinovány.  

Uchazeči se nabízí sami 

Jednou z možností jak získat kontakt na uchazeče je, že personalistĤm chodí životopisy 

a motivační dopisy i bez vyžádání. Tento zpĤsob je zpravidla typický pro vČtší lokální 

úspČšné společnosti, v kterých chce pracovat mnoho uchazečĤ. Jde o nevyžádané, neoče-

kávané žádosti, prostĜednictvím kterých uchazeči zkouší štČstí, aniž by odpovídali na nČja-

ký uveĜejnČný inzerát. VČtšina tČchto žádostí skončí bez jakékoliv odpovČdi a evidence ze 

strany zamČstnavatele, pĜičemž v pĜípadČ využití informací z této evidence by mohla spo-

lečnost ušetĜit náklady na inzerci. DĤležitým faktorem úspČchu tČchto nevyžádaných žá-

dostí bývá načasování. VČtšinou se však jedná o mladé lidi, kteĜí po ukončení studia zkouší 

zoufale najít práci a mají jen zkreslené pĜedstavy o potĜebČ zamČstnavatele ĚDu-

da, 2008, s. 64). 

I když společnost momentálnČ nemá potĜebu zamČstnávat nové pracovníky, mČla by tyto 

žádosti uchovávat, aby byla schopna rychle zareagovat v pĜípadČ aktuální potĜeby 

ĚKachaĖáková a Joniaková, 2008, s. 78).  
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Doporučení stávajících pracovníkĤ 

Stávající pracovníci mají možnost dát svým nadĜízeným tip o vhodném uchazeči na volné 

pracovní místo. PopĜípadČ mĤže zamČstnanec informovat svého známého, že jeho společ-

nost nabízí volné pracovní místo a poradit mu na koho se má v pĜípadČ zájmu obrátit. Ten-

to zpĤsob šetĜí společnosti náklady a čas pĜi obsazování pozice. Další výhodou je, že ucha-

zeč již má informace a pĜedstavu o společnosti a postačí mu tedy kratší čas na adapta-

ci, s kterou mu pomĤže známý, který ho doporučil. Nevýhodou je, že pracovník mĤže do-

poručit i neseriozního uchazeče z dĤvodu vidiny finanční odmČny za doporučení, kterou 

nČkteré společnosti nabízejí ĚDuda, Ň00Ř, s. 64ě.   

Spolupráce s ÚĜady práce 

Další metoda zahrnuje spolupráci se státní institucí ÚĜadem práce. Tato metoda je vhodná 

jen pro nČkteré společnosti, jelikož na ÚĜadČ práce jsou vČtšinou zaregistrovaní pracovní-

ci, kteĜí dosahují nižší kvalifikace. Jedná se tedy o metodu vhodnou k obsazování dČlnic-

kých pozic. Výhodou je, že samotný úĜad práce zjišĢuje informace o uchazečích a dokáže 

společnosti pomoct s užším pĜedvýbČrem, který ji ušetĜí čas. V mnohých pĜípadech mĤžou 

společnosti dostat také pĜíspČvek na zamČstnance týkajících se určitých skupin, napĜ. ab-

solventských míst. Nevýhodou je, že na ÚĜadČ práce se nachází spousta adeptĤ, kteĜí 

o práci ve skutečnosti nemají zájem, ale nechtČjí být vyĜazeni z evidence ĚKachaĖáková 

a Joniaková, 2008, s. 77-78). 

Spolupráce se vzdČlávacími institucemi 

Kociánová ĚŇ010, s. Ř7ě uvádí jako další metodu spolupráci s vzdČlávacími instituce, které 

zde pĜedstavují stĜední školy, učilištČ a univerzity. Tyto instituce ztČlesĖují cenný zdroj 

kvalifikovaných uchazečĤ, kteĜí mají potĜebné profesní zamČĜení. Nevýhodou je, že se zde 

nachází velké množství uchazečĤ, kteĜí se orientují pouze v teorii, ale chybí jim určité zku-

šenosti z praxe. Proto je vhodné studentĤm nabízet rĤzné stáže a programy, které je sezná-

mí s chodem společnosti a de facto zaučí podle potĜeb organizace. Takto zaučení studenti 

se poté již se zkušenostmi a vČdomostmi budou rádi vracet do prostĜedí, které již dobĜe 

znají.  

Spolupráce s personálními agentury 

Jestliže společnost nemá dostatečné množství personalistĤ na Ĝešení momentální potĜeby 

získání nových zamČstnancĤ, mĤže spolupracovat s tzv. personálními agenturami. Perso-
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nální agentury fungují na bázi databáze uchazečĤ, které poté nabízejí svým klientĤm. Je-

jich prací je také inzerování volného místa pod jejich hlavičkou, čímž zĤstává firma 

v anonymitČ. Mohou nabízet také rozšíĜené služby zefektivĖující výbČr zamČstnancĤ jako 

napĜíklad služby psychologa či specialisty na vyhodnocování testĤ ĚŠikýĜ, Ň01Ň, s. 76ě. 

VČtšinou se jedná o získávání manuálních pracovníkĤ, na které nebývá kladeno tolik poža-

davkĤ. S nČkterými zamČstnanci poskytnutými personálními agentury mĤže být společnost 

tak spokojena, že jim nabídne pĜechod do kmenových zamČstnancĤ. Tyto agentury bývají 

často využívány hlavnČ pro získání pracovníkĤ v sezónních obdobích, kdy společnost ne-

má dostatek pracovníkĤ na zvládnutí požadované zakázky. ĚKachaĖáková a Joniako-

vá, 2008, s. 80-81). 

ŠikýĜ ĚŇ01Ň, s. 76ě uvádí, že jejich služby jsou podstatnČ finančnČ nákladnČjší, ale velmi 

usnadní a urychlí nábor nových pracovníkĤ, protože agentury mají zpravidla vČtší pĜehled 

o situaci na trhu práce. Duda ĚŇ00Ř, s. 65ě ještČ doplĖuje, že pĜi hledání kandidátĤ do vyš-

ších pozic či pracovních pozic se specializovanými požadavky se využívá tzv. headhuntin-

gových společností. 

VývČsky a letáky 

Duda ĚŇ00Ř, s. 64ě zmiĖuje i relativnČ levnou metodu získávání zamČstnancĤ, což je využi-

tí vývČsek a letákĤ. DĤležitým kritériem úspČchu je jejich umístČní na frekventované mís-

to. ůĢ už se jedná o jejich použití uvnitĜ podniku nebo vnČ. Velmi záleží také na jejich 

formČ, která musí upoutat na první pohled, aby si jich potenciální uchazeči vĤbec všimli. 

Inzerce v tisku a rozhlase 

Inzerce patĜí mezi nejrozšíĜenČjší metody získávání pracovníkĤ, jelikož její rozsah z hle-

diska informovanosti lidí je nejvČtší.  

DĤležitým faktorem je zvolení správného sdČlovacího prostĜedku. Využití rozhlasu je fi-

nančnČ náročné hlavnČ v lukrativních časech a navíc je prokázané, že ho posluchač vnímá 

až po pátém odvysílání. Inzerce v tisku je již o mnoho efektivnČjší, ale její čtenáĜi jsou 

rĤzných vČkových kategorií. Velmi častým prostĜedkem bývá použití lokálních deníkĤ, na 

které bývá častČjší odezva. Společnost mĤže využít pro inzerci též odborné časopisy, které 

se hodí pĜi obsazování kvalifikovaných specialistĤ. Jelikož se jedná o celkem nákladnou 

metodu, je vhodné, aby společnost analyzovala odezvu na tuto inzerci a zjistila tak náklady 

na jednoho uchazeče ĚKociánová, Ň010, s. Ř5-86). 
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E-recruitment 

Poslední dobou je velmi využívaným a efektivním sdČlovacím prostĜedkem internet. Inze-

rování na internetu pokrývá široký okruh potenciálních uchazečĤ a jeho využití velmi 

zjednoduší a urychlí práci všem personalistĤm. Velmi dĤležitá otázka pro společnost, když 

pĜemýšlí o využití této metody, je, zda zájemci o nabízené pracovní místo mají pĜístup na 

internet a zda ho umí využívat ĚDuda, Ň00Ř, s. 66ě. 

2.3 Proces výbČru pracovníkĤ 

Výsledkem procesu získávání pracovníkĤ je zjištČní podstatných informací o uchazečích 

o zamČstnání. Na tento proces navazuje výbČr pracovníkĤ. V této fázi má již personalista 

žádosti od uchazečĤ a nyní se musí rozhodnout, jakému uchazeči dá pĜednost.  

Personalista si mĤže mezi uchazeči vybrat na základČ nČkolika metod. Podle Mohelské 

ĚŇ00ř, s. ň0ě neexistuje jedna obecnČ používaná metoda výbČru pracovníkĤ, která by plnČ 

pokryla všechny otázky, zda je uchazeč zpĤsobilý pro obsazovanou pozici. Společnosti 

vždy aplikují jejich kombinaci, aby si byly jisti, že vybraly právČ toho správného kandidá-

ta. Kociánová ĚŇ010, s. řřě navrhuje jako jednu z užitečných metod výbČru uchazečĤ hod-

nocení uchazečových dokumentĤ. To zahrnuje analýzu osobního dotazníku, životopi-

su, motivačního dopisu a jeho dosažené kvalifikaci. DvoĜáková ĚŇ01Ň, s. 15ňě doporučuje 

využít testy inteligence, testy osobnosti a testy orientované na specifické znalosti, které 

dokážou uchazečovu povahu a dovednosti jednoduše provČĜit. ŠikýĜ ĚŇ01Ň, s. Ř5ě dává 

zase pĜednost pĜijímacím pohovorĤm, kde dochází k osobnímu kontaktu mezi uchazeči 

a zástupci společnosti, která pracovní pozici nabízí. Jedná se o nejrozšíĜenČjší metodu vý-

bČru. Jednou z modernČjších metod výbČru se zabývá Jay ĚŇ007, s. 11ňě. Jde o ůssesment 

centrum, které si provČĜí uchazečovo chování v reálném prostĜedí a za spolupráce 

s ostatním adepty.  

Proces výbČru urychlí rada Urbana (2013, s. 50), který doporučuje pĜi závČrečném výbČru 

pracovníkĤ roztĜídit uchazeče do ň základních skupin, které personalistovi ulehčí a urychlí 

rozhodování. Jedná se skupinu poražených, skupinu potenciálních vítČzĤ a vítČznou skupi-

nu. Uchazeče ve vítČzné skupinČ je potĜeba co nejdĜíve kontaktovat, než to udČlá konku-

rence, s pracovní nabídkou ve formČ tzv. Letter of Intent. 
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2.4 Proces pĜijímání pracovníkĤ 

V pĜípadČ, že byl vybrán vhodný uchazeč a následnČ byl již i kontaktován a nabídku pĜi-

jal, mĤže začít fáze pĜijímání. Tato fáze začíná prvním dnem nástupu pracovníka. Jde pĜe-

devším o vyĜízení formálních záležitostí. Základem tČchto formalit je pracovní smlou-

va, která pĜedstavuje základní dokument právního výkonu pracovního vztahu. ĚČasto-

rál, 2014, s. 188-189). 

2.4.1 ůdaptace nového pracovníka 

Barták ĚŇ007, s. 65ě zdĤrazĖuje dĤležitost adaptace nového pracovníka, tj. jeho pĜizpĤso-

bení se podmínkám společnosti. ůdaptační proces začíná s pĜíchodem nového pracovníka 

do společnosti. Nejlepší možností jak pomoct novému pracovníkovi se začlenit, je pĜidČlit 

mu tzv. patrona. Takový patron pomáhá nováčkĤm zvládnout stres z neznámého prostĜe-

dí, seznamovat se s novým prostĜedím a odbourávat bariéry. Bláha ĚŇ01ň, s. 107ě upozor-

Ėuje na opomíjení adaptace ve společnostech. Patroni jsou nahrazeni tištČnými pĜíruč-

ky, školeními nebo kurzy pro nové pracovníky. Mnohdy i jen neformálním seznáme-

ním, napĜíklad v kuchyĖce pro pracovníky. 

Koubek (2015, s. 192-1řňě rozlišuje adaptaci ve dvou liniích, tj. formální a neformální 

linii. Nejde tedy jen o vysvČtlení pracovních činností a kompetencí v rámci pracovní pozi-

ce, ale hlavnČ o bezproblémové začlenČní do pracovního kolektivu. ůdaptace pracovníkĤ 

je velmi dĤležitá, jelikož snižuje fluktuaci a tím i náklady na nábor nových pracovníkĤ. 

ůdaptací se zároveĖ rozumí formování pracovníkových schopností tak, aby vyhovovaly 

požadavkĤm obsazovaného místa. MĤže se Ĝíct, že jde o pĜevýchovu pracovních zvyklostí 

zamČstnance podle pĜedstav nového zamČstnavatele. 

 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 24 

 

3 E-RECRUITMENT 

Internet je fenoménem současné doby, není tedy divu, že jeho uplatnČní se nachází i v per-

sonalistice. Inzerování na internetu a možnost komunikace s potenciálními uchazeči pĜes 

internet je v poslední dobČ velmi využívanou metodou získávání zamČstnancĤ. Velká část 

inzerování v tisku se pĜemČnila na inzerování pracovních nabídek na internetu, a to pomocí 

pracovních portálĤ nebo vlastních webových stránek společnosti. Velké množství inzert-

ních novin a časopisĤ se též digitalizovalo a vytvoĜilo si na internetu vlastní webové strán-

ky, kde nabízí ty samé pracovní pozice co ve svých výtiscích. Počet takto vytvoĜených 

internetových stránek i nadále roste ĚBanfield a Kay, Ň01Ň, s. 111ě. Této skutečnosti také 

napomáhá zvyšující se počet internetových uživatelĤ, kterých k lednu Ň015 činilo bezmála 

7 milionĤ Ě SPIR z. s. p. o., © 2011). 

Internet jako komunikační kanál bývá využíván pĜi obsazování, jak dČlnických, tak také 

vysoce kvalifikovaných pozic. Využívání internetu je nejen levnČjší, ale také rychlejší pĜi 

získávání zamČstnancĤ než vČtšina tradičních metod. Nevýhodou mĤže být strach 

z narušení a zneužití osobních údajĤ uchazečĤ a velké množství odpovČdí od nerelevant-

ních uchazečĤ, kteĜí zahlcují personalisty a zdržují tak proces výbČru zamČstnance ĚKociá-

nová, Ň010, s. Ř6ě. 

Podle ůrmstronga ĚŇ007, s. ň5ňě patĜí mezi výhody E-recruitmentu nižší náklady. ZároveĖ 

lze online uveĜejnit mnohem více informací, které se dají snáze dle potĜeb kdykoliv aktua-

lizovat. Na internetu se též nachází mnoho pĜíležitostí, jak atraktivnČ prezentovat společ-

nost a pĜilákat tak zájem mnoha uchazečĤ, kteĜí by si napĜíklad obyčejného letáčku nikdy 

nevšimli. Využívání internetu pĜi získávání pracovníkĤ není pouze o inzerování, ale jeho 

využití nabízí též možnosti elektronického testování uchazečĤ nebo elektronického tĜídČní 

životopisĤ. Použití internetu pĜi recruitmentu pracovníkĤ též umožĖuje pĜekonat geogra-

fické bariéry inzerce a získat pracovníky z jiné oblasti, kteĜí se nebrání migraci za pracovní 

pĜíležitostí.   

3.1 Webové stránky společností 

Mnoho společností si vytváĜí své vlastní internetové stránky, na kterých zveĜejĖují volná 

pracovní místa. Uchazeči tak bývají lidé, kteĜí mají již určitou pĜedstavu o činnosti společ-

nosti a zároveĖ si na internetových stránkách zjistí více informací. Takto inzerované pra-

covní nabídky mají vČtšinou vČtší společnosti, které mají v podvČdomí lidí značku atrak-
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tivního zamČstnavatele. Internet také pomáhá mČĜit účinnost této metody, a to pomocí sle-

dování vývoje návštČvnosti uživatelĤ na firemních stránkách.  

3.2 Pracovní portály 

Další možnost jak inzerovat na internetu je použití specializovaných pracovních serverĤ. 

Existuje velké množství pracovních portálĤ, na kterých mĤže společnost inzerovat své na-

bídky. Mnohé z nich jsou zadarmo, ty lukrativnČjší jsou za peníze. Na tČchto portálech se 

nachází i nabídky od individuálních uchazečĤ, kteĜí zde mohou zveĜejnit svĤj životopis. 

Personalista si tak mĤže vybrat z Ĝady nabídek a komunikovat pouze s relevantními ucha-

zeči, a to zcela zadarmo ĚKachaĖáková a Joniaková, 2008, s. 76). 

Uchazeči mají dva zpĤsoby, jak na pracovních portálech vystupovat. První z nich je akti-

vace zasílání nových pracovních nabídek. Takto uchazeč obdrží dle nastavení jeho periodi-

city emaily s novými pracovními nabídkami, které by ho mohly zajímat. Ta druhá možnost 

je zpĜístupnČní uchazečova životopisu na pracovních portálech, kde si mohou personalisti 

vybrat z nabídek všech takto zpĜístupnČných životopisĤ ĚSiegel, Ň01Ň, s. 75ě. 

Na českém internetu se nachází spousta pracovních portálĤ. Mezi nejznámČjší pracovní 

portály v ČR patĜí agentka.cz, prace.cz, profesia.cz, jobs.cz, volnamista.cz a flek.cz. Pra-

covní portál agentka.cz se specializuje pouze na plné a zkrácené úvazky. Na jejich strán-

kách lze najít i užitečné informace o prĤmČrných platech týkajících se konkrétních pozic. 

Dá se tak zjistit, zda je plat u nabízené pozice odpovídající či podprĤmČrný. Pracovní por-

tál jobs.cz má ze všech portálĤ nejširší pĤsobnost. Nabízí brigády, plné a zkrácené úvaz-

ky, práci v zahraničí a také práci pro neziskové společnosti. ZamČĜuje se hlavnČ na specia-

lizované pozice. Naopak pracovní portál prace.cz, který provozuje stejná společnost, jako 

jobs.cz, LMC, inzeruje pĜedevším ménČ kvalifikované pozice jako prodavačky, dČlníci 

a atd. Mimo brigád a hlavních pracovních pomČrĤ nabízí také rekvalifikační kurzy, na kte-

ré se lze prostĜednictvím tohoto portálu pĜihlásit. Profesia.cz má obdobné zamČĜení. Pro-

stĜednictvím tohoto portálu se dá vytvoĜit i profesionální životopis, a to zcela zdarma. Pra-

covní portál volnamista.cz zahrnuje pouze výpis pracovních pozic, pĜipomínající inzerci 

v novinách. KromČ inzerce nenabízí nic jiného. Mezi novČjší pracovní portály patĜí webo-

vá stránka flek.cz, která mimo pracovní nabídky zahrnuje také informace o vysokých ško-

lách a ÚĜadech práce. Dále existují taky pracovní portály jako je chcipraci.cz, najdipraci.cz 

a easy-prace.cz, které tzv. pĜetahují inzerci z úĜadu práce a v nČjakých pĜípadech dokonce 

i bez vČdomky zamČstnavatelĤ.  
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Účinnost využívání pracovních portálĤ je pomČrnČ lehce zjistitelná. Pracovní portály 

zdarma společnostem inzerujícím na jejich stránkách nabízí analýzy, které ukazují počet 

zobrazení inzerátĤ a počet reakcí na vystavený inzerát. Společnost tak mĤže celkové ná-

klady inzerování na pracovních portálech vydČlit počtem získaných reakcí a zjistit tak ná-

klady na jednoho uchazeče.   

3.3 Sociální sítČ 

Janouch ĚŇ010, s. ŇŇňě ve své knize definuje sociální sítČ jako prostĜedí, kam se lidé vydá-

vají, aby navázali kontakt s vnČjším svČtem a našli si nové pĜátelé se společnými zájmy 

a vytvoĜili tak určitý druh komunity.  

Poslední roky popularita využívání sociálních sítí lidmi všech vČkových kategorií rapidnČ 

vzrostla. DĜíve byly sociální sítČ oblíbené hlavnČ u mladých jedincĤ, ale nyní se do svČta 

sociálních sítí pĜihlašují i starší občané. Na výbČr mají z mnoha sociálních sítí lišící se úče-

lem, kvĤli kterému vznikly, počtem uživatelĤ, ale také úrovní formálnosti. Existuje spousta 

sociálních sítí, ale jen nČkteré jsou svoji povahou považovány za profesní a jsou tak vhod-

né k recruitmentu. Existují i specializované sítČ, které jsou zakládány pro určitý druh pro-

fesí, jako napĜíklad pro lékaĜe Sermo.com ĚJanouch, Ň010, s. ŇŇňě. 

Sociální sítČ pĜitahují pozornost podnikatelských i jiných subjektĤ, kteĜí se snaží nalézt 

nové formy komunikace. Proto mnoho firem v sociálních sítích spatĜuje obrovský potenci-

ál, který jim pomĤže získat konkurenční výhodu, aĢ už v boji o zákazníky či talentované 

zamČstnance. Nové technologie a propojení svČta pomocí sociálních sítí, nabízí personalis-

tĤm bezpočet pĜíležitostí k monitorování a získávání kvalifikovaných zamČstnancĤ 

i z firem konkurentĤ. HlavnČ pro headhuntingové společnosti sociální sítČ pĜedstavují úto-

čištČ mnoha talentĤ ĚBednáĜ, Ň01ň, s. 1řŇě. Sociální sítČ umožĖují efektivnČ informo-

vat potenciální kandidáty o volných pracovních místech a zároveĖ pĜímo vyhledávat a kon-

taktovat vhodné uchazeče o pracovní místo. Jejich výhodou je též pĤsobnost nejen na lo-

kálním ale i globálním trhu práce ĚŠikýĜ, Ň014, s. 100ě.  

Účinnost aktivity a kreativitu personálního oddČlení na sociálních sítích lze mČĜit pomocí 

počtu zhlédnutí profilu společnosti nebo personalisty na sociálních sítích, a to formou mo-

nitoringu.  
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3.3.1 Typy sociálních sítí 

Treadaway a Smith (2011, s. 44-46ě rozlišují tĜi typy sociálních sítí, jejichž hlavním rozdí-

lem jsou možnosti jejich použití.   

Vše v jednom 

Tento typ sociální sítČ pĜináší svým uživatelĤm všestranné použití. Mají zde prostor pro 

komunikaci se svými pĜáteli, sdílení vlastních zážitkĤ, vyjadĜování názorĤ prostĜednictvím 

statusĤ, hraní her, pĜidávání se do komunit. PĜedstavitelem tohoto typu je napĜíklad sociál-

ní sít MySpace.  

Specialisti 

Sociální sítČ tohoto typu sice nabízejí pouze jednu funkci, ale za to vyladČnou do poslední-

ho detailu. Každá sociální sít se mĤže soustĜedit na jinou funkci, napĜíklad na komunika-

ci, úložištČ fotek a atd. PĜíkladem je tĜeba sociální sít Twitter, která pĜedstavuje zábavný 

prostĜedek komunikace.  

Hybridi 

Hybridní sociální sítČ mají tendenci zamČĜovat se pouze na jednu funkci, kterou se ale sna-

ží doplĖovat aplikacemi ostatních sociálních sítí. VČtšinou se jedná o pĜípady, kdy sociální 

sít začne pĤsobit jako specialista na určitou funkci, ale časem kvĤli tlaku trhu a požadav-

kĤm uživatelĤ začne pĜizpĤsobovat platformu jejich pĜáním. PĜíkladem tohoto typu sociál-

ních sítí jsou napĜíklad YouTube nebo Facebook. 

3.3.2 NejznámČjší sociální sítČ 

Na internetu existuje velké množství sociálních sítí. VČtšina vznikla a začala být využívána 

v USů a postupem času se dostala až do České republiky, tak jako je to s každým novým 

trendem. Jsou ale sítČ, které vzhledem k počtu uživatelĤ lze považovat za lukrativnČjší 

a tím pádem pĜedstavují vČtší potenciál využití pro recruitment v personálním Ĝízení. Ze 

statistiky počtu uživatelĤ na celém svČtČ podle statického portálu Statista, lze vyčíst, jaké 

sociální sítČ jsou nejpoužívanČjší, jak je vidČt na grafu 1. Počet uživatelĤ na sociálních sí-

tích se vztahuje k srpnu 2015. Z celého prĤzkumu byly vybrány jen ty, které mohou být 

využity pĜi recruitmentu v České republice. Podle grafu je jasné, že vedoucím leaderem je 

sociální síĢ Facebook Ě1 550 mil.), tak tomu je i v České republice. Další sociální sítČ mají 

v porovnání s Facebookem pouze pČtinu uživatelĤ. Na posledním místČ se nachází Linke-

dIn (100 mil.ě, jenž pĜedstavuje jedinou profesionální sít mezi zobrazenými. Pro porovnání 
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je zde uveden graf 1 s počtem uživatelĤ na celém svČtČ a graf Ň, který uvádí pouze odhady 

uživatelĤ v České republice. Odhady se vztahují k roku 2015. 

 

Graf 1Počet celosvětových uživatelů na vybraných sociálních sítích (v milionech), (Global 

social networks ranked by number of users, © 2016) 

 

Graf 2 Počet uživatelů v České republice (v tisících), (Michl) 

Následující část je vČnována demografickým charakteristikám sociálních sítí. Podle prĤ-

zkumu společnosti Pew Research Centre ĚDuggan, Ň015ě jsou zde zpracovány charakteris-

tiky internetových uživatelĤ sociálních sítí dle jejich pohlaví, vČku a vzdČlání. Počty uživa-

telĤ jsou zde zachyceny v procentech k celkovému počtu uživatelĤ na internetu. V prĤ-
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zkumu chybí sociální sít Google+, jelikož se jedná o nejmladší sít z roku Ň011, která v roce 

Ň014, kdy byl prĤzkum proveden, nepatĜila k tČm nejvyužívanČjším.  

Na grafu 3 lze vidČt, že nejvíce internetových uživatelĤ má profily právČ na sociální síti 

Facebook. Dále lze vyčíst, že zatímco na Facebooku a Instagramu má vČtší procento za-

stoupení ženy, na Twitter a LinkedIn si zakládá profil vČtší procento mužĤ. To jen dokazu-

je, že ženy jsou více společenští než muži a zajímají se spíše o sociální sítČ prohlubující 

vztahy. Naopak muži se více soustĜedí na profesnČjší sociální sítČ, kterou je napĜíklad Lin-

kedIn. 

 

Graf 3 Procenta internetových uživatelů na sociálních sítích dle pohlaví (Duggan, 2015) 

Následující graf je rozdČlen podle vČkových kategorií. ůž ŘŇ % mladých internetových 

uživatelĤ má profil na Facebooku. Co se týče dalších procent, lze si všimnout klesajícího 

charakteru, kromČ profesní sítČ LinkedIn, kde je naopak nárĤst u vČkové kategorii 30-

49 let. Jedná se o kategorii, v které jsou zahrnuti uživatelé, kteĜí již hledají seriozní za-

mČstnání a chtČjí se v práci usadit.  
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Graf 4 Procenta internetových uživatelů na sociálních sítích dle věku (Duggan, 2015) 

Poslední graf zobrazuje procenta internetových uživatelĤ, kteĜí se vyskytují na sociálních 

sítích rozdČlených podle stupnČ dosaženého vzdČlání. V pĜípadČ Facebooku je vidČt, že 

stupeĖ vzdČlání nemá na procenta uživatelĤ žádný vliv. Zajímavé je, že 46 % interneto-

vých uživatelĤ, mající vyšší než vysokoškolské vzdČlání má profil na LinkedInu. Když se 

toto procento srovná s procentem uživatelĤ se stĜedoškolským a vysokoškolským vzdČlá-

ní, je tu vidČt velký rozdíl. To jen dokazuje fakt, že se jedná o seriózní sociální sít sloužící 

pĜedevším k rozvíjení profesních pĜíležitostí. 

 

Graf 5 Procenta internetových uživatelů na sociálních sítích dle vzdělání (Duggan, 2015) 

3.3.3 Pravidla pĜi využívání sociálních sítí 

Podle Janoucha (2010, s. 220-ŇŇ1ě existují určité zásady, které by společnosti pĜi využívá-

ní sociálních sítích mČly dodržovat. Na prvním místČ je určitČ otevĜený pĜístup a vyhnutí se 
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nečestným praktikám, což by se mohlo společnosti vymstít. Dodržování tČchto pravidel 

pomĤže vyhnout se problémĤm a zachovat si tak image společnosti jako dobrého zamČst-

navatele. Zásady, které by mČly být dodržovány, jsou následující: 

 UpĜímnost. 

 Transparentnost. 

 NeuvádČt v omyl. 

 Nepomlouvat. 

Lidé si zvykli používat sociální sítČ jako každodenní prostĜedek komunikace. Proto znalost 

zvyklostí spojených s jejich využíváním, mĤže společnost využít pro svĤj prospČch. Mezi 

tyto zvyklosti patĜí následující fakta. PĜevážná vČtšina uživatelĤ sociálních sítí jsou mladší 

lidé, kteĜí je využívají ke komunikaci mezi svojí vČkovou skupinou. Základním kamenem 

sociálních sítí jsou sice pĜátelé, ale jsou využívány i pro prohloubení vztahĤ mezi organi-

zacemi a zákazníky. Čím aktivnČjší je uživatel na sociální sítČ, tím pravdČpodobnČjší je, že 

je zapojen do komunity dalších sítí. VČtšinou jsou tito uživatelé na sociálních sítích sledo-

váni a mají velký vliv na své okolí. Sociální sít je veĜejná, a proto je dĤležité uvažovat co 

na ni zveĜejnit. Vše, co už jednou bylo na sociální síti zveĜejnČno, už nikdy nebude sou-

kromé. Sociální sít se tedy dá považovat za účinnou formu komunikace, v pĜípadČ kdy je 

zakomponována do již existujícího marketingového programu. Je potĜeba myslet komplex-

nČ pĜi plánování komunikační strategie. Na sociálních sítích neexistují žádné jednotné etic-

ké zásady používání. Chování každého uživatele sociálních sítí je motivováno určitou lid-

skou potĜebou. MĤže se jednat o lásku, sebevyjádĜení, touhu po penČzích, sdílení 

s pĜáteli, vzpomínky či zábavu ĚTreadaway a Smith, Ň011, s. ňňě. 

3.4 Charakteristika nejpoužívanČjších sociálních sítí 

Následující část je vČnována charakteristikám nejpoužívanČjších sociálních sítí, což zna-

mená sítí, kde se vyskytuje nejvíce potenciálních uchazečĤ o práci. Každá ze sociálních sítí 

má svoje určitá specifika, ale svou hlavní podstatou zĤstávají stejné. Určitá podobnost je 

vidČt také v jejich logu, které se snaží co nejvíce zkrátit a udČlat tak více 

zapamatovatelné.  

3.4.1 Facebook 

Facebook je nejpopulárnČjší sociální sít na zemi. Facebook je sociální sít 

Obr. 1. Logo Face-

book (Facebook, © 

2016) 
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založená na sdílení informací se svými pĜáteli. Základem je vytvoĜení profilu uživatelĤ 

s rĤznorodými informacemi. NapĜíklad datem narození, bydlištČm, ale také místem praco-

vištČ. Prvotní funkcí je tedy stát se součástí komunity a být ve spojení s pĜáteli. Mezi další 

patĜí sdílení názorĤ, fotek, událostí, hraní her a prostČ být viditelný ĚTreadaway a Smith, 

2011, s. 43). 

3.4.1.1 Historie 

Sociální sít Facebook je jedničkou ve svČtČ i u nás. Jeho popularita a počet uživatelĤ mno-

honásobnČ vzrostly od jeho založení v roce Ň004. Toto datum je spojováno se vznikem 

Facebooku jako komunikačního prostĜedku na Harvardské univerzitČ. Zakladatelem byl 

student Mark Zuckebereg. Od roku Ň006 se však do svČta Facebooku mohl pĜipojit jakýko-

liv člen starší 1ň let. Proto tato stránka získala na popularitČ. V České republice se začal 

šíĜit vliv Facebooku až na začátku roku Ň00ř, kdy mČl zhruba 150 000 uživatelĤ z naší 

zemČ. Tento rok byl pro nČho v naší zemi klíčový. BČhem 10 mČsícĤ si získal srdce pĜes 

1,7 milionĤ uživatelĤ ĚJanouch, Ň010, s. Ň41ě. 

3.4.1.2 Princip fungování 

Účelem je získat pĜátelé, u veĜejnČ známých osobností či organizací se bojuje o fanoušky 

a sdílet s nimi nejrĤznČjší druhy informací. Velmi výhodným systémem, z kterého mohou 

společnosti tČžit je systém pĜátel pĜátel. Tento systém umožĖuje pĜátelĤm pĜátel vidČt 

to, o co se jejich pĜátelé zajímají a co sdílejí. Díky tomuto principu dochází k propojování 

svČta a šíĜení informací lavinovým efektem. NejvČtší šancí na úspČch je tedy získat nejvíce 

pĜátel ĚfanouškĤě. Počet fanouškĤ jednotlivých stránek ukazuje na prosperitu profilĤ a re-

flektuje tak popularitu společností. Je tĜeba se zamyslet, kolik uživatelĤ Facebooku je 

opravdu reálných a nejedná se jenom o fiktivní lidi či dokonce domácí mazlíčky ĚJa-

nouch, 2010, s. 241-242). 

3.4.1.3 Využití pro recruitment 

I když je Facebook sociální sítí, která není Ĝazena mezi profesní, dá se její prostĜedí využít 

i pro recruitment nových pracovníkĤ. Je zde dostatek prostoru pro personální marketing. 

Na profilu společnosti či personalisty se dá komunikovat s uchazeči a budovat tak dobrou 

image společnosti. Velmi dobĜe lze Facebook použít jako nástroj inzerování. V pĜípadČ, že 

společnost uveĜejní na svém profilu inzerát, týkající se nabízené pozice, popĜípadČ sem 

umístí odkaz na tuto pozici, tak jej fanoušci mohou sdílet a rozšíĜí se tak možnost zasáh-



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 33 

 

nout širší okruh potenciálních uchazečĤ. Proto je dĤležité, aby společnost byla na svém 

profilu velmi aktivní a komunikovala s uchazeči, aby si získala jejich pozornost a aby 

v pĜípadČ inzerování mČli dobrou základnu fanouškĤ, kteĜí budou tuto nabídku sdílet.  

Další možností, jak využít Facebook jako vhodný doplnČk pro nábor nových pracovníkĤ, je 

zjištČní bližších informací o uchazečích, které na sociálních sítích uvádČjí. Na Facebooku 

uchazeči vČtšinou zveĜejĖují i informace, které by bČhem pracovního pohovoru personalis-

tovi nikdy neprozradili.  

3.4.2 LinkedIn  

LinkedIn je nejvČtší profesní sítí na svČtČ. Na LinkedIn 

se nachází lidé ze všech oborĤ. Tuto komunitu lidí ne-

tvoĜí pouze personalisti a konzultanti, hledající talenty, 

ale také studenti, kteĜí se snaží zajistit si vidinu budoucí-

ho povolání. PrĤmČrný vČk uživatelĤ je mnohem vyšší 

než prĤmČrný vČk na Facebooku. LinkedIn je platforma, která dČlá pracovníky viditelnými 

a spojuje je s profesními možnostmi. Společnost mĤže navíc prostĜednictvím této sociální 

sítČ komunikovat s dodavateli a obchodními partnery. Účelem LinkedInu je najít ty správ-

né lidi a spojit se s nimi ĚJan, Ň00ř, s. Ň7ě.  

3.4.2.1 Historie 

I když má LinkedIn ménČ uživatelĤ než Facebook, vznikla o rok dĜíve, a to v roce 2002. 

Tato síĢ byla založena Reidem Hoffmanem v jeho obývajícím pokoji. Její oficiální pĜed-

stavení bylo v roce Ň00ň. První uživatelé byli pouze pĜátelé zakladatelĤ, ale na konci mČsí-

ce počet uživatelé stoupl už na 4,5 tisíce členĤ. Od tohoto roku je sociální sít využívána 

mnoha personalisty a headhuntigovými společnostmi ĚRosen, Ň01Ň, s. 5-6). 

3.4.2.2 Princip fungování  

LinkedIn funguje na podobném principu jako Facebook. Uživatelé si zde zakládají profi-

ly, kde prezentují své dosavadní pracovní zkušenosti spolu se schopnostmi a dovednost-

mi, které mĤže nČjaký další uživatel potvrdit a dokázat tak pravdivost tohoto tvrzení. Je 

zde také prostor pro motto a zajímavosti o uživatelích. Velkou výhodou je prĤvodce, který 

uživatelĤm radí, jaký by mČl být jejich další krok a jaké informace by zde mČli uvést, aby 

byli atraktivní pro personalisty ĚJanouch, Ň010, s. Ň57ě. 

Obr. 2. Logo LinkedIn 

(LinkedIn, © 2016) 
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Společnosti mohou vytváĜet či vstupovat do skupin, které mohou být firemní, zájmo-

vé, konferenční a další. Mohou tam snadno komunikovat se svými zamČstnanci, obchod-

ními partnery či spolupracovníky ĚJanouch, Ň010, s. Ň57ě. 

LinkedIn také nabízí možnost uživatelĤm získat nČco navíc. Jedná se o účet Premium, kte-

rý není zdarma, ale nabízí uživatelĤm vypracovaný plán pro dosažení daného účelu. Nabízí 

4 druhy plánu, které uživatelĤm pomohou získat to, co chtČjí. ůĢ už se jedná o zamČstnání 

snĤ, rozšíĜení profesní sítČ a nalezení zajímavých kontaktĤ, tak získání více obchodních 

pĜíležitostí, nebo účet pro společnosti, které se zabývají nalezením vhodných kandidátĤ. 

Cena tohoto účtu se potom odvíjí od cíle, pro který byl založen.  

Výhodou LinkedInu je, že jsou tu velmi dobré možnosti zacílení inzerce. Jedná se napĜí-

klad o smČĜování reklamy na uživatele, které jsou zamČstnaní na konkrétní pracovní pozici 

nebo mají požadované znalosti. Toto zveĜejĖování pracovních nabídek avšak není zadar-

mo. Cena zveĜejnČní pracovní nabídky se liší dle lokality výkonu práce. Ceny se vztahují 

k jednomu zveĜejnČní na období ň0 dní. Dále síĢ poskytuje možnost zakoupení balíčkĤ 

5 nebo 10 kreditĤ pro zveĜejnČní pracovních pĜíležitostí za zvýhodnČnou cenu. Každý 

1 kredit umožĖuje opČtovné zveĜejnČní inzerátu na období ň0 dní. V prĤmČru za jednorá-

zové vystavení mČsíční inzerce společnosti zaplatí kolem 4 tisíc Kč. Sazba za pČt balíčkĤ 

potom vychází na částku kolem ň tisíc Kč a pĜi zakoupení balíčku 10 kreditĤ je cena kolem 

2 500 Kč.  

3.4.2.3 Využití pro recruitment 

Společnost mĤže využít LinkedIn pro zviditelnČní se a vybudování si dobré image. ůle 

hlavní využití LinkedInu spočívá v navázání kontaktu s kandidáty. Personalista mĤže pro-

stĜednictvím LinkedInu nalézt napĜíklad i skrytý talent uvnitĜ organizace. Pokud tomu tak 

není, mĤže si vybrat uchazeče z vnČjších zdrojĤ. Na této profesní sítí se nachází spousta 

uchazečĤ a jejich profily jsou považovány za de facto životopisy. Proto zde personalista 

nemusí komunikovat s nerelevantními uchazeči, ale vybere si pouze ty kandidáty, kteĜí 

splĖují požadavky na nabízenou pozici. Poté co si vybere správného uchazeče tak s ním 

naváže spojení. LinkedIn nabízí mnoho efektivních zpĤsobĤ, jak s uchazeči komunikovat. 

Mezi zpĤsoby kontaktování uživatelĤ na této síti patĜí pozvánky, LinkedIn pĜedstave-

ní, osobní zprávy, InMaily, e-maily nebo telefonáty. V neposlední ĜadČ zde mĤže persona-

lista získat i doporučení bývalých zamČstnavatelĤ potenciálních uchazečĤ ĚJan, Ň00ř, s. 29-

30). 
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3.4.3 Twitter  

Twitter je sociální sítí, která umožĖuje uživatelĤm zábavnou formu komu-

nikace. Twitter je sociální síĢ poskytující komunikaci mezi uživateli. Jak je 

uvedeno na stránkách společnosti Twitter, Inc ĚTwitter, Inc. © Ň015ě po-

sláním této sociální sítČ je umožnit každému uživateli okamžitČ a bez 

bariér sdílet myšlenky a informace se svým okolím. Společnost uvádí, 

že každý mČsíc má ňŇ0 milionĤ aktivních uživatelĤ po celém svČtČ, 

pĜičemž 7ř % z nich pochází z jiného místa než z Ameriky.  

3.4.3.1  Historie 

Twitter byl založen v roce Ň006, mladým softwarovým inženýrem společnosti Odeo 

Jackem Dorsey, s cílem posloužit jako jednoduchý komunikační prostĜedek prostĜednic-

tvím kterého si mohou uživatelé vymČĖovat fotky a dojmy z jejich zážitkĤ. Princip spočí-

val v krátkých zprávách vymČĖujících si mezi uživateli v reálném čase. Tento projekt se 

stal brzy velmi populárním a to nejen mezi pracovníky společnosti Odeo. V roce 2007 byl 

oficiálnČ pĜedstaven jako Twitter, Inc ĚThomases, Ň010, s. 4ě.  

3.4.3.2 Princip fungování 

Twitter je služba zprostĜedkující sdílení krátkých zprávy. Má prvky podobné emailu, sms 

nebo blogu. Tyto krátké zprávy, které si uživatelé navzájem vymČĖují, mohou mít maxi-

mální délku 140 znakĤ, což je činí velmi jednoduchými k napsání i pĜečtení. Zprávy fungu-

jí na principu opt-in, což znamená, že uživatelé si vybírají, co chtČjí a nechtČjí sledovat. 

Tito uživatelé jsou též pĜezdívány jako FolloweĜi. Zprávy neboli jinak pĜezdívané Tweety 

lze posílat prostĜednictvím mobilního telefonu, internetových stránek a externích aplika-

cí, jelikož Twitter funguje s témČĜ každým komunikačním prostĜedkem ĚO´Reilly a Mil-

stein, 2012, s. 7).  

3.4.3.3 Využití pro recruitment 

Sociální sít Twitter je vhodná pro personální marketing. Společnost zde mĤže napĜíklad 

zveĜejĖovat fotky z firemních večírkĤ, aby lidé vidČli, jak dobrá pracovní atmosféra panuje 

ve společnosti. PopĜípadČ to mohou být jiné události, pĜi kterých se sdružuje pracovní ko-

lektiv. Tímto zpĤsobem pĜilákají pozornost uchazečĤ a vyvolají u nich dojem, že pracovat 

právČ v této společnosti by mohlo být pĜíjemné.  

Obr. 3. Logo Twitter 

(Brand Assets, © 2016) 
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Společnost zde mĤže uveĜejĖovat zprávy neboli Tweety zahrnující slova jako napĜíklad 

recruitment, práce, spokojenost, internetové stránky společnosti atd. Tento typ zpráv dá 

uživatelĤm vČdČt, že ve společnosti je volné pracovní místo a uživatel se tak mĤže podívat 

napĜíklad na stránky společnosti a zjistit více informací. Jde o informování uživatelĤ a vy-

volání prvotního zájmu. Pro následné získávání pracovníkĤ tento typ sociální sítČ není 

vhodný.  

3.4.4 Google + 

Jedná se o celkem novou sociální novinku od společnosti Google. Go-

ogle+ nepatĜí mezi typické sociální sítČ jako Facebook. Má sice nČkte-

ré podobné funkce, ale nabízí uživateli nČco extra. NapĜíklad se jedná 

o doplnČk Hangouts, který umožĖuje skupinový video chat až s 10 

lidmi. Video chat mĤže být navíc vysílán živČ na Youtube pro další 

neomezený počet divákĤ. Další vČc, díky níž je Google+ odlišný je, že 

uživatelé mají plnou kontrolu nad tím, kdo uvidí jejich pĜíspČvky, a naopak, čí pĜíspČvky 

vidí oni. Uživatel si mĤže napĜíklad vybrat, že chce sdílet fotografii z restaurace jen 

s lidmi, kteĜí se nachází poblíž této restaurace a atd. Celá tato sociální sít je založena na 

emailovém rozhraní. Mnoho lidí označuje Google+ za serióznČjší verzi sociální sítČ ĚPur-

dy, 2012, s. 12). 

3.4.4.1 Historie  

Google+ je sociální sítí vydanou společností Google. Uvedena byla v červnu Ň011 a po 

dvou týdnech si získala 10 milionĤ uživatelĤ. Jednalo se o nejrychleji rostoucí sociální 

platformu v historii webu a to v jejich počátcích fungovala pouze na základČ pozvánek. 

Mnoho lidí pĜedpokládalo a vČĜilo, že Google+ počtem uživatelĤ pĜedčí sociální sít Face-

book. Zatím se tak nestalo, ale jelikož byl Facebook zrozen dĜíve jak Google+, je to možná 

jen otázkou času.  

3.4.4.2 Princip fungování 

Google+ funguje na základČ registrace do Gmailu. Po registraci si uživatel mĤže zvo-

lit, zda se chce pĜipojit do komunity Google+. NáslednČ je princip podobný jako na Face-

booku. Uživatel zde spravuje svĤj profil, kde si upravuje míru soukromí pro zveĜejĖování 

rĤzných pĜíspČvkĤ. NáslednČ zde mĤže vytváĜet skupiny rĤzných lidí, se kterými mĤže 

sdílet a komunikovat konkrétní záležitosti. NapĜíklad pracovní skupinu či studijní. I na 

Obr. 4. Logo 

Google+ (Goo-

gle, © 2016) 
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Google+ je hlavní stránka, kde se aktualizují nejnovČjší pĜíspČvky od známých uživatele. 

Uživatel sem mĤže vkládat fotky nebo statusy, které jsou následnČ podle jeho volby pĜepo-

sílány dalším uživatelĤm pomocí sms či emailu. V pĜípadČ nudy si zde mĤže vybrat 

z nČkolika možností her. Všechny zmínČné funkce mohou uživatelé využít i prostĜednic-

tvím aplikace na svých telefonech ĚPurdy, Ň01Ň, s. 1Ň-13). 

3.4.4.3 Využití pro recruitment 

Skoro každý uchazeč o zamČstnání má již v dnešní moderní dobČ tzv. chytrý telefon 

s operačním systémem. Velká vČtšina z nich používá chytré telefony s operačním systé-

mem Android. Tento operační systém je též tvorba společnosti Google, proto je v nČm již 

nainstalováno spousta aplikací společnosti Google, a to znamená i sociální sít Google+. Je 

opČt potĜeba, aby společnosti byly na Google+ aktivní, a získaly si tak mnoho sledovatelĤ. 

V tomto pĜípadČ, zde mohou umísĢovat inzeráty týkající se volného pracovního místa. Ná-

slednČ zde mohou odpovídat na pĜípadné dotazy uchazečĤ. V pĜípadČ pracovních pohovorĤ 

zde mĤže využívat zamČstnavatel aplikaci Google Maps, aby pomohl uchazečĤm včas najít 

pobočku, kde se má takový pracovní pohovor uskutečnit. PopĜípadČ je tu též možnost vy-

konávat pracovní pohovor pĜímo prostĜednictvím sítČ Google+, kdy personalista využije 

službu Hangouts na konání tzv. online pracovních pohovorĤ. Takto si mĤže pracovní po-

hovor i nahrávat a pouštČt pro pozdČjší zhodnocení. PĜípadnČ mĤže záznam pracovního 

pohovoru pĜímo vysílat svému nadĜízenému a dávat mu tak možnost sledovat prĤbČh po-

hovoru bez toho, aby svojí pĜítomností stresoval uchazeče.   

Také zde mĤže společnost založit skupinu, kde budou pĜipojeni všichni zamČstnanci a uve-

ĜejĖovat zde nabídky práce s cílem získat uchazeče z vnitĜních zdrojĤ. ZároveĖ zde mĤže 

uveĜejĖovat napĜíklad pozvánky na firemní události a posléze fotografie z tČchto akcí.  

3.4.5 Instagram 

Podle Miles (2014, s. 7) je Instagram nej-

úspČšnČjší a nejpoužívanČjší sociální foto-

aplikací současnosti. Instagram je pĜelo-

mová sociální síĢ vytvoĜená v dobČ iPho-

nové revoluce. Jedná se o sociální síĢ postavenou na mobilní podpoĜe. Zatímco ostatní so-

ciální sítČ se začali budovat na webové bázi a následnČ pĜecházet na mobilní zpracová-

ní, Instagram se na mobilní podpoĜe zrodil. Jak vypovídá samotné logo pro charakterizo-

Obr. 5. Logo Instagram (Instagram, © 2016) 
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vání Instragramu stačí pouze Ň slova. Fotografie a komunita. To co je pro Instagram klíčo-

vé jsou fotografie. SíĢ není o tom aktualizovat status a pĜidat fotku, ale právČ o opaku sdí-

let fotografii a jen ji doplnit komentáĜem. 

3.4.5.1 Historie 

Instagram byl stvoĜen v roce Ň010 jako mobilní aplikace, jejíž stáhnutí bylo zcela zdarma. 

BČhem první dvou let sociální síĢ zaznamenala boom a získala více než 100 milionĤ uživa-

telĤ. PopularitČ Instagramu hodnČ napomohlo jeho využití společností Ben & Jerry´s 

v marketingové kampani na zmrzlinu. V dubnu 2012 byl Instagram odkoupen zakladate-

lem Facebooku Markem Zuckerbergem (Miles, 2014, s. 6).  

3.4.5.2 Princip fungování 

Dominantním prvkem Instagramu je tedy fotografie. Uživatel si prostĜednictvím fotoapli-

kace mĤže vybrat rĤzné efekty na úpravu fotek zahrnující napĜíklad zmČnu odstínu, použití 

rámečkĤ či oĜezání velikosti. K fotografii mĤže být pĜidán popis pomocí tzv. HastagĤ. Tyto 

Hastagy jsou reprezentovány znakem #. Pomocí tČchto HastagĤ lze poté fotografie rĤzným 

zpĤsobem kategorizovat a vyhledávat témata, která uživatele zajímají. ZároveĖ se tato fo-

tografie zobrazí všem uživatelĤm, které mají toto téma ve sledovaných ĚMiles, Ň014, s. 7). 

3.4.5.3 Využití pro recruitment 

Společnost mĤže do Instagramu též zapojit své zamČstnance. Je tĜeba zamČstnance pĜe-

svČdčit, aby i oni začali pĜidávat na sociální síĢ fotky, napĜíklad z určitých okamžikĤ 

v práci, které pomohou vybudovat společnosti povČst dobrého zamČstnavatele. Pro zjedno-

dušení mĤže společnost propojit profil na Facebooku s profilem na Instagramu, čímž dojde 

ke zjednodušení sdílení fotografií. OpČt je tato sociální sít vhodná spíše pro propagaci spo-

lečnosti než pro proces získávání zamČstnancĤ. Její využití má ale též výhodu, čím více 

sledovatelĤ bude mít její stránka na Instagramu, tím více bude mít potenciálních uchazečĤ 

o pracovní nabídku. PĤsobnost tČchto sdČlení je navíc mnohem vČtší jelikož v pĜípadČ pou-

žití správných HastagĤ se sdČlení zobrazí i uživatelĤm, kteĜí konkrétnČ stránku určité spo-

lečnosti nesledují.  
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3.4.6 Profesní sítČ využívané v zahraničí 

Následující část je vČnována profesním sociálním sítím, které jsou využívané pĜedevším 

v zahraničí. V budoucnosti je tady možnost, že vliv tČchto sociálních sítí se rozšíĜí i na 

české uživatele.  

3.4.6.1 Xing 

Jedná se o nejvČtší profesní síĢ využívanou v nČmecky mluvících 

zemích v EvropČ. Mohou se sem napĜíklad pĜihlásit uchazeči, 

kteĜí mají výbornou znalost nČmeckého jazyka a zajímají se o 

práci v zahraničí. PopĜípadČ, zde společnost mĤže najít talent 

z jiné zemČ, které ji mohou pĜinést nové nápady a získat tak konkurenční výhodu. Tato 

profesní síĢ je vhodná napĜíklad pĜi otevírání zahraničních poboček a hledání pracovníkĤ 

na jejich manažerské pozice. Z množství profilĤ si zde personalisté mohou vybrat ty nej-

vhodnČjší uchazeče se zahraničními zkušenostmi. Profesní síĢ Xing má již 15 milionĤ uži-

vatelé po celém svČtČ. Uživatelé ji používají jako prostĜedek pro nalezení pracovních pĜíle-

žitostí. Mohou zde vstupovat také do diskuzí zahrnující nejnovČjší trendy a pozvánky na 

události, kde mohou využít své dosavadní pracovní zkušenosti. Součástí komunity Xing 

jsou též velké společnosti jako napĜíklad T-mobile, Siemens anebo Trivago (© XING ůG). 

3.4.6.2 Viadeo  

Viadeo je profesní sociální síĢ navrhnutá pro nalezení pracov-

ních pĜíležitostí a zviditelnČní uživatele v online svČtČ jako 

lukrativního uchazeče. Databáze uživatelĤ čítá 50 milionĤ 

profesionálĤ. Viadeo je využíváno pĜedevším ve Francii a 

ČínČ. Tato sociální síĢ nabízí též poradenské služby jako napĜíklad náborové Ĝešení, re-

klamní možnosti a školící programy ĚViadeo, © 2015).  

Společnosti se zde mohou zviditelnit s image dobrého zamČstnavatele a pĜilákat tak zahra-

niční pracovní sílu do naší zemČ. ZároveĖ zde mohou nalézt spoustu dĤležitých informa-

cí, vhodných pĜi otevírání zahraničních poboček, které se budou hodit pĜi recruitmentu 

pracovníkĤ v cizí zemi, kde pobočku otevírají. 

Obr. 6. Logo XING 

(XING, © 2016) 

Obr. 7. Logo Viadeo 

(Viadeo, © 2015) 
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3.5 Využití sociálních sítí pĜi recruitmentu 

Sociální sítČ patĜí mezi druhou skupinu nejnavštČvovanČjších internetových stránek, hned 

po internetových vyhledávačích. Jejich funkce umožĖují uchazečovi prezentovat své 

schopnosti a kvalifikace v mnohem zajímavČjší formČ než je tradiční formuláĜ životopisu 

(Zide, Elman a Denning, 2014). 

Podle Madie ĚŇ011ě tradiční metody jako pĜijímací pohovory a veletrhy začínají být na 

pĜesyceném trhu málo efektivní. Proto sociální média jako prostĜedek recruitmentu nemĤ-

žou být nadále ignorovány. ůby personalisti pĜilákali ty nejlepší z nejlepších uchaze-

čĤ, musí zajistit, aby byla na sociálních sítích společnost viditelná a její pĜítomnost byla 

silná.  

Mnohé provedené studie ukazují, že v oblasti e-recruitmentu, pracovní portály stále vítČzí 

nad sociálními síti, co se týče počtu uživatelĤ, hledající práci. Tento fakt je možná také 

ovlivĖován vČkovou strukturou uchazečĤ, kteĜí ještČ nenašli v sociálních sítích zálibu. 

NicménČ i pĜesto se hledání zamČstnání stalo jedním z dĤvodĤ, proč lidé v dnešní dobČ 

využívají sociální sítČ. Pomáhá jim to spojit se s rĤznými skupinami lidí či sledovat stránky 

a aktivitu společnosti, u které by chtČli pracovat. Hledání zamČstnání mĤže být pro Ĝadu 

lidí velmi zdlouhavý a časovČ náročný proces a právČ sociální sítČ by jim mohli pomoct 

tento proces zvládnout mnohem efektivnČji a s menší dávkou stresu ĚNikolaou, Ň014ě.  

Využití sociálních sítí je velmi nápomocné pro kontaktování tzv. pasivních adeptĤ. To jsou 

pracovníci, kteĜí nejsou aktivnČ zapojeni do procesu hledání zamČstnání, tzn., že zrovna 

práci mají a jsou s ní spokojeni. Tuto formu oslovení využívají pĜedevším headhunteĜi, 

kteĜí se tak snaží oslovit a upoutat pozornost pĜedevším pracovníkĤ na specializované 

úrovni či pracovníkĤ vedoucích pozic. Sociální sítČ poskytují možnost zkoumat kandidáty 

pĜi vynaložení minimálních nákladĤ, což umožĖuje i malým a stĜedním podnikĤm, aby 

tento prostĜedek mohly využívat. Jde o podniky, které bývají pĜi náboru vČtšinou omezeny 

personálním rozpočtem ĚNikolaou, 2014). 

Z druhé strany pohledu, tu jsou také nevýhody, na které používání sociálních sítí naráží. 

První z nich je pĜedevším otázka týkající se obavy o uchazečovo soukromí pĜi zveĜejĖová-

ní osobních informací. S tímto zveĜejĖováním se též pojí i obava spojená s diskriminací na 

základČ informací uvedených na sociálních sítích. Uchazeči zde poskytují Ĝadu osobních 

informací a fotografií, které by mohly mít neblahý vliv na personalistovo rozhodnutí. Na-
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pĜíklad fotografie s malými dČtmi by nemusela být zrovna podporujícím elementem 

v pĜípadČ žádosti ženy o zamČstnání ĚNikolaou, Ň014ě.  

Podle Nikolaou ĚŇ014ě se Facebook stává velmi oblíbeným screeningovým nástrojem pro 

personalisty. To znamená, že personalisté ho používají ke kontrole informací, které již 

o kandidátovi vČdí, tzn. zjištČní informací, které podporují či naopak odporují skutečnos-

tem uvedeným v životopise nebo v prĤvodním dopise. Tento screeningový nástroj mohou 

využít napĜíklad i pro doplĖující pohled na uchazeče po absolvování osobního pohovoru. 

Personalisté mnohdy dávají pĜednost právČ negativním informacím zjištČným na sociálních 

sítích než pozitivnímu pocitu získanému na osobním pohovoru. 

Zide, Elman a Denning ĚŇ014ě ještČ upozorĖují na fakt, že mnoho uživatelĤ sociálních sítí 

si bohužel neuvČdomujá dopad jejich online aktivit na jejich profesní dráhu. Každý uživa-

tel musí počítat s tím, že jakmile vstoupí do určitého profesního vztahu, nebo se jen o tento 

vztah začne zajímat, tak mĤže být online provČĜován. Podle této skutečnosti by se mČl 

uchazeč na sociálních sítích prezentovat. 

Sociální sítČ mají též dopad na personalisty. Jejich použití vyvíjí na personalisty určitý 

tlak. Očekává se od nich, že v dnešním svČtČ, který je propojený technologiemi, najdou 

mnohem rychleji toho správného pracovníka, a to z mnohem širších možností. Tento fakt 

souvisí s pĜekonáváním geografických bariér a je ovlivnČn mobilitou pracovníkĤ ĚOlling-

ton, Gibb a Harcourt, 2013). 

V neposlední ĜadČ by si personalisti mČli vybrat sociální síĢ, která co do struktury uživatelĤ 

odpovídá personální struktuĜe pracovníkĤ ve společnosti.  

ůĢ už personalisti využívají sociální sítČ samotnČ, pĜedstavující alternativu k tradičním 

prostĜedkĤm nebo jako doplnČk k tČmto metodám, tzn. na podporu celostního rozhodnu-

tí, nedá se popĜít jejich pĜínos v oblasti personalistiky.  

3.6 Mobilní recruitment 

Všechny sociální sítČ se již pĜizpĤsobily dnešní dobČ, kdy se vČtšina lidí neobejde bez mo-

bilního telefonu. Proto společnosti vlastnící sociální sítČ vyvinuly aplikace, které nahrazují 

webové stránky sociálních sítí v prohlížeči. Tyto aplikace fungují na stejném principu jako 

webové stránky, ale dochází tu ke zjednodušení jednotlivých funkcí. Je tedy velmi pravdČ-

podobné, že vybraný uchazeč bude komunikovat se společností právČ pomocí mobilního 

telefonu.  
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Uživatel si tímto zpĤsobem mĤže prohlížet rĤzné stránky společností na internetu a taktéž 

jejich pracovní nabídky. Je tedy potĜeba, aby společnosti, které inzerují své pracovní na-

bídky na internetu, umožnily mobilní zobrazení svých kariérních stránek, které tak ulehčí 

uchazečovu orientaci a pĜípadnou reakci. Na tyto nabídky mohou rovnou reagovat a zasílat 

své životopisy uložené v mobilním telefonu. RĤzné aplikace v mobilním telefonu mohou 

také pomoci v pĜípadČ, kdy jde uchazeč na pracovní pohovor a hledá sídlo společnosti, kde 

bude pracovní pohovor probíhat.  

Existují též speciální náborové mobilní aplikace. Jednou z nich je právČ InstaJob nebo Ta-

lent Xray. Jedná se o aplikace pro tvorbu pracovních inzerátĤ. Součástí inzerátĤ je též re-

klama společnosti, to jak to vypadá uvnitĜ kanceláĜí a jaký je pracovní kolektiv. Tyto apli-

kace bohužel nejsou využívané v České republice. Jedním z možných dĤvodĤ proč tomu 

tak je, je skutečnost, že aplikace není dostupná v českém jazyce.  

Výjimkou je recruitmentová aplikace GoodCall, jejíž využití je rozšíĜené i v České repub-

lice. Volné pracovní nabídky mohou uchazeči sledovat pouze ve svých mobilních telefo-

nech. Neexistuje žádná webová stránka, na které by byly uveĜejnČny tyto volné pozice. 

Navíc tato aplikace motivuje uživatele ke sdílení pracovních nabídek, i když požadavkĤm 

na pozici neodpovídají, a to pomocí odmČny ve formČ kreditĤ. Za tyto kredity si uživatel 

mĤže koupit reálné vČci napĜíklad do kuchynČ nebo na sport. ůplikace je dostupná pro 

mobilní telefony s operačním systémem ůndroid a iOS (GoodCall Mobile App). 

3.7 Vyhodnocování efektivity využití sociálních sítí pĜi recruitmentu 

Efektivitu využití sociálních sítí pĜi recruitmentu pracovníkĤ lze mČĜit pomocí nČkolika 

ukazatelĤ. Tyto ukazatele je možno porovnat s ukazateli tradičních metod získávání pra-

covníkĤ a zjistit tak, která metoda je pro společnost výhodnČjší, respektive ménČ časovČ 

a finančnČ náročnČjší.  

Počet reakcí uchazečĤ 

Ukazatel počet reakcí hodnotí zájem o nabízenou pozici, ale také účinnost sdČlovacího 

prostĜedku, skrz který se dostala informace o nabízené pozici k uchazeči. Společnost mĤže 

porovnat počet reakcí na inzerát, zveĜejnČný napĜ. v novinách s počtem odpovČdí na inze-

rát visící na sociální síti.  

Počet zhlédnutí elektronického inzerátu 
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Na rozdíl od offline verze procesu získávání pracovníkĤ lze na internetu mČĜit i atraktiv-

nost nabízené pozice. Personalista se mĤže podívat, kolik uchazečĤ nabízenou pozici 

zhlédlo a kolik z nich o ni ve skutečnosti projevilo zájem.  

Náklady na nábor nových pracovníkĤ 

TĜetím velmi dĤležitým faktorem jsou náklady na nábor nových pracovníkĤ. Jedná se 

o náklady na inzerci, tvorbu propagačních materiálĤ, ale také mzdové náklady na vykonání 

personálních činností spojených s náborem nových pracovníkĤ.  

Image dobrého zamČstnavatele 

Propagací zamČstnavatele na sociálních sítích mĤže zamČstnavatel zlepšit povČdomí o spo-

lečnosti jako o dobrém zamČstnavateli. V pĜípadČ image dobrého zamČstnavatele se bude 

hlásit více kompetentních uchazečĤ, kteĜí budou chtít pracovat právČ pro tuto společnost. 

MČĜítkem dobré image společnosti mĤže být napĜíklad počet členĤ, fanouškĤ nebo tzv. 

sledovatelĤ na sociálních sítích.  

Prodleva odezvy 

Další faktorem je doba odezvy neboli doba uplynutá od zveĜejnČní inzerátu po obdržení 

reakce od uchazečĤ. Na sociálních sítích se pĜedpokládá rychlejší reakce, jelikož se inzerá-

ty zobrazují pĜímo pĜed očima uživatelĤ na tzv. zdech, kde lidé tráví spoustu času. Zatímco 

u listinné podoby inzerátĤ bude odezva delší, jelikož déle trvá, než si uchazeč k inzerátu 

najde cestu.  

Celková doba náboru 

Celkovou dobou náboru se myslí doba od zjištČní potĜeby nového pracovníka až po jeho 

adaptaci ve společnosti. Využití sociálních sítí pĜi získávání pracovníkĤ mĤže celkovou 

dobu náboru nových pracovníkĤ urychlit, proto je vhodné sledovat a porovnávat vývoj 

tohoto ukazatele. 
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4 SHRNUTÍ TEORETICKÝCH POZNůTKģ 

Lidský faktor je velmi cenným zdrojem, který dokáže získat společnosti konkurenční vý-

hodu. Proto je nutné vČnovat pozornost procesu recruitmentu pracovníkĤ a najít ty nej-

vhodnČjší pracovníky, kteĜí pĜinesou společnosti nejvČtší užitek.  

Personální Ĝízení začíná procesem plánování lidských zdrojĤ, které zahrnuje zjištČní potĜe-

by nového pracovníka a následnou specifikaci pracovního místa a požadavkĤ na pracovní-

ka tak, aby mohl být vybrán kompetentní uchazeč. Na to navazuje fáze získávání pracov-

níkĤ, které mĤže být uskutečnČno nČkolika druhy metod. V pĜípadČ, že se pĜi získávání 

pracovníkĤ využívá internet, mluví se o tzv. e-recruitmentu.  

Využití e-recruitmentu pĜináší Ĝadu výhod. Tou nejvýznamnČjší je jeho účinnost a nižší 

náklady. Získat zamČstnance pĜes internet se dá i s využitím vlastních webových stránek 

společnosti, kde lze inzerovat, ale také budovat si image dobrého zamČstnavatele. Společ-

nosti mohou také využít pomoc ve formČ pracovních portálĤ, na kterých se soustĜedí velké 

množství hodnotných uchazečĤ. S tČmi mohou prostĜednictvím tČchto portálĤ komunikovat 

a prohlížet si jejich životopisy. Další z možností e-recruitmentu je využití sociálních sítí, 

které nepĜináší jen finanční výhody, ale také osobnČjší formu komunikace mezi uchazeči 

a společností. Existuje velké množství sociálních sítí, pĜičemž každá z nich se specializuje 

na nČjakou funkci. ůĢ už mají jednotlivé sociální sítČ rĤznorodé funkce, všechny je spojuje 

společný účel a to budování komunity. NejvyužívanČjší sociální sítí na svČtČ i u nás je Fa-

cebook, což pĜedstavuje nejvíce potenciálních uchazečĤ. MĤže být využit pĜi inzerci nebo 

pĜímé komunikaci s uchazeči. Další hojnČ využívanou sociální sítí je Twitter, která slouží 

pĜedevším jako komunikační prostĜedek mezi uživateli. PodobnČ co se týče počtu uživatelĤ 

je na tom Instagram, který se zamČĜuje pĜedevším na zveĜejĖování fotografií. Další mož-

ností je ještČ celkem nová sociální síĢ Google+, která je považována za více profesionální 

sít a umožĖuje i videokonference, které se dají použít napĜíklad pĜi pĜijímacích pohovo-

rech. Další profesní sítí je také LinkedIn, která je ve velké míĜe využívaná i v České repub-

lice. Proto je vhodným nástrojem pro vyhledávání relevantních kandidátĤ a následnou ko-

munikaci s tČmito uchazeči. Tímto zpĤsobem lze kontaktovat i talentované pracovníky 

z konkurenčních firem bez toho, aby to zjistil jejich zamČstnavatel.  

V analytické části bude vČnována pozornost skutečnostem ve firmČ, a to pomocí analýzy 

dokumentĤ a rozhovorĤ s personalistkou. NáslednČ bude vypracován projekt využití již 

popsaných sociálních sítí pĜi recruitmentu pracovníkĤ ve společnosti BaĢa, a.s. 
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II. ANALYTICKÁ ČÁST 
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5 PěEDSTůVENÍ SPOLEČNOSTI Bůġů, ů.S. 

 

Obr. 8. Logo společnosti Baťa, a.s. (Bata, © 2016) 

BaĢa, a.s. se v České republice Ĝadí mezi ty nejúspČšnČjší a nejznámČjší společnosti. Málo-

kdo vČĜil v takovou budoucnost, když v roce 1Řř4 Tomáš se svými sourozenci ůntonínem 

a ůnnou zakládali pĤvodní společnost ů.&T. BaĢa. Srdce a loajalitu zákazníkĤ si v minu-

losti získali hlavnČ kvĤli oblíbeným botám tzv. baĢovkám ĚBata Brands,© Ň016ě. 

Jméno BaĢa, a.s. je spojováno pĜedevším s obuví a rozkvČtem mČsta Zlín. Společnost není 

odlišná jen svým typickým stylem obuvi, ale taktéž posláním, které se snaží prosazovat ve 

všech smČrech. Poslání Náš zákazník, náš pán se odráží jak v obsluze personálu, pĜístupu 

vedoucích, tak také designu prodejen. ů že počet prodejen nedosahuje zrovna nízké číslo. 

V současnosti se v České republice nachází sedm desítek prodejen, které svými služby 

uspokojí i nejnáročnČjší zákazníky ĚBata Brands,© Ň016ě. 

PĤsobnost společnosti BaĢa, a.s. ale nekončí pouze v České republice. Jejich vliv sahá i za 

hranice. NezĤstává pouze u našich blízkých sousedĤ na Slovensku, ale její vliv se rozrĤstá 

až dohromady na pČt kontinentĤ ĚBata Brands,© Ň016ě. 

5.1 Personálního oddČlení společnosti BaĢa, a.s. 

Personální oddČlení společnosti BaĢa, a.s. má dohromady 1Ň zamČstnancĤ. Jedná se 

o 7 personalistek, které mají na starosti personální agendu a mzdové účetnictví celé firmy. 

To znamená napĜíklad evidenci docházky, výpočty mezd, Ĝešení dovolených a další perso-

nálnČ-administrativní záležitosti. Dále je zde jeden personální manažer, který má na staros-

ti celé personální oddČlení. Do jeho kompetencí patĜí Ĝízení, organizace a zastupování per-

sonálního oddČlení v top managementu.  

Osoba, která je zodpovČdná za nábor nových pracovníkĤ a personální marketing po celé 

České a Slovenské republice je personalistka, která zastává pozici Recruitment Specialist. 

ůdministrativní podporu náborĤ zajišĢuje pro všechna oddČlení, včetnČ obchodního provo-

zu. ZodpovČdnost za realizaci výbČru a náboru má však každý vedoucí pracovník prodejní 

jednotky ve své kompetenci. V administrativní části společnosti tj. v centrále zahrnuje ná-

bor celou škálu náborových činností od vytvoĜení pracovní inzerce, vystavování inzerce na 
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pĜíslušné zdroje, sbírání životopisĤ, jejich následná selekce, pozvání uchazečĤ na pĜijímací 

pohovor, vedení pĜijímacích pohovorĤ a spolu s nadĜízeným dané pozice rozhodnutí o ko-

nečném výbČru a pĜíjmu nového pracovníka. Mimo nábor má Recruitment Specialist též na 

starosti interní komunikaci prostĜednictvím interních novin a budování dobrého image za-

mČstnavatele neboli Employer Brand.  

Další kompetence Recruitmenta Specialisty je i BackOffice personálního útvaru, tzn. na-

pĜíklad pĜíprava podkladĤ pro účetnictví, objednávky a pĜijímání faktur související s per-

sonální činností – inzerce, školení, odborná literatura apod.  

Pracovníci personálního oddČlení, kteĜí pĜichází do kontaktu s inzercí pĜes sociální sí-

tČ, tzn. Recruitment Specialista a personální manažer mají absolvované jednodenní školení 

zamČĜené na ovládání LinkedInu.  

 

Graf 6 Organizační struktura personálního oddělení (Baťa, a.s.) 

5.2 ůnalýza struktury zamČstnancĤ ve společnosti BaĢa, a.s.  

K tomu aby mohl být vypracován projekt efektivního recruitmentu po sociálních sítích je 

potĜeba vČdČt, jaká je struktura všech pracovníkĤ ve společnosti, tzn., pracovníci jaké de-

mografické a prostorové struktury ve společnosti pĜevažují. Jde o to zjistit, jaký typ pra-

covníkĤ společnost upĜednostĖuje, nebo jestli je její struktura rozmanitá, co se týče pohlaví 

a vČku. K této analýze jsou použity interní dokumenty, které byly poskytnuty personálním 

oddČlením. Stav a struktura zamČstnancĤ se vztahuje ke konci minulého roku tj. 
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k 31.12.2015. Počet kmenových pracovníkĤ, který byl zjišĢován k 31.12.2015 je 768 za-

mČstnancĤ.  

Na grafu 7 je znázornČn prĤmČrný evidenční počet zamČstnancĤ společnosti BaĢa, a.s. za 

posledních 6 let. Na hodnotách evidenčního počtu lze vidČt klesající charakter, který ale za 

poslední rok není tak razantní, jako ve dĜíve sledovaných letech.  

 

Graf 7 Průměrný evidenční počet zaměstnanců (Baťa, a.s.) 

Co se týče výhledu do budoucnosti, nedá se Ĝíct, že by společnost plánovala snižování nebo 

zvyšování počtu zamČstnancĤ, ale možná budou nuceni ke snižování z dĤvodu zmČny 

struktury pracovních míst. Čím dál více pracovních míst se pĜesunuje na práci s počítačem 

a internetem, plno procesu se automatizuje a proto je potĜeba mČnit i strukturu pracovních 

míst. Dá se pĜedpokládat, že pĜibude více pracovních míst pĜíbuzných s online prodejem 

a online komunikací jako takovou a na druhou stranu tak možná zmizí pár míst asistentek 

prodeje. Navíc personalistka má dojem, že z dĤvodu stagnace trhu práce společnost bude 

nucena snižovat počet novČ pĜijatých pracovníkĤ z dĤvodĤ vyčerpání používaných zdrojĤ. 

I tato zjištČní podporují myšlenku recruitmentu po sociálních sítích, které společnosti pĜi-

nesou další možnosti náboru a navíc možnost kontaktovat pasivní uchazeče a nabídnout 

jim možná nČco lepšího, čímž si pracovníky získají. Sociální sítČ zároveĖ společnosti ote-

vĜou novou databázi s kontakty na úplnČ jiné typy pracovníkĤ, než na jaké byla do teďka 

zvyklá. PrávČ na sociálních sítích se soustĜedí komunita pracovníkĤ, kteĜí z hlediska svých 

zkušeností a dovedností, více odpovídají obsazování pozic v souvislosti s dnešní digitaliza-

cí pracovních procesĤ.  
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5.2.1 ůnalýza demografické struktury 

Pohlaví pracovníkĤ 

Ve společnosti BaĢa, a.s. je dohromady 76Ř zamČstnancĤ, z toho 6ň6 pracovníkĤ jsou ženy 

a 1ňŇ pracovníkĤ jsou muži. Tato skutečnost je dána hlavnČ velkým počtem pracovní-

kĤ, kteĜí pracují na prodejnách na pozici asistentky prodeje. Tato pozice je vČtšinou zastá-

vána pĜedevším ženami. O pĜevaze žen ve společnosti svČdčí index maskulinity, který vy-

jadĜuje počet mužĤ, pĜipadajících na 100 žen. Tento index se vypočítá podle vzorce Ě1.1ě. 
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P  (1.1) 

Dle výsledku Indexu maskulinity se ve společnosti nachází zhruba Ň1 mužĤ na 100 žen.  

VČk pracovníkĤ 

Následující analýza je vČnována demografické struktuĜe vČku. Tzv. dokončené roky pra-

covníkĤ ĚvČk, jehož pracovník dosáhl pĜi posledních narozenináchě tu jsou rozdČleny do 

vČkových kategorií po pČtiletých intervalech. Dle tabulky a grafu rozdČlení vČku je vi-

dČt, že každá vČková kategorie už od vČku, kdy je dovolena výdČlečná činnost až po 

vČk, kdy zpravidla výdČlečná činnost končí a pracovníci odchází do dĤchodu, je zastoupe-

na určitým počtem pracovníkĤ. NejvČtší zastoupení má vČková kategorie 40 až 44 let. 

ObecnČ se dá Ĝíci, že se ve společnosti nachází spíše pracovníci starších vČkových katego-

rií, což je v dnešní dobČ velmi zajímavé. Dalo by se pĜedpokládat, že společnost bude mít 

spíše zájem o mladší pracovníky, kteĜí pĜináší nové nápady a rozumí novým technologiím. 

Společnost by si mČla dávat pozor na vČkové složení jejích pracovníkĤ, protože v pĜípadČ 

dodržení této struktury mĤže dojít k tomu, že více pracovníkĤ bude odcházet do dĤchodu 

než do společnosti pĜicházet. Ve společnosti tak bude ménČ zkušených pracovníkĤ. Je tedy 

potĜeba, aby se společnost zamČĜila i na nábor mladších vČkových kategorií.  

Pro analýzu pracovníkĤ dle vČku se používá ukazatel prĤmČrný vČk, který se vypočítá dle 

vzorce (1.2). 
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PrĤmČrný vČk pracovníkĤ ve společnosti BaĢa, a.s. dosahuje po zaokrouhlení 4Ň rokĤ.  
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Tab. 1. Počet pracovníků dle věkových kategorií (Baťa, a.s.) 

VČková kategorie Počet pracovníkĤ 

15-19 6 

20-24 71 

25-29 79 

30-34 67 

35-39 81 

40-44 151 

45-49 102 

50-54 109 

55-59 93 

60-64 7 

65-69 2 

 

5.2.2 ůnalýza sociální struktury pracovníkĤ 

V této části je vČnována pozornost sociálním znakĤm, které mají pro podnik význam 

a mohly by ovlivnit zpĤsob vykonávání pracovní pozice. Charakteristika, která je dĤležitá 

a je ji potĜeba znát pĜi obsazování pracovní pozice je vzdČlání a právČ tomuto je vČnována 

následující část.  

Jak je vidČt z grafického znázornČní nejvíce pracovníkĤ má nejvyšší stupeĖ vzdČlání vyu-

čen. OpČt i tato skutečnost je taková kvĤli tomu, že nejvíce pracovníkĤ pracuje právČ 

v obchodČ, kde nejsou tak vysoké požadavky na vzdČlání uchazeče. Dalším nejpočetnČjším 

vzdČláním je stĜedoškolské s maturitou, kterého dosahuje Ňň5 pracovníkĤ. Ve společnosti 

taktéž pracuje Ň1 pracovníkĤ, kteĜí mají pouze základní vzdČlání. Co se týče pozic, kteĜí 

tito pracovníci zastávají, jedná se spíše o manuální pracovní pozice jako dČlník ve skla-

dČ, technik, uklizečka či skladník, kde není požadavek vyššího ukončeného vzdČlání. PĜe-

kvapivé je, že nČkolik málo pracovníkĤ s tímto vzdČláním zastává pozici i vedoucích pra-

covníkĤ. Jedná se napĜíklad o vedoucího skladu či zástupce vedoucí prodejny. Tato sku-

tečnost jen dokazuje to, že společnost BaĢa, a.s. u svých uchazečĤ o zamČstnání upĜednost-

Ėuje spíše praxi než stupeĖ ukončeného vzdČlání. Pouhých Ř6 pracovníkĤ má vysokoškol-

ské vzdČlání včetnČ bakaláĜského. Tito pracovníci už zastávají více specializované pracov-

ní pozice jako je napĜíklad Retail Store Operation Manager a CRM Manager atd.  
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Graf 8 Počet pracovníků rozdělených dle dosaženého stupně vzdělání (Baťa, a.s.) 

5.2.3 ůnalýza prostorové struktury zamČstnancĤ 

V této části je vČnována pozornost analýze prostorové struktury, která se zabývá analýzou 

struktury pracovníkĤ dle stĜediska, kde vykonávají pozici. Pracovníci ve společnosti mo-

hou vykonávat pracovní pozici v jednom ze čtyĜ stĜedisek. První z nich obsahuje adminis-

trativní pozice, které se vykonávají na centrále ve ZlínČ. Dohromady zde vykonává práci 

144 zamČstnancĤ. Dalším stĜediskem jsou opravny obuvi, které bývají často poblíž prode-

jen. Zde už jde pouze o 17 pracovníkĤ. NejvČtším stĜediskem, co se týče počtu pracovní-

kĤ, jsou prodejny, kde vykonává práci 564 pracovníkĤ. V poslední ĜadČ se jedná 

o sklad, kde pracuje dohromady 4ň pracovníkĤ.  

Dále bylo zkoumáno, jak dlouho jednotliví pracovníci ve společnosti pracují. Jedná se 

o strukturu pracovníkĤ dle doby zamČstnání ve společnosti. Podle této struktury lze po-

znat, jestli jsou pracovníci společnosti loajální a spokojení se svojí prací nebo jestli společ-

nost často pĜijímá nové pracovníky. Podle grafického znázornČní struktury lze Ĝíct, že spo-

lečnost má stabilní základnu pracovníkĤ čítající 154 lidí, kteĜí zde pracují již více jak 

20 let. Další co stojí za pozornost je 16Ň pracovníkĤ, kteĜí pracují ve společnosti kratší 

dobu jak 1 rok. Jde tedy o to, že společnost za poslední rok najala více jak 150 lidí a teď je 

dĤležité, aby si tyto pracovníky udržela a nebyl tak pĜedchozí nábor k ničemu. Celkem 

početné jsou též skupiny pracovníkĤ, kteĜí pracují ve společnosti 1 - 4 roky a 5 - 9 let. Pro 

společnost je též dĤležité, aby si tyto pracovníky i nadále udržela a nemusela za nČ hledat 

náhradu. Je tedy vhodné zjišĢovat úroveĖ spokojenosti pracovníkĤ a dĤvody této spokoje-
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nosti, popĜípadČ nespokojenosti, aby společnost mohla tyto pracovní podmínky zlepšovat 

a udržet si tak pracovníky delší dobu.  

 

Graf 9 Počet pracovníků dle doby zaměstnání ve společnosti Baťa, a.s. (Baťa, a.s.) 
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6 DOPLĕKOVÉ DOTůZNÍKOVÉ ŠETěENÍ 

Pro vypracování efektivního projektu je potĜeba vČdČt, jaké informace, by uchazeči o za-

mČstnání, nejvíce ocenili u zveĜejnČné pracovní nabídky. Pro tyto účely bylo vypracováno 

doplĖkové dotazníkové šetĜení, jehož úkolem bylo zjistit postoj lidí k využívání sociálních 

sítí a inzerci pracovních nabídek.  

Dotazník ĚpĜíloha č. Ňě byl vypracován v programu Google FormuláĜe. Pomocí tohoto pro-

gramu byly též vyhodnoceny výsledky. Dotazník byl šíĜen elektronicky prostĜednictvím 

sociálních sítí a emailové komunikace. SbČr vyplnČných dotazníkĤ probíhal v časovém 

období 1 týdne.  

Sociální sítČ byly, jako komunikační kanál, pro šíĜení dotazníku využity zámČrnČ, jelikož 

se tu nachází cílová skupina pro účely tohoto projektu. ÚmyslnČ byly též použity formuláĜe 

společnosti Google, jelikož se tČší velké oblibČ právČ u mladých lidí, kteĜí jsou cílovou 

skupinou, jako uchazeči o zamČstnání, pro společnost BaĢa, a.s. 

Dotazník vyplnilo dohromady 1ň7 respondentĤ. Z tČchto respondentĤ bylo dohromady 

61 mužĤ, což je 44,5 % a 76 žen. ŠetĜení se zúčastnilo 4Ř respondentĤ, kteĜí jsou zamČst-

naní na HPP, tzv. pasivní uchazeči. Dále 55 studentĤ, kteĜí v budoucnosti budou hledat 

práci, takže je jejich názor velmi dĤležitý, a dohromady celkem ň1 respondentĤ, kteĜí jsou 

nezamČstnaní a prochází si procesem hledání práce právČ teď. Dotazník se též dostal do 

rukou ň dĤchodcĤ.  

Co se týče vČkového složení. Ň0 respondentĤ nebylo starších 1ř let. TémČĜ polovina dotá-

zaných se nachází ve vČkové kategorii Ň0 - Ňř let. Další početnou skupinou byli respon-

denti ve vČkové kategorii ň0 - ňř let. Dotazník byl též vyplnČn respondenty s dožitým vČ-

kem v intervalu 40 - 4ř let. Navíc ř respondentĤ, kteĜí dotazník vyplĖovali, byli starší 

50 let.  

117 dotázaných respondentĤ využívá sociální sítČ, což je více jak Ř5 % dotázaných, na 

druhou stranu 20 dotázaných trendu sociálních sítí ještČ nepodlehlo. Je tedy potĜeba zjistit 

jestli existuje závislost mezi vČkem a používáním sociálních sítí. Tomuto účelu poslouží 

chí kvadrát test v kontingenční tabulce.  

Tab. 2. Zjištěné hodnoty (vlastní zpracování) 

VČk Používáte sociální sít  .in  
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ANO NE 

Do 19 let 19 1 20 

20-29 let 57 5 62 

30-39 let 33 2 35 

40-49 let 5 6 11 

Nad 50 let 3 6 9 

 jn.  117 20 137 

 

Jako první je potĜeba stanovit nulovou a alternativní hypotézu: 

:0H Mezi vČkem a používáním sociální sítČ neexistuje vztah.  

:1H Mezi vČkem a používáním sociální sítČ existuje vztah.  

NáslednČ se zvolí obvyklá hladina významnosti 05,0 a pomocí vzorce (1.3) se vypočí-

tají hypotetické četnosti, které jsou uvedeny v tabulce číslo ň ĚKlímek, Ň005, s. Ň5ě. 

 
n

nn
n

ji

ij

..*
*

  (1.3) 

Tab. 3. Tabulka hypotetických četností (vlastní zpracování) 

VČk 

Používáte sociální síĢ 

 .in  

ANO NE 

Do 19 let 17,08 2,92 20 

20-29 let 52,95 9,05 62 

30-39 let 29,89 5,11 35 

40-49 let 9,39 1,61 11 

Nad 50 let 7,69 1,31 9 

 jn.  117 20 137 
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Dalším krokem je výpočet testového kritéria 2  podle vzorce (1.4), zjednodušený postup 

je zaspaný v tabulce číslo 4 ĚKlímek, Ň005, s. Ň5ě. 
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ijij
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nn

1 1
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  (1.4) 

Tab. 4. Výpočet testového kritéria (vlastní zpracování) 

ijn  
*

ijn  *

ijij nn    2*

ijij nn   
 

*

2*

ij

ijij

n

nn 
 

19 17,08 1,92 3,6864 0,3028 

1 2,92       - 1, 92 3,6864 1,2625 

… … … … … 

3 7,69 -4,69   21,9961 2,8604 

6 1,31 4,69   21,9961 16,7909 

  = 137    491,392   

 

Hodnota testového kritéria je vypočítána dle vzorce (1.4): 

 491,39
)(5

1

2

1
*

2*

2 



 i j ij

ijij

n

nn
   

Dále si v pĜíkladu určíme kritickou hodnotu, která bude pĜedstavovat kvantil 2  rozdČlení 

o     1215   = 4 stupĖĤ volnosti. Tuto hodnotu najdeme v tabulkách 2  rozdČlení pro 

ř5% pravdČpodobnosti a 4 stupnČ volnosti. 

Kritická hodnota: 

        4877,9412*15 2

95,0

2

95,0     

Jelikož vypočtená hodnota testového kritéria pĜekračuje tento kvantil Ěňř,4ř1Ť9,4877), 

zamítáme nulovou hypotézu o nezávislosti zkoumaných znakĤ a pokládáme závislost mezi 

vČkem a využíváním sociálních sítí na 5% hladinČ významnosti za prokázanou. V koneč-
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ném dĤsledku to znamená, že vČk uživatele má vliv na to, zda sociální sítČ používá nebo 

nepoužívá.  

Jak vyplývá z grafu 10, nejrozšíĜenČjší sociální síĢ je Facebook. Byla zde možnost označit 

více odpovČdí, dle skutečnosti využívaných sítí. Z výsledkĤ lze vyčíst, že pouze 5 respon-

dentĤ, kteĜí sociální sítČ využívají, nemají profil na Facebooku. Byla zde možnost doplnit 

nČjakou sociální sít, která nebyla vypsána v možnostech. Tuto možnost využili 

2 respondenti, kteĜí využívají sociální sít Badoo, která slouží vyloženČ k poznávání nových 

lidí. NejoblíbenČjší sociální sítí je opČt Facebook a následnČ LinkedIn.  

 

Graf 10 Využití sociálních sítí dle dotazníkového šetĜení (vlastní zpracování) 

I zde by bylo vhodné zjistit, zda se na tČchto sociálních sítích objevují pouze určité vČkové 

kategorie nebo jestli druh používané sociální sítČ není závislý na vČkové kategorii. I pro 

tyto účely nám poslouží Chí kvadrát test.  

Tab. 5. Zjištěné hodnoty (vlastní zpracování) 

VČk 

Používaná sociální sít 
 .in  

Facebook LinkedIn 

Do 19 let 19 7 26 

20-29 let 59 24 83 

30-39 let 30 20 50 

40-49 let 5 5 10 

Nad 50 let 1 1 2 
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 jn.  114 57 171 

 

OpČt je potĜeba stanovit nulovou a alternativní hypotézu: 

:0H Mezi vČkem a druhem používané sociální sítČ neexistuje vztah.  

:1H Mezi vČkem a druhem používané sociální sítČ existuje vztah.  

NáslednČ se zvolí obvyklá hladina významnosti 05,0 a vypočítají se hypotetické čet-

nosti, které jsou uvedeny v tabulce 6. 

Tab. 6. Hypotetické četnosti (vlastní zpracování) 

VČk 

Používaná sociální sít 
 .in  

Facebook LinkedIn 

Do 19 let 17,33 8,67 26 

20-29 let 55,33 27,67 83 

30-39 let 33,33 16,67 50 

40-49 let 6,67 3,33 10 

Nad 50 let 1,33 0,67 2 

 jn.  114 57 171 

 

Hodnota testového kritéria je vypočítána jako v pĜedchozím pĜípadČ.  

 711,3
)(5

1

2

1
*

2*

2 



 i j ij

ijij

n

nn
   

Kritická hodnota: 

        4877,9412*15 2

95,0

2

95,0     

Jelikož vypočtená hodnota testového kritéria nepĜekračuje tento kvantil Ěň,711<ř,4Ř77ě, na 

hladinČ významnosti 5 % nulovou hypotézu o nezávislosti jednotlivých znakĤ nezamítáme. 

Znamená to, že vČk uživatelĤ nemá vliv na to, jestli uživatel využívá Facebook nebo Lin-

kedIn. To jakou sociální sít uživatel používá, závisí tedy na individuálních preferencích.  
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Dotazníkové šetĜení dokazuje fakt, že uchazeči hledají informace o volných pracovních 

nabídkách nejvíce právČ na pracovních portálech a webových stránkách společností, kde 

by chtČli pracovat. Graf 11 znázorĖuje i další zdroje informací, které uchazeči využívají. 

OpČt zde byla možnost označit více odpovČdí, ale maximum byly ň. Z dĤvodu toho, aby 

bylo z výsledku poznat, které z uvedených zdrojĤ uchazeči upĜednostĖují, v pĜípadČ, kdy 

využívají všechny zmínČné možnosti. Respondenti zde mČli možnost doplnit i svĤj zdroj 

informací, kterou využili dohromady Ň dotázaní, kteĜí doplnili, že informace o pracovních 

nabídkách sbírají od svých známých. 

 

Graf 11 Zdroje informací o pracovních nabídkách (vlastní zpracování) 

Pro účely projektu je vhodné, zamČĜit se právČ na zdroj sociálních sítí. Zajímá nás, zda 

informace o pracovních nabídkách hledají na sociálních sítích, všechny vČkové kategorie 

nebo zde hledají informace o pracovních pĜíležitostech pouze mladší uživatelé. OdpovČď 

na tuto otázku lze vyčíst z grafu 12. Na sociálních sítích hledají informace uživatelé mlad-

ších ale i starších vČkových kategorií. Respondenti starší 50 let, ale tuto možnost nevyuží-

vají.  
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Graf 12 Věkové složení uživatelů hledající informace na sociálních sítích (vlastní zpraco-

vání) 

Z grafu 13 vyplývá, které informace o pracovní pozici, jsou pro uchazeče nejpodstatnČjší. 

PrávČ tČmto informací, by mČl být vČnován nejvČtší význam v inzerci na sociálních sítích. 

I tady mČli respondenti možnost označit více odpovČdí, ale maximum stále zĤstalo na 

3 odpovČdích. Byla zde zvolena spodní hranice Ň7 respondentĤ, která pĜedstavuje pouze 

20 % dotázaných a vypovídá o dĤležitosti zveĜejnČných informací. Četnosti, které se na-

chází pĜed touto hranicí, zastupují nedĤležité informace. V tomto pĜípadČ, to pĜedstavuje 

Benefity, které jsou pro uchazeče podĜadné, a není zapotĜebí je v inzerátu rozepisovat. Na-

opak nejvČtší pozornost je potĜeba vČnovat náplni práce a zodpovČdnosti nabízené pozi-

ci, požadavkĤm na uchazeče a informacím o společnosti, která pracovní nabídku inzeruje.  

 

Graf 13 Informace o pozici důležité pro respondenty (vlastní zpracování) 
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ZjištČní zobrazená v grafu 14 vypovídají o formČ inzerátĤ, který by uchazeče nejvíce zau-

jal. NejpočetnČjší skupina respondentĤ by upĜednostĖovala obrázek s textovým popi-

sem, ale i banner by vzbuzoval pozornost mezi uchazeči.  

 

Graf 14 Nejvíce upĜednostňovaný formát inzerátu (vlastní zpracování) 

Otázkou tedy je, co by mČlo být vyobrazeno na zmiĖovaném obrázku, aby to uchazeče 

zaujalo. Pro tyto účely byla provedena anketa mezi 10 studenty, kteĜí za Ň mČsíce absolvují 

vysokou školu a začnou se pohybovat na trhu práce. Jejich názor je tedy relevantní, protože 

jsou cílovou skupinou tohoto projektu.  

Mimo pĜedstavy o obrázku mohli Ĝíct, jaké grafické prvky, by mČly být součástí inzerátu. 

Graf číslo 15 shrnuje jejich odpovČdi. Nedílnou součástí by mČlo být určitČ logo společ-

nosti. NáslednČ se názory celkem liší. Na jedné stranČ jsou tu uchazeči, které by zaujaly 

produkty společnosti, na druhé stranČ jsou tu názory, které se pĜiklání spíše k vyobrazení 

pracovníkĤ nebo pracovního prostĜedí.  

 

Graf 15 Forma obrázku na inzerátu pracovní nabídky (vlastní zpracování) 
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7 ůNůLÝZů SOUČůSNÉHO STAVU RECRUITMENTU 

PRůCOVNÍKģ VE SPOLEČNOSTI Bůġů, A.S. 

V této části práce je analyzován současný stav pĜijímání pracovníkĤ ve společnosti 

BaĢa, a.s. K této analýze jsou použity interní dokumenty a informace získané 

z polostrukturovaného rozhovoru s pracovníkem zodpovČdným za nábor nových pracovní-

kĤ. Struktura rozhovoru se nachází v pĜíloze s označením PI. 

7.1 Proces plánování pracovníkĤ ve společnosti BaĢa, a.s. 

Společnost pĜi plánování pracovníkĤ vychází z aktuální potĜeby. Společnost se ň roky 

zpátky zabývala plány následovnictví a kariérními plány, ale jelikož doba jejich vypraco-

vání hlavnČ kvĤli zdlouhavému procesu sbČru dat činila nČkolik mČsícĤ až rok, tak se je-

jich aktuálnost stala minulostí. Plány již nezobrazovaly aktuální potĜebu, ale situaci 

v minulosti. Po jejich vypracování se tak staly zbytečnými a nikdo z nich nevycházel. Jed-

nalo se tedy o ztrátu času. Od té doby se pĜi získávání pracovníkĤ vychází pouze z aktuální 

potĜeby pracovníkĤ, tzn., že proces recruitmentu startuje až po té, co nČkterý pracovník 

opustí společnost, nebo když si vedoucí pracovníci uvČdomí potĜebu dalšího pracovníka 

z dĤvodu množství práce. 

7.2 Proces získávání pracovníkĤ ve společnosti BaĢa, a.s. 

Jak již bylo Ĝečeno, proces získávání pracovníkĤ vychází z neplánované potĜeby. Po zjištČ-

ní potĜeby dalšího pracovníka je potĜeba pĜejít k specifikaci pracovního místa. Zde perso-

nální oddČlení spolupracuje s nadĜízeným zamČstnance na pracovním místČ, na které se 

nový pracovník hledá. ZjišĢuje se náplĖ práce a na základČ toho se odvozují schopnos-

ti, které musí mít nový pracovník. U pozic, které se obsazují častČji, se již vychází ze zku-

šeností a praxe týkající se znalostí jednotlivých pracovních pozicí.  

O získávání pracovníkĤ se stará jedna personalistka, která zastává pozici Recruitment Spe-

cialist, neboli specialisty pro nábor. Ta vždy spolupracuje s pĜíslušným vedoucím, pod 

které spadá volné pracovní místo. V pĜípadČ pozic týkající se prodejny se jedná o vedoucí 

prodejny. Jestliže se hledá nČkdo do administrativy, tak spolupracuje s manažerem daného 

oddČlení.  

Co se týče zdrojĤ získávání pracovníkĤ nelze Ĝíct, že by byl jeden pĜed druhým upĜednost-

Ėován. SamozĜejmČ se vždy nejprve hledá ve vlastních Ĝadách, zda se zde nenachází vhod-
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ný uchazeč, aby tak nebyl celý proces získávání zbytečný. NapĜíklad v pĜípadČ vedoucích 

pozic je vždy vhodným adeptem zástupce vedoucího. I na administrativní a manažerské 

pozice jsou uchazeči vyhledávání, jak z interních, tak externích, zdrojĤ.  

Společnost BaĢa, a.s. pĜi získávání pracovníkĤ využívá hned Ĝadu rĤzných metod. Tato část 

je vČnována tradičním metodám. 

 Inzeráty ve výloze a na cedulích  

Společnost BaĢa, a.s. pro nČkteré své pozice využívá inzerátĤ, které nechává viset za výlo-

hou obchodu. VČtšinou se jedná o pozice, které mají místo výkonu práce právČ 

v obchodČ, kde lze inzerát najít. Jde tedy o pozice asistentky prodeje, zástupce vedoucího 

prodejny či opraváĜe obuvi. Jinou alternativou jsou cedule, které stojí pĜed obchodem se 

stejným inzerátem, ale ve vČtším rozlišení. Tyto cedule dokážou upoutat pozornost i na 

vČtší vzdálenost.  

Co se týče inzerátĤ ve výloze, jejich nedostatek spočívá v nízkém dosahu. Jejich pĤsobnost 

dosahuje pouze na uchazeče, kteĜí kolem obchodu procházejí a ani ty si tohoto inzerátu 

nemusí všimnout. Výhodou je, že společnost tyto inzeráty nic nestojí, jelikož se nachází na 

místČ prodejny. 

Inzeráty v tisku a rozhlase 

Jedním z míst, kde společnost inzeruje, jsou noviny. Tuto formu oslovení uchazečĤ volí 

pĜedevším u pozic, které jsou hĤĜe obsaditelné. Jedná se napĜíklad o pozici opraváĜ obu-

vi, jejíž obsazení je pro společnost velkým problémem. Společnost inzeruje pĜedevším 

v pracovnČ zamČĜeném tisku jako napĜíklad v Pracovních listech. V Praze se napĜíklad 

využívá též deníku Metro, který je zdarma a dostane se tak k ĜadČ uchazečĤ. V roce 2015 

společnost utratila za tištČnou inzerci Ř 460 Kč. Bylo realizováno dohromady cca ň0 výbČ-

rových Ĝízení vČtšinou do administrativy. V tomto čísle však nejsou zahrnuty údaje o výbČ-

rových Ĝízeních do obchodního provozu. Tyto náklady na výbČrové Ĝízení, ale nejsou ko-

nečné. Je potĜeba je sečíst s náklady na webovou inzerci. 

Efektivita inzerátĤ v tisku není zrovna velká, jelikož dochází k záplavČ inzerátĤ, které jsou 

všechny uveĜejnČné vČtšinou na jedné stranČ. Inzerát společnosti BaĢa, a.s. tak zaniká 

v ĜadČ dalších. ůni odezva uchazečĤ na tyto inzeráty není velká.  

Inzerci ve veĜejném rozhlase společnost nepoužívá, ale snaží se uchazeče nalákat na spoty 

v interním rádiu BaĢa, které hraje na prodejnách po celé České a Slovenské republice. Spo-
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lečnost v tomto roce nasadila novou kampaĖ rádiových spotĤ, které mají upozorĖovat na-

kupující zákazníky na možnost stát se součástí kolektivu společnosti BaĢa, a.s. Tento zpĤ-

sob získávání pracovníkĤ je vhodný hlavnČ u pozic, které se vykonávají pĜímo na prodej-

nách, napĜíklad prodavači, visual merchandiser, zástupci vedoucích prodejny nebo opraváĜ 

obuvi. Do budoucna by společnost chtČla rádiové spoty doplnit reklamními spoty, které by 

se objevovaly napĜíklad na internetových stránkách společnosti nebo na sociálních sítích či 

jako reklama na internetu.  

Spolupráce s ÚĜady práce 

Další z možností, jak získat kontakt na uchazeče, je spolupráce s ÚĜadem práce. Nejen, že 

ÚĜad práce nabízí volné pozice zaregistrovaným uchazečĤm o zamČstnání, ale také je dále 

inzeruje na jejich internetových stránkách portal.mpsv.cz. Z tČchto stránek se inzerce dále 

kopíruje na další internetové stránky jako napĜíklad www.kurzy.cz/prace nebo stránky 

sprace.cz. Rozdíl mezi touto inzercí a inzercí na pracovních portálech a webových stránek 

je, že ÚĜad práce uvádí mzdové rozpČtí, do kterého nabízená pozice spadá. Spolupráce 

s ÚĜadem práce probíhá ve všech krajích České republiky. Inzerují se zde pracovní nabíd-

ky spíše nižších úrovní, od pozic opraváĜ obuvi, pĜes asistentky prodeje až po zástupce 

prodejny. DĜíve tímto prostĜedkem získávala společnost i pracovníky pro administrativní 

pozice, ale po špatných zkušenostech a nízké kvalitČ dovedností jednotlivých uchazečĤ se 

zamČĜili jen na pozice manuálních pracovníkĤ.   

Spolupráce s ÚĜady práce pĜináší společnosti Ĝadu výhod, jednou z nich je inzerování na 

jejich internetových stránkách, a to zcela zdarma, a také širokou databázi nezamČstnaných 

uchazečĤ, kteĜí mohou okamžitČ nastoupit, což je vhodné pĜi akutní potĜebČ nového pra-

covníka. Tito uchazeči jsou vhodní zpravidla pro ménČ kvalifikované pozice napĜíklad 

asistentky prodeje. Nevýhodou tedy je, že ÚĜad práce vČtšinou nenabízí uchazeče, kteĜí by 

mČli odpovídající vzdČlání a praxi. Společnost BaĢa, a.s. tento zpĤsob získávání pracovní-

kĤ určitČ nevyužije v pĜípadČ manažerských pozic, ale co se týče pozic s nižší kvalifika-

cí, by tak mohl být velmi užitečný.  

Spolupráce se vzdČlávacími institucemi 

Společnost BaĢa, a.s. hledá vhodné uchazeče též v Ĝadách nadaných studentĤ. VzdČlávací 

instituce, se kterými společnost nejvíce spolupracuje, jsou vysoké školy. Jedná se pĜede-

vším o Univerzitu Tomáše Bati, jelikož se nachází ve stejném mČstČ, kde centrála společ-

nosti. Zde společnost inzeruje rĤzné druhy pracovních nabídek napĜíklad formou brigády 

http://www.kurzy.cz/prace
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nebo pracovního místa pro absolventy. PĜi inzerci pozic vČtšinou spolupracují s Job Cen-

trem, které nabízí kariérní pĜíležitosti pro studenty této univerzity. Se studenty se společ-

nost setkává též na Veletrhu práce, kde má svĤj stánek s prezentací, kterou se snaží nalákat 

vhodné uchazeče. Sama personalistka ale uznává, že tato forma oslovení je vČtšinou bez 

odezvy a společnosti se neosvČdčila. 

DĜíve společnost též spolupracovala se stĜední školou, která mČla pĜímo obor koželuž-

ství, odkud společnost mohla čerpat uchazeče na pozici opraváĜ obuvi. Tato škola však 

obor ukončila a tím skončila též možnost získat zajímavé kandidáty na specializované 

obuvní pozice. V současné dobČ firma spolupracuje se stĜedními školami spíše sporadic-

ky, na základČ vyvČšení inzerce na nástČnky ve školách v kritických mČstech, kde se dlou-

hodobČ nedaĜí pozice obsadit jiným zpĤsobem. 

Spolupráce s personálními agentury 

Společnost BaĢa, a.s. spolupracuje s 2 typy personálními agentury.  

Prvním typem jsou personální agentury, které nabízejí tzv. dočasné pĜidČlení zamČstnance 

k uživateli. Tuto službu využívají pĜedevším pro pozice asistentek prodejen nebo skladní-

kĤ.  

Druhý typ personálních agentur, jsou agentury, které hledají talenty. Společnost BaĢa, a.s. 

je využívá pro nábor pracovníkĤ na manažerské a specializované pozice. Jde o pracovníky 

na stĜední a vyšší úrovni managementu. Tímto zpĤsobem společnost zamČstná nČco kolem 

10 pracovníkĤ za rok.  

Spolupráce s personálními agenturami má také své pĜednosti. Ty spočívají hlavnČ ve velké 

znalosti pĜíslušného trhu práce. U dočasného využití zamČstnance jsou výhodou rozsáhlé 

databáze uchazečĤ, které agentura vlastní a mĤže společnosti pomoci pĜi akutní potĜebČ 

pracovníkĤ.  

Doporučení stávajících pracovníkĤ 

Společnost využívá pro získání pracovníkĤ též doporučení stávajících pracovníkĤ. OpČt se 

jedná o pozice, které jsou pro společnost tČžce obsaditelné. Za doporučení vhodného pra-

covníka nabízí finanční odmČnu, v pĜípadČ, kdy se pracovník osvČdčí. VČtšinou se tuto 

motivaci snažili využít právČ k obsazení pozice opraváĜ obuvi, ale bohužel to nepĜineslo 

velký úspČch. 

Spontánní žádosti 
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Další zpĤsob získání kontaktĤ na uchazeče jsou spontánní žádosti, které společnost 

BaĢa, a.s. obdrží z jejich internetových stránek, kde jsou pro nČ pĜednastavené formuláĜe. 

Další možností je obdržení životopisu na emailovou adresu společnosti se zájmem o práci. 

Společnost tyto žádosti po dobu jednoho roku uchovává v databázi a v pĜípadČ aktuální 

potĜeby po tČchto žádostech šahají. Tuto databázi nepoužívají jako samostatný prostĜedek 

recruitmentu, ale jako doplnČk pĜi klasické inzerci. MĤže se tedy stát, že nČkterá pozi-

ce, bude obsazena právČ z tČchto spontánních žádostí.  

Výhodou spontánních žádostí je, že je společnost získává i bez její vlastní snahy. Získávají 

tak kontakty na pĜípadné pracovníky zcela zdarma. Nevýhodou je, že nČkteĜí pracovní-

ci, kteĜí tyto žádosti v minulosti zaslali, již práci nehledají a personalisti tak s jejich analý-

zou životopisu a kontaktováním ztrácejí drahocenný čas. Další nevýhodou je zahlcení per-

sonalistky žádostmi, které nejsou momentálnČ potĜebné.  

Další možnosti získávání pracovníkĤ, které byly popsány v teoretické části, ale v této části 

nejsou zmínČny, společnost nevyužívá. Jde napĜíklad o inzerci v dopravních prostĜedcích 

nebo na veĜejných místech. Dále společnost zatím nevyužívá náborových videí, která jsou 

v poslední dobČ na internetu velmi oblíbené.  

7.3 Proces výbČru pracovníkĤ ve společnosti BaĢa, a.s. 

PĜi výbČru mezi pracovníky se společnost rozhoduje na základČ dokumentĤ, které jim 

uchazeči zašlou. NejvČtší váhu má životopis, který obsahuje dĤležité informace o již dosa-

žené praxi a stupni vzdČlání. Personalistka mající na starost nábor uznává, že dává pĜed-

nost pracovníkĤm s praxí pĜed pracovníky s titulem. Další dokument mající vliv je moti-

vační dopis, kde uchazeči píší, proč zrovna oni by mČli být vybráni jako vhodní uchazeči. 

PĜevážnou vČtšinu tČchto dokumentĤ společnost dostává v elektronické formČ.  

PĜi výbČru pracovníkĤ využívá společnost pracovních pohovorĤ. Když vybírá pracovníky 

na administrativní činnosti, pĜijímacích pohovorĤ se zúčastní personalistka specializující se 

na nábor pracovníkĤ a manažer pĜíslušného oddČlení. Co se týče pracovních pozic souvise-

jících s prací na prodejnČ, tak to jde mimo personální oddČlení. VýbČr pracovníkĤ a jejich 

pĜijímání zajišĢují vedoucí prodejny, popĜípadČ její zástupci. Dochází tak ke zrychlení pro-

cesu získávání pracovníkĤ, jelikož se vynechává článek procesu náboru. Toto zkrácení 

celého procesu je vhodné kvĤli dĤležitosti obsazení pozic asistentky prodeje.  
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Personalistka na pozici Recruitment Specialist ze Zlína vybírá taktéž uchazeče pro volné 

pracovní pozice, které mají místo výkonu práce jinde než ve ZlínČ. Z tohoto dĤvodu začalo 

personální oddČlení využívat moderního prostĜedku Skype, který poskytuje možnost bez-

platného telefonování po internetu i s pĜenosem obrazu. Uchazeč a Recruiter se tak mohou 

vidČt z očí do očí, mluvit spolu a nemusí jezdit až do jiného mČsta, kde je místo výkonu 

práce. UšetĜí tak náklady a čas spojené s cestováním pĜes celou republiku. Touto formou 

probíhají pĜijímací pohovory pouze v 1. kole.  

Metody jako Assesment Centre a psychologické testy společnost nevyužívá.  

Po provedení konečného výbČru personalistka uchazeče kontaktuje. Kontakt probíhá vČtši-

nou formou e-mailu nebo telefonu. Součástí e-mailu je pracovní nabídka tzv. Job Of-

fer, která shrnuje podmínky práce, na kterých se s uchazečem shodli, a také pĜedpokládané 

datum nástupu. Po vybrání konečného uchazeče se také kontaktují všichni uchazeči, kteĜí 

se zúčastnili pĜijímacího pohovoru, ale nebyli vybráni jako vhodní uchazeči. 

7.4 Proces pĜijímání pracovníkĤ ve společnosti BaĢa, a.s. 

V pĜípadČ, kdy vybraný uchazeč pĜijme pracovní nabídku tak dochází k ukončení výbČro-

vého Ĝízení. Pracovník nastoupí dle data uvedeného v pracovní nabídce. Společnost 

BaĢa, a.s. vČnuje adaptačnímu procesu velkou pozornost. Jeho obsah se liší dle úrovnČ po-

zice. Jednu část mají společnou. Každý pracovník se zúčastní seznamovacího školení týka-

jící se zbožíznalství, kde jsou vysvČtleny základní informace o obuvi. Dále jsou pracovníci 

posláni do výrobní divize, aby se seznámili s prĤbČhem výroby, také do skladu a následnČ 

do zkušebny, kde se Ĝeší hlavnČ otázky, které pomáhají pĜi Ĝešení reklamací.   

U pozic z oblasti obchodu se adaptace soustĜedí pĜedevším na pĜedepsané manuály a po-

moc od prodejních kolegĤ. U administrativních pozic, adaptační den zahrnuje seznámení 

s ostatními kolegy, personální začlenČní a následnČ tzv. seznamovací kolečko u manažerĤ.  

U manažerských pozic do obchodního provozu společnost využívá tzv. Tréninkový pro-

gram, který má dobu trvání ň mČsíce. BČhem této doby si pracovník vyzkouší rĤzné pozi-

ce, náplnČ práce a odpovČdnosti a na konci je již pĜipraven nastoupit na manažerskou pozi-

ci.  

Po skončení výbČrového Ĝízení společnost nezpracovává žádnou zprávu o jeho prĤbČhu 

a počtu žádostí, což je velká chyba, jelikož tímto zpĤsobem nemohou zjistit efektivnost 

náboru.  
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8 E-RECRUITMENT VE SPOLEČNOSTI BůġA, A.S. 

Recruiter společnosti BaĢa, a.s. využívá pĜi náboru nových pracovníkĤ také internetu 

a s tím související rĤzné metody. Použité metody byly zjištČné z vnitĜních zdrojĤ, doplnČné 

o rozhovor s personalistkou a následnČ vyhledané a zkoumané pomocí internetu na kon-

krétních stránkách.  

8.1 Webové stránky 

Společnost BaĢa používá pro recruitment nových pracovníkĤ také svých vlastních webo-

vých stránek. Na záložce kariéra zobrazuje aktuálnČ volné pozice, které si lze vyfiltrovat 

dle státu, oddČlení či zastávané pozice. Na úvodní obrazovce záložky kariéra se uchazečovi 

zobrazí základní informace o společnosti obsahující rok vzniku a počet prodejen v České 

republice i celém svČtČ. Dále je zde napsáno, co vše by mohl pracovník získat, kdyby pro 

společnost BaĢa, a.s. pracoval. Tento popisek slouží k tomu, aby motivoval uchazeče 

a pokračoval tak na další záložku s nabídkou pozic.  

Po vyfiltrování se již zobrazí seznam volných pozic, kde si uchazeč vybere. U každé pozi-

ce je dále uveden podobný popis, který zahrnuje informace o nabízené pozici. Tento popis 

obsahuje místo výkonu práce, očekávané datum nástupu a pracovní dobu, náplĖ práce 

a požadavky na uchazeče kladené. NáslednČ je zde uveden formuláĜ pro odeslání uchaze-

čovi žádosti spolu s pĜiloženým životopisem.  

V pĜípadČ, že se na stránkách momentálnČ nevyskytuje pozice, která by splĖovala uchaze-

čovo očekávání, tak lze podat tzv. spontánní pĜihlášku. Ve spontánní pĜihlášce se vyplní 

osobní informace, požadavky ohlednČ pozice a pĜiloží se životopis a prĤvodní dopis.  

Touto metodou se získávají pracovníci do všech oddČlení, které společnost nabízí, ale nej-

častČji však do obchodního provozu.  

Výhodou je rozdČlení volných pracovních nabídek na zemČ, oddČlení a profese. Nedostat-

kem je nepĜíliš atraktivní zpĤsob zobrazení. Červená barva, kterou jsou napsané inzerá-

ty, pĤsobí moc agresivnČ, i když se jedná o barvu společnosti. Detaily inzerátu tak 

v záplavČ červené zanikají. Dalším velkým nedostatkem je, že všechny inzeráty nejsou po 

kliknutí na detail ve stejném fondu a velikosti písma. Použité písmo by mČlo být ve všech 

inzerátech stejné. Celkový dojem pak pĤsobí nesjednocený. Další nevýhodou je počet tČch-

to inzerátĤ. V záplavČ inzerátĤ tak ani jeden inzerát neupoutá pozornost.  
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Obr. 9. Inzerát na stránkách společnosti (Bata Brands,© 2016) 

8.2 Pracovní portály 

Jedním z pracovních portálĤ, které společnost využívá je jobs.cz. ProstĜednictvím tohoto 

portálu společnost inzeruje nabídky z celé České republiky. Tento pracovní portál spadá 

pod společnost LMC s.r.o. V inzerátech je uvedeno místo výkonu práce, hlavní zodpovČd-

nost práce, co společnost uchazečĤm nabízí a naopak co od nich očekává. ProstĜednictvím 

tlačítka odpovČdČt lze zaslat rychlou reakci pĜes pĜednastavený formuláĜ. Společnost LMC 

s.r.o. provozuje taktéž pracovní portál prace.cz, kde BaĢa, a.s. inzerují své pracovní nabíd-

ky. Na Slovensku společnost využívá služeb pracovního portálu www.profesia.cz, který 

pĤsobí i v České republice, ale zde jeho pĤsobnost není tak velká jako na Slovensku.  

Dalším pracovním portálem využívaným společností BaĢa, a.s. jsou volná místa neboli 

sprace.cz. Jedná se o portál spuštČný společností Seznam. Nachází se zde výpis volných 

pracovních nabídek, jejich stručný popis a telefonní kontakt. Jedná se o výpis pozic, který 

pĜipomíná spíše nástČnku inzerátĤ. Jelikož se jedná o službu spuštČnou společností Se-

znam, tak je tato stránka propojena s databází firem umístČnou na adrese firmy.cz, kde se 

mĤže uchazeč dozvČdČt více o společnosti BaĢa, a.s. NapĜíklad, kde se společnost nachá-

zí, otevírací dobu prodejen a také další potĜebné kontakty.  

Co se týče nedostatkĤ a pĜedností na pracovních portálech. Velkým nedostatkem je, že 

inzeráty na pracovním portále jobs.cz jsou nepĜehledné a v záplavČ textu se uchazeč snad-

no ztratí. Nejsou zde zvýraznČna žádná klíčová slova, která by uchazeče upoutala. Naproti 

tomu jejich výhodou je uložení odpovČdi uchazečĤ do internetové databáze na jobs.cz. Zde 

mĤže společnost prohlížet vložené životopisy od uchazečĤ, ale ani tato služba není zadar-

mo. Zobrazení 100 životopisĤ vychází na ř 000 Kč. Čím více životopisĤ chce společnost 

zobrazit, tím nižší je cena za zobrazení jednoho životopisu. V pĜípadČ ceny ř 000 Kč za 

100 životopisĤ, vychází zobrazení jednoho životopisu na ř0 Kč. ůni toto zobrazení ale 

společnosti nemusí nic pĜinést. MĤže se jednat o zcela nekompetentní nebo neúplný živo-

http://www.profesia.cz/
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topis. Velkou nevýhodou je též cena této inzerce, kde se cena jednoho inzerátu pohybuje 

kolem 3-Ř tisíc Kč.  

Společnost BaĢa, a.s. dohromady v roce 2015 utratila za webovou inzerci 120 řř0 Kč. 

Celkové náklady za inzerci v roce Ň015 tedy činily 1Ňř 450 Kč.  

8.3 Využití sociálních sítí ve společnosti BaĢa, a.s. 

Ze všech sociálních sítí charakterizovaných v teoretické části využívá společnost BaĢa, a.s. 

vČtšinu z nich, i když k jinému účelu než k náboru nových pracovníkĤ. Jednotlivé účely 

jsou popsány v následujících kapitolách. ůčkoliv tyto účely nesouvisí s personalistikou, 

mohly by společnosti pomoct zvýšit počet potenciálních uchazečĤ vystupujících v roli 

„kamaráda“ nebo sledujícího společnosti BaĢa, a.s. 

8.3.1 Facebook 

Společnost využívá Facebook hlavnČ pro marketingovou komunikaci s okolím. Společnost 

má na profilu nČco kolem 1,7 milionĤ fanouškĤ, což je hodnČ vysoké číslo, když se srovná 

napĜíklad s konkurenčními společnostmi v České republice. Prodejce obuvi CCC má na 

Facebooku pouze 70 tisíc fanouškĤ a ani společnost Deichmann se 180 tisíci fanouškĤ se 

tomuto číslu ani neblíží.  

Na Facebookových stránkách společnost zveĜejĖuje novinky ze svČta obuvi, akční slevy 

a informace o výprodejích. Dále zde upozorĖují na charitativní akce, do kterých je společ-

nost zapojena. Frekvence pĜíspČvkĤ společnosti je celkem vysoká, vČtšinou se na zdi soci-

ální sítČ objeví pĜíspČvek každý druhý den. Každý pĜíspČvek si vždy získá pozornost více 

či ménČ uživatelĤ, kteĜí svĤj zájem projeví prostĜednictvím tlačítka „líbí se mi“. Tímto 

zpĤsobem se pĜíspČvek šíĜí napĜíč sociální sítí. I pĜes velké množství fanouškĤ, společnost 

nevyužívá sociální sít Facebook jako prostĜedek pro recruitment nových pracovníkĤ. Vše-

chen obsah na této sociální síti je produktovČ zamČĜen a soustĜedí se hlavnČ na aktivitu 

zákazníkĤ. Proto jeho obsluha spadá pod marketingové oddČlení a jde mimo kompetenci 

personálního oddČlení. Do budoucnosti by se tato situace mohla zmČnit, protože by společ-

nost tento komunikační kanál chtČla využívat pro nábor nových pracovníkĤ. Jediná funkce 

Facebooku, která spadá pod oblast personalistiky a je využívána společností BaĢa, a.s. je 

screening uživatelĤ, prostĜednictvím kterého si Recruiter ovČĜuje pravdivost informací 

uvedených v životopise a taktéž vizuální podobu uchazeče. Dále se také informuje napĜí-

klad o uživatelových koníčcích, zálibech, pĜátelích a o zpĤsobech vyjadĜování na veĜejnos-
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ti. Konkurenční společnost CCC je i pĜes malý počet fanouškĤ na svých stránkách velmi 

aktivní. Své pĜíspČvky, které jsou také produktovČ zamČĜeny, zveĜejĖuje v intervalu 1 -

 2 dnĤ. To samé se dá Ĝíci i o stránkách společnosti Deichman, kde nejsou zvláštností ani 

dva pĜíspČvky za den.  

Velkým nedostatkem je nevyužití Facebooku jako prostĜedku e-recruitmentu. Velký poten-

ciál pĜedstavuje pĜedevším kvĤli vysokému počtu uživatelĤ, kterých je pĜes 1,7 milionĤ. 

Dále se musí brát v úvahu také pĜátelé uživatelĤ sledujících stránky společnosti. Takto se 

budou zprávy šíĜit dominovým efektem, což pĜinese společnosti Ĝadu výhod s malou ná-

mahou. Personalistka specializující se na nábor nových pracovníkĤ uvádí, že sociální sítČ 

pro recruitment nových pracovníkĤ zatím nevyužívají z dĤvodu toho, že nikdo nepĜišel na 

to, jak efektivnČ a účelnČ skloubit dohromady informace produktové a personální. Problé-

mem je taktéž, že všechny sociální sítČ se orientují na zákazníky, kteĜí jsou pro společnost 

na prvním místČ a nezbývá tu tedy místo pro inzerci či snahu o pĜipoutání pozornosti po-

tenciálních uchazečĤ. 

8.3.2 Google+ 

Co se týče nejnovČjší sociální sítČ Google+ 

i tady se společnost BaĢa snaží komunikovat 

se svými fanoušky, problémem je, že jich tu 

má pouze ŇŇ. Počet zobrazení profilu je pĜes 

více jak ň0 000, což znamená, že stránka 

nebyla pro uživatele dostatečnČ zajímavá, 

aby se stali jejím fanouškem. Posledním 

pĜíspČvkem na profilu je článek z kvČtna 

2014 a aktivita je od tohoto data nulová. Do 

této doby zde byly uveĜejĖovány pĜíspČvky 

týkající se nových kolekcí, sezónních výpro-

dejĤ, tipĤ jak kombinovat doplĖky, ale také 

vtipných citátĤ o ženách a jejich zvycích. 

Všechny tyto pĜíspČvky byly modernČ 

designované a zaujaly na první pohled. Do 

doby, kdy byla společnost na této sociální síti aktivní, tak ani ji nevyužívala jako prostĜe-

dek pro nábor nových pracovníkĤ. Co se týče konkurenčních společností na stránkách Go-

Obr. 10. PĜíspěvek Baťa, a.s. na Google+ 

(Google, © 2016) 
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ogle+, na české stránky společnosti Deichman, zde nenarazíme, ale na stránky CCC Česko 

a Slovensku už ano. ůni jejich vliv zde, ale není velký, jelikož mají pouze ŇŘ fanouškĤ. 

Zajímavostí tedy je, jak mĤže mít společnost CCC na Google+ více fanouškĤ než společ-

nost BaĢa, když na Facebooku tuto společnost BaĢa se svým počtem fanouškĤ zcela pĜe-

konala. Jedním z možných dĤvodĤ je zcela jiná struktura uživatelĤ, využívajících tuto síĢ. 

Svou aktivitou si jsou tyto dvČ stránky zcela podobné. Poslední jejich článek byl vydán 

v roce 2014. 

8.3.3 LinkedIn 

Sociální sít LinkedIn se Ĝadí mezi profesnČjší sítČ. Proto je zde komunikace smČĜována do 

oblasti personalistiky. Společnost zde má profil, kde má pouze ŇŇ7 sledujících uživatelĤ. 

Její pĤsobnost na tČchto stránkách je již Ň roky, ale dá se Ĝíci, že aktivita tomuto období 

neodpovídá. V rámci profilu se zveĜejĖují články z oboru personalistiky, pozvánky na 

pĜednášky a odkazy na inzeráty týkající se volných nabízených pozic. Co se týče aktivity 

společnosti, jedná se o 1 pĜíspČvek v časovém rámci Ň mČsícĤ. Společnost prezentuje na-

bídky práce prostĜednictvím webového linku smČrujícího na stránku pracovního portálu 

jobs.cz nebo pĜes tzv. bannery. Tyto bannery by mČly prostĜednictvím zajímavého obrázku 

nebo textu upoutat pozornost uchazečĤ na tolik, aby se uživatelé chtČli dozvČdČt o pracovní 

nabídce více informací nebo aby se klikem dostali až na inzerát, kde mohou prostĜednic-

tvím formuláĜe pĜímo reagovat. Společnost BaĢa, a.s. zde využívala i tzv. inzerování pra-

covních nabídek, které stojí peníze.  

Na stránkách LinkedInu reprezentují pouze pracovní nabídky, jejichž pracovní náplĖ je 

určitým zpĤsobem spojena s internetem. Jedná se napĜíklad o pozici specialista na online 

marketing. Na LinkedIn se nenachází ani jedna z konkurenčních společností, což mĤže 

společnosti BaĢa, a.s. pĜinést výhodu ve formČ prvotního kontaktování vhodných uchaze-

čĤ.  

Společnost BaĢa, a.s. využívá LinkedIn jako jedinou sociální sít pro e-recruitment nových 

pracovníkĤ. Velký nedostatek je v malém počtu sledujících uživatelĤ. V pĜípadČ, kdy spo-

lečnost již vypustí na svém profilu inzerát nebo zajímavý banner, tak se zobrazí jen malé-

mu počtu uživatelĤ v čem je velká nevýhoda. Nedostatkem je též nízká aktivita na profilu 

LinkedInu. Velkou nevýhodou je též cena tČchto inzerovaných pracovních nabídek. Nao-

pak pĜedností jejich aktivity je heslovitost jednotlivých sdČlení a jejich schopnost za-

ujmout. Všechny jejich pĜíspČvky jsou barevné, moderní a originální. Velkým problém, co 
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se týče LinkedInu jako nejvíce využívané profesní síti v České republice, je její nízký po-

čet uživatelĤ. I pĜes online dobu je počet uživatelĤ a hlavnČ jejich struktura jednotvárná. 

Sama Recruiterka uvádí, že v pĜípadČ, kdy se na této sociální síti uveĜejní inzerát volné 

pracovní nabídky, tak na nČho reagují vČtšinou cizinci. Jedná se napĜíklad o Indy či ČíĖa-

ny, o které ale společnost z dĤvodu jejich nákladné relokace a časovČ dlouhodobého proce-

su náboru a následnČ jazykových a kulturních bariér, nemá zájem. Otázkou je, zda společ-

nost mĤže počty a strukturu uživatelĤ na této profesní síti či ostatních sociálních sítí nČja-

kým zpĤsobem ovlivnit. Dalším nedostatkem pĜedevším LinkedInu je drahá inzerce na této 

sociální síti, která jak už bylo zmínČno, pĜinášela zatím mizivý efekt. Společnost BaĢa, a.s. 

prostĜednictvím této sociální sítČ zamČstnala v roce 2015 zatím jen jednoho pracovní-

ka, který v prĤbČhu zkušební doby ukončil svĤj pracovní pomČr, takže se dá mluvit o sto-

procentní fluktuaci a nulové efektivitČ náboru. U dalších cca 5 výbČrových Ĝízení použila 

sociální sít LinkedIn jen jako podpĤrný prostĜedek pro nábor. Šlo pouze o neplacenou ver-

zi. Placená verze LinkedIn tzv. 5 balíčkĤ za ň 000 Kč byla využita v roce 2014, kdy ale jak 

už bylo Ĝečeno, reagovali z velké části cizinci, u kterých společnost nechtČla podstupovat 

nákladnou relokaci.  

 

Obr. 11. Banner na LinkedInu (LinkedIn, © 2016) 

8.3.4 Instagram 

Instagram je další sociální sít, kterou společnost využívá nebo spíše využívala pro marke-

tingovou komunikaci. Zde to funguje tak, že společnost sledující nabádá, aby ukázali boty 

BaĢa v nČjakém okamžiku fanouškova života. Tyto fotky má sledující následnČ označit 

hastagem #baĢaboty nebo #batacr. Takto označené fotografie se následnČ ukážou na strán-

kách společnosti a všichni sledující je mohou vidČt. Tímto zpĤsobem společnost rozšiĜuje 

povČdomí zákazníkĤ o jejich značce. Celkový počet sledujících je 16ň uživatelĤ, kteĜí pra-
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videlnČ dostávají informace týkající se pĜíspČvkĤ společnosti. Co se týče aktivity samotné 

společnosti. Poslední pĜíspČvek je Ň roky starý, do této doby společnost zveĜejnila 47 pĜí-

spČvkĤ, které se týkaly nového zboží v sortimentu, zajímavých kolekcí či nového interiéru 

prodejen. Byly zde vyhlašovány i rĤzné soutČže, kterým se společnost snažila podpoĜit 

aktivitu sledujících na Instagramu zveĜejĖováním s produkty společnosti. ůni sociální síĢ 

Instagram není využívaná pro recruitment nových pracovníkĤ.  

ůni na této sociální síti konkurenční společnosti nemají svĤj profil. Mají zde pouze globál-

ní stránky, které jsou v angličtinČ.  

Více aktivní jsou uživatelé sledující celosvČtovou stránku společnosti BaĢa, která ale není 

vhodná pro recruitment pracovníkĤ v České republice kvĤli orientaci pĜíspČvkĤ z celého 

svČta. Problémem je též neznalost prostĜedí této sociální sítČ, které nČkteĜí personalisti ne-

využívají ani pro osobní potĜebu. Nemají tedy zkušenosti s jejich ovládáním. 

8.3.5 Twitter 

Společnost BaĢa je též zaregistrovaná na Twitteru. Profil Ůbata_cz zde má založen už od 

roku Ň00ř, ale její aktivita je tu mizivá. Má zde pouze řř sledujících uživatelĤ, což je 

v pomČru k Facebooku zanedbatelné. Na profilu nemají od založení až do současnosti ani 

žádné Tweety neboli textové pĜíspČvky. Dá se tak Ĝíct, že společnost BaĢa je zde neaktiv-

ním uživatelem. Tuto sociální síĢ společnost pro e-recruitment nevyužívá a ani se zde ne-

snaží o personální marketing.  

I zde mají konkurenční společnosti zastoupení jen ve formČ globálních stránek.  

8.4 ůnalýza efektivity recruitmentu ve společnosti BaĢa, a.s. 

Jak již bylo Ĝečeno společnost BaĢa, a.s. nevyhodnocuje efektivitu náboru pracovníkĤ ani 

e-recruitmentu. Nevypracovává se žádná zpráva, která by shrnovala prĤbČh výbČrového 

Ĝízení a ani jeho výsledek.  

KaždopádnČ platí, že se společnost snaží celé výbČrové Ĝízení shrnout do tĜímČsíčního in-

tervalu. Pozice, se snaží vždy obsadit již do Ň mČsícĤ, což je jejich optimální cíl, ale ne 

vždy se to vydaĜí. Volné pracovní pozice se ale v témČĜ Ř0 % obsadí do ň mČsícĤ. PĜičemž 

první mČsíc se jedná o sbírání žádostí od uchazečĤ a jejich kompletaci. Čeká se tedy, než 

vyprší inzerce a následnČ začne selekce jednotlivých uchazečĤ. Ň. mČsíc probíhá formou 
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pozvání na pohovory, následnČ samotné pohovory a poté konečný výbČr zamČstnance 

a kontaktování tČch neúspČšných.  

Co se týče pozic, které mají místo výkonu práce v prodejnČ, tak v tomto pĜípadČ je tento 

proces urychlenČjší a pozice se snaží vedoucí prodejny obsadit do 1 mČsíce. Kolo výbČro-

vého Ĝízení je rychlejší z dĤvodu vynechání personálního oddČlení. Personální oddČlení se 

zde podílí pouze na administrativní stránce inzercí, které má na starosti.  

Společnost BaĢa, a.s. sleduje pouze ukazatel celkových nákladĤ na inzerci pracovních na-

bídek. Tato skutečnost je ale zcela nedostačující. Nedokáže personalistĤm vyjádĜit efektivi-

tu jednotlivých výbČrových Ĝízení a porovnat tak účinnost konkrétních forem náboru. Ten-

to projekt by tak mČl pomoci i se zavedením sledování konkrétních ukazatelĤ efektivity 

náboru.  
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9 OTÁZKY VÝBċRU SOCIÁLNÍCH SÍTÍ VHODNÝCH PRO 
RECRUITMENT VE SPOLEČNOSTI Bůġů, ů.S. 

Jak již bylo popsáno v teoretické části, sociálních sítí je mnoho. Proto rozhodnutí o tom 

jakou by mČla společnost BaĢa, a.s. využívat se bude opírat o určité aspekty. Jedním z nich 

jsou kritéria na základČ, kterých budou sociální sítČ vybírány. Na to bude navazovat rozbor 

kritérií, která budou rozhodovat o oslovení potenciálních uchazečĤ. Poslední dĤležitým 

faktorem je, jaké informace jsou o společnosti BaĢa, a.s. a její pracovní nabídce stČžej-

ní, což znamená, které informace by mČly být na sociálních sítích zveĜejnČny a v jaké for-

mČ publikovány. Všechny aspekty sociálních sítí budou hodnoceny a následnČ bude zjištČ-

no, které sociální sítČ by pĜinesly společnosti nejvČtší užitek.  

9.1 Aspekty výbČru sociální sítČ 

Jedním z kritérií pĜi výbČru té správné sociální sítČ pro recruitment ve společnosti 

BaĢa, a.s. je počet sledujících, popĜípadČ počet fanouškĤ, na stránce společnosti. Počet 

sledujících neboli fanouškĤ se rovná počtu potenciálních uchazečĤ o zamČstnání nebo také 

počtu distribučních kanálĤ, které mohou sdČlení o volné pracovní nabídce šíĜit dalším po-

tenciálním adeptĤm o zamČstnání. 

Náklady na využívání sociální sítČ tu nebudou hrát roli, jelikož využívání všech sociálních 

sítí je zadarmo. Funkce, které však nejsou zadarmo, jsou reklamy a inzerce na sociálních 

sítích. Screening uživatelĤ je v rámci sociální sítČ zadarmo. Je potĜeba se zamyslet, jestli 

reklamy budou mít vliv na efektivitu náboru a také v jaké intenzitČ by mČly být využi-

ty, aby nedošlo k pĜesycení uživatele. Na druhé stranČ, inzerce musí být v takové for-

mČ, aby si ji uživatel všiml a pĜilákal ho k tomu, aby klikl na banner, který ho odkáže na 

inzerát, a začal se o pracovní nabídku zajímat. Další záležitost, co by mohla ovlivnit nákla-

dy společnosti pĜi výbČru sociální sítČ, je čas, který je využíván pĜi práci se sociální sítí 

a brání tak personalistovi pracovat na nČčem jiném. Čas na zaučení jednotlivých persona-

listĤ na používání sociálních sítích by nemČl být nijak zvlášĢ dlouhý, neboĢ společnost již 

všechny jmenované sociální sítČ používala, ačkoliv k jinému účelu. Možná chvíli zabe-

re, než se personalisti naučí používat nové funkce, které doteď nevyužívali. NemluvČ 

o tom, že personalisti jsou s prostĜedím sociálních sítí a jejich funkcí aspoĖ do určité úrov-

nČ seznámeni i z komunikace ze soukromého života. ZávČrem se tedy dá Ĝíct, že upĜed-

nostnČna bude sociální sít, která je lehčí na ovládání a uživatelsky pĜíjemnČjší.  
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Dalším faktorem, který stojí pĜi výbČru sociální sítČ za zvážení je počet funkcí. První funk-

ce, která je velmi dĤležitá, je zpĤsob komunikace. Jde o to, jestli se dá prostĜednictvím 

vybrané sociální sítČ soukromČ komunikovat s jednotlivými uchazeči o zamČstnání nebo 

jestli sociální sít umožĖuje pouze veĜejnou formu komunikace. Dále se musí zvážit mož-

nost zobrazení a šíĜení inzerátĤ na sociálních sítích. Také je potĜeba zvážit otázku, zda nám 

bude sociální síĢ umožĖovat screening jednotlivých uchazečĤ a jaké informace nám 

o uchazečích poskytne. Poslední funkcí mĤže být napĜíklad možnost zlepšovat image dob-

rého zamČstnavatele v očích uchazečĤ, napĜíklad šíĜit fotografie nebo pĜíbČhy zobrazující 

pracovní prostĜedí a vztahy ve společnosti.  

Posledním kritériem pĜi výbČru sociální sítČ by mohla být vzájemná provázanost jednotli-

vých sociálních sítí popĜípadČ provázanost sociální sítČ s pracovními portály. Tato prová-

zanost dokáže velmi ulehčit a urychlit práci personalistĤ.  

9.2 Kritéria oslovení potenciálních uchazečĤ 

NáslednČ je potĜeba se zamyslet, jaké informace je potĜeba o uchazečích zjistit a jaká soci-

ální síĢ je schopná nám je poskytnout.  

Pro vybrání vhodných kandidátĤ je stČžejní stupeĖ ukončeného vzdČlání a hlavnČ dosažená 

praxe tj. pĜedchozí zamČstnání. Tyto faktory jsou potĜeba zjistit kvĤli posouzení jejich sho-

dy s požadavky na nabízenou pozici. DĤležité je napĜíklad možnost zobrazení nejen aktu-

álního zamČstnavatele, ale taktéž pĜedchozích, aby se je dalo popĜípadČ, po pĜedchozím 

souhlasu od uchazeče, kontaktovat kvĤli referencím, ale také, aby se dal vytvoĜit obrázek 

o uchazečovČ loajalitČ ke společnosti, kde byl dĜíve zamČstnán. V pĜípadČ, že z prĤbČ-

hu pĜedchozích zamČstnání lze zjistit, že uchazeč často stĜídá pracovní pozice, mĤže to 

signalizovat to, že pracovník brzo odejde ze společnosti BaĢa, a.s. a celý nábor by se musel 

znovu opakovat a dá se pĜedvídat, že v prĤbČhu prvního roku. Jednalo by se tak o vyhoze-

ný čas a peníze.  

Sociální síĢ by též mČla umožĖovat zobrazit dosažený stupeĖ vzdČlání a napĜíklad absol-

vované kurzy či školení. Též by tu mČl být prostor pro zveĜejnČní dovedností uchazečĤ 

a jejich pĜípadnou ukázku. 
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9.3 ZpĤsob zveĜejĖování na sociálních sítích 

DĤležité kritérium je, aby sociální síĢ umožĖovala zveĜejnČní inzerátu s volnou pracovní 

nabídkou, popĜípadČ odkaz či banner, aby se uživatel prostĜednictvím kliku dostal na poža-

dovanou stránku. DĤležitá je též použitá forma zobrazení inzerátu, zda sociální síĢ umož-

Ėuje použití obrázkĤ či jen textĤ, či jestli je možno použít i zvukový záznam.  

V inzerátu bude zveĜejnČno, o jakou pracovní nabídku se jedná, pracovní náplĖ, co je od 

uchazeče vyžadováno a naopak, co společnost BaĢa, a.s. nabízí. Dále zde bude uveden 

pĜedpokládaný datum nástupu a místo výkonu práce. Nedílnou součástí inzerátu budou též 

kontaktní údaje, na které se uchazeč mĤže obracet v pĜípadČ jeho zájmu. Co se týče 

mzdy, ta tu uvedena nebude v pĜípadČ administrativních činností, jelikož by mohla tĜeba 

v prvotním zájmu nČkteré zájemce odradit, popĜípadČ by se kvĤli její výši hlásili i uchaze-

či, kteĜí nejsou vzhledem k pracovnímu místu kompetentní. V pĜípadČ pozic v obchodním 

provozu, bych ji zde doporučila uvést, protože mzda je pro tyto uchazeče rozhodující. 

9.4 Kritéria výbČru sociálních sítí 

V tabulce 7 jsou rozepsány dĤležitá kritéria, která by mohla pomoct v rozhodnutí o sociální 

síti k náboru. V Ĝádku jsou uvedeny údaje o zkoumaných sociálních sítí a v jakém mČĜítku 

splĖují jednotlivé kritéria. 

Počet uživatelĤ na sociálních sítích 

Prvním kritériem je počet aktivních uživatelĤ z České republiky, kteĜí jsou na jednotlivých 

sociálních sítích zaregistrováni.  

DĤležité informace na profilu 

Druhým kritériem je počet dĤležitých informací, které mají uživatelé možnost zveĜejnit, na 

svých profilech na sociálních sítích. Celkem personalisty zajímá 7 podstatných informací 

o uchazečích. U každé informace je uvedeno, jaká sociální sít umožĖuje jejich zveĜejnČní.  

 Dokončené studium: Facebook, LinkedIn, Google+. 

 PĜedchozí zamČstnání: Facebook, LinkedIn, Google+. 

 BydlištČ: Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, Google+. 

 Uchazečovi dovednosti: LinkedIn, Google+. 

 Osobní údaje: Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, Google+. 

 Kontakt na uchazeče: Facebook, LinkedIn, Twitter, Google+. 
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 Informace o minulém zamČstnavateli: LinkedIn, Google+. 

Funkce vhodné pro recruitment 

Dalším kritériem jsou funkce, které sociální sítČ nabízí a lze je využít pro účely náboru 

pracovníkĤ. Dohromady se bude uvažovat o 5 funkcích. OpČt je u jednotlivých funkcí uve-

deno, která sociální sít tuto možnost nabízí.  

 ZveĜejnČní inzerátu zadarmo na profilu: Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, 

Google+. 

 Sdílení inzerátu: Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram. 

 Video komunikace: Facebook, Google+. 

 Komunikace se širokým okolím Ěbudování image zamČstnavateleě: Facebook, Lin-

kedIn, Twitter, Instagram, Google+. 

 Možnost screeningu uživatelĤ: Facebook, LinkedIn, Google+. 

Náklady na inzerci 

Dalším kritériem jsou náklady na placenou inzerci pracovních nabídek. V tabulce 7 jsou 

uvedeny ceny za jeden inzerát.  

Složitost ovládání sociálních sítí 

Dalším kritériem je složitost ovládání sociální sítČ. Je zde zvolena škála 1 až 5, pĜičemž 

1 znamená, že síĢ je lehce ovladatelná, zatímco 5 je uživatelsky složitČjší na pochopení 

ovládání a její obsluhu.  

Struktura uživatelĤ na sociálních sítích  

Dalším kritériem je struktura uživatelĤ na sociálních sítích. Zde je pozornost vČnována 

pohlaví, vČku a vzdČlání. Společnost by též mČla vČnovat pozornost i uchazečĤm mladších 

vČkových kategorií tj. Ň0 - ňř let, jelikož jejich zastoupení ve společnosti není vyrovnané. 

Z dĤvodĤ velké pĜevahy žen by bylo vhodné zamČstnat více mužských pracovníkĤ, 

tak, aby zde nebyl tak velký rozdíl v pomČru. Dále by se společnost mČla soustĜedit více 

i na pracovníky s vysokoškolským vzdČláním, jelikož pouze ř % jejich pracovníkĤ má 

vysokoškolský titul. Zde jsou uvedeny jednotlivé charakteristiky uživatelĤ na sociálních 

sítích. Kritériu struktura uživatelĤ je pĜiĜazena škála 1 až 5, pĜičemž 1 znamená, že struktu-

ra vyhovuje požadavkĤm společnosti a číslo 5 zcela nevyhovuje. 
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Facebook: více žen než mužĤ, pĜevážnČ vČkové kategorie Ě1Ř - 29, 30 - 49), vyrovnaný 

počet uživatelĤ všech stupĖĤ vzdČlání. 

LinkedIn: více mužĤ než žen, pĜevážnČ vČkové kategorie Ěň0 - 49, 50 - 64ě, hlavnČ uživate-

lé s vysokoškolským a vyšší Ětzn. doktorskýmě vzdČláním.  

Twitter: více mužĤ než žen, pĜevážnČ vČkové kategorie Ě1Ř - 29, 30 - 4řě, spíše uživatelé 

s vysokoškolským vzdČláním. 

Instagram: více žen než mužĤ, pĜevážnČ vČkové kategorie Ě1Ř - 29), vyrovnaný počet uži-

vatelĤ všech stupĖĤ vzdČlání. 

Google+: dosud nebyly zveĜejnČny charakteristiky uživatelĤ, proto byl pĜiĜazen prĤmČr 

2,5. 

Tab. 7. Kritéria výběru sociálních sítí (vlastní zpracování) 

Sociální 
sítČ 

Kritéria 

Počet 
uživatelĤ Ěv 

tisíc.ě 

Počet dĤle-

žitých in-

formací  

Počet 
funkcí 

Náklady na 
1 inzerát Ěv 

Kčě 

Složitost 
ovládání 

 

Vhodná 
struktura 

uživatelĤ  
Facebook 4 250 5 5 100 1 2 

LinkedIn 790 7 4 3 000  3 1 

Twitter 476 3 3 350 2 1 

Instagram 315 2 3 500 3 2 

Google+ 600 7 4 500 2 2,5 

 

NáslednČ je dĤležité pĜiĜadit váhu jednotlivým kriterium. Pro tyto účely je využita metoda 

Metfesselova alokace (0 - 100 bodĤě neboli bodovací metoda. Pomocí této metody je roz-

dČleno dohromady 100 bodĤ mezi 6 kritérií, podle jejich dĤležitosti. Postup této metody je 

znázornČn v následující tabulce.  

Tab. 8. Stanovené váhy kritérií (vlastní zpracování) 

Kritérium Počet bodĤ Váha 

Počet fanouškĤ společnosti 10 0,10 

Počet zveĜejnČných informací 25 0,25 

Počet funkcí 25 0,25 
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Náklady na 1 inzerát  10 0,10 

Složitost ovládání 10 0,10 

Struktura uživatelĤ 20 0,20 

Celkem 100 1,00 

 

Pro stanovení poĜadí variant sociálních sítí je využito metody váženého součtu ĚWeihted 

Sum ůpproachě. Každému kritérii se pĜiĜazuje jeho užitek. Lineární funkce užitku má 

stupnici od 0 do 1. Nejhorší varianta má užitek blížící se 0. Nejlepší varianta má užitek co 

nejblíže hodnotČ 1. Zkratky MůX nebo MIN znamenají, zda jsou kritéria maximalizač-

ní, tj. že hledáme sociální síĢ, s co nejvČtším číslem, nebo naopak kritéria minimalizač-

ní, které mají za úkol najít sociální síĢ s nejnižším parametrem v daném kritériu.  

Prvním krokem je, že se najde minimum a maximum v jednotlivých kritériích. NáslednČ se 

vypočítá rozdíl mezi maximem a minimem. Tyto výsledky se použijí pĜi dalších vý-

počtech.  

Tab. 9. Maximum a minimum kritérií (vlastní zpracování) 

Sociální 

sítČ 

 

Kritéria 

Počet 
uživatelĤ Ěv 

tisíc.ě 
(MAX) 

Počet zveĜejnČ-
ných informací 

(MAX) 

Počet funk-

cí 

(MAX) 

Náklady na 
1 inzerát 

(MIN) 

Složitost 
ovládání 

(MIN) 

Struktura 

uživatelĤ 

(MIN) 

Facebook 4 250 5 5 100 1 2 

LinkedIn 790 7 4 3 000 3 1 

Twitter 476 3 3 350 2 1 

Instagram 315 2 3 500 2 2 

Google+ 600 7 4 500 1 2,5 

MAX 4 250 7 5 3 000 3 2,5 

MIN 315 2 3 100 1 1 

MAX-

MIN 
3 935 5 2 2 900 2 1,5 

 

Číselné hodnoty v kritériích jsou označeny jako
ijy . Hodnoty 

ijy  jsou pĜepočteny podle 

vzorcĤ Ě1.5ě a (1.6). 
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Vzorec pro maximalizační kritérium je následující: 

 
MINMAX

MINy
y

ij

ij 


´  (1.5) 

  

Vzorec pro minimalizační je trochu obmČnČn a to následovnČ: 

 
MINMAX

yMAX
y

ij

ij 


´  (1.6) 

 

Další krok spočívá ve vypočítání užitkĤ podle vzorce (1.7). Váhy se zde zjistí z tabulky 

číslo 8.  

   



k

i

ijjx yvu
i

1

´  (1.7) 

Poslední krok spočívá ve srovnání užitkĤ jednotlivých sociálních sítí a stanovení poĜadí 

jejich výbČru. Nejlépe hodnocenou sociální sítí dle zvolených kritérií je Facebook. Na dru-

hém místČ je LinkedIn, na tĜetím místČ Google+, pĜedposlední místo patĜí Twitteru a na 

poslední pĜíčce je Instagram. Výpočty jsou uvedeny v tabulce číslo 10. 

Tab. 10. Užitek sociálních sítí (vlastní zpracování) 

Sociální 

sítČ 

Kritéria 

Počet 
uživatelĤ 

Počet zveĜej-

nČných in-

formací 

Počet 
funkcí 

Náklady 
na 1 

inzerát 

Složitost 
ovládání 

Struktura 

uživatelĤ 
Užitek PoĜadí 

Facebook 1 0,6 1 1 1 0,3333 0,7666 1 

LinkedIn 0,12 1 0,5 0 0 1 0,5870 2 

Twitter 0,041 0,2 0 0,9138 0,5 1 0,3955 4 

Instagram 0 0 0 0,8621 0,5 0,3333 0,2029 5 

Google+ 0,072 1 0,5 0,8621 1 0 0,5684 3 

Váhy 
jv  0,1 0,25 0,25 0,1 0,1 0,2  

 

Je dĤležité zvolit správnou sociální síĢ, která bude odpovídat potĜebám společnosti 

BaĢa, a.s. V rámci začátku náboru pĜes sociální sít je potĜeba, aby se veĜejnost o možnos-

tech, pĜihlásit se jako uchazeč o práci pĜes svĤj profil, dozvČdČla a mohla tuto možnost 
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začít využívat. Pro tyto účely bude vhodná sociální síĢ Facebook, protože má nejvČtší zá-

kladnu fanouškĤ, kteĜí tuto informaci mohou dále šíĜit.  

Další sociální síĢ, jejíž využití bude v rámci projektu zkoumáno, je profesní síĢ LinkedIn. 

Jako jediná nabízí funkce, které se dají využít pĜímo v oblasti personalistiky. UmožĖuje 

využití inzerce, soukromé komunikace s uchazeči a prohlížení profilĤ s dĤležitými infor-

macemi o vzdČlání a pracovních zkušenostech.  

Další z pĜedstavovaných sítí, které by společnost BaĢa, a.s. mohla využít pro nábor, je so-

ciální síĢ Google+. V hodnocení kritérií tato sociální síĢ skončila na tĜetím místČ. Jedná se 

o síĢ, která patĜí spíše k tČm vážnČjším a k prohlubování profesních vztahĤ. SíĢ umožĖuje 

zobrazení uchazečova profilu s potĜebnými informacemi a také možnost soukromé komu-

nikace mezi uchazečem a společností.   

Sociální sítČ Twitter a Instagram nebudou i nadále pro účely náboru využity, jelikož hod-

nota jejich užitku se blíží spíše 0 než číslu 1. ůni jedna ze sítí neumožĖuje soukromou 

formu komunikace a ani prohlížení profilĤ s osobními nebo profesními informacemi. ůni 

počet sledovatelĤ na tČchto sociálních sítích nepomĤže pĜi náboru, jelikož jsou tyto čísla 

mizivá. Funkce tČchto sociálních sítí umožĖují pouze sdílení zážitkĤ a fotografií, které se 

však pro účely této práce nehodí. Ve srovnání kritérií sociálních sítí dopadly na 4. a 5. mís-

tČ.  
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10 SHRNUTÍ ůNůLYTICKÉ ČÁSTI 

Účelem analytické části bylo na základČ teoretických poznatkĤ, interních dokumentĤ, roz-

hovorĤ s personalistkou zodpovČdnou za nábor a rozboru externích materiálĤ popsat a ana-

lyzovat současnou strukturu pracovníkĤ a nynČjší stav získávání pracovníkĤ ve společnosti 

BaĢa, a.s. 

K poslednímu dni minulého roku ve společnosti BaĢa, a.s. pracovalo dohromady 76Ř za-

mČstnancĤ, z toho ve velkém pĜevažovaly ženy v celkovém počtu 6ň6 pracovníkĤ. Co se 

týče vČkové struktury pracovníkĤ, lze Ĝíct, že ve společnosti jsou zastoupeny spíše starší 

vČkové kategorie. Tento fakt jen podtrhuje, že prĤmČrný vČk pracovníkĤ ve společnosti je 

4Ň rokĤ. Ukončené vzdČlání pracovníkĤ je též rozmanité. Nejvíce jsou ve společnosti za-

mČstnáni pracovníci, kteĜí jsou vyučeni. Na druhém místČ co do počtu pracovníkĤ jsou 

zamČstnanci se stĜedoškolským vzdČláním. Pracovníci jsou zaĜazeni do 4 pracovních stĜe-

disek. Jedná se o administrativu, opravny obuvi, prodejny a sklad. NejpočetnČjší je skupina 

pracovníkĤ zaĜazených v obchodním provoze.  

Personální oddČlení čítá 1Ň zamČstnancĤ, kteĜí mají na starosti personální agendu pracov-

níkĤ. NejdĤležitČjší pracovník pro účel této práce je personalistka na pozici Recruitment 

Specialist, která je zodpovČdná za nábor nových pracovníkĤ.  

Pro účely zjištČní postoje uchazečĤ k sociálním sítím bylo provedeno doplĖkové dotazní-

kové šetĜení, kterého se zúčastnilo 1ň7 respondentĤ. Ř7 % respondentĤ využívá sociální 

sítČ, a to pĜevážnČ Facebook. Polovina z dotázaných, kteĜí sociální sítČ využívají, jsou re-

gistrováni též na LinkedInu. V pĜípadČ, kdy respondenti hledají informace o volné pracov-

ní nabídce, využívají nejvíce pracovní portály. 60 % dotázaných pro informace o práci též 

navštČvují konkrétní stránky společností, které pracovní nabídky inzerují. Na tĜetím místČ 

se nachází sociální sítČ, kterých využívá témČĜ polovina respondentĤ. Uchazeče o pracovní 

pozici nejvíce zajímá náplĖ práce a zodpovČdnost, dále také požadavky, které musí ucha-

zeč splĖovat a informace o zamČstnavateli, pro kterého by uchazeč pracoval. Pracovní na-

bídka by uchazeče nejvíce zaujala ve formČ obrázku s textovým popisem. TĜetina respon-

dentĤ by naopak dala pĜednost banneru. 

Společnost BaĢa, a.s. využívá pro získávání pracovníkĤ tradičních i online metod náboru. 

Mezi ty tradiční patĜí inzeráty v tisku, na cedulích ve výlohách prodejen. Společnost pĜi 

získávání pracovníkĤ spolupracuje s rĤznými institucemi. Jedná se o spolupráci s ÚĜady 

práce, vzdČlávacími institucemi a také personálními agenturami.    



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 84 

 

PĜi získávání pracovníkĤ společnost využívá i možnosti, které nabízí internet. Jde o využití 

vlastních webových stránek se záložkou kariéry, kde jsou inzerované všechny pozice. Na 

tČchto stránkách je prostor i pro odeslání spontánní žádosti. Společnost inzeruje volné pra-

covní nabídky též na pracovních portálech. Jedním z poskytovatelĤ, které využívá je spo-

lečnost LMC s.r.o., která provozuje jedny z nejznámČjších pracovních portálĤ jobs.cz 

a prace.cz. 

Společnost BaĢa, a.s. lze najít i na sociálních sítích. Její jméno je tu dobĜe známo, i když 

není spojeno s náborem pracovníkĤ. Sociální sítČ jsou společností využívány pĜedevším 

pro komunikaci se zákazníky a pĜedstavování produktových nabídek. I pĜes tuto skutečnost 

má společnost na sociálních sítích Ĝadu fanouškĤ, které pĜedstavují potenciální uchazeče. 

Nejvíce z nich lze najít pĜedevším na Facebooku, proto by tento prostĜedek mohl být účin-

ným i pro nábor nových pracovníkĤ. Výjimkou využití sociálních sítí pro marketingovou 

komunikaci je profesní sít LinkedIn, kterou společnost používá pro nábor nových pracov-

níkĤ. Bohužel efektivita jejího využití není pĜíliš velká. Je potĜeba provést určité zmČny ve 

využívaných funkcí a zpĤsobu komunikace tak, aby se zefektivnilo využití této sítČ pro 

účely náboru a zhodnotily se vložené finanční prostĜedky pro inzerci.  
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III. PROJEKTOVÁ ČÁST 
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11 CHARAKTERISTIKA PROJEKTU 

Cílem diplomové práce je vypracování projektu Efektivního recruitmentu po sociálních 

sítích. Tato část je tedy vČnována už samotnému projektu.  

Z analytické části se zjistilo, jaká je struktura pracovníkĤ ve společnosti BaĢa, a.s. Tato 

analýza pĜinesla nadhled, jaký typ pracovníkĤ je pro společnost vhodný a kterým charakte-

ristikám u pracovníkĤ dává společnost pĜednost. ůnalýza taktéž objasnila nedostatky 

a pĜednosti aktuálního systému získávání pracovníkĤ, kterým je potĜeba vČnovat zvýšenou 

pozornost.  

V této části je popsáno, jak využít vybrané sociální sítČ, které jsou vhodné pro recruitment 

nových pracovníkĤ, pro nábor pracovníkĤ ve společnosti BaĢa, a.s. a které společnosti bu-

dou pĜinášet výhody a doplĖovat nynČjší systém získávání pracovníkĤ. 

11.1 Cíle a pĜínosy projektu 

Problémem ve využití sociálních sítí společnosti BaĢa, a.s. je neefektivní využívání sociál-

ní sítČ LinkedIn a nevyužívání dalších sociálních sítích pro účely náboru. Sociální sítČ tedy 

společnosti nepĜináší žádné pĜínosy ve formČ uchazečĤ. Hlavním cílem projektu je tedy 

zvýšení počtu kompetentních uchazečĤ tj. pĜihlášek získaných ze sociální sítČ, ze kterých 

mĤže Recruiter pĜi obsazování volných pozic vybírat. Hlavní cíl v číslech lze definovat 

následovnČ: 

 Min. 10 % uchazečĤ získaných ze sociální sítČ za rok Ň016. 

 Min. 20 % získaných uchazečĤ v roce Ň017 ze sociálních sítí. 

 Min. 30 % získaných uchazečĤ v dalších rocích.  

Vyšší počet uchazečĤ 

PĜínosem je tedy získání vyššího počtu pĜihlášek tj. zájemcĤ o zamČstnání ve společnosti. 

Personalista tak bude mít více možností, mezi kterými si mĤže vybírat, a je tu tedy vČtší 

šance, že mezi kandidáty bude kompetentnČjší uchazeč.  

Využitím sociálních sítí jako dalšího zdroje pracovníkĤ se očekává zvýšení počtu uchazečĤ 

až o Ň0 % na každou pozici.  

Kratší doba náboru 
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PĜínosem projektu je též zkrácení doby obsazení volných pracovních míst. Využití sociál-

ních sítí by umožnilo obsadit volná pracovní místa do 1 a pĤl mČsíce z dĤvodu rychlejší 

selekce pracovníkĤ a využití sociálních sítí i pĜi výbČru pracovníkĤ. NapĜíklad využitím 

online pohovorĤ místo plánování a realizace cesty do místa výkonu práce. ZároveĖ zde 

nebude potĜeba čekat 1 mČsíc, než vyprší inzerce, protože personalistka bude mít dostatek 

žádostí z inzerce na sociálních sítích už bČhem Ň týdnĤ. Očekávaná doba náboru pracovní-

kĤ se tak zkrátí na dobu 1,5 mČsíce.  

Zlepšení image zamČstnavatele 

Komunikace na sociálních sítích by zviditelnila společnost a její aktivity. Tímto zpĤsobem 

by pĜilákala další fanoušky na své stránky, to ve skutečnosti znamená další potenciální 

uchazeče o zamČstnání. Na sociálních sítích by též zveĜejnČním fotografií z rĤzných pra-

covních akcí udržovala jméno BaĢa v povČdomí fanouškĤ, kteĜí by takto získali dojem, že 

společnost je dobrým zamČstnavatelem a stará se o své pracovníky. ZviditelnČní společnos-

ti v rámci image dobrého zamČstnavatele mĤže společnosti též pĜinést vČtší prodej jejího 

zboží, protože se o společnosti a jejím chování bude na veĜejnosti mluvit.  

Očekává se tedy, že dojde ke zvýšení počtu fanouškĤ na stránkách BaĢa Kariéra, a to mi-

nimálnČ na 50 000 uchazečĤ v roce 2016. V roce 2017 se očekává další nárĤst až na 

120 000. Na LinkedInu by se počet sledujících mČl zvednout minimálnČ na 500 uživatelĤ 

do konce roku 2016. Co se týče profilu Google+, zde by mohl být počet uživatelĤ aspoĖ na 

150 sledujících.  

OvČĜení pravdivosti uveĜejnČných informací a získání referencí 

PĜínosem je též možnost ovČĜení informací uvedených v uchazečových dokumentech na 

základČ informací uvedených na profilech na sociálních sítích. Výhodou je též aktualizace 

tČchto informací ze strany uchazečĤ. Dále je zde možnost vyhledat si bývalé zamČstnavate-

le a kolegy potenciálních uchazečĤ a kontaktovat je s cílem zjištČní referencí.  

Snížení nákladĤ na inzerci 

Snížení nákladĤ vynaložených na inzerci na pracovních portálech. Zobrazování životopisĤ 

na pracovních portálech je velmi drahá záležitost. Profesní síĢ LinkedIn umožĖuje prohlí-

žení profilĤ jednotlivých uchazečĤ, a to bez placení náhledu tČchto profilĤ. Profily na Lin-

kedInu jsou navrženy speciálnČ tak, aby odpovídaly potĜebám personalistĤ. Zahrnují 

všechny dĤležité informace, které by personalista mČl vČdČt pĜi obsazování volné pozice 
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a navíc s možností ovČĜení pravdivosti. Navíc pĜi obsazování pozic pomocí inzerátĤ uve-

dených na sociálních sítích ušetĜí společnost za inzerci na pracovních portálech, která je 

velmi drahá.    

Snížení nákladĤ na inzerci na pracovních portálech se v rámci 1. roku očekává o Ň5 %. 

V roce 2017 by pracovní portály mČly být využívaný pouze z poloviny tak jak je tomu do 

dnes. Náklady by tedy mČly dosahovat maximálnČ polovinu částky, kterou za inzerci na 

pracovních portálech zpravidla utratí, tj. zhruba 60 000 Kč za rok. Dále se očekává, že díky 

inzerci na sociálních sítích nebude využita inzerce v tisku, která stejnČ nepĜinášela velký 

efekt, tzn., ušetĜení dalších 8 500 Kč.  

Nové formy inzerce 

Sociální sítČ též umožĖují rĤzné zpĤsoby zobrazení inzerátĤ, aĢ už formou banneru, zvu-

kového záznamu či videa. Tyto formy nelze využít napĜíklad pĜi inzerci v novinách. Na 

sociálních sítích se tak otevírají rĤzné možnosti inzerování, které tradiční zpĤsoby náboru 

nenabízí. Bannery popĜípadČ videa dokážou upoutat pozornost mnohem více než tradiční 

inzeráty a také pĜiblížit společnost uchazečĤm z jiné strany pohledu.   

Snížení prĤmČrného vČku ve společnosti 

Podle vČkové struktury pracovníkĤ ve společnosti se zjistilo, že prĤmČrný vČk dosahuje 

42 let. V pĜípadČ, že společnost bude mít tuto strukturu pracovníkĤ i v budoucnu, mĤže se 

stát, že najednou odejde vČtšina zkušených zamČstnancĤ. Tomuto lze zabránit tím, že spo-

lečnost bude zamČstnávat také mladší i když ménČ zkušené zamČstnance. Takto dá mož-

nost tČm zkušenČjším pracovníkĤm, aby mohli ty ménČ zkušené ještČ zaučit a pĜedat jim 

své zkušenosti pĜed jejich pĜípadným odchodem ze společnosti. PrávČ na sociálních sítích 

se soustĜedí pracovníci mladších vČkových kategorií, z toho dĤvodu, že se snaží být stále 

v obraze a sledovat nejmodernČjší trendy. Nábor na sociálních sítích společnosti zabezpečí 

rovnomČrnou vČkovou strukturu, která ochrání společnost pĜed odlivem vČtšiny zkušených 

pracovníkĤ. Náborem pracovníkĤ mladších vČkových kategorií dojde také ke snížení prĤ-

mČrného vČku v organizaci. 

Možnost kontaktování pasivních kandidátĤ 

Sociální sítČ umožĖují kontaktovat i tzv. pasivní kandidáty. Jsou to pracovníci, kteĜí mo-

mentálnČ nehledají pracovní pĜíležitosti, jelikož práci mají. VČtšinou se jedná o pracovní-

ky, kteĜí na inzerát volné pracovní nabídky nereagují, takže na nČ personalisté nemají jak 
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získat kontakt. ProstĜednictvím sociálních sítí ale tyto pasivní kandidáty mohou oslovit 

a nabídnout jim nČco, co by je mohlo zaujmout do takové míry, že se o pracovní nabídku 

začnou zajímat. Tato forma oslovení je navíc soukromá, takže se o tom jejich zamČstnava-

tel nedozví. Pasivních kandidátĤ je navíc mnohem více než aktivních, kteĜí hledají práci. 

Zlepšení vztahu s dosavadními pracovníky 

Komunikace na sociálních sítích mĤže vést i ke zlepšení vztahu s dosavadními zamČstnan-

ci. Jedná se napĜíklad o propojení profilu společnosti s profily stávajících zamČstnancĤ 

a uveĜejnČní, že právČ tito pracovníci jsou zamČstnanci společnosti BaĢa, a.s. Touto formou 

lze pracovníky zasvČtit do komunikace společnosti s veĜejností a možnost podílet se na 

jejich pĜíspČvcích.   

Zvýšení kvalifikace pracovníkĤ  

ůby mohly být využity všechny funkce sociálních sítí a nábor pĜes nČ byl tak co nejvíce 

efektivní, bude potĜeba proškolit pracovníky, kteĜí budou nábor provádČt. Tímto školením 

pracovníci získají vyšší kvalifikaci a do budoucna budou moci schopnosti využít i pro jiné 

účely sloužící společnosti. Školení též umožní pracovníkĤm ovládat sociální sítČ rychleji 

a tím jim ušetĜí čas.  

Zavedení hodnocení efektivnosti náboru 

Pro hodnocení efektivnosti náboru je dĤležité sledovat určité ukazatele efektivity. Tyto 

ukazatele pomohou v rámci výbČru mezi jednotlivými formy náboru a také pomohou po-

soudit pĜínosy tohoto projektu. Doteď společnost BaĢa, a.s. nesledovala témČĜ žádné uka-

zatele. Toto hodnocení efektivity by mohlo společnosti pĜinést i úsporu nákladĤ na ná-

bor, jelikož by se odhalilo místo, kde se nejvíce utrácí, a následnČ námČty, jak toto slabé 

místo odstranit.  
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12 KLÍČOVÉ ČINNOSTI PRO VYTVOěENÍ PROJEKTU 

Projektová část se skládá z 5 klíčových činností, které na sebe navazují. Jejich hierarchie je 

následující: 

1. Prostudování odborné literatury a internetových článkĤ zabývající se problematikou 

recruitmentu po sociálních stránkách a také účast na kurzu.   

2. Založení profilu na vybraných sociálních sítích. 

3. Využití funkcí sociálních sítí pro recruitment pracovníkĤ. 

4. ůktivní vyhledávání uchazečĤ. 

5. Vyhodnocení efektivity využití sociálních sítí. 

12.1 Prostudování odborné literatury a internetových článkĤ 

Na začátku projektu je tĜeba seznámit personalistku s problematikou recruitmentu po soci-

álních sítích. Pro tyto účely jsou vhodné spíše mezinárodní zdroje, jelikož téma recruit-

mentu po sociálních sítích je v zahraničí mnohem zabČhlejší než jeho využívání v České 

republice. Informace z mezinárodní literatury personalistce pomohou v efektivní komuni-

kaci s jednotlivými uchazeči a též ve využití funkcí sociálních sítí. PĜístup k sociálním sí-

tím a hlavnČ k databázi uchazečĤ v rámci sítČ, má každý personalista, konkurenční výhoda 

spočívá v tom, jak efektivnČ dokáže Recruiter využít funkce, které mu sociální síĢ nabízí.  

Tituly, které jsou vhodné k prostudování, jsou napĜíklad následující: 

 Belton, A. & Blaminsky, J., 2014. Social networking in recruitment: build your so-

cial networking expertise to give yourself a cost-effective advantage in the hiring 

market 1st ed., Birmingham, England: Impackt Publishing. 

 Headworth, A., 2015. Social media recruitment: how to successfully integrate so-

cial media into recruitment strategy 1st ed., Philadelphia: Kogan Page. 

 Kadlec, J., 2013. People as merchandise: crack the code to Linkedin recruitment 

1st ed., Prague: Jobs Consulting. 

 Rosen, V. von, 2012. LinkedIn marketing: an hour a day 1st ed., Hoboken, NJ: 

John Wiley. 

I na internetu se nachází spousta užitečných informací, které by mohly pomoct pĜi náboru 

pracovníkĤ. Tyto webové stránky by mČl Recruiter pravidelnČ sledovat a Ĝídit se nejnovČj-

šími trendy. Stránky, které sledují nejnovČjší zlepšení v oblasti personalistiky, jsou násle-

dující: 
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 www.hrmixer.cz 

o Tato internetová stránka pĜináší Ĝadu aktuálních informací ze svČta recruit-

mentu a talent sourcingu. 

 www.hrnews.cz 

o Webový portál www.hrnews.cz poradí nejen s náborem pĜes LinkedIn, ale 

také nabízí plno moderních poznatkĤ, napĜ. na co se ptát pĜi pohovoru. 

PĜedností tohoto portálu je též tzv. HRtv, která je ve formČ diskuze a Ĝeší 

aktuální otázky personalistky.  

 www.youtube.com 

o Sociální síĢ Youtube sice není vhodná pro účely náboru, ale nachází se zde 

Ĝada vhodných videí, z kterých mohou personalisti tČžit. VČtšina tČchto vi-

deí je opČt v anglickém jazyce. Jeden z vhodných zdrojĤ je také video s ná-

zvem Learn from LinkedIn: The new pro-active strategy of social recrui-

ting. Toto video zdĤrazĖuje dĤležitost stránek společnosti jako odraz image 

zamČstnavatele, který chce recruitovat nové zamČstnance. Na tomto kanálu 

se nachází i spousta dalších videí, které mohou být velmi užitečná a navíc 

zdarma. 

12.2 ůbsolvování kurzĤ recruitment na sociálních sítích 

NejsložitČjší z vybraných sociálních sítí je právČ profesní síš LinkedIn. Je vhodné, aby 

Recruiter absolvoval kurz, prostĜednictvím kterého si osvojí informace nastudované z od-

borné literatury. 

Dodavatel tohoto kurzu je společnost Recruitment Academy. Cena tohoto kurzu je 

9 800 Kč. V rámci ceny tohoto kurzu je též publikace doporučená k prostudování People as 

Merchandise. PĜednášející je právČ autor této publikace Josef Kadlec, který bývá pĜezdíván 

1. LinkedIn recruiterem v České republice. Tento titul mu není pĜidČlen neprávem. Nyní je 

též členem Rady Recruitment ůcademy, zakladatel recruiterové společnosti GoodCall 

a pĜednáší své rady po celé zemi.  

Tento Recruiter též vytvoĜil online kurz Efektivní recruitment po sociálních sítích, který je 

zcela zdarma. Kurz je určen pro Human Resource manažery a Headhuntery. Lekce probíhá 

formou online pĜednášky od Asociace poskytovatelĤ personálních služeb, která má délku 

necelých 4ň minut. Tento kurz tak ušetĜí náklady za kurzy, které bývají vČtšinou velmi 

http://www.hrmixer.cz/
http://www.hrnews.cz/
http://www.youtube.com/
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nákladné a vyžadují osobní účast školících. Kurz zdĤrazĖuje hlavnČ výhodu kontaktování 

tzv. pasivních kandidátĤ. Dále dává tipy jak správnČ cílit na uchazeče.  

Další vhodný kurz má název Jak se dnes hledá práce a zamČstnanci na LinkedInu, který je 

též od známého Heahuntera. Kurz je též proveden ve formČ online pĜednášky, jejíž délka je 

1 hodina a 17 minut. Tento kurz je rovnČž vhodný pro Personální manažery a Headhuntery, 

ale také dokáže pomoct čerstvým absolventĤm a nezamČstnaným, zatraktivnit svĤj profil 

a zviditelnit se tak. Oba dva kurzy jsou ke zhlédnutí na internetové stránce 

www.vaseakademie.cz po zaregistrování, které je taktéž zdarma. Tato webová stránka je 

teprve v začátcích, takže je pravdČpodobné, že další kurzy i podobných žánrĤ pĜibudou.  

ObjektivnČ ovČĜitelným ukazatelem v pĜípadČ tČchto činností je nastudovaná literatura 

a počet absolvovaných školení. Zdroje k ovČĜení ukazatelĤ je seznam literatury a certifiká-

ty obdržené po absolvování školení.  

12.3 Založení profilu a využití funkcí sociálních sítí pro recruitment 

Po tom, co byly analyzovány a zhodnoceny výhody jednotlivých sociálních sítí, a nakonec 

vybrány ty, co mohou společnosti pĜinést nejvČtší užitek, mĤže začít samotná práce se so-

ciálními sítČmi. Na začátek je potĜeba vytvoĜit tzv. profily na jednotlivých sítích, aby moh-

la společnost s uchazeči komunikovat. Dále je potĜeba určitým zpĤsobem uživatele upo-

zornit, že mají možnost sledovat pracovní nabídky i na sociálních sítích a také, že mají 

možnost prostĜednictvím tČchto stránek na nabídku reagovat.  

ObjektivnČ ovČĜitelným ukazatelem této aktivity budou založené profily na sociálních sí-

tích a informace, které zde budou v rámci profilu zveĜejnČny.  

12.3.1 Využití Facebooku ve společnosti BaĢa, a.s. 

Facebook pro účely náboru lze využít dvojím zpĤsobem. Jelikož už společnost na Face-

bookových stránkách má svĤj vlastní profil s názvem BaĢa, lze využít tuto stránku pro in-

zerci pracovních nabídek. Výhodou tohoto zpĤsobu by bylo velké množství fanouškĤ 

(1,7 milionĤě. Na druhou stranu velká nevýhoda, která hraje spíše pro nepoužití této meto-

dy, je, že tato stránka je využívána pro komunikaci hlavnČ se zákazníkem. Má ji tedy 

v kompetenci marketingové oddČlení, které se snaží prostĜednictvím této stránky aktivnČ 

oslovovat zákazníky s produktovými nabídky. Bylo by tedy potĜeba, aby marketingové 

oddČlení s personálním oddČlením neustále komunikovali a spolupracovali. Tímto by se 

práce zkomplikovala a došlo by ke zbytečnému zaneprázdnČní obou oddČlení. Navíc ko-

http://www.vaseakademie.cz/
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munikace na tČchto stránkách je velmi aktivní. PĜíspČvky jsou zde zveĜejĖovány 

v intervalu 1-Ň dnĤ. Došlo by tak k záplavČ této stránky pĜíspČvky rĤzných námČtĤ. Pra-

covní nabídky by se v této záplavČ ztrácely a postrádaly by smysl. Další z možností by 

bylo vytvoĜení nové záložky na profilu společnosti. ůle ani tato metoda by nepĜinesla vel-

ký užitek, jelikož by záložka zanikla mezi dalšími a jen málo uživatelĤ by si její funkce 

všimlo.   

12.3.2 Založení profilu na Facebooku 

NejvhodnČjší metodou je vytvoĜení sesterského profilu BaĢa kariéra, na který by bylo od-

kazováno na primárním profilu společnosti. Postup vytvoĜení takového profilu je následu-

jící: 

1. Pro vytvoĜení profilu společnosti BaĢa kariéra je potĜeba být zaregistrován na 

stránkách Facebooku. Personalistka si tedy musí založit svĤj pracovní profil psaný 

na její jméno. Osobní informace se, ale v profilu společnosti, pokud nezadá ji-

nak, nezobrazí.  

2. Na stránkách www.facebook.com je v pravém spodním rohu, pod tlačítkem zare-

gistrovat se, uvedeno tlačítko pro vytvoĜení stránky skupiny nebo společnosti.  

3. Po kliknutí na odkaz se otevĜou rĤzné možnosti založení profilu. NáslednČ bude 

zvolena záložka Společnost, organizace nebo instituce.  

4. Z kategorie bude vybrána společnost a vloží se název stránky – BaĢa Kariéra 

5. NáslednČ se otevĜe nastavení stránky, kde je potĜeba vyplnit základní údaje. Jedním 

z nich je účel stránky, tj. Pracovní pĜíležitosti ve společnosti BaĢa, a.s. a webové 

stránky www.bata.cz. Také lze nastavit jedinečnou webovou adresa na Facebooku 

ve formátu: www.facebook.com/batakariera, podle které tuto stránku budou uživa-

telé hledat.  

6. Po uložení nastavení následuje nastavení profilové obrázku, kde bude vloženo logo 

společnosti.  

7. Poslední krokem nastavení je preferovaný okruh uživatelĤ stránky. Jelikož se 

recruitment bude týkat všech pracovních pozic v celé České republice, nebude spe-

cifikace nijak úzká. Lokalita: všichni na tomto místČ. VČk: 1Ř - 59 let, jelikož starší 

pracovníci již nejsou lukrativní pro účely náboru. Pohlaví zde nebude upĜesnČ-

no, a co se týče zájmĤ, ty zĤstanou také prázdné, aby se stránka objevovala co nej-

více uživatelĤm. NáslednČ už stačí jen uložit.  

http://www.facebook.com/
http://www.bata.cz/
http://www.facebook.com/batakariera
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Dále zde bude uveden odkaz na primární stránku společnosti. Profil bude zahrnovat tzv. 

Timeline, neboli zeď, kde budou zveĜejĖovány pracovní nabídky. Dále bude zahrnovat 

záložku informace, kde budou popsány základní informace o společnosti BaĢa, a.s. Bude 

zde také uveĜejnČn webový link na kariérní záložku webových stránek společnosti. Jejich 

struktura bude vyplnČna dle následujícího obrázku.  

 

Obr. 12. Informace o stránce uvedené na profilu Facebook (vlastní zpracování) 

Na profilu Facebooku se nachází Ň druhy fotografií. Jedna z nich je tzv. profilová, kde bu-

de vhodné použít logo společnosti. Druhá z fotografií je úvodní, kde by byl zajímavý ban-

ner, který by lákal uchazeče o práci i z jiných sociálních sítí.  

Na hlavní neboli té pĤvodní stránce BaĢa, orientované pĜevážnČ na zákazníky, bude bČhem 

prvního mČsíce vždy jednou týdnČ taktéž umístČn banner, který bude zvát fanoušky profilu 

BaĢa, a.s. k návštČvČ stránky BaĢa Kariéra. Po prvním mČsíci provozování profilu BaĢa 

Kariéra bude následnČ upozorĖováno, vždy jednou za mČsíc, na oficiálních stránkách BaĢa 

z dĤvodu pĜístupu nových fanouškĤ. V této fázi projektu, bude potĜeba spolupráce perso-

nálního oddČlení s marketingovým oddČlením, protože oficiální stránka společnosti 

BaĢa, a.s. je právČ v jejich kompetenci. PĜíspČvky upozorĖující na profil BaĢa Kariéra bu-

dou tedy publikovat pracovníci z marketingového oddČlení. NáslednČ budou ještČ reagovat 

na pĜípadné komentáĜe u tČchto upozorĖujících pĜíspČvkĤ.  

Na profilu BaĢa Kariéra budou pravidelnČ zveĜejĖovány inzeráty volných pracovních nabí-

dek ve formČ pĜíspČvku. Tento pĜíspČvek bude mít formu obrázku s popiskem nabízené 
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pozice a odkazem na webovou stránku www.kariera.bata.com, nebo bude mít formu ban-

neru, který hned po kliknutí pĜevede fanouška na tuto stránku. Banner by mČl mít jednodu-

chou podobu, která zaujme a pĜivede fanoušky na potĜebné stránky. Tvorba banneru mĤže 

probíhat formou jednoduchého online grafického editoru Pixlr, který je zcela zdarma 

a navíc v českém jazyce. Výsledný banner mĤže poté vypadat podobnČ jak na obrázku 1ň. 

MČl by určitČ obsahovat logo společnosti, které je tak známé, dále nČjaký malý obrázek 

aby zpestĜil celou podobu inzerátu a odkaz na Facebookové stránky. Banner by mČl být 

chytlavý a zajímavý tak, aby inspiroval uchazeče k jeho sdílení.  

 

 

Obr. 13. Banner na Facebooku (vlastní zpracování) 

 

Po vyplnČní všech dĤležitých informací na profilu by výsledná Facebooková stránka mČla 

vypadat jako na obrázku 14. V pĜípadČ, že by uchazeči na zveĜejnČné pracovní nabídky 

odpovídali prostĜednictvím soukromých zpráv, tak by je personalistka vždy odkazovala na 

kariérní stránky kariera.bata.com popĜípadČ na pĜíslušný e-mail. 

http://www.kariera.bata.com/
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Obr. 14. Profil Baťa kariéra na Facebooku (vlastní zpracování) 

12.3.3 Aktualizace profilu na LinkedInu  

Společnost BaĢa, a.s. má již na profesní síti LinkedIn svĤj profil. Není zapotĜebí vytváĜet 

nový profil, jelikož tento profil není produktovČ zamČĜen, ale jeho hlavním cílem je hledá-

ní pracovníkĤ, což je účelem i tohoto projektu. Jediným problémem je, že je zde pouze 

235 sledujících uživatelĤ. Je tedy nutné tento profil zatraktivnit a zviditelnit. Tomuto účelu 

prospČje již zmiĖovaný banner (Obr. 13.), kde je na profil LinkedInu uveden odkaz.  

Dále by bylo vhodné propojit profil s co nejvíce zamČstnanci. Společnost je zde propojena 

s 10 zamČstnanci, ale toto určitČ nejsou všichni zamČstnanci, kteĜí mají profil na LinkedI-

nu. Toto propojení stránku zviditelní a objeví se i lidem, kteĜí jsou se zamČstnanci ve spo-

jení. Odrazem image společnosti nejsou pouze informace uveĜejnČné na její oficiální strán-

ce, ale taktéž forma prezentace jejich zamČstnancĤ. Není tedy od vČci, aby personalistka 

poskytla vhodné rady zamČstnancĤm, jak se mají prostĜednictvím LinkedInu prezentovat 

a co vše mají zveĜejĖovat. Také jim mĤže personalistka potvrdit dovednosti, které mají na 

profilu uvedené a zvýšit tak jejich dĤvČryhodnost.  
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Také je potĜeba aktualizovat informace na této stránce. Na stránkách chybí odkaz na kari-

érní stránku kariera.bata.com. Dále by zde bylo vhodné, uvést odkaz na stránku BaĢa Kari-

éra na Facebooku.  

12.3.4 Aktualizace profilu na Google+ 

SíĢ, která skončila na tĜetím místČ, co do velikosti užitku je právČ Google+. ůčkoliv tuto 

sociální síĢ společnost již skoro Ň roky nepoužívá a je orientována jen produktovČ, její vy-

užití v náboru nových pracovníkĤ by mohlo pĜinést společnosti výhody.  

Nemá cenu tady zakládat další účet s názvem BaĢa Kariéra, který by asi taky nemČl skoro 

žádné fanoušky, tak jako ten nynČjší účet BaĢa Česká republika. Je potĜeba tento účet 

hlavnČ zviditelnit. Je vidČt, že marketingové oddČlení již nemá zájem o komunikaci se zá-

kazníky na této sociální sítí, takže tuto stránku mĤže použít personální oddČlení pro svoje 

účely.  

OpČt by pomohlo, kdyby se společnost BaĢa spojila na svých stránkách se svými zamČst-

nanci a ti sdíleli pĜíspČvky této stránky a doporučili tak svým pĜátelĤm, aby se stali sledují-

cími uživateli. Dále by zde bylo vhodné, doplnit i odkaz na Facebookové stránky společ-

nosti, který zde chybí. NáslednČ je dĤležité vyvinout určitou aktivitu, aby si tato stránka 

získala pĜízeĖ dalších uživatelĤ.  

Jednou z možností, jak upozornit na existenci společnosti BaĢa, a.s. na Google+, je pomocí 

Facebooku. Personalistka zde mĤže uveĜejnit pĜíspČvek, který si uživatelé všimnou a pĜi-

pojí se tak k této síti. PĜíspČvek mĤže vypadat napĜíklad jako vzor na obrázku 15. 

 

Obr. 15. Plakát na Google+ (vlastní zpracování) 
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12.4 Využití funkcí sociálních sítí pro recruitment 

KromČ samotného profilu sociální sítČ nabízí rĤzné možnosti komunikace a funkce, které 

pomohou společnosti v recruitmentu nových pracovníkĤ. Jednou z funkcí je i inzerování 

a samovolné šíĜení inzerce.  

12.4.1 Inzerování na Facebooku 

Dle výsledku provedeného šetĜení je dĤležité, aby inzerát na volnou pracovní nabídku ob-

sahoval náplĖ práce, informace o společnosti a také požadavky na uchazeče. DĤležité 

je, aby inzerát začínal tím, co uchazečovi společnost mĤže nabídnout, tzn. dĤvodem, proč 

by se mČl uživatel pĜihlásit a ne mu hned sdČloval, co musí splĖovat. Další informací 

v inzerátu by mČlo být též mzdové rozpČtí. Část inzerátu by mČl též tvoĜit obrázek, aby 

upoutal uživatelovu pozornost a byl lákavý ke sdílení. Výsledný inzerát by tak mohl vypa-

dat jako inzerát na obrázku 16. Tento inzerát by se vždy ňx do týdne vystavoval na Face-

bookové stránky BaĢa kariéra. Personalistka by pĜíspČvek též pravidelnČ sledovala a odpo-

vídala na pĜípadné dotazy.  

Pro inzerování volných pozic, mohou být též použity facebookové stránky Pracovní nabíd-

ky, stáže a brigády. Zde se nachází komunita více jak 5 ň00 fanouškĤ, která se pravidelnČ 

rozrĤstá. Tato stránka tak dokáže pĜilákat další uchazeče na stránku BaĢa kariéra.  

Pro tvorbu inzerátĤ mĤže být též použit již zmínČný online grafický editor Pixlr popĜípadČ 

pro tvorbu jednodušší formy, mĤže být použit také Microsoft Word.  

Inzerování na Facebooku se hodí spíše pro obsazování ménČ kvalifikovaných pozic jako je 

napĜíklad asistentka prodeje nebo opraváĜ obuvi. ZároveĖ ale mĤže upoutat pozornost rĤz-

ných fanouškĤ, které by informaci o volné pracovní nabídce mohli šíĜit k vhodným ucha-

zečĤm. Velkou výhodou Facebooku je množství lidí, které tu tráví spoustu volného času.  

Inzeráty, které jsou zveĜejĖovány na vlastní stránce společnosti a následnČ šíĜeny pomocí 

tlačítka sdílet jsou zcela zdarma, což je velká výhoda.  
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Obr. 16. PĜíklad inzerátu (vlastní zpracování) 

12.4.2 Propagace webové stránky BaĢa Kariéra 

Pro pĜilákání uchazečĤ lze využít i placenou formu propagace stránky BaĢa Kariéra, která 

by mČla pĜilákat dostatečný počet uchazečĤ. Sama si již personalistka zvolí, kolik penČz 

chce společnost za kampaĖ utratit. Minimální vklad je 100 Kč, ale jeho účinek je velmi 

vysoký. Na webových stránkách https://www.facebook.com/ads/create/ lze nastavit 

podrobnosti této kampanČ.  

Pro účely zviditelnČní stránky BaĢa Kariéra bude vybrán účel Propagace stránky, jejímž 

cílem je označení stránky BaĢa Kariéra co nejvíce „like“ neboli „to se mi líbí“. V následu-

jícím kroku se vytvoĜí účet pro reklamu, kde budou strhávány peníze za reklamu a dále se 

vybere okruh uživatelĤ, které má reklama oslovit. Zde už mĤže být vybrán nižší vČk, jeli-

kož chceme cílit hlavnČ na mladší uživatele. Nastavený vČk mĤže být napĜíklad v rozmezí 

https://www.facebook.com/ads/create/
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1ř až ň5 let. Do podrobného zacílení se píšou zájmy, které by mČli mít uchazeči, kterým se 

bude propagace zveĜejĖovat. Zájmy, které by uchazeči mČli mít, jsou napĜíklad ob-

chod, práce, obuv a nakupování. ZároveĖ vyloučíme uživatele, kteĜí jsou fanoušci stránky 

BaĢa, a.s., jelikož tČm se budou zobrazovat propagující pĜíspČvky této stránky. Na této 

záložce se též nastavuje rozpočet, což znamená maximální částku, kterou chce společnost 

za propagaci utratit. Z rozpočtu se vybere místo denního, dlouhodobý rozpočet, který bude 

v rámci 1 mČsíce, který bude pro propagaci stránky dostačující. Částku rozpočtu bych sta-

novila na 3 000 Kč, což odpovídá investované 100 Kč za den. Odhad uchazečĤ, kteĜí by 

mohli v rámci jednoho dne, tuto stránku označit tlačítkem líbí se mi, pĜi takto definova-

ných kritérií je Ňř - 75 tisíc uživatelĤ, což odpovídá Ř70 tisícĤm až Ň Ň50 tisícĤm uživate-

lĤm za celou délku kampanČ. Tato kampaĖ s kombinací propagace na Facebookových 

stránkách BaĢa, a.s. by mČla stačit na získání stabilní základny uchazečĤ, kteĜí budou sdílet 

pĜíspČvky a nabádat tak své pĜátelé k dalšímu označení stránky BaĢa Kariéra.  

Na stránkách https://www.facebook.com/ads se též nachází pĜehled efektivity kampanČ 

zahrnující celkovou vydanou částku, výdaje v posledních 7 dnech, dosah kampanČ a vý-

sledky, tzn. počet fanouškĤ stránky.  

Společnost mĤže též své fanoušky motivovat ke sdílení banneru ĚObr. 1ň.ě. Mohla by na-

pĜíklad zveĜejnit, že každý týden náhodnČ vylosuje ň uchazeče, kteĜí tento banner sdíleli 

a odmČní je slevou v hodnotČ Ň0 % na nákup produktĤ společnosti BaĢa, a.s. Tato akce by 

trvala jeden mČsíc od založení profilu BaĢa Kariéra. Společnosti tento druh propagace ne-

pĜinese žádné náklady, pouze jim sníží marži z prodeje. Tímto zpĤsobem by mohlo dojít 

též ke zvýšení prodeje a tím i tržeb společnosti.  

12.4.3 Propagace konkrétní pracovní nabídky na Facebooku 

KromČ propagace webové stránky lze propagovat taktéž konkrétní pĜíspČvky stránky. Tato 

propagace společnosti pomĤže pĜi obsazování hĤĜe obsaditelné pozice jako napĜíklad pra-

covní pozice opraváĜ obuvi. I v tomto pĜípadČ bude postup podobný, jen místo účelu pro-

pagace stránky se zvolí účel propagace pĜíspČvkĤ. NáslednČ se vybere zveĜejnČný pĜíspČ-

vek, který chce společnost propagovat a vybere se cílová skupina, které se má pĜíspČvek 

zveĜejĖovat. Zde je účelné označit i pohlaví a konkrétní vČk. V tomto pĜípadČ bude lep-

ší, když bude zvolen dlouhodobý rozpočet v rámci 1 či Ň týdnĤ, aby byla intenzita kampa-

nČ vyšší, a klidnČ postačí i menší částka napĜ. 1 000 Kč. OpČt i v tomto pĜípadČ se zobrazí 

pĜehled efektivity kampanČ shrnující vydané částky a výsledky propagace.  

https://www.facebook.com/ads
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12.4.4 Komunikace s uchazeči na Facebooku 

Na profilu Timeline na Facebooku by personalistka mohla také uveĜejĖovat fotografie 

z rĤzných firemních akcí a budovat tak dobré image společnosti jako zamČstnavatele. Per-

sonalistka by zde také mohla vyvolávat rĤzné diskuze s uchazeči napĜíklad o tom, co je 

dĤležité pĜi pracovním pohovoru, a jak se na pracovní pohovor nejlépe pĜipravit. Dále mĤ-

že zveĜejĖovat dotazy jako napĜíklad co je pro uchazeče o práci nejdĤležitČjší, jestli je to 

dobrý pracovní kolektiv a pracovní prostĜedí nebo mzda a nabízené benefity.  

NáslednČ je nutné, aby personalistka s uživateli, kteĜí budou na stránkách BaĢa karié-

ra, komunikovala a odpovídala na jejich pĜípadné dotazy. Je zĜejmé, že personalistka ne-

mĤže být na Facebooku stále online, jelikož má i jiné pracovní povinnosti, ale mČla by se 

zde vždy minimálnČ Ň krát dennČ pĜihlásit. Optimální čas pĜihlášení je v ř hodin ráno, kdy 

by bylo odpovČzeno na všechny dotazy z pĜedchozího dne, které nestihla vyĜídit a také 

aktualizovat pracovní nabídky, které jsou stále aktuální. Druhý čas pĜihlášení by byl kolem 

15. hodiny, kdy by personalistka odpovídala na dotazy z dopoledne.  

12.4.5 Facebook at work 

Novinkou, kterou Facebook taktéž nabízí, je portál Facebook at Work. Tento portál umož-

ní vytvoĜit jak kdyby soukromou síĢ, kde spolu mohou soukromČ komunikovat zamČstnan-

ci společnosti. ProstĜednictvím tohoto komunikačního kanálu tak mohou komunikovat za-

mČstnanci z marketingového oddČlení s personálním oddČlením a domlouvat se tak na ko-

munikační strategii. Obsah, který zde zveĜejní, je viditelný pouze pro zamČstnance společ-

nosti.  

V rámci tohoto portálu mĤže personalistka též hledat tzv. pasivní uchazeče. Na tento portál 

se totiž mohou pĜihlásit pouze pracovníci, kteĜí mají pracovní e-mail a jejichž společnost je 

zde zaregistrována. Tyto služby tedy ocení pĜevážnČ HeadhunteĜi. Personalistka tak mĤže 

hledat uchazeče, kteĜí pracují pro konkurenční společnosti na pracovních pozicích obdob-

ným k tČm, které potĜebuje Recruiter obsadit.  

Zaregistrovat stránku společnosti BaĢa, a.s. se dá na stránkách https://work.fb.com/.  

12.4.6 Inzerování na Google+ 

Na Google+ se budou zveĜejĖovat pracovní nabídky ve formČ inzerátĤ, který je navržen na 

obrázku 16 spolu s odkazem na kariérní stránky společnosti kariera.bata.com. NáslednČ 

https://work.fb.com/
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bude personalistka komentovat pĜípadné dotazy jednotlivých uchazečĤ a také podporovat 

sdílení napĜíklad zamČstnanci společnosti BaĢa, a.s. 

I tady by se po získání dostatečného počtu fanouškĤ vyhlašovali soutČže o poukázky na 

slevu Ň0 % pĜi sdílení odkazu jednotlivých pracovních pozic. HlavnČ ze začátku je potĜe-

ba, aby zde byl maximálnČ ob den jeden pĜíspČvek, tak aby uživatelé vidČli, že se jedná 

o aktivní stránku s aktuálními informacemi.  

12.4.7 Inzerování na LinkedInu 

Společnost na LinkedInu inzeruje zpravidla jednou za Ň mČsíce, a to formou odkazu na 

pracovní portál www.jobs.cz. Tímto zpĤsobem však musí inzerovat i na pracovních portá-

lech, což společnost stojí velké peníze. Mnohem vČtší efektivnost bude mít, když společ-

nost bude odkazovat na kariérní stránky kariera.bata.com. 

NejefektivnČjší budou Ň formy inzerátu. Tou první je již zmiĖovaný odkaz, pĜed kterým se 

bude nacházet krátké uvedení kandidáta do obrazu, napĜíklad následovnČ: 

Jste kreativníť Chcete práci, v které se mĤžete projevit a nČco ovlivnitť PrávČ to Vám teď 

nabízíme. Do Prahy hledáme Specialistu Marketingu. Více informací a pĜihlášky na karie-

ra.bata.com Ěkonkrétní odkaz na poziciě. 

Druhá forma je již navrhovaný inzerát (Obr. 16.), který by upoutával pozornost uchazečĤ. 

Takto by se inzerát vložil na profil BaĢa, a.s. ve formČ pĜíspČvku. 

Inzeráty by mČly být zveĜejnČny v českém jazyce, i když je pro pozici dĤležitý cizí ja-

zyk, jelikož se společnost BaĢa, a.s. již spálila s inzeráty v anglickém jazyce, protože od-

povídali pouze cizinci. Tímto zpĤsobem by se tomuto mohli vyvarovat a odpovídali by tak 

jen uchazeči, u kterých by nebyla nutná relokace. ůnglický jazyk by si pak následnČ mohli 

provČĜit tím, že by v inzerátu v českém jazyce uveĜejnili, že žádají o zaslání CV a motivač-

ního dopisu v anglickém jazyce.  

12.4.8 ZveĜejnČní pracovní pĜíležitosti na LinkedInu 

Na stránkách pracovní pĜíležitosti na LinkedInu lze zveĜejnit pracovní nabídku pro uchaze-

če. Tato možnost je ale placená a nemalou částkou. Cena inzerátu se liší dle lokality pra-

covní pozice. Zde je nutno nastavit název společnosti a krátký popis. Dále je vhodné vybrat 

obor pracovní pozice. Druhý krok spočívá v popisu pracovní pĜíležitosti a to pozice, funk-

ce, druhu úvazku, krátkého popisu a také požadovaných schopností a odborností. Poslední 

http://www.jobs.cz/
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krok spočívá v nastavení kontaktu pro uchazeče. První z možností je shromaždování pĜi-

hlášky na LinkedInu a posílání upozornČní na e-mail a tou druhou nasmČrování kandidátĤ 

na externí web, kde mohou podat pĜihlášku. Druhá možnost je optimální pro společnost 

BaĢa, a.s. jelikož se všechny pĜihlášky budou hromadit v databázi společnosti a nebude tak 

muset personalistka tĜídit pĜihlášky v aplikaci LinkedIn.  

ZveĜejnČní jednorázové pracovní nabídky, která má dobu trvání ň0 dnĤ, vychází v prĤmČru 

na 3 Ř00 Kč. Je zde možnost pĜedplatit si balíček pČti takovýchto inzercí, kde se potom 

sníží cena na ň 000 Kč a balíček 10 inzerátĤ, kde se cena v prĤmČru pohybuje na 2 450 Kč. 

Formu placené inzerce by společnost BaĢa, a.s. mČla využít až v pĜípadČ, že ta neplacené 

nemá dostatečný efekt, a když v rámci profesní sítČ LinkedIn personalistka nevyhledá 

vhodného uchazeče, popĜípadČ vyhledá, ale uchazeč tuto nabídku zamítne. OpČt by mČly 

být inzeráty zveĜejnČny v českém jazyce, jelikož nepĜitáhnou v tak velké míĜe pozornost 

cizincĤ, u kterých je nutná relokace.  

Nejen, že se tyto zveĜejnČné pracovní pĜíležitosti zobrazí uživatelĤm pĜi vyhledávání 

v záložce pracovní pĜíležitosti, ale také chodí pĜehled všech pracovních pĜíležitostí uchaze-

čĤm, kteĜí vyhovují požadavkĤm pozice, prostĜednictvím souhrnu na registrovanou e-

mailovou adresu.   

12.5 ůktivní vyhledávání vhodných uchazečĤ 

Mimo inzerci pracovních nabídek, čímž se cílí pĜedevším na aktivní uchazeče, lze oslovit 

taktéž pasivní uchazeče. Pro tyto účely je vhodná pĜedevším profesní síĢ LinkedIn, jelikož 

se na profilu uchazečĤ, nachází ty nejdĤležitČjší informace, které bývají součástí životopi-

sĤ.  

12.5.1 Vyhledávání vhodných uchazečĤ na LinkedInu 

Aby bylo vyhledávání pasivních uchazečĤ na LinkedInu co nejefektivnČjší, je potĜeba se 

Ĝídit určitými pravidly: 

 nezamČĜovat se pouze na 100 % vhodné uchazeče, ale i na ostatní, kteĜí nejsou tak 

kompetentní, 

 být kreativní v komunikaci s uchazeči - pasivní uchazeči bývají imunní vĤči po-

dobným nabídkám, 

 nekontaktovat jen uchazeče, kteĜí jsou lehce vyhledáni – tyto uchazeče kontaktují 

i všechny konkurenční společnosti, 
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 nesoudit uchazeče podle dobĜe či špatnČ vyplnČného profilu – ne všichni uživatelé 

LinkedInu zakládají profil za účelem hledání práce, 

 čím ménČ specifikované hledání, tím více možných kandidátĤ,  

 být osobní, všímat si uchazečových údajĤ na profilu a navazovat na nČ komunikaci. 

Na stránkách LinkedIn lze vyhledávat lidi, společnosti, pracovní pĜíležitosti, skupiny a atd. 

Pro účely tohoto projektu jsou dĤležití právČ uživatelé. Kliknutím na rozšíĜené vyhledávání 

uživatelĤ se zobrazí rĤzná kritéria, podle kterých lze uchazeče selektovat. K tomu, aby 

personalistka dokázala správnČ zadat vyhledávácí pĜíkaz, který ji poskytne náhled tČch 

nejrelevantnČjších uchazečĤ, je potĜeba se naučit používat tzv. boolean operátory neboli 

vyhledávací operátory, které jsou následující: 

 AND 

o Operátor ůND se používá v pĜípadČ, kdy chceme, aby mČl uchazeč na pro-

filu uvedeno Ň nebo více termínĤ. NapĜíklad když hledáme uchazeče, který 

umí ovládat Microsoft Office a navíc je vlastníkem Ĝidičského oprávnČní. 

PĜíkaz tak bude vypadat takto: Microsoft Office ůND Driving License (Ka-

dlec, 2015).  

 OR 

o Spojka OR je nejpoužívanČjší operátor. Používá se v pĜípadČ, kdy hledáme 

výraz, který mĤže být zapsaný více zpĤsoby. Použije se, napĜíklad když 

hledáme uchazeče na pozici asistentky prodeje. PĜíkaz bude vypadat násle-

dovnČ: ůsistentka prodeje OR Sales Consultant OR Sale ůssitent OR Pro-

davačka (Kadlec, 2015). 

 NOT 

o Operátor NOT nám pomĤže vyĜadit uchazeče, kteĜí pro nás nejsou relevant-

ní a nechceme tak ztrácet čas prohlížením profilĤ tČchto uchazečĤ. Tento 

operátor mĤže být též nahrazen pomlčkou tj. -. NapĜíklad když chceme 

z vyhledávání uchazečĤ vyĜadit Recruitery, bude pĜíkaz vypadat následov-

nČ: NOT HR NOT Recruiter popĜípadČ -HR –Recruiter (Kadlec, 2015). 

 Závorky Ěě 

o Závorky se využívají, když chceme hledat skupinu rĤzných výrazĤ.  

 Uvozovky „“ 
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o Uvozovky se využívají v pĜípadČ, kdy chceme hledat pĜesnČ výraz v takové 

formČ, v které potĜebujeme, napĜíklad je použijeme pĜi hledání pozice ůsis-

tentky prodeje, protože kdybychom je nepoužili tak nám LinkedIn vyhledá 

uchazeče, kteĜí pracují na pozici jakéhokoliv asistenta a na pozicích, které 

jsou pĜíbuzné s prodejem. PĜíkaz tedy bude vypadat jako „ůsistentka prode-

je“ OR „Sales Consultant“ OR „Sales ůssitant“ (Kadlec, 2015). 

12.5.1.1 Pravidla při vytváření příkazů  

PĜi neplacené verzi profilu společnosti BaĢa, a.s. mĤže personalistka využít až 1 000 znakĤ 

v zadání pĜíkazu. Je tedy nutné do pĜíkazu zadat to nejpodstatnČjší, co od uchazeče očeká-

váme. Ke specifikování pĜíkazu pomohou následující pravidla.  

 Využití zkratek, synonym a cizích názvĤ 

o KromČ využití zmiĖovaných vyhledávacích operátorĤ je potĜeba zadat co 

nejvíce synonym, zkratek a cizích názvĤ vyhledávaných termínĤ. Takto se 

zobrazí mnohem více uchazečĤ než pĜi zadání pouze jednoho termínu.  

 PĜeklepy v termínech 

o Od vČci není do vyhledávání zadat taktéž rĤzné pĜeklepy jako napĜíklad 

zdvojené písmeno, pĜehození písmen, vynechání písmen a atd. Tyto pĜekle-

py nevypovídají nic o hledaném uchazeči, protože každý človČk se mĤže 

nČkdy pĜeklepnout, ale spíše poskytují širší možnosti, protože konkurenční 

společnosti s tČmito pĜeklepy nevyhledávají. Zobrazí se tak i uchazeči, které 

pĜedtím ještČ nikdo nekontaktoval a které bychom mohli pĜekvapit a za-

ujmout.  

 Hledání zamČstnancĤ konkurenčních společností 

o Ve vyhledávání lze hledat taktéž podle společností, kde uživatelé pracují. 

Tato možnost je vhodná pĜedevším pro ménČ kvalifikované pozice jako asi-

stentky prodeje, opraváĜe obuvi, aranžérky, ale také vedoucí prodejny, po-

pĜípadČ zástupce vedoucího prodejny. NáplĖ práce a odpovČdnosti na tČchto 

pozicích jsou u konkurenčních společností de facto stejné a společnost tak 

mĤže získat zkušené pracovníky, kteĜí jsou již zaučeni. S tČmito uchazeči 

tak ušetĜí spoustu času a také penČz, kolik pĜedstavuje proces adaptace. PĜí-

kaz v kolonce společnost mĤže vypadat následovnČ Deichman OR Humanic 
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OR CCC OR Reno OR Johnie Garfield. Kolonku společnost ve vyhledávání 

lze nastavit jako dĜívČjší, aktuální nebo obČ možnosti.  

 Vyloučení vedení z hledání  

o Jelikož se v neplacené verzi profilu LinkedInu zobrazuje pouze 100 profilĤ 

je potĜeba nastavit vyhledávání tak, aby se zobrazovali pouze relevantní 

uchazeči a my z té 100 profilĤ mohli co nejvíce vytČžit, tj. získat co nejvíce 

kontaktĤ. V tomto pĜípadČ nás nezajímají uživatelé, kteĜí patĜí do vedení 

společností. Tyto uživatele z hledání vyloučíme následujícím pĜíkazem: -

Ĝeditel -CEO -chief executive officer -jednatel (Kadlec, 2015). 

12.5.1.2 Spolupráce s vyhledávačem Google  

Když personalistce nebude stačit ono 100 zobrazených profilĤ, lze toto pravidlo určitým 

zpĤsobem obejít a to tím, že napíšeme vyhledávácí pĜíkaz do internetového vyhledávače 

Google. Vyhledávácí pĜíkaz na pozici Marketingový specialista do Zlína bude vypadat 

následovnČ: site:cz.linkedin.com „marketingový specialista“ OR „Marketing Specialist“ 

Zlin. Takto nám Google ukáže jednotlivé profily.  

Internetový vyhledávač Google nám taktéž pomĤže v pĜípadČ, kdy nám LinkedIn nechce 

ukázat profil určitého uchazeče, protože je skrytý. Postačí nám pouze ID profilu uživate-

le, které je jedinečné a dá se zjistit ze stavového Ĝádku vyhledávače. Takto zjištČné ID lze 

napsat do vyhledávání v Google a již se nám zobrazí profil vybraného uchazeče. Tímto 

zpĤsobem lze obejít i nemožnost poslat pozvánku uživatelĤm, které jsou ve ň. stupni spo-

jení, tzn., uživatelé, kteĜí jsou spojeni s lidmi z Ň. stupnČ, což jsou lidi, kteĜí jsou ve spojení 

s našimi spojeními. TČmto osobám máme možnost poslat pouze zprávu InMail, která je 

placená. Tyto náklady lze ale obejít zpĤsobem popsaným výše.  

Google nám též pomĤže najít i uživatele, kteĜí nemají žádná spojení, a to z nich dČlá tzv. 

skryté uživatele.  

12.5.1.3 Využití Recruit´em neboli X-ray Sourcing 

HlavnČ v počátcích si personalistka pĜi vytváĜení pĜíkazĤ nemusí vČdČt rady. Tomuto se dá 

vyvarovat prostĜednictvím webové stránky RecruitEm, která pomĤže vytvoĜit pĜíkaz pro 

hledání uživatelĤ na rĤzných profesních sítích. Lze zde zvolit buď uživatele 

z LinkedInu, Google+, Xing nebo Twitteru. NapĜíklad když bude personalistka hledat již 

zmiĖovaného Specialistu Marketingu, tak zadání kritérií na Recruit´em je názornČ zobra-
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zeno na obrázku 17. Zaškrtnutím políčka Show similar jobs se ukážou i profily uchaze-

čĤ, kteĜí zastávají podobnou pozici. Je zde možnost využít i kritérium dosažené vzdČlání, 

které nám uchazeče více selektuje. Webová adresa této vhodné pomĤcky je 

http://recruitin.net/. Využití této stránky je zcela zdarma. Po nastavení kritérií již stačí 

kliknout na tlačítko Find your people on LinkedIn, následnČ se otevĜe okno, kde si vybe-

reme, zda chce uložit vyhledání nebo otevĜít výsledky v Googlu. Po kliknutí na možnost 

otevĜít výsledky v Googlu se již zobrazí profily konkrétních uchazečĤ. Obdobným zpĤso-

bem lze hledat uchazeče také na sociální síti Google+ a Twitteru, které jsou v rámci tohoto 

projektu také využity.  

 

Obr. 17. Zadání kritérií na Recruit´em (vlastní zpracování) 

12.5.1.4 Automatizace vyhledávání na LinkedInu 

Jak lze poznat z pravidel a operátorĤ vyhledávání, vytváĜení efektivních pĜíkazĤ je celkem 

zdlouhavou záležitostí. Proto je velmi vhodné tyto pĜíkazy ukládat pro opČtovné použití. 

LinkedIn nabízí možnost uložení až ň hledání v pĜípadČ neplacené verze profilu. Vyhledá-

vání lze uložit vždy pod konkrétním názvem pozice, pro kterou personalistka vyhledávání 

vytvoĜila. Tímto zpĤsobem bude LinkedIn hledat vhodné uchazeče i v pĜípadČ, kdy perso-

nalistka nebude aktivní na této profesní síti a poté bude na týdenní bázi zasílat informace 

o novČ vyhledaných uchazečích na zadaný e-mail. Funguje to tak, že když dnes nČkoho 

vyhledáme a uložíme si kritéria hledání a zítra si na LinkedInu založí profil uchazeč, který 

by našim kritériím vyhovoval, LinkedIn nás o tom bude v týdenním souhrnu informovat.  

V pĜípadČ upgradu na placený profil, lze uložit až 15 vyhledávání, o kterých nás bude Lin-

kedIn prĤbČžnČ informovat, ale to na začátku projektu nebude potĜeba. Je nejprve potĜe-

http://recruitin.net/
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ba, aby si personalistka vytváĜení pĜíkazĤ osvojila a až poté následnČ lze uvažovat o place-

né automatizaci vyhledávání.  

V pĜípadČ, kdy budou vyčerpány ň uložené vyhledávání, které jsou zdarma, je následnČ 

možné zkopírovat pĜíkaz a uložit si ho aspoĖ do programu Microsoft Word pro pozdČjší 

zkopírování z tohoto programu a opČtovné vyhledávání vhodných uchazečĤ. Tímto zpĤso-

bem ale bohužel nebudou chodit informace o novČ pĜihlášených vhodných adeptech.  

12.5.2 OvČĜování uchazečĤ na Facebooku a Google+ 

Po vyhledání vhodných uchazečĤ na LinkedInu a selekci žádostí obdržených z webové 

stránky kariera.bata.com si lze získané uchazeče ovČĜit na sociální síti Facebook. Zde má 

vČtšina uživatelĤ taktéž svĤj profil. Na profilu si lze zobrazit napĜíklad fotografie uživatele 

a taktéž pĜíspČvky, které zde zveĜejĖují a komentují a posoudit tak jejich vhodnost a zpĤ-

sob komunikování na veĜejnosti. 

ObdobnČ lze ovČĜit informace o uchazečích také na sociální síti Google+, která poskytuje 

ještČ širší okruh informací, než Facebook, uživatel mĤže napĜíklad sdČlit více detailĤ 

o svém zamČstnání. I zde, jak je tomu na LinkedInu, má uživatel možnost napsat krátký 

popisek ke své osobČ, který mĤže o uživateli hodnČ prozradit.  

12.5.3  Kontaktování vybraných uchazečĤ pĜes LinkedIn 

Po vyhledání vhodných uchazečĤ, je tĜeba si rozmyslet, jakým zpĤsobem je budeme kon-

taktovat. Na LinkedInu existuje hned nČkolik možností, z kterých se dá vybírat, a tČmi 

možnostmi jsou: 

 Pozvánky. 

 Zprávy. 

 PĜedstavení se. 

 Placená zpráva InMail. 

 Telefonát. 

 E-mail. 

Pozvánka je vlastnČ žádost o spojení se s uživatelem. V rámci této pozvánky se vždy píše 

zpráva, proč žádáme o spojení s tímto uživatelem. Pro účely navázání prvotního kontaktu 

s uchazečem je tato forma nejlepší. PĜijetí nebo naopak nepĜijetí pozvánky od uchazeče 

nám dá narovinu vČdČt, jestli by vĤbec uchazeč začal uvažovat o práci pro společnost 
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BaĢa, a.s. či nikoliv. Text v pozvánce musí dát najevo, že se o daného uchazeče zajímáme 

a že jsme si vČdomi jeho dovedností a dosavadních zkušeností. ZároveĖ je dĤležité, aby se 

v pozvánce „neprodávala“ celá pracovní pozice, ale jen nastínila možnost spolupráce. Po-

zvánka musí být osobnČ koncipována a musí z ní jít vidČt, že právČ tento vybraný uchazeč 

byl jediným pĜíjemcem této pozvánky a ne že byla poslána dalším 100 lidem. Výsledná 

pozvánka by tak mohla vypadat napĜíklad jako pozvánka znázornČná na Obr. 18. 

 

Obr. 18. Pozvánka na LinkedInu (vlastní zpracování) 

Po pĜijetí pozvánky je již možné kontaktovat vybraného uchazeče soukromou zprávou ne-

bo dokonce telefonátem. Naopak v pĜípadČ nepĜijetí pozvánky je jasné, že s vybraným 

uchazečem nemáme ztrácet čas a že nemá zájem získat více informací o pracovní nabídce. 

Jednou z možností je, že uchazeč pozvánku pĜijme a rozhodne se zjistit více informací 

o nabídce, ale nakonec o ni neprojeví zájem. V tomto pĜípadČ je vhodné, abychom s tímto 

uchazečem udržovali kontakt a napĜíklad se mu pĜipomínali v rámci pĤlročních intervalĤ 

s obdobnými pracovními nabídkami.  

UchazečĤm, kteĜí naši žádost o spojení pĜijali, pĜedstavíme pracovní nabídku, a to buď 

osobní formou prostĜednictvím telefonátu, popĜípadČ emailovou komunikací s odkazem na 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 110 

 

kariérní stránky kariera.bata.com. NáslednČ se s uchazečem mĤžeme domluvit na termínu 

pĜijímacího pohovoru. 

12.5.4 Využití profilu LinkedIn Recruiter Lite 

V pĜípadČ, že se projektu začne daĜit a prostĜednictvím sociálních sítí se bude hlásit velká 

vČtšina uchazečĤ a Recruitera již pĜestane bavit být omezován určitým počtem vyfiltrova-

ných osob, mĤže začít využívat profil LinkedIn Recruiter Lite. Tento profil patĜí do tzv. 

Premium účtĤ, které jsou placené, ale umožní personalistovi využívat Ĝadu vylepšených 

funkcí bez limitĤ. Profil je navržen pĜímo pro personalisty, takže obsahuje vše, co je, pro 

nábor pĜes tuto sociální sít, potĜeba. Jako bonus napĜíklad umožĖuje uložení již 15 zmínČ-

ných vyhledávání a informování personalistky na denní bázi. PĜi využívání tohoto profilu 

je též možnost zasílat placené zprávy InMail. Jeho využití bych ale doporučila, až po úpl-

ném zavedení projektu a vyzkoušení si, jak budou uchazeči na nábor na sociálních sítích 

reagovat. Je zde také možnost vyzkoušet si tento typ účtu zcela zdarma, a to po dobu 

30 dní. Po uplynutí této bezplatné lhĤty je cena za využití profilu kolem 2 000 Kč mČsíčnČ. 

Pro účely zavedení náboru zcela postačí limitované funkce na LinkedInu.  

12.5.5 Konečný výbČr uchazeče 

Uchazeči budou posuzováni na základČ pracovních zkušeností, dovedností, které jsou po-

tĜeba pro požadovanou pozici umČt a také dosaženého vzdČlání. NejvČtší váha však bude 

pĜiĜazena právČ dosaženým pracovním zkušenostem, jelikož jim personalistka dává vČtší 

pĜednost než dosaženému vzdČlání.  

Vhodní uchazeči budou pozváni na pĜijímací pohovor.  

PĜijímací pohovory na pracovní místa s místem výkonu práce ve Zlínském kraji, budou 

probíhat ve ZlínČ za pĜítomnosti Recruitera a manažera dané pracovní pozice. První kola 

pohovorĤ na pracovní místa, která jsou svým místem výkonu práce vzdálenČjší, by mohli 

probíhat formou online komunikace prostĜednictvím programu Skype. Tímto personální 

oddČlení ušetĜí náklady za dopravu a nepromarní čas cestováním. Druhá kola výbČrového 

Ĝízení by mČli být již za osobní účasti personalistky.  

V pĜípadČ komunikace s uchazeči pĜes sociální sít Google+ je možné, aby pohovory probí-

haly prostĜednictvím video hovorĤ, které tato síĢ umožĖuje. Využití tohoto prostĜedku je 

také zcela zdarma. Je zde možnost pĜipojit až 10 uživatelĤ. Toto umožĖuje rozhovor mezi 

uchazečem a personalistkou a taktéž vedoucím nabízené pozice, bez nutnosti toho, aby byli 
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všichni tĜi v jedné místnosti. ZároveĖ pomocí služby vysílané Hangoutsy mĤže pohovor 

sledovat pĜímo i personální manažer, bez toho, aby si toho byli ostatní účastníci vČdo-

mi, a pomoci tak personalistce s konečným rozhodnutím. V neposlední ĜadČ Google+ 

umožĖuje též nahrávání tohoto pohovoru, což je vhodné pĜedevším k tomu, že si persona-

listka nemusí zapisovat v prĤbČhu pohovoru poznámky a mĤže tak vČnovat plnou pozor-

nost uchazečovi. Po skončení pĜijímacího pohovoru si pohovor pĜehraje a bez časového 

presu mĤže uchazeče v rámci položených otázek a situace objektivnČ zhodnotit.  

S vedením pĜijímacích pohovorĤ má personalistka již potĜebné zkušenosti, takže není po-

tĜeba se tímto bodem v rámci tohoto projektu více zabývat.  

12.6 Vyhodnocení efektivity využití sociálních sítí 

Poslední, avšak dĤležitou činností tohoto projektu, je jeho vyhodnocení. Bez vyhodnocení 

se totiž nezjistí, zda projekt pĜinesl očekávané pĜínosy.  

12.6.1 PĜijetí uchazeče 

Po vybrání vhodného uchazeče je potĜeba co nejdĜíve kontaktovat uchazeče s Job Of-

fer, dĜíve než to udČlá konkurence. V pĜípadČ pĜijetí Job Offer už stačí sepsat administrati-

vu a dohodnout se na datu nástupu. Jestliže vhodný uchazeč nemĤže ihned nastoupit, jeli-

kož je nČkde zamČstnán a musí počkat, až dobČhne výpovČdní lhĤta, tak je potĜeba, aby 

společnost bČhem tČchto Ň mČsícĤ s vybraným uchazečem udržovala kontakt. Už bČhem 

tČchto Ň mČsícĤ, mĤže společnost pracovníka pozvat napĜíklad na prohlídku místa, kde 

bude pracovat a blíže ho seznámit s tím, co bude vykonávat. Udržení kontaktu v této situa-

ci, je ale velmi dĤležité. V pĜípadČ, že by společnost s uchazečem v kontaktu nebyla, mĤže 

se stát, že si to ještČ rozmyslí a dá pĜednost jiné nabídce. V tomto pĜípadČ, by celý nábor 

pĜišel nazmar. Po sepsání pracovní smlouvy následuje nástup uchazeče a následnČ zúčast-

nČní se procesu adaptace.  

MĤže se také stát, že vybraný uchazeč Job Offer nepĜijme a je potĜeba najít jiného uchaze-

če. Jednou z možností, jsou další uchazeči, kteĜí se zúčastnili pĜijímacího pohovoru, ale 

byli zaĜazeni do kategorie možná. NČkdy je lepší dát šanci tČmto uchazečĤm, než aby celé 

výbČrové Ĝízení probíhalo znovu. Možná tito uchazeči jen nemČli dobrý den a nepodaĜilo 

se jim udČlat správný dojem. V pĜípadČ, kdy tito uchazeči opravdu nejsou vhodní, je potĜe-

ba opČtovnČ hledat mezi novými uchazeči a urychlit co nejvíce výbČrové Ĝízení.  
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12.6.2 Kontaktování uchazečĤ, kteĜí nebyli vybráni 

Velmi dĤležité je, nezapomenout kontaktovat uchazeče, kteĜí si dali námahu a pĜihlásili se 

do výbČrového Ĝízení. I tČmto uchazečĤm je potĜeba odpovČdČt na jejich nabídku, jelikož 

v pĜípadČ, že se personalistka o tyto uchazeče nebude zajímat, mĤže se tento nezájem roz-

kĜiknout i mezi další uchazeče, které to mĤže odradit v pĜihlášce.  

V pĜípadČ profesní sítČ LinkedInu je tĜeba uchazeče, kteĜí nebyli vybráni kontaktovat for-

mou soukromé zprávy. Co se týče pĜihlášek získaných z Facebooku a Google+, tam je 

vhodné využít emailovou komunikaci. V takové zprávČ musí zaznít podČkování za jejich 

účast ve výbČrovém Ĝízení a také popĜání hodnČ štČstí v hledání dalších pracovních pĜíleži-

tostí.  

12.6.3 Vypracování krátké zprávy o prĤbČhu náboru pĜes sociální sítČ 

Posledním krokem tohoto projektu, musí být zjištČní efektivity náboru pĜes sociální sítČ 

a splnČní cíle a pĜínosĤ uvedených v charakteristice projektu.  

Tato zpČtná vazba začne v prosinci roku 2016, kdy se očekává zkušební realizace tohoto 

projektu. NáslednČ bude projekt hodnocen ještČ jednou a to v prosinci Ň017, kdy se pĜed-

pokládá, že by vše mČlo již fungovat tak jak má a vČtšina uživatelĤ by už o existenci kari-

érních stránek na Facebooku, LinkedInu a Google+ vČdČlo. Toto dvoje vyhodnocení 

umožní srovnat výsledky projektu s odstupem jednoho roku. První výsledky tohoto projek-

tu určitČ prozradí nČkteré odchylky od plánu, které bude potĜeba vyĜešit tak, aby výsledky 

z druhé zpČtné vazby již pĜinášely všechny zmínČné efekty.  

Personální útvar bČhem prosince obou rokĤ musí obstarat potĜebné zdroje ke zjištČní uka-

zatelĤ. Tyto ukazatele srovnají s pĜedpokládanými ukazateli a následnČ prezentují výsledky 

personálnímu manažerovi a vedení firmy. V pĜípadČ odchylky výsledkĤ s pĜedpokládaný-

mi ukazateli, je potĜeba zjistit pĜíčinu této odchylky a následnČ zavést taková opatĜení, kte-

rá povedou ke sladČní skutečného výsledku s cíli v pĜíštím vyhodnocení.  

Zpráva o prĤbČhu náboru bude obsahovat tyto informace: 

 počet pĜihlášených uchazečĤ získaných ze sociálních sítí, 

 počet pĜijatých pracovníkĤ ze sociálních sítí, 

 náklady za inzerci na sociálních sítích, 

 náklady za placené funkce na sociálních sítích, 

 spokojenost s vybraným uchazečem, zjištČná na základČ pohovoru s nadĜízeným, 
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 prĤmČrná doba od uveĜejnČní pracovní nabídky až po pĜijetí pracovníka. 

Je také potĜeba, porovnat všechny tyto ukazatele s výsledky v pĜípadČ náboru pouze pĜes 

pracovní portály a inzerci v novinách. Jelikož společnost dĜíve žádné takové výsledky ne-

sledovala, je možno porovnat pouze počet pĜijatých uchazečĤ s celkovými náklady na in-

zerci. ůle i toto zjednodušené porovnání informuje personální oddČlení o tom, zda nábor 

pĜes sociální sítČ pĜináší vyšší efektivitu než nábor pĜes pracovní portály a inzerci v tisku. 

V pĜípadČ srovnání nákladĤ, by nemČly být zahrnovány náklady na zavedení projektu, jako 

napĜíklad na školení personalistky, jelikož by tyto čísla zkreslovala náklady skutečného 

náboru.  
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13 PROJEKTOVÝ PLÁN 

Pro potĜeby zavedení projektu, byl vypracován plán, podle kterého je vhodné postupovat. 

Tento plán byl rozpracován do nČkolika částí, které jsou zde podrobnČ popsány. Jedná se 

o logický rámec, o který se projekt opírá, matici odpovČdnosti, analýzu zainteresovaných 

stran, nákladovou analýzu, časovou analýzu a analýzu rizik.  

13.1 Logický rámec 

Logický rámec shrnuje dĤležité informace o projektu recruitmentu. Jelikož obsahuje 

všechny podstatné informace o projektu, dá se použít též jako forma checklistu pĜi plnČní 

klíčových aktivit. Tímto zpĤsobem personální oddČlení nezapomene na nic dĤležitého pĜi 

realizaci projektu. V tabulce 11 je znázornČna zkrácená verze. Celý logický rámec je uve-

den v pĜíloze PIII.  

Tab. 11. Zjednodušený logický rámec (vlastní zpracování) 

 Strom cílĤ ObjektivnČ ovČĜitelné ukazatele 

Hlavní cíl  Zvýšení počtu žádostí o práci získaných ze 
sociálních sítí 

Zlepšení povČdomí uchazečĤ o společnosti 
BaĢa, a.s 

 Počet žádostí o práci získaných 
ze sociální sítČ 

 Počet žádostí v databázi 
 Počet „fanouškĤ“ na sociální síti 
 Min. 10 % uchazečĤ získaných 

ze sociální sítČ za rok Ň016 

Účel projektu Projekt efektivního recruitmentu po sociál-

ních sítích 

 Založené profily na sociálních 
stránkách pro účely recruitmentu 
a aktivní komunikace s uchazeči 
pĜes tyto stránky 

Výstupy projektu 1.1. Prostudována odborná literatura a 
výzkumy o sociálních sítích  

 Prostudována zahraniční a domá-
cí literatura,  

 ůbsolvované školení o SC 

1.2. Založeny profily na vybraných SC  Založené profily na SC 

 Informace uveĜejnČné na SC 

1.3. Využity vhodné funkce sociálních 
sítích pro získávání pracovníkĤ a in-

zerci pracovních nabídek 

 ůktivita na sociálních sítích 

 Počet „fanouškĤ“ na sociálních 
sítích 

 Počet inzerátĤ na sociálních sí-
tích 

 Počet sdílení uveĜejnČných pĜí-
spČvkĤ  

1.4. Vyhledáni vhodní uchazeči  Počet vhodných uchazečĤ 

 Počet zaslaných zpráv 

 Počet sdílených pĜíspČvkĤ 

 Spokojenost nadĜízeného 
s pĜijatým pracovníkem 

 Počet uchazečĤ pozvaných na 
pracovní pohovor 

1.5. Vyhodnocení efektivity využití soci-

álních sítí 
 ZávČrečná zpráva vyhodnocení 

pĜijímacího Ĝízení 
 Náklady na pĜijímací Ĝízení 
 Počet získaných uchazečĤ ze SC 
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13.2 Matice odpovČdnosti 

Klíčové činnosti, které byly popsány v rámci pĜedchozí části, je potĜeba pĜidČlit určitým 

pracovníkĤm. ůby tito pracovníci vČdČli, co mají na starosti a za co jsou zodpovČdní, byla 

pro tyto účely vypracována matice odpovČdnosti zobrazená v tabulce 12. 

Tab. 12. Matice odpovědnosti (vlastní zpracování) 

Činnosti 

Pracovní funkce  
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         realizuje 

 

         schvaluje 

 

komunikuje 

 

je informován 

 

Prostudování zdrojĤ 
        

ůbsolvování kurzu o sociál-

ních sítích 

       

Založení či aktualizace 
profilĤ 

       

Propagace stránky BaĢa 
Kariéra na Facebooku 

       

VytvoĜení inzerátu 
       

Inzerce na kariérních strán-

kách bata.com 

       

Inzerce na sociálních sítích 
       

Vyhledávání uchazečĤ na 
LinkedInu 

       

Kontaktování vybraných 
uchazečĤ 

       

Vedení pracovních pohovo-

rĤ 

       

PĜijetí uchazeče 
       

Kontaktování uchazečĤ, 
kteĜí vybráni nebyli 

       

Vyhodnocení efektivnosti        

 

13.3 ůnalýza zainteresovaných stran 

Pro úspČšnou realizaci projektu, je dĤležité znát všechny zainteresované strany, které jsou 

tímto projektem ovlivnČny. V tabulce 1ň je seznam tČchto zainteresovaných stran, dále je 
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zve uveden pĜedmČt jejich zájmu, jaký mají postoj k projektu, velikost jejich vlivu a také 

strategii, v jaké míĜe bude tato zainteresovaná strana zahrnuta do projektu. ůnalýza zainte-

resovaných stran je zpracována z dĤvodu toho, že zájmy zainteresovaných stran mohou 

zásadnČ ovlivnit realizaci projektu 

Tab. 13. Analýza zainteresovaných stran (vlastní zpracování) 

Zainteresovaná 
strana 

Zájmy Postoj 
Vliv 

(1 - 10) 
Strategie zapojení 

Vedení společ-
nosti BaĢa, a.s. 

Získání výkonných zamČstnancĤ 

UšetĜení nákladĤ na inzerci 

Dobrá povČst společnosti 

kladný 9 

Zapojit do projektu. Informovat je 

stručnČ o prĤbČhu projektu, ná-
kladech, rizikách a pĜínosech.  

Personální oddČ-
lení společnosti 
BaĢa, a.s. 

Urychlení procesu náboru  

Lepší komunikace s uchazeči o 
zamČstnání 

Více vhodných uchazečĤ, 
z kterých se dá vybírat 

Profesní rĤst a další vzdČlávání 

kladný 10 

Konzultovat strategii náboru na 
SC s ostatními zamČstnanci. In-

formovat je o strategii náboru a 
jeho prĤbČhu. VysvČtlit princip 
fungování SC. PravidelnČ aktuali-
zovat informace. Komunikovat 

s uchazeči o práci. Vybírat ucha-

zeče. Zpracovávat zprávu o efek-

tivnosti náboru 

ZamČstnanci 
marketingového 
oddČlení 

Vhodná prezentace na SC 

Dobrá komunikace mezi oddČle-

ními 
neutrální 5 

PravidelnČ spolupracovat a ko-

munikovat ohlednČ prezentace na 
SC. Ujasnit si, které aktivity bude 
kdo vykonávat.  

Ostatní zamČst-

nanci společnosti 
BaĢa, a.s. 

ChtČjí pracovat pro úspČšnou 
společnost 

Lepší prezentace na SC 

Profesní rĤst a další vzdČlávání 

neutrální 3 

Informovat je o prezentaci spo-

lečnosti na SC a o možnosti jejich 
zapojení do tohoto projektu. Na-

bídnout konzultaci ohlednČ profi-
lĤ na SC. 

Uchazeči o práci PĜehledné informace o volných 
pracovních nabídkách 

Jednodušší zasílání žádosti o práci 

Lepší komunikace s personálním 

oddČlením 

kladný 10 

ZveĜejĖovat a pravidelnČ aktuali-
zovat informace o pracovních 
nabídkách na sociálních strán-

kách. Reagovat na jejich dotazy. 
Být aktivní na SC a snažit se o 
jejich zapojení. 

Zákazníci Informace o produktech na SC 

Lepší komunikace se společností 

Akce a slevy na produkty 

neutrální 2 

PoĜádat soutČže a akce pro pravi-

delné sdílení pĜíspČvkĤ a zlepšení 
dobrého jména společnosti. Pra-

videlné zjišĢování jejich názorĤ.  

Konkurenční 
společnosti 

Špatná povČst a výsledky společ-
nosti BaĢa, a.s. záporný 1 

PĜipravit se na možnost napadení 
dobrého jména společnosti na SC 
z jejich strany. Prevence. 
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13.4 Nákladová analýza projektu 

Tato část je vČnována finanční náročnosti navrhovaného projektu pro společnost. Finanční 

náklady jsou zde rozdČleny do Ň částí. První z nich jsou prostĜedky, které jsou potĜeba mít 

k obsluze sociálních sítí. Na druhou stranu tu jsou náklady za placené funkce sociálních 

sítí. PĜepokládané náklady jsou uvedeny v tabulce 14 a 16.  

Tab. 14. ProstĜedky potĜebné k projektu (vlastní zpracování) 

ProstĜedky Náklady v Kč Poznámka 

Literatura k prostudování 0 Kč Knížka People as Merchandise je 
k dostání v rámci kurzu. Ostatní 
zmínČné knížky se nachází online 
na Google.books. 

Počítač s mikrofonem, kamerou a 

internetovým pĜipojením 

0 Kč Společnost již vlastní. 

Grafický editor 0 Kč Je zdarma. 

Mobilní telefon  0 Kč Společnost již vlastní. 

Emailová schránka 0 Kč Je zdarma.  

 

KromČ zmiĖovaných prostĜedkĤ je nutné počítat s náklady na počáteční školení a placené 

funkce sociálních sítí. Naopak do rozpočtu není potĜeba započítávat čas personalistky na 

inzerci a správu sociálních sítích, protože se jedná pouze o organizaci práce a inzerci jinde 

než na pracovních portálech. PrĤmČrnČ by jednotlivé činnosti spojené s obsluhou sociál-

ních sítí mČli personalistce zabrat 16 hodin za pracovní týden. Personalistčina mzda za 

tČchto 16 hodin týdnČ pĜedstavuje náklady obČtované pĜíležitosti tohoto projektu. PrĤmČr-

ný počet hodin na jednotlivé činnosti je uveden v tabulce 15.  

Tab. 15. Průměrný počet hodin za týden (vlastní zpracování) 

Činnost PrĤmČrný počet hodin za týden Poznámka 

Komunikace s MR oddČlením a 
grafikem 

0,5 ZjištČní zpČtné vazby o propagaci. 
Návrh inzerátu.  

Inzerce na sociálních sítích 2 Tento čas postačí na stáhnutí již 
neaktuální inzerce a zveĜejnČní 
inzerce nové. 

Komunikace s uživateli na sociál-

ních sítích ĚpĜevážnČ pĜíspČvky na 
Facebooku) 

2,5 0,25 h v každý čas pĜihlášení, tj. Ň 
pĜihlášení za den, 10 pĜihlášení 
týdnČ.  

Vyhledávání pasivních uchazečĤ 5 Doba v návaznosti na počtu obsa-
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zovaných pozic.  

VýbČr vhodných uchazečĤ 3 OpČt v návaznosti na počet volných 
pracovních pozic 

Kontaktování vhodných uchazečĤ 3 Delší doba z dĤvodu osobní formy 

komunikace. Využití informací o 
uchazečích ve zprávách.  

Celkem 16 Zbytek pracovní týdne je vyhrazen 
pracovním pohovorĤm, inzerci na 

pracovních portálech a interní ko-

munikaci. 

 

Tab. 15. Náklady na činnosti recruitmentu (vlastní zpracování) 

Činnosti Náklady v Kč Poznámka 

Kurz LinkedIn pro personalisty 9 Ř00 Kč NejnavštČvovanČjší kurz pro perso-

nalisty.  

Propagace BaĢa Kariéra 3 000 Kč Lze zvolit i nižší částku. 

Propagace pracovní nabídky na 
Facebooku 

15 000 Kč 15 inzerátĤ po 1 000 Kč za inzerát.  

Inzerce na LinkedInu 24 500 Kč Balíček 10 inzerátĤ. 

Celkem 52 ň00 Kč   

 

Celkové náklady se mohou lišit v závislosti na tom, kolik bude výbČrových Ĝízení a kolik 

placené propagace na Facebooku a LinkedInu personalistka využije. Na Facebooku si tak-

též personalistka mĤže zvolit nižší částku na inzerci jedné pracovní nabídky. KromČ soci-

álních sítí je potĜeba, také do určité míry využít ještČ pracovních portálĤ. Náklady na inzer-

ci na tČchto portálech by ale mČly být o polovinu nižší, tzn., počítá se s částkou 60 500 Kč. 

Takže v celkové částce se jedná o 112 Ř00 Kč, což znamená úsporu o Ř 000 Kč než v pĜí-

padČ použití pouze pracovních portálĤ. Dále se dá pĜedpokládat, že z dĤvodu využití inzer-

ce na sociálních sítích nebude využita inzerce v novinách, což znamená další úsporu ve 

výši Ř 500 Kč. Celková úspora tedy činí 16 500 Kč. V dalších letech využívání sociálních 

sítí by tato úspora mČla být ještČ vyšší z dĤvodu stále menšího využívání inzerce na pra-

covních portálech.  
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13.5 Časová analýza projektu 

PĜi vytváĜení projektu je potĜeba sestavit také časový plán realizace projektu. V tabulce 

17 jsou uvedeny veškeré činnosti, které jsou kostrou projektu, jejich doba trvání v kalen-

dáĜních dnech a také jejich poĜadí, jak na sebe navazují.  

Tab. 16. Návaznost a doba trvání činností projektu (vlastní zpracování) 

Činnost Popis činnosti Doba trvání činnosti ve 

dnech 

PĜedchozí čin-

nosti 

A Prostudování odborné literatury a inter-

netových zdrojĤ 

45 
- 

B ůbsolvování kurzu o sociálních sítích 10 A 

C Založení profilu BaĢa Kariéra na Face-

booku 

5 A, B 

D Aktualizace profilu na LinkedInu a Goo-

gle+ 

5 A, B 

E Propagace stránky BaĢa Kariéra na Fa-

cebooku 

30 C 

F VytvoĜení inzerátu 10 B 

G Inzerce na kariérních stránkách bata.com 15 F 

H Inzerce na Facebooku a Google+ 15 C, D, G 

I Inzerce na LinkedInu 15 D, G 

J Vyhledávání uchazečĤ na LinkedInu 10 D 

K Kontaktování vybraných uchazečĤ 5 G, H, I, J 

L Pracovní pohovory 10 K 

M Konečný výbČr uchazeče 5 L 

N PĜijetí uchazeče 5 M 

O Kontaktování uchazečĤ, kteĜí vybráni 
nebyli 

3 M, N 

P Vyhodnocení efektivity využití sociál-

ních sítí pĜi recruitmentu 

5 N 

 

Časová analýza projektu byla Ĝešena pomocí metody CPM v softwaru Quantitative 

Methods. Obrázek 1ř znázorĖuje Ĝešení projektu. ČervenČ zvýraznČné aktivity leží na tzv. 

kritické cestČ, což znamená, že v pĜípadČ, opoždČní tČchto aktivit dojde také k opoždČní 

celého projektu. Jedná se o činnosti ů, B, F, G, H, I, L, M, N, P. Celková doba projektu 

vychází na 1Ň5 dní.  
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Obr. 19. ěešení pomocí programu QM (vlastní zpracování) 

Pro pĜehlednČjší znázornČní byl prĤbČh projektu vyobrazen taktéž pomocí Ganttova dia-

gramu (Obr. 20.ě. Červená barva opČt znázorĖuje aktivity, které se nachází na kritické ces-

tČ. U aktivit, které jsou zobrazeny zelenou barvou, je možné se opozdit, napĜíklad z dĤvodu 

neočekávaných událostí.  

 

Obr. 20. Ganttův diagram (vlastní zpracování) 
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13.6 Riziková analýza projektu 

S každým projektem jsou spojená určitá rizika, se kterými je potĜeba se seznámit ještČ pĜed 

jeho realizací. Tato rizika mohou narušit realizaci projektu a zkazit tak pĜínosy, které by 

mČl projekt pĜinést. Rizika, se kterými se pĜi realizaci mĤžeme setkat, jsou následující: 

- nezájem uchazečĤ o zamČstnání pĜipojit se na sociální sítČ a využívat je pro získá-

vání informací o pracovních nabídkách,  

- neochota personalistĤ naučit se sociálnČ sítČ ovládat, 

- neschopnost personalistĤ naučit se sociální sítČ ovládat a nepochopení principu je-

jich fungování,  

- nedostatek kreativity u personalistĤ pro schopnost komunikace na sociálních sítích 

a pro schopnost zaujmout a pĜilákat uchazeče o práci,  

- časová vytíženost Recruitera, který má na starosti celý proces náboru nových pra-

covníkĤ, 

- nespolupráce marketingového oddČlení s personálním oddČlením pĜi komunikaci na 

Facebooku, 

- absence pracovníkĤ určitých vČkových kategorií a pracovního zamČĜení na sociál-

ních sítích, 

- riziko útoku na jméno společnosti BaĢa, a.s. na sociálních sítích ze strany bývalých 

zamČstnancĤ formou negativních pĜíspČvkĤ na kariérních stránkách na SC, 

- nedostatečné materiálnČ technické prostĜedky pro používání sociálních sítí, proje-

vující se napĜíklad častými výpadky internetového pĜipojení nebo jeho omezující 

rychlostí, nedostatečná velikost databáze pro žádosti od uchazečĤ,  

- reakce pouze nevhodných uchazečĤ na inzeráty zveĜejnČné na sociálních sítích, 

- strach uchazečĤ ze zneužití osobních údajĤ a ztráty soukromí na sociálních sítích, 

- nedostatečná úroveĖ anglického jazyka personalistĤ pro porozumČní cizím zdro-

jĤm,  

- nesprávnČ definovaná pracovní pozice v inzerátech, 

- dlouhodobá časová prodleva od zveĜejnČní inzerátu po reakci uchazeče a následnČ 

po kontaktování uchazeče.  

13.6.1 Významnost rizik 

Jednotlivá rizika jsou posuzována ze dvou pohledĤ. Prvním z nich je pravdČpodob-

nost, s jakou mohou nastat. Zde se hodnoty pohybují od 0 do 100 %, pro účely posouzení 
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dopadu rizika jsou procenta pĜepočtena na desetinná čísla. PravdČpodobnost byla stanove-

na na základČ zkušeností a odhadu personalistky na pozici Recruitera. Druhým z pohledĤ 

je dopad rizika. Hodnoty v dopadu se pohybují mezi 1 až 5, pĜičemž 5 značí nejvyšší do-

pad na projekt a 1 naopak nejnižší. Vynásobením pravdČpodobnosti a dopadu rizika získá-

váme hodnotu rizika. Hodnota rizika se tak pohybuje v intervalu od 0 do 5. Čím vyšší hod-

nota rizika, tím více je riziko nebezpečnČjší a mĤže daný projekt ohrozit. Výsledné hodno-

ty rizika jsou uvedeny v tabulce 18. 

Tab. 17. Identifikace pravděpodobnosti, dopadu a hodnoty rizik (vlastní zpracování) 

PoĜadové číslo 
rizika 

Hrozba 
PravdČpodobnost 

výskytu 
Dopad rizika Hodnota rizika 

1. 
Nezájem uchazečĤ o 

pĜipojení na SC 
0,10 4 1,00 

2. 
Neochota personalistĤ 

naučit se se SC 
0,15 2 0,45 

3. 
Neschopnost personalis-

tĤ naučit se ovládat SC 
0,20 3 0,60 

4. 
Nedostatek kreativity u 

personalistĤ 
0,25 2 0,50 

5. 
Časová vytíženost 

Recruitera 
0,15 2 0,30 

6. 
Nespolupráce MR oddČ-

lení 0,20 1 0,20 

7. 

ůbsence pracovníkĤ 
určitých charakteristik na 

SC 

0,25 4 1,25 

8. 
Strach ze ztráty soukro-

mí 0,20 1 0,10 

9. 
Riziko útoku na společ-

nost 
0,10 1 0,20 

10. 
Nedostatečné technické 

prostĜedky 
0,05 1 0,05 

11. 
Reakce pouze nevhod-

ných uchazečĤ 
0,05 1 0,10 

12. 

Nedostatečná úroveĖ 
anglického jazyka perso-

nalistĤ 

0,15 1 0,15 

13. 

NesprávnČ definovaná 
pracovní pozice 

v inzerátu 

0,10 2 0,26 

14. Časová prodleva 0,30 3 0,90 
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Z tabulky 18 lze vyčíst, že riziko, na které by se mČlo dávat nejvíce pozor je právČ absence 

pracovníkĤ rĤzné struktury na sociálních sítích a také nezájem uchazečĤ pĜipojit se na so-

ciální sítČ za účelem zjišĢování informací o pracovních nabídkách. Hodnoty rizik jsou roz-

dČleny do ň kvadrantĤ, které jsou popsány v tabulce 19. Pro lepší zobrazení jsou rizika 

ještČ vyobrazeny na grafu 16. Již zmínČná dvČ závažné rizika, jsou zde zvýraznČny červe-

nou barvou. Čím dále se rizika pohybují od 0, tím více jsou nebezpečnČjší. Riziko dlouhé 

časové prodlevy od zveĜejnČní inzerátu až po pĜijetí žádostí a následnČ pozvání na pohovor 

je žlutou barvou, jelikož jeho hodnota se blíží 1 a mČlo by být tedy pravidelnČ kontrolová-

no. Ostatní rizika jsou tzv. bČžná rizika, u kterých není pravdČpodobné, že ohrozí realizaci 

tohoto projektu. S realizací a ani s pĜípravou tohoto projektu se nepojí žádné kritické rizi-

ko.  

Tab. 18. Významnost rizik (vlastní zpracování) 

H>3 Kritické riziko 

1<H>2,99 Závažné riziko 

H<0,99 BČžné riziko 

 

 

Graf 16 Významnost rizika (vlastní zpracování) 
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13.6.2  OpatĜení  

V pĜípadČ, kdy známe rizika projektu, je možno zavést preventivní opatĜení, kterými je 

možno se zmínČným rizikĤm vyhnout nebo alespoĖ jejich výši redukovat. DĤležité je také 

brát v potaz finanční náklady na tyto rizika, jelikož v pĜípadČ, že jsou náklady na zajištČní 

opatĜení vyšší než škoda, kterou by projektu hrozba pĜinesla, je zbytečné do opatĜení inves-

tovat.    

OpatĜení pro bČžná rizika: 

 Neochota personalistĤ naučit se sociálnČ sítČ ovládat.  

o Motivace personalistĤ pomocí vysvČtlení efektivnosti a výhod použitých 

sociálních sítí.  

o PĜedložení dĤkazĤ, že sociální sítČ ulehčí a zefektivní jejich práci.  

o Finanční nebo jiná odmČna za pĜijetí pracovníka získaného ze sociálních sí-

tí.  

 Nedostatek kreativity u personalistĤ. 

o Sledování novinek v oblasti recruitmentu ze zahraničních zdrojĤ.   

o Prohlížení konkurenčních stránek a čerpání inspirace z jejich aktivity.  

o Rozhovory a diskuze s marketingovým oddČlením.  

 Strach uchazeče ze ztráty soukromí.  

o ZdĤraznČní, že informace jsou soukromé a jsou použity pouze pro účely ná-

boru a uchovávány maximálnČ po dobu 1 roku.  

 Nedostatečná úroveĖ anglické jazyka personalistĤ pro porozumČní zahraničním 

zdrojĤm. 

o Online kurzy anglického jazyka.  

o Spolupráce se zahraničními kolegy. 

o Používání internetových pĜekladačĤ.  

 Neschopnost personalistĤ naučit se sociální sítČ ovládat a nepochopení principu je-

jich fungování. 

o Účast na kurzech, zamČĜených na ovládání sociálních sítích.  

o PouštČní online návodĤ, jak sociální sítČ ovládat.  

o Čtení manuálĤ k jednotlivým sociálním sítím.  

 Nespolupráce marketingového oddČlení s personálním oddČlením.  

o Podpora vnitĜních komunikačních kanálĤ.  
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o PoĜádání meetingĤ a diskuzí mezi oddČleními.  

 Riziko útoku bývalých zamČstnancĤ na sociálních sítích vĤči povČsti společnosti. 

o Udržování dobrých vztahĤ s bývalými zamČstnanci.  

o ZajištČní pomocné ruky pĜi propouštČní zamČstnancĤ.  

o Včasné podchycení možného útoku vhodnou reakcí.  

 Nedostatečné technické prostĜedky pro používání sociálních sítí.  

o Pravidelná aktualizace softwaru.  

o Kontrola internetového pĜipojení.  

o Vyšší velikost úložištČ databáze.  

 Časová vytíženost Recruitera. 

o Využití technik Time managementu, napĜ. delegování činností nebo pláno-

vání dne.  

o PĜíjem dalšího personalisty na pozici Recruiter na poloviční úvazek.  

 Reakce pouze nevhodných uchazečĤ na inzeráty zveĜejnČné na sociálních sítích. 

o Správná selekce uchazečĤ.  

o Využití vhodného zacílení inzerce.  

 NesprávnČ definovaná pracovní pozice v inzerátu. 

o Komunikace s nadĜízeným pracovníkem pozice, na kterou hledáme nového 

pracovníka, popĜípadČ komunikace se zamČstnancem, který pracovní místo 

opouští.  

o Využívání manuálĤ obsahující popisy pracovních míst. 

o ůutomatizace inzerátĤ – ukládání již použitých správnČ nadefinovaných in-

zerátĤ pro opČtovné použití. 

 Dlouhodobá časová prodleva od zveĜejnČní inzerátu po reakci uchazečĤ a následnČ 

jejich kontaktování.  

o Vždy počkat až dojde určitý počet žádostí, napĜ. Ň0 a hned je začít zpraco-

vávat. Nečekat 1 mČsíc, jak tomu bylo u inzerce na pracovních portálech. 

To znamená, pročíst si životopisy a vybrat vhodné uchazeče. NáslednČ je 

hned kontaktovat.  

o Sdílení inzerátĤ napĜíklad stávajícími pracovníky ze společnosti. Takto bu-

dou inzeráty mnohem více viditelné a dostanou se k více uživatelĤm. 

OpatĜení pro závažná rizika: 
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 Nezájem uchazečĤ o zamČstnání pĜipojit se na sociální sítČ a využívat je pro získá-

vání informací o pracovních nabídkách,  

o Kvalitní a cílená propagace na sociálních sítích, webových stránkách spo-

lečnosti a na prodejnách.  

o SoutČže na sociálních sítích pro pĜilákání uchazečĤ.  

o Diskuze a rady pro uživatele sociálních sítí.  

 Absence pracovníkĤ určitých vČkových kategorií a pracovního zamČĜení na sociál-

ních sítích. 

o Kvalitní a cílená propagace na sociálních sítích, webových stránkách spo-

lečnosti a na prodejnách, tzn. pĜilákání uchazečĤ potĜebné struktury. Upo-

zornČní na možnost pĜipojit se ke kariérním stránkám na SC. 

o Inzerce pracovních pozic pouze určitého charakteru, který odpovídá struktu-

Ĝe uživatelĤ na sociálních sítích. Neočekávat, že na všech sociálních sítích 

se nachází kompetentní uchazeči pro všechny pracovní pozice. NapĜ. u po-

zic více kvalifikovaných se vyplatí, hledat uchazeče spíše na LinkedInu. 

Naopak pro ménČ kvalifikované pozice je vhodnČjší, inzerovat na Faceboo-

ku. 

13.7 PĜedpoklady projektu 

Na základČ zjištČných informací lze očekávat, že jsou splnČny následující pĜedpoklady pro 

realizaci projektu: 

 Osobní zkušenosti personalistky s využíváním sociálních sítí. 

o Osobní zkušenosti personalistky s využíváním jednotlivých sociálních sítí 

pomohou v práci s jejich funkcemi a s komunikací s uchazeči. HlavnČ v pĜí-

padČ Facebooku, kde nebude personalistka proškolena, je potĜeba, aby znala 

prostĜedí této sociální sítČ, což ji pomĤže v rychlejším ovládání a nastavení 

profilu BaĢa Kariéra. Navíc personalistka z osobních zkušeností ví, v čem 

jsou tyto sociální sítČ dobré, což ji usnadní práci.  

 Podpora vedení společnosti BaĢa, a.s. 

o ůby mohl být projekt realizován, jsou potĜeba určité finanční prostĜed-

ky, které poskytne vedení společnosti. Proto je potĜeba, aby vedení společ-

nosti tento projekt podpoĜilo. Dále je také potĜeba podpory vedení 
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v situacích otevĜené politiky neboli zveĜejĖování dĤvČrných informací 

o společnosti na sociálních sítích.  

 PĜání personálního oddČlení začít využívat sociální sítČ pro recruitment. 

o ůby byl projekt celostní je potĜeba zapojit do jeho využívání všechny člán-

ky personálního oddČlení. Je tedy potĜeba, aby tito pracovníci byli využívá-

ní sociálních sítí naklonČni a použití tohoto komunikačního kanálu podpo-

rovali.  

 Rostoucí popularita sociálních sítí pro profesní účely 

o Projekt pĜinese vyšší počet uchazečĤ získaných ze sociálních sítí pouze 

v pĜípadČ, kdy bude na sociálních sítích dostatek vhodných uchazečĤ. Pro 

úspČch projektu se tedy pĜedpokládá, že uživatelé začnou využívat sociální 

sítČ více pro profesní účely nejen pro zábavu, tzn., uživatelé se ve vČtší míĜe 

pĜipojí k profesní síti LinkedIn a zmČní se tak současná struktura tČchto uži-

vatelĤ.   
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14 SHRNUTÍ PROJEKTOVÉ ČÁSTI 

Projekt recruitmentu po sociálních sítích navazuje na zjištČné informace z analytické části.  

Využití sociálních sítí pro nábor nových pracovníkĤ pĜinese společnosti Ĝadu výhod. Jed-

nou z nich je zvýšená popularita společnosti, což mĤže vést i ke zvýšení prodeje. Dalšími 

jsou zrychlení procesu náboru, snížení nákladĤ na inzerci, vyšší počet žádostí o práci a také 

zlepšení pracovních vztahĤ se zamČstnanci. Dojde také ke snížení prĤmČrného vČku pra-

covníkĤ ve společnosti, jelikož je celkem vysoký. Velkou výhodou tohoto projektu je 

možnost kontaktování pasivních uchazečĤ, což tradiční metody náboru neumožĖují.  

Činnosti, které jsou zde popsané, jsou klíčové pro využití sociálních sítí pro nábor nových 

pracovníkĤ. První z nich je prostudování literatury a internetových zdrojĤ pro náhled do 

problematiky recruitmentu po sociálních sítích a následnČ osvojení tČchto poznatkĤ v kur-

zu efektivního recruitmentu. Na tyto aktivity navazují již činnosti spojené s ovládáním 

sociálních sítí. Prvním krokem je založení profilu, popĜípadČ jeho aktualizace. NáslednČ je 

již možné využívat všech jejích funkcí, jako je napĜíklad inzerování, popĜípadČ komunika-

ce s uchazeči. Inzerci je potĜeba doplnit oslovováním pasivních uchazečĤ pomocí specifi-

kovaného vyhledávání na sociálních sítích. V poslední ĜadČ je také potĜeba zjistit efektiv-

nost tČchto metod, a to vypracováním krátké zprávy s dĤležitými ukazateli.  

Pro účely náboru jsou použity ň sociální sítČ, a to Facebook, z dĤvodu velkého počtu uži-

vatelĤ, také LinkedIn kvĤli jeho personálním funkcím a v poslední ĜadČ také Google+, a to 

z dĤvodu možnosti online pohovorĤ prostĜednictvím této sociální sítČ. Sociální síĢ Twitter 

a ani Instagram v rámci projektu nebudou použity z dĤvodu malých užitkĤ, který by spo-

lečnosti pĜinesly. ůle jejich využití v budoucnu by mohlo být pro společnost též pĜíhodné. 

Projekt z časového hlediska nebude nikterak zdlouhavý. Celková doba realizace projektu 

dosahuje 1Ň5 dní. Jedná se pĜedevším o zaučení personalistky takovým zpĤsobem, aby 

mohla oslovovat vhodné uchazeče. Co se týče nákladové stránky projektu, vČtší položkou 

budou výdaje právČ na toto zaučení. NáslednČ se výše nákladĤ bude odvíjet od rozhodnutí 

personalistky pro inzerci pracovních nabídek a jejich zatraktivnČní. Projekt byl zhodnocen 

také z rizikové stránky. NejvČtší riziko spočívá v absenci určitých vČkových kategorií 

a profesí na sociálních sítích a nezájmu uchazečĤ zjišĢovat na sociálních sítích informace 

o pracovních pozicích. Tento nezájem lze snížit správnou propagací, napĜ. formou soutČží 

o sdílení a diskuzí. Je si také potĜeba uvČdomit, že ne na všech sociálních sítích se nachází 

uchazeči, kteĜí by byli vhodní pro všechny obsazované pozice.  
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15 DůLŠÍ DOPORUČENÍ V RÁMCI RECRUITMENTU NOVÝCH 
PRůCOVNÍKģ  

Inzeráty na kariérních stránkách kariera.bata.com mají nejednotnou formu, což pĤsobí 

velmi neprofesionálnČ. Je žádoucí tento technický problém vyĜešit, tak aby byly všechny 

zveĜejnČné inzeráty v jednotném stylu písma. Tato neprofesionalita mĤže odradit nČkteré 

uchazeče od jejich reakce a zároveĖ též snižuje prestiž společnosti.  

I když se pro účely náboru po sociálních sítích staly sítČ Twitter a Instagram nežádoucí-

mi, mĤže se stát, že jejich popularita a funkce se v budoucnu zmČní. Proto je potĜeba udr-

žovat kontakt s uživateli i na Twitteru a Instagramu, tak aby mohly být i tyto sítČ 

v budoucnu použity pro nábor nových pracovníkĤ. Vhodné je aspoĖ minimálnČ jednou za 

mČsíc, zveĜejĖovat pĜíspČvky, aĢ už produktovČ, nebo personálnČ zamČĜená. Tímto se udrží 

jméno společnosti BaĢa, a.s. v povČdomí jednotlivých uživatelĤ.  

Jednou z dalších možností propagace společnosti je natočit recruitment video ve společ-

nosti BaĢa, a.s. a uveĜejnit jej na youtube.com. Odkaz na tento spot dále sdílet právČ na 

sociálních sítích, kde v pĜípadČ, že bude dostatečnČ zajímavý, získá pozornost a uživatelé 

jej budou sdílet sami mezi sebou. V rámci spotu by mČly být ukázané pracovní prostory 

společnosti, taktéž výrobní divize, zábČry z firemních akcí či školení a také názory stávají-

cích pracovníkĤ. Video by nemČlo být moc dlouhé, aby neodradilo uživatele od zhlédnutí. 

Celková doba videa by mohla činit kolem Ň minut. Natočení videa mohou dát za úkol na-

pĜíklad studentĤm z Fakulty multimediální komunikace v rámci soutČže o nejlepší náboro-

vé video za nČjakou hodnotnou cenu. Tímto zpĤsobem ušetĜí náklady a zároveĖ budou mít 

více videí, mezi kterými si budou moci vybírat.  

Klíčem k úspČchu inzerce na sociálních sítích je vČdČt, co chtČjí uživatelé nalézt na tČchto 

stránkách. Vhodným zpĤsobem, jak to zjistit, je napĜíklad zveĜejnČní krátkého dotazníku 

prostĜednictvím Google formuláĜĤ. Dotazník by byl šíĜen prostĜednictvím sociálních sítí. 

Společnost by uživatele motivovala vylosováním ň respondentĤ, kteĜí získají poukázku 

v hodnotČ 500 Kč na nákup v sítí obchodĤ BaĢa. V dotazníku by byla uvedena emailová 

adresa pro účely náhodného vylosování o poukázku. Všichni ostatní respondenti by mČli 

mít garantovanou odmČnu slevu 10 % na nákup prostĜednictvím e-shopu. Dotazník by se 

soustĜedil na obsah, který by společnost mČla zveĜejĖovat a též na image společnosti jako 

dobrého zamČstnavatele.  
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ZÁVċR 

Tato diplomová práce se zabývá využitím sociálních sítí jako prostĜedku recruitmentu ve 

společnosti BaĢa, a.s. Cílem bylo určit klíčové činnosti, které pĜinesou personálnímu oddČ-

lení více žádostí od kompetentních uchazečĤ, ušetĜí náklady společnosti za drahou inzerci 

na pracovních portálech a také umožní personalistce kontaktovat pasivní uchazeče. 

V teoretické části byly popsány základní charakteristiky sociálních sítí a zkoumán jejich 

potenciál pro jejich využití jako prostĜedku recruitmentu ve společnosti BaĢa, a.s. 

V praktické části byl analyzován současný stav náboru nových pracovníkĤ a jejich nedo-

statky. Na to navazovala analýza aktuálního využívání sociálních sítí ve společnosti, a to 

vše na základČ rozhovoru s personalistkou a interních dokumentĤ. Výsledky analýzy pĜi-

nesly zjištČní, že společnost dosud sociální sítČ využívala pouze pro komunikaci se zákaz-

níky a propagaci produktĤ. Nevyužívala tak výhod tČchto veĜejných databází, plných in-

formací, které sociální sítČ pĜedstavují. Součástí analytické části bylo i dotazníkové šetĜení, 

které pomohlo pochopit roli sociálních sítí v soukromém i pracovním životČ uživatelĤ. 

ŠetĜení pĜineslo závČr, že uživatelé využívají sociální sítČ i pro získávání informací o vol-

ných pracovních nabídkách. ZávČr analytické části patĜil porovnání zkoumaných sociálních 

sítí z rĤzných kritérií, a jehož výsledkem byla velikost užitku, který by společnosti pĜines-

ly. Jako nejvíce užitečné sociální sítČ se jeví Facebook, následnČ LinkedIn a Google+. Prá-

vČ tyto výsledky byly klíčové, pro výbČr sociálních sítí, které jsou v projektu využity.  

Všechny tyto zjištČné a analyzované informace byly základem pro vytvoĜení projektu efek-

tivního recruitmentu po sociálních sítích. Výsledkem je projekt, který se zakládá hlavnČ na 

aktivní komunikaci s uchazeči, inzerování na stránkách společnosti a sociálních sítích, vy-

hledávání pasivních uchazečĤ a následnČ také hodnocení efektivnosti tČchto činností. DĤ-

ležitým kritériem úspČchu inzerce je vytvoĜení atraktivní formy inzerce, která uživatele 

zaujme a bude obsahovat všechny dĤležité informace. Žádosti z této inzerce je potĜeba 

doplnit vhodnými pasivními uchazeči. Tyto uchazeče nalezneme pĜedevším na sociální síti 

LinkedIn, a to pomocí specifikovaného hledání s tzv. Boolean operátory, které usnadní 

zadávání vyhledávacích pĜíkazĤ. Mimo pĜíkazy je vhodné používat zkratky, synonyma, 

pĜeklepy či názvy konkurenčních společností.  

Na závČr byl projekt podroben nákladové, časové a rizikové analýze. Po ohodnocení vý-

znamnosti rizik byla navržena opatĜení, které pomohou k jejich eliminaci. Velká část 

z nich se opírá pĜedevším o dobrou komunikaci v rámci společnosti i s vnČjším okolím. 
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PI Polostrukturovaný rozhovor s personalistkou  
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PěÍLOHů P I: POLOSTRUKTUROVůNÝ ROZHOVOR 
S PERSONALISTKOU 

I. oblast: Informace o personalistovi 

1. Jakou pozici zastáváte ve společnostiť 

2. Jaký obor máte vystudovanýť 

3. Co je náplní Vaší práceť 

4. Jak dlouho pracujete na této poziciť 

5. Máte absolvované nČjaké kurzy týkající se e-recruitmentu či náboru po sociálních 
sítíchť 

II. oblast: Proces získávání pracovníkĤ 

1. Plánujete potĜebu získávání pracovníkĤ nebo vycházíte z aktuální potĜebyť 

2. Z čeho vycházíte pĜi specifikace pracovního místať 

3. Kolik personalistĤ má na starosti získávání nových pracovníkĤť 

4. Jaké zdroje využíváte pĜi recruitmentuť Je to rozdílné u rĤzných pozicť 

5. Jaké metody využíváte pĜi získávání pracovníkĤť 

6. Jaké dokumenty po uchazečích obvykle požadujeteť 

7. Jak dlouho prĤmČrnČ trvá, než se obsadí volná pracovní poziceť 

8. Jak dlouho sbíráte žádosti od uchazečĤ, než začnete proces výbČruť 

9. Kolik reakcí na nabízenou pozici ĜádovČ dostáváteť 

III. oblast: Využití e-recruitmentu ve společnosti BaĢa, a.s. 

1. Využíváte pro získání nových zamČstnancĤ internetuť 

2. Jaké metody na internetu využíváteť 

3. ZveĜejĖujete na vašich webových stránkách všechny pozice nebo jen nČkteréť 

4. Využíváte pracovní portályť Jestli ano tak kteréť 

5. Máte propojenou inzerci na vašich stránkách s pracovními portályť 

6. Jaké informace zveĜejĖujete v inzerátech na internetuť 

7. Vyhodnocujete efektivitu e-recruitmentu? 

IV. oblast: Využití sociálních sítí pĜi recruitmentu ve společnosti BaĢa, a.s. 

1. Jakým zpĤsobem využíváte sociální sítČ u Vás ve společnostiť 

2. Využíváte sociální sítČ pĜi náboru nových pracovníkĤť Jak dlouhoť 

3. Jaké sociální sítČ využíváteť 

4. Využíváte sociální sítČ pro screening uchazečĤ o poziciť 

5. Pro jaké pracovní pozice využíváte sociální sítČť 

6. Kdo má na starosti správu sociálních sítí pro účely recruitmentuť 

7. Jaké jsou ohlasy na sociálních sítíchť 

8. Z jakého dĤvodu využíváte/nevyužíváte sociální sítČ pro získávání pracovníkĤť 

9. Proč nevyužíváte ostatní sociální sítČ pro nábor nových pracovníkĤť 



 

 

V. oblast: Proces výbČru pracovníkĤ 

1. Jaké metody výbČru pracovníkĤ používáteť 

2. Kdo bývá pĜítomen pracovnímu pohovoruť 

3. Dáváte pĜednost spíše praxi nebo vzdČláníť 

4. Co rozhoduje o pozvání uchazeče k pohovoru? 

VI. oblast: Konečný výbČr pracovníkĤ 

1. Jakým zpĤsobem kontaktujete pracovníky, kteĜí byli vybráni na danou poziciť 

2. Informujete i pracovníky, kteĜí vybráni nebyliť 

3. VytváĜíte nČjakou zprávu o prĤbČhu výbČrového Ĝízeníť 

4. Jakou formou se stavíte k adaptaci pracovníka ve společnostiť 

5. Provádíte vyhodnocení výbČrového Ĝízeníť Jestli ano, jak častoť 

VII. oblast: Ostatní 

1. Používáte nČjakou databázi, kde shromažďujete i tzv. spontánní žádosti od uchaze-

čĤť 

2. Využíváte tuto databázi pĜi náboru nových pracovníkĤť 

3. Máte nČjaké náborové videoť 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

PěÍLOHů PII: DOTůZNÍK  

 

 



 

 

 

 



 

 

PěÍLOHů PIII: Logický rámec projektu 

Bc. Monika Konečná Logický rámec Projekt efektivního recruitmentu po sociálních sítích, 
BaĢa, a.s. 

 

 Strom/hierarchie cílĤ ObjektivnČ ovČĜitelné ukazatele Zdroje informací k ovČĜení PĜedpoklady a rizika 

Hlavní cíl ĚpĜínosy, širší cílě Zvýšení počtu žádostí o práci 
získaných ze sociálních sítích 

 

 

Zlepšení podvČdomí uchaze-

čích o společnosti BaĢa, a.s. 
 

 Počet žádostí o práci získaných ze so-

ciální sítČ 

 Počet žádostí v databázi 
 Počet „fanouškĤ“ na sociální síti 
 Min. 10 uchazečĤ získaných ze sociál-

ní sítČ za rok Ň016 

 Min. Ň5 % získaných uchazečĤ v roce 

Ň017 ze sociálních sítí  
 Min. 50 % získaných uchazečĤ v roce 

Ň01Ř ze sociálních sítí 

Databáze žádostí uchazečĤ 

Stránky sociální sítČ 

Webová analýza Google ůnalytics 

Databáze zamČstnancĤ společnosti BaĢa, 
a.s. 

Konverzace na sociálních sítích 

 

Projektové cíle Ěúčel, specifický cílě Projekt efektivního recruitmen-

tu po sociálních sítích 
 Založené profily na sociálních strán-

kách pro účely recruitmentu a aktivní 
komunikace s uchazeči pĜes tyto strán-

ky 

Profily na sociálních sítích 

ůktivita na sociálních sítích 

Historie konverzace na sociálních sítích 

Statistiky inzerce na sociálních sítích 

Nezájem uchazečĤ o zamČstnání 
pĜipojit se na sociální sítČ 

Neochota personalistĤ naučit se 
sociální sítČ ovládat 
Neschopnost personalistĤ ovládat 
sociální sítČ 

Nedostatek kreativity u personalistĤ 
pro schopnost komunikace na sociál-

ních sítích 

Časová vytíženost personalistky na 
pozici Recruitment Specialist 

Nespolupráce personálního oddČlení 
s marketingovým oddČlením 

ůbsence pracovníkĤ určitých vČko-

vých kategorií a pracovního zamČĜení 
na sociálních sítích 

Strach uchazečĤ o ztrátu soukromí na 
sociálních sítích 

Riziko útokĤ proti společnosti na 
sociálních sítích ze strany bývalých 
zamČstnancĤ 

Nedostatečné materiálnČ technické 
prostĜedky pro používání sociálních 
sítí 
Reakce pouze nevhodných uchazečĤ 
ze sociálních sítí 
Nedostatečná úroveĖ anglického 

Výstupy Ěvýsledkyě 1.6. Prostudována odborná 
literatura a výzkumy o 
sociálních sítích  

 Prostudována zahraniční a domácí lite-

ratura,  

 ůbsolvované školení o sociálních sítí 

Seznam prostudovaných zdrojĤ 

Seznam sociálních sítí 
Záznam z absolvovaného školení 

1.7. Založeny profily na 
vybraných sociálních sí-
tích 

 Založené profily na sociálních sítích 

 Informace uveĜejnČné na sociálních sí-
tích 

Profily na sociálních sítích 

1.8. Využity vhodné funkce 
sociálních sítích pro zís-

kávání pracovníkĤ a in-

zerci pracovních nabídek 

 ůktivita na sociálních sítích 

 Počet „fanouškĤ“ na sociálních sítích 

 Počet zhlédnutí profilu 

 Počet inzerátĤ na sociálních sítích 

 Počet zhlédnutí inzerátĤ uveĜejnČných 
na sociálních sítích 

 Počet sdílení uveĜejnČných pĜíspČvkĤ  
 Výsledky kampanČ propagace stránky 

BaĢa kariéra 

Profily na sociálních sítích 

PĜíspČvky na profilech sociálních sítích 

Konverzace na sociálních sítích 

Historie prohlížení na sociálních sítích 

PĜátelství na sociálních sítích 

Bannery 

Inzeráty 

PĜehled efektivity kampanČ  

1.9. Vyhledáni vhodní ucha-

zeči 
 Počet vhodných uchazečĤ 

 Počet zobrazených profilĤ 

 Počet zaslaných zpráv 

 Počet sdílených pĜíspČvkĤ 

 PomČr počtu vhodných uchazečĤ 
k počtu všech pĜihlášených uchazečĤ 

 Doba uplynulá od zveĜejnČní pĜíspČvku 

Databáze žádostí o zamČstnání společnos-

ti BaĢa, a.s. 
Emailová schránka 

Historie konverzace na SC 

Historie prohlížení profilĤ 

Počet sdílení u pĜíspČvku 

Rozhovor s nadĜízeným 



 

 

k prvnímu zhlédnutí Ělikeě a sdílení 
 Spokojenost nadĜízeného s pĜijatým 

pracovníkem 

 Počet reakcí uchazečĤ na pĜíspČvky 

Počet komentáĜĤ pod pĜíspČvkem 

 

jazyka personalistĤ pro porozumČní 
mezinárodní literatuĜe a mezinárod-

ním článkĤ 

Osobní zkušenosti personalistky 
s používáním sociální sítČ 

Podpora ze strany vedení společnosti 
BaĢa, a.s. 
PĜání personálního oddČlení začít 
využívat sociální sítČ k recruitmentu 

Rostoucí popularita sociálních sítí 

1.10. Vyhodnocení efektivity 
využití sociálních sítí 

 ZávČrečná zpráva vyhodnocení pĜijí-
macího Ĝízení 

 Náklady na pĜijímací Ĝízení 
 Počet získaných uchazečĤ ze sociál-

ních sítí 
 Počet pĜíznivcĤ stránek BaĢa kariéra 

ZávČrečná zpráva pĜijímacího Ĝízení 
Účet ze sociálních sítí  
Počet fanouškĤ na profilu 

Databáze uchazečĤ 

Aktivity 1.1.1 PrĤzkum charakteristik a 
funkcí zkoumaných sociálních 
sítí 
1.1.Ň ůbsolvování kurzu o 
sociálních sítích 

1.Ň.1 Založení profilu na vy-

braných sociálních sítích 

1.2.2 ZveĜejnČní potĜebných 
informací na SC 

1.ň.1 ůktivita na sociálních 
sítích 

1.ň.Ň UveĜejnČní inzerátĤ na 
sociálních sítích 

1.3.3 Komunikace s uchazeči 
1.4.1 ůktivní vyhledávání 
uchazečĤ 

1.4.Ň. Selekce uchazečĤ 

1.4.ň Kontaktování vybraných 
uchazečĤ 

1.4.4. Konečný výbČr uchazeče 

1.5.1 PĜijetí uchazeče 

1.5.Ň Kontaktování uchazečĤ, 
kteĜí nebyli vybráni 
1.5.ň Vypracování krátké 
zprávy o prĤbČhu pĜijímacího 
Ĝízení  
  

ProstĜedky 

Odborná literatura Webová kamera 

KanceláĜ Grafický editor 
Kurz na ovládání 
sociálních sítí 

Databáze pro žádosti 
uchazečĤ 

PĜipojení k internetu KanceláĜské potĜeby 

Emailová schránka 

Sluchátka s mikro-

fonem 

Počítač 

Finanční prostĜedky 

Mobilní telefon 

Prostory pro pĜijímací 
pohovory 

Lidské zdroje: 
 a) Personalistka pro 

nábor 
 bě Personální manažer 

cě ZamČstnanci mar-

ketingového oddČlní 
 
 

Časový rámec aktivit 
Dokončeno studium literatury a výzkumĤ 
– do kvČtna Ň016 

ůbsolvování kurzu o sociálních sítích – 

do června Ň016  
Založení profilĤ na sociálních sítích – do 

července Ň016 

Využití funkcí sociálních sítí pro recruit-

ment – do záĜí Ň016 

VýbČr vhodných uchazečĤ – do listopadu 

2016 

Získání 10 % uchazečĤ ze sociálních sítí 
– do prosinec 2016 

Vypracování krátké zprávy o efektivnosti 

náboru – do prosince 2016 

Získání Ň0 % uchazečĤ ze sociálních sítí - 
do prosince 2017 

Vypracování krátké zprávy o efektivnosti 
náboru - do prosince 2017 

 

    PĜedbČžné podmínky 

Podpora vedení společnosti BaĢa, a.s. 
Finanční prostĜedky na realizaci 
projektu 

 

 


