VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE
FAKULTA MEZINARODNICH VZTAHU

Obor: Mezinarodni obchod

Marketing na socialnich sitich se zamérenim

na LinkedIn ve spolecnosti CertiCon, a.s.

(bakalafska prace)

Autor: Linda KuliSova

Vedouci prace: Ing. Jifi Sedlacek, Ph.D.



Prohlaseni

ProhlasSuji na svou Cest, ze jsem bakalarskou praci na téma Marketing na socialnich sitich
se zam&fenim na LinkedIn ve spole¢nosti CertiCon, a.s. vypracovala samostatné a s pouzitim

uvedené literatury.

V Prazedne..........



Podékovani

Timto bych chtéla pod€kovat Ing. Jifimu Sedlackovi, Ph.D. za pfipominky a pomoc
béhem psani této prace. Dalsi podeékovani patii spolecnosti CertiCon, a.s. za poskytnuti

cennych informaci a umoznéni aplikovat tuto bakalatskou praci na jejich spole¢nost.



Obsah

VO ettt e e ettt e e ettt e e e e bbbt e e e et e e e e earaeee s 1
I SOCIAINT STEC .ottt e et e et e e e e e e e 3
1.1. C0 JSOU SOCIAINT STEE ...eeeiiiiiiiiiiee e e et e e e e e e e e e e eeraaaeeeeeeeas 3

1.2. Druhy sOCIAINICh STt ..o 4
1.2.1. Osobni SOCTAINT STEE ...eeeunveiiiiiiiiieee e 5

1.2.2. Profesni soCIAINT STEE..........coiiiiiiiiiiiiie e 6

1.3. Historie vzniku socialnich Siti...........coooiiiiiiiiiiiiiiece e, 8
1.3 1. Prvind KIOCKY .ceeeeeeeeeeee et 8

1.3.2. Moderni sOCIAINT STEE .......eeiiiiiiiiiiiiee e 9

1.4. Jaka jsou specifika marketingu na socidlnich sitich .............ccccceiiiiiiniiiiiinnnnnn. 11

2. LINKEAIN .t e e 14

2.1.C0 J& LINKEAIN ...uuiiiiiiieeeeeeeeee et e e e e e e 14

2.2. Historie sit€ LinkedIn..........ccuoeiiiiiiiiiiii e 14

2.3. UZivatelsKy Profil .......oooereiiiieeeeeeee e 16
2.3.1. Profil JednOtliVEe ... 16

2.3.2. Firemnid Profil.......oooeiiiiiiiieeeeeeee e 18

2.4. Moznosti marketingu na LinkedIn...........cccccoeiieiiiiiiiiiiieeee e, 19
2.4.1. Standardni STUZDY .........ovviiiiiiiiiiee e e 19

2.4.2. Placene SIUZDY ......ccooiieiiiiiiiee ettt e e 20

3 CITICOM, B.S. iieneiiiiie ettt ettt e e et e et e e et e e et e e et e etaaaes 22
3.1, ZaKIadNT TAAJ ..eveeeeeieeeeee e e e e e e 22

3.2. Dosavadni ptsobeni na LinkedIn ..........ccccceeevviiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 23

25 101001 (¢ ;I o7 1 P UPR PP 24
4.1. Marketingové strategie spoleCnosti CertiCon .........ccuvveeeeeeeeeeriiiiiiieeeeeeeeeeeeveenen. 26
4.1.1. Ziskdni zameEStNanCU ..........eeeeiiiiiiiiiiiicei et 26

4.1.2. Ziskani KIentill .........ooeiiiiiiiiii e 28

4.2. Posouzeni efeKtivity Strateil ........ceeeeeeiiuiiiiiieeeeeeeeiiiieeee e e e e e e e e 30
ZLAVET .ttt ettt ettt e e et e e e bbbt e e e e bbbt e e e ettt e e e naraeee s 32



’
Uvod

Cilem této bakalafské prace je prozkoumat a analyzovat prosttedi marketingu
na socialnich sitich, zvlast¢ pak na siti LinkedIn, a na zaklad¢ ziskanych dat vytvofit
marketingovou strategii pro spolecnost CertiCon, a.s. pusobici v oblasti informacnich
technologii. Tato strategiec by méla firmé¢ pomoci vytvofit idealni profil na siti LinkedIn,
ktery ji zajisti jednak piisun kvalifikovanych pracovnikii a jednak potenciondlnich klientt.
Dale by se méla firma diky vylepSeni jejiho LinkedIn profilu dokazat srozumiteln€ a poutavé
prezentovat v profesiondlnim svété, coz by ji mélo umoznit lepsi pfistup k probihajicim
vyzkumim a inovacim, idedlné pak i poskytnout ptilezitost se do podobnych projekti zapojit.

Téma jsem si vybrala, protoze se zajimadm o marketing a myslim si, ze pravé marketing
na socialnich sitich je velice rychle se rozvijejici obor, jehoz potencial jesté nebyl zdaleka
naplnén. LinkedIn v dneSni dobé vyuziva ¢im dal vice lidi a povédomi o ném ma 1 velkd ¢ast
lidi, ktefi jej sami aktivné nevyuZzivaji. Ja sama jsem k aktivnim uZivatelim této sit€¢ aZ do
nedavna nepatfila, v posledni dob¢ jsem vSak zaznamenala jeji rostouci vyznam, coZ je jeden
z dvodii, pro€ jsem se rozhodla svou praci na LinkedIn zaméfit — abych rozsitila své vlastni
znalosti 0 ném a dokdazala ho efektivné vyuzivat.

Tuto préaci vidim jako velkou pfilezitost vyzkouSet si marketingové strategie v praxi
a ziskat urcité povédomi o prostfedi online marketingu. Zaroven doufam, Ze bude préce
piinosem 1 pro spolecnost CertiCon, a.s., Ze diky novym strategiim navaze vyhodné kontakty
a dostane se do Sir§iho povédomi profesiondlni sféry.

V prvni kapitole se budu zabyvat socialnimi sitémi jako takovymi. Vysvétlim, co vlibec
jsou socidlni sité, jak vznikly a pfedstavim ty nejvyznamnéjs$i z nich. Tato Cast si klade za cil
predat ¢tenari zakladni povédomi o socialnich sitich a orientaci mezi nimi. Dal§im ukolem
této kapitoly je také vysvétlit potfebné pojmy, které se budou vyskytovat v dalSich
kapitolach. Druha kapitola se bude vénovat vyhradné siti LinkedIn. Zaméfim se v ni
na charakteristiku této sité, jeji historii a strukturu a informuji ¢tenafe o podobé firemniho
profilu a jeho marketingovych moZnostech.

Tteti kapitola bude jiZz praktickou ¢asti, v té nejdiive predstavim spole¢nost CertiCon,
a.s., s niz budu na celé praci spolupracovat. Popisi jeji dosavadni strategii na siti LinkedIn

a nasledné se v posledni, ctvrté kapitole, pokusim navrhnout jeji optimalizaci. Hodlam jeji



marketingovou strategii rozdé¢lit na dvé casti, na strategii zaméfenou na ziskdni novych
klientd a dale na strategii zaméfenou na ziskdni kvalifikovanych uchazeci o zaméstnani.
Posledni ¢asti kapitoly a zarovenl tou nejdalezitéjsi bude zavedeni uvedenych strategii
v praxi a jejich vyhodnoceni. V této Casti zhodnotim, zda byly dané strategie efektivni a,
pokud ano, jaky mély pro firmu pfinos.

V empirické Casti budou popsany pouzité vyzkumné metody. Stavajici firemni LinkedIn
stranku rozsitim dle pfedem stanového planu. Zaméstnance se pokusim piildkat vylepSenimi
zalozky aktualit, kam umistim kratké zpravy o akcich potfadanych spolecnosti
(napt. teambuilding, vanoc¢ni vecirek), sportovnich udalostech podporovanych CertiConem
(napt. zavody dracich lodi, florbalovy turnaj) a pfedevSim zvetfejnénim aktualné volnych
pracovnich pozic (ve spolupréaci s oddélenim lidskych zdroji). Na nové zdkazniky zacilim
zalozku o produktech spolecnosti. Ve spolupraci s obchodnim oddélenim spolecnosti
CertiCon vytvotfime detailni popisy nabizenych produktl a sluzeb doplnénych fotkami, dale
pouziji kladné reference poskytnuté nejvétsimi zakazniky spolecnosti. U téchto vylepSenych
firemnich stranek budu sledovat kolisdni navstévnosti a relevantnost navstévnikl (cilovou
skupinou jsou profesiondlové z oboru IT, studenti IT a manazeti vétSich firem). Ziskana data
porovnam s daty z doby pfed témito upravami. Cilem samoziejmé je zvySit navstévnost
a prilakat vice relevantni navstévniky.

Posledni ¢asti prace budou zavér a diskuse, kde zhodnotim vysledek préace a jak naplnil

ocekavani uvedend vyse v ivodu.



1. Socialni sité

O dnesni dobé se ¢asto mluvi jako o dobé socidlnich siti, nebot’ se velice rychle staly
nedilnou soucasti béZzného Zivota nejen mladych lidi. Vyuzivame je ke komunikaci s prateli,
sdileni fotografii a multimedialnich objekti, ale také mnohdy jako zdroj informaci. Jejich
vyznam se zacind projevovat 1 ve firemni sféfe, velké mnoZstvi spolecnosti doséhlo diive
nemoznych cili pravé diky Sikovné€ postavenému marketingu na socidlnich sitich.
Komunikace s potenciondlnimi zdkazniky a zaméstnanci pro firmy nikdy nebyla snazsi.

Ve svéte tyto sité denné vyuzivd 600 miliontt uZzivateld na vSech kontinentech,
v Evropské unii ptipada 1,9 socialni sit€ na osobu, v Americe tento podil dosahuje hodnoty
az 2,3 (PR Konektor, 2011). Je az neuvétitelné, jak rychle se tyto sité dokazaly rozsitit a jak
rychle dokézaly ziskat tak velky vliv na spoleCnost. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze kdo
z mych vrstevnikl nevyuziva tyto sité, jakoby se s nim nepocitalo, nedostavad pozvanky
na spolecenské akce, netcastni se dilezitych rozhovorii apod. Nedéje se to, protoze by byl
dotycny malo obliben, ale zkratka proto, Ze se nemiize ti€astnit spolecnych online konverzaci,

¢imz je z urcité sféry komunikace zcela vylou€en a o spoustu zajimavych véci ochuzen.

1.1. Co jsou socialni sité

Socialni sit¢ mizeme definovat jako webovou stranku, na které spole¢né komunikuje
skupina lidi a ktera je plné zavisld na internetovém piipojeni. Tato komunikace muze
probihat jak mezi dvéma uzivateli, tak 1 mezi jedincem a celou skupinou uzivateld. Je to tedy
sit zaloZena na propojovani jednotlivych uzivatelll s urCitymi vazbami, at’ uz se jedna
o pratelstvi, Skolu, praci, prestiz ¢i jiné druhy vazeb (Bornova, 2011). Michael Ray (2014) je
vidi jako ,, online komunity jednotlivcii, kteri si vymeénuji zpravy, sdileji informace, a,
v nékterych pripadech, spolupracuji na spolecnych aktivitach*.

Jejich ucelem je spojovat lidi se spole¢nymi zajmy, umozilovat jim mezi sebou snadno
komunikovat a zptistupiiovat pro n¢ zajimava data. N&ktefi uzivatelé uptrednostituji zabavny
aspekt, ktery socidlni sit€¢ nabizeji, tedy rtzné online hry, video-hovory apod., jini je
vyuzivaji ke sdileni vlastniho obsahu (napt. videi nebo fotografii) s ostatnimi (Bodnar,
2012).

Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto sité pfistupné jen s pomoci internetového piipojeni, jak

jsem jiz zminovala v prvnim odstavci, nejsou dostupné pro vSechny. Nikdy vSak nebylo



snaz$i se k internetu ptipojit nez v dnes$ni dob&. Ve vyspélych zemich jsou chytré telefony
s neustdlym pfipojenim jiz naprostym standardem. Aplikace socidlnich siti byvaji Casto
v téchto telefonech zabudované uz pii jejich koupi, a pokud ne, je to jedna z prvnich véci,
co si tam bézny ¢lovek nainstaluje.

Socialni sit¢ maji na soucasny svét obrovsky vliv — béhem nékolika malo vtefin se diky
nim lidé na jedné strané¢ zemékoule dozvi, co se d¢je na té druhé, a mohou se k tomu
okamzité vyjadiit. Na jednu stranu je tento fenomén opravdu uzasny, na druhou vSak lze
zpozorovat 1 jejich negativni vliv. Socidlni sit¢ mohou transformovat nazory svych uzivatelt
velice rychle, kuptikladu jedna negativni zprava dokaze velice poSkodit zabéhnutou znacku,
pokud ji vytkne né¢kdo v komunité uznavany a v komentatich se k nému piida dostatecny
pocet dalSich uzivateli (Costill, 2014). Diilezitost socidlnich siti 1ze pozorovat i na faktu, ze
drtiva vétSina vSech medialnich hvézd ma na nich zaloZené Ucty, pomoci kterych komunikuje
se svymi fanousky. Mohou se tak okamzit¢ vyjadifovat k veSkerym zpravam, které spatii
svétlo sv€ta, nebo tim naopak podporovat své hlavni fanouSky a dopfavat jim pocit
vyjimecnosti.

Jako téméf vSe, 1 socialni sit€ maji sva pro a proti. Jejich vyhodou je, jak jsem jiz vySe
zminovala, ze diky nim lidé velice snadno ziskaji pfatele, mohou zustat v kontaktu s velkou
skupinou lidi, snadno a efektivné sdilet informace atd. To vSe jsou tizasné, diive nemyslitelné
funkce internetu, socidlni sit€¢ vSak mohou mit i1 negativni dopady (CZNIC, 2014). Témi
méné¢ zavaznymi jsou napiiklad nevyzadana reklama nebo pocitacové viry, kterym socialni
sit€ usnadnuji pfistup k uzivatelim. Mluvi se vSak 1 o horSich dopadech, jako je zavislost
na nich nebo ztrata soukromi ve smyslu kradeZe identity nebo sledovani. Socialni sité¢ byvaji
Casto spojovany i1 s pedofilii, nebot’ spousta maminek na nich sdili fotky svych déti, které se
pak velice snadno dostanou do Spatnych rukou. Velkym problémem je také kyberSikana —
forma Sikany vyuzivajici moderni internetové prostiedky (internet, mobilni telefon, pocitac,

e-mail, blogy) (CZNIC, 2014).

1.2. Druhy socialnich siti
ProtoZe socialnich siti neni malo a kazdy den ptibyvaji dalsi, je vhodné si je rozd¢lit do
skupin, abychom se v nich mohli 1épe orientovat. NejvyuZzivanéjSim ¢lenénim socidlnich siti

je jejich rozdéleni do dvou skupin, a to na osobni a profesni (CZNIC, 2014).



1.2.1. Osobni socialni sité

Osobni sit¢ zahrnuji veSkeré sité, na kterych lidé sdileji vlastni obsah, jako jsou
fotografie, videa, vlastni ¢lanky a nazory apod. Sem patii sité¢ jako napi. Facebook, MySpace,
Twitter, Google + a dalsi. Jelikoz osobnich siti je opravdu hodné&, rozdélime si je jesté do tii
podskupin. (Webnode, 2013)

Prvni podskupinou jsou profilové zaloZené socidlni sité, které jsou organizované kolem
uzivatelského profilu. Sem patii pravé nejzndméjsi socialni sit’ vitbec — Facebook. Ten
umoziuje svym uzivatelim komunikovat s ptateli, sdilet a komentovat pfidané fotografie
1 videa a vyuzivat pfes ptl milionu webovych aplikaci od vyhledavani pratel pies seznamky
az po rizné online hry. Tato sit, pivodné orientovand pouze na studenty Harvardu potazmo
americké Ivy League', se béhem nékolika malo let stala svétovym fenoménem s poétem
uzivateli piekracujicim hodnotu 1,39 miliardy mésiéné aktivnich uZivateld (Facebook,
2015). Jen v Ceské republice jich po¢atkem roku 2014 bylo 4,2 milionu (CTK, 2014).
Facebook se také stal zdrojem informaci, ja sama jej vyuzivam ke studynim uacelim
a konzultacim, pokud si s né¢im nevim rady, nebot’ zde plati réeni ,,vic hlav vic vi“. Velice
vyznamnym zastupcem této skupiny je i sit’ MySpace, ktera vznikla rok pfed Facebookem
a mnozi ji povazuji za vibec prvni moderni socialni sit. MySpace je socialni sit’ nabizejici
svym uzivateliim vytvofeni prezentaci s multimedialnim obsahem, diky nimz se mohou mezi
sebou seznamovat (WebFinance, Inc., 2015).

Mohlo by se zdat, ze MySpace uz je jako socialni sit’ pfekonana a zastarala, ale opak je
pravdou. Pocet jejich uzivateld sice klesa, ale vedeni sit€ se stale snazi jeji né€kdejsi slavu
obnovit pomoci riznych marketingovych strategii (DeMers, 2013), stale je o MySpace
hodné slySet. Tato sit’ je tedy jasnym dikazem, Ze se nejednd o kratkodobou zabavu a ze
mohou mit pred sebou socidlni sité jest¢ dlouhou budoucnost. VEtsina lidi, které znam, véti,
ze jde pouze o chvilkové rozptyleni uzivateli, protoZze socialni sit¢ od dob jejich vytvofeni
vznikaji a zanikaji velkou rychlosti.

Také v posledni dobé rychle se rozvijejici Google+ bychom mohli fadit mezi profilové
zalozené sité. Ten funguje na obdobném principu jako Facebook - umoziuje uzivatelim

spojovat se a komunikovat v tzv. kruzich ptatel, pficemz jeho hlavni vyhodou je automatické

! Ivy League je oznaceni pro 8 americkych univerzit (Brown, Columbia, Cornell, Dartmouth, Harvard,
Pennsylvania, Princeton a Yale), které jsou povazovany za nejlepsi v zemi.
Zdroj: http://etcweb.princeton.edu/CampusWWW/Companion/ivy league.html



propojovani s dal§imi aplikacemi od spole¢nosti Google jako napi. Gmail, GoogleMaps
apod. Pfipojite-li se tedy ke Googlet, mizete chatovat a sdilet data s ptateli a ostatni
aplikace Vas budou automaticky rozeznavat a vyhledavat za Vas kontakty (Google, 2014).

Déle délime osobni sité na obsahové zalozené, tedy sité zaméfujici se na sdileni urcité
formy obsahu. Sem patii napt. Flickr, soustied’'ujici se na sdileni fotografii, nebo YouTube,
kam lidé ukladaji videa, nebo také last.fm urené pro sdileni hudby. Z uvedenych piikladl je
asi nejpodstatnéjsi pravé YouTube. Tuto socidlni sit’ totiz vyuziva prakticky kazdy uZivatel
internetu, nekteti aktivné, néktefi zas pasivné. Valna vétSina uzivateli je pasivnich, ti tento
kanal vyuzivaji pouze ke shlizeni multimedidlnich zdznami. Najde se vSak 1 obrovskeé
mnozstvi aktivnich uzivateld, ktefi sem zdznamy nahravaji, nebo je komentuji. Nékteti
z nich se ani aktivnimi uzivateli byt neciti, protoze jediné, co obcas udélaji, je, ze oznaci
prispévek jako libi se mi/nelibi se mi, 1 to je vSak povazovano za projev jejich nazori
(Simon, 2009).

Oblibenou skupinou jsou zaroven tzv. mikro-blogovaci sité, které uzivatelim umoziuyji
publikovat kratké zpravy. Nejzndméj$im zastupcem této skupiny je sit’ Twitter, kterou dnes
vyuzivaji stovky milion lidi. Twitter nabizi svym uZivatelim zvetejiiovat a Cist tzv. tweety,

tedy zpravy o maximalné 140 znacich (Simon, 2009).

1.2.2. Profesni socialni sité

Oproti tomu profesni sité se zaméiuji na pracovni sféru zivota, tzn. pracovni nabidky,
profily zalozené za uc¢elem hledani vhodnych pozic atd. Do této skupiny se fadi LinkedlIn, ¢i
Xing (CZNIC, 2014). Bezpochyby nejzndméjsi profesni siti je pravé LinkedIn zaméfujici se
na vytvafeni pracovnich kontaktl a pozic. Jednotlivi uzivatelé¢ jej vyuZzivaji za Ucelem
ziskani snazsiho ptistupu k pracovnim nabidkam a firmy naopak k efektivnimu vyhleddvani
pracovnich sil nebo hleddni obchodnich partneri (CZNIC, 2014). Xing funguje na stejném
principu, je to vSak sit’ zalozend v Némecku, zamétuje se tedy hlavné na némecky mluvici
staty (XING, 2014). Podobnych siti, které se zamétuji na urc¢ity region, je samoziejme vice,
dle mého ndzoru vSak nemaji takovou dllezitost jako LinkedIn, ktery je vSechny, dovolim si
fici, zastinuje.

Abych piistupovala k rozdéleni socialnich siti opravdu komplexné, rozhodla jsem se

zafadit jeSt¢ skupiny uvedené na serveru LoveToKnow, ktery kromé osobnich



a profesionalnich siti uvadi jesté sit¢ informacni, vyukové, zdjmové a akademické (White,
2013).

V ptedchozich odstavcich jsem nékolikrat zminovala dilezitost socidlnich siti jakoZto
informacnich prostiedkti. Z toho divodu bych nyni rada ptedstavila nékolik siti, které by
bylo mozné oznacit jako sit¢ informacni, tedy sité, které svym uZzivatelim pomahaji hledat
odpovédi na otazky tykajici se jejich kazdodennich problému. Takovou siti je napt. Do-It-
Yourself Community, coZz je stranka sdruzujici domaci kutily, ktefi si na ni vzajemné
pomahaji piekonat piekazky, které se pfed nimi objevi. Pro mé zajimava je pak kuptikladu
stranka Super Green Me, kde spolu komunikuji lidé zajimajici se o ekologicky Zivotni styl.
TE&S1 me, ze existuji komunity, které podporuji ochranu Zivotniho prostfedi, a Ze socidlni sité
mohou mit na néj dobry vliv.

Od informacnich siti jiz neni daleko k sitim vyukovym, na kterych se schazeji jednotlivi
studenti, ale 1 ucitelé, aby se spolecné pokusili pfijit na kloub danym tkolim. Mezi vyukové
sit¢ by se, alespont dle mého néazoru, dal zafadit 1 na nasi Skole velice popularni zdroj
informaci VSEBOREC.cz (VSEBOREC.CZ, 2014). Na ném si studenti vzajemné predavaji
poznatky o pfedmétech a vyucujicich a pomahaji si GspéSné¢ dokoncit jednotlivé kurzy. Déle
stoji za zminku server ekofun.cz, diky némuz jsem byla schopna zvladnout zkouSku
z ekonomie na vybornou. Je to misto, kam jeden clovek vklada vyukova videa z matematiky
a ekonomie, a dal$i uzivatele spolu dale diskutuji a vysvétluji si, co jim neni jasné.

Pokud by uzivatelé hledali informace vylozené¢ védecké, pak se mohou obratit
na akademické socidlni sité. Zde publikuji své vyzkumy a zaveéry akademicti védci, je to
misto k hledani informaci v prvni fad¢ pravé pro né, i laici vSak na takovych siti mohou
ziskat zajimavé informace. Radi se sem napi. TED.com, platforma vznikld na zakladé
konference, na které lidé sdileji své nejnovéjsi napady a inovace (TED Conferences, 2014).

Jako posledni skupinu jsem uvedla zajmové socidlni sité, tedy takoveé, kde se schéazi
nadSenci do rtiznych druhti zdbav, at’ uz jde o sport nebo zahradkateni. Z téch Ceskych bych
uvedla freeride.cz, stranku sdruzujici fanouSky tzv. extrémnich sportti, hlavné potom jizdu
na snowboardu, lyzich, na skateboardu, surfu nebo horském kole. Pivodné jde
o internetovou verzi magazinu, uzivatelé si zde vSak mohou zaloZit profil, komentovat
a pridavat Clanky, pfidavat vlastni fotografie a videa a sledovat ty, které piidaji ostatni

(Freeride.cz, 2014). Fanouskiim zahradkateni bych pak doporucila férum zahrada.cz, kde se



mohou spojit s lidmi sdilejicimi jejich nadSeni a ziskat vhodné rady a tipy, jak feSit vlastni

tskali (ZAHRADA.cz, 2014).

1.3. Historie vzniku socialnich siti

Vznik socidlnich siti si asi vétSina z nas spoji s rozSifenim internetu od uzavienych
veédeckych siti mezi Sirokou vetejnost. Tento pojem vSak vznikl jiz v 50. letech 20. stoleti.
(Thompson, 2006). Ptisel s nim profesor J. A. Barnes, kdyz ho studium antropologie
a socialnich vazeb zavedlo do jedné norské rybaiské vesnicky. Barnes ze svého pozorovani
vyvodil, Ze cely socidlni zivot mize byt popsan jako soubor bodii, z nichz nékteré jsou
spojeny vazbami a vytvafi tak sit’ vztah. Pan Moreno pak tuto teorii rozsifil na tzv.
sociogram — diagram bodi a spojnic, kde kazdy bod piedstavuje jednu osobu a spojnice z n¢j

vychdzejici predstavuji jednotlivé socialni vazby s okolnimi body (lidmi) (Thompson, 2006).

1.3.1. Prvni kricky

Socialni sité jakozto vetejné piistupné online komunity vSak zacaly vznikat az vroce
1977 s ptichodem BBS (neboli Bulletin Board System), coz byla prvni platforma, na které
spolu mohli lidé vzajemné komunikovat (Barefoot, 2013). BBS vzniklo ptivodné o 5 let dfive
jakoZto uzavieny experiment, ktery se pak ale rozsifil 1 mezi bézné uzivatele. Jeho uzivatelé
si mohli vzajemné¢ posilat zpravy, ale také sdilet pocitacové programy nebo hrat online hry.
Tento prikopnik vSak po vzniku World Wide Web (zkracené¢ www. — moderni internetové
siti, kterd je vyuzivana dodnes) upadl v zapomnéni a na vysluni se dostaly féra a chatovaci
mistnosti bézici prave na platformé www. Koncem 90. let zaZivala naSe planeta tzv. dot-com
boom, tedy dobu neustalého vznikani dalSich a dalSich internetovych stranek, nebot
na World Wide Webu si mohl vlastni stranku s vlastnim obsahem zaloZit kdokoliv. V tomto
obdobi zacaly vznikat prvni blogy, tedy internetové stranky, kam lidé piSou své nézory,
zazitky, poznatky atd. a jejich navstévnici mohou obsah komentovat. Lze si tedy povSimnout,
ze zde jiz vznikaly urcité komunity, kde se schazeli lidé podobné¢ho smysleni. K tomuto
rozvoji piispélo logicky 1 velké rozSifeni pocitacl a internetového zadzemi do domécnosti.
Kuptikladu v obdobi 2005 — 2006 stoupl pocet nakupii takového zatizeni v USA o 40 %, to
bylo dvakrat vice nez v roce pifedchozim (Barefoot, 2013).

Od blogti to pak jiz k prvnim socialnim sitim nebylo daleko. Lidé hledali zpisob, jak

sdilet vice a jak 1épe spolupracovat a rychleji komunikovat. Na pocatku nového tisicileti uz



neni internet Cist¢ zdrojem informaci, ale hlavné mistem pro vzajemnou interakci. Darren
Barefoot (2013) napt. ve své knize popisuje pivodni web jako prostor vytvaieny hlavné
profesiondly a vyuZzivany ke Cteni informaci a studiu. Naopak Web 2.0 (tak se nazyva dnesni,
moderni web) vidi jako prostiedi vytvafené amatéry zalozené na vzajemném sdileni,

komunikaci a prezentovani vlastnich nazort.

1.3.2. Moderni socialni sité

Vsechen tento pokrok tak dal v roce 1995 vzniknout prvni socidlni siti vitbec zvané
Classmates.com (Simon, 2009). Tu zalozil Randal Conrads za u¢elem opétovného navazani
kontaktii s byvalymi spoluzédky nebo kolegy a stala se velkym hitem. Dodnes tento koncept
napodobuje nékolik dalSich siti, u nas existuje napt. strdnka spoluzaci.cz, kterd sdruzuje
pravé byvalé (nebo i1 soucasné) spoluzaky. Zatimco portal Classmates.com dokézal ptetrvat
az dodnes, dalsi prikopnik mezi socialnimi sitémi SixDegrees.com, dlouhého trvani nemél.
Tato sit’ fungujici v letech 1997 — 2001 slouzila k vytvareni kruhl pratel, které byly dale
rozdéleny dle stupné pratelstvi (ti nejlepsi byli v patém stupni) (Simon, 2009).

Programator Johnatan Abrams si jako prvni v8iml zdjmu lidi o vzajemné vztahy a,
poucen chybami i uspéchy jeho predchidcti, zalozil v bfeznu 2003 sit’ Friendster (Simon,
2009). Ta se stala okamzitym hitem diky touze lidi vytvofit si na internetu sit’ pratel
(anglicky ,,friends*). Kvtili obrovskému zajmu vSak €asto dochéazelo k pretizeni portalu, ktery
byl z toho divodu bud’ velice pomaly, nebo nefungoval viibec. A tak spatfil v srpnu roku
2003 svétlo svéta 1 portal MySpace (viz podkapitola 1.2.1.), na jehoZ zalozeni se podilelo
také nckolik plvodnich zaméstnanct sit¢ Friendster. MySpace nabidl svym uzivatelim
uplnou kontrolu nad zvetejiovanym obsahem na jejich profilu, ktery se tak stal obrazem
jejich zajma, myslenek, oblibenych kapel apod. Uzivatel mohl vyhledavat lidi se spoleénymi
z4jmy a navazovat s nimi kontakty, aniz by je kdy pfedtim znal (Simon, 2009).

Rok 2003 dal vzniknout 1 prvni profesné orientované socialni siti LinkedIn. Ta si
piizen uzivateli budovala postupné, nicméné vzdy patiila k lidrim profesnich siti (Simon,
2009).

Ani tak popularni sit’ jako MySpace vSak nedokédzala potadné konkurovat siti
vznikajici od fijna roku 2003, ktera se stala nejuspé$néjsi socialni siti viibec. Plivodné se
jmenovala Facemash, stranka zaloZena studentem Harvardu Markem Zuckerbergem slouZici

pouze k porovnavani obli¢eji/krasy jeho spoluzacek a spoluzaka (Simon, 2009). Po nékolika



dnech ji Skola nechala zavtit, ale Zuckerberg si vzal na pomoc tfi ptatele a spolecné zalozili
portal thefacebook.com, ktery si rychle ziskal pfizet mnoha mladych lidi. V roce 2005 byl
nazev zménén na Facebook.com, ktery byl vroce 2006 zpfistupnén Siroké vefejnosti.
V tomto obdobi vznikaly neustale nové socialni sité jako napt. Orkut, Bebo, Badoo a dalsi,
z4dna z nich si vSak jiz neziskala takovou ptizeni jako Facebook nebo MySpace.

Z tady vystoupil az Twitter — mikro blogovaci systém zaloZeny roku 2006 (Simon,
2009). Uspéch Twitteru nepfisel ihned, jako tomu bylo u piedchozich siti, ale jeho boom
nastal az o rok pozd¢ji, kdy dosahl hranice 60 000 tweetl (zprav) za den. Jeho jedinecnost
spoCiva hlavné v rychlosti §ifeni informaci. Zatimco na Facebooku se informace S§ifi
sdilenim mezi prateli, na Twittteru si je mtze piecist kazdy ihned.

Dalsim portalem, ktery se dokazal prosadit v zaplavé socialnich siti, je jiz zminovany
Google+. ZaloZen byl sice az v roce 2011, ale dokazal se rychle prosadit a dnes patii mezi
nejznaméjsi socialni sité svéta (Copyblogger, 2012). Pro zajimavost jsem se rozhodla zaradit
nasledujici ¢asovou osu (Obrazek €. 1), kterda zobrazuje vznik zminovanych socialnich siti

v casové souslednosti.
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Obrazek ¢. 1
Zdroj: Autorka
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1.4. Jaka jsou specifika marketingu na socialnich
sitich

Socidlni sité jsou v mnoha ohledech jedinecné, od klasickych internetovych stranek se
1181 hlavné v moznosti uzivateli vyjadifovat své nazory a pocity (Barefoot, 2013). Proto
1 marketing na nich se musi li§it od obvyklého internetového marketingu. Na béznych
strankach je mozné najit rtizné formy marketingu od jednoduchych banneri hlasajicich
stru¢na hesla, pfes propracované plakaty a kratké animace az ke klasickym videim (Barefoot,
2013). To vsak lidé na svych profilech vidét nechtéji. Dle mého nadzoru je povazuji za svij
osobni prostor, ktery by méli vypliiovat pouze svym obsahem a ktery by nemélo naruSovat
cokoliv jiného. Z toho divodu neni pro firmy jednoduché se na socidlnich sitich efektivné
prezentovat a musi k tomu vyuzivat nastroje, které nabizeji samotné sit¢.

Barefoot (2013) definuje marketing na socialnich sitich jednoduse jako jejich vyuzZivani
k propagaci spoleCnosti a jejich produktii. Tento typ marketingu by mél byt propojenim
tradinich internetovych strategii (jako napf. emailovych upozornéni) a online reklamni
kampang. Jeho hlavnimi formami jsou virdlni* a word-of-mouth® marketing. Jeho Gsp&ch
tkvi, dle mého nazoru, v nenucenosti, sjakou se po socidlnich sitich S$ifi. Jelikoz jde
o virdlni marketing, reklamu v podstaté sdileji pratelé mezi sebou, nemaji proto pocit, Ze by
Jim byli produkt nebo spole¢nost vnucovani.

Kouzlo tohoto marketingu spociva 1 v tom, ze si jej mize dovolit kazdy (Barefoot,
2013). Na rozdil od klasické internetové propagace, kde se za vyvéSeni reklamy nebo dobrou
pozici ve vyhledavaci plati, socidlni sité Ize vyuZzivat vétSinou zcela zdarma. VétSina z nich
nabizi pokrocilejsi marketingové moznosti, v zafatku jsou ale jedinymi naklady ty na praci
a Cas osob, které se do vytvareni profilu a strategie firmy pusti.

Zakladni marketingovou strategii spolecnosti na socialnich sitich je zvySeni viditelnosti,
ktera pfinese ziskani vice navstévniku firemniho profilu, vice zminek o ném a vznik novych

propojeni, nebo také vétsi pozornost firmou sdileného obsahu na riznych sitich (Barefoot,

? Viralni marketing je vyraz pro komeréni sd&leni, u kterého se $ititeli stavaji samotni piijemci zpravy.

Zdroj: http://www.slovnik-cizich-slov.net/viralni-marketing/

3 Word-of-mouth marketing je oznaceni pro pohnutku spotiebitelti poskytnout informace dal§im spotfebitelim.
Dava lidem divody mluvit o produktech a sluzbach.

Zdroj: http://www.netradicniformy.cz/word-of-mouth-marketing/
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2013). Pokud chce byt firma na socialnich sitich opravdu uspé$nd, nestac¢i pouhé vytvoteni
profilu, ale musi se 1 aktivné prosazovat.

Prvnim krokem je zvefejiovani obsahu, ktery bude zaroven zajimavy, vtipny
a inspirujici pro ostatni uZzivatele (Barefoot, 2013). Hodn¢ popularni jsou napt. zebiicky
»lop 10% roztomilé fotografie zvitatek, zpravy o technologickych inovacich nebo tutoridly
,,Jak na to*, kde se odbératelé dozveédi cenné informace.

Diilezité je zvefejniovat i kontroverzni ptispévky, nebot jsou to prave takoveé piispévky,
jez mezi Ctenafi vyvolavaji dlouhou a mnohdy vyhrocenou debatu (Barefoot, 2013). Dalsim
krokem bude zistat aktivni a ptidavat ptispévky pravidelné, aby se lidé naucili dany profil
Casto navstévovat. Neméné dilezité je zapojovat se do diskuzi, které na svém profilu
spole€nost vyvola, nebot’ socidlni sit¢ dokazou firmy velice snadno a rychle poskodit, jak
jsem zminovala jiz v prvni kapitole. Ptikladem budiz ptispévek pani Mikki Lawless na siti
Facebook, ktery kritizoval zékaznicky servis ve svatebnim salonu David Bridal. K této Spatné
referenci se razem piidalo mnoho dalSich, pticemz odpovéd’ salonu piisla az tyden poté, coz
meélo za ndsledek rapidni zhorSeni oblibenosti znacky. Majitel salonu se musel néasledné
vefejné omluvit a slibit provéteni a napravu zélezitosti (Clay, 2012).

Dal$im faktorem, ktery neni zdhodno podcenovat, jsou neustile se ménici trendy
ve vyvoji socialnich siti (Barefoot, 2013). Pokud je firemni profil schopen na né€ rychle
reagovat a implementovat je do svého ptlisobeni, ziska si tim nemalé mnozstvi uzivatelli. Pro
tyto ucely doporucuje Barefoot (2013) sledovat a inspirovat se kuptikladu na blogu Boing
Boing, kde se schazeji nadSenci do novych technologii.

V nasledujicim schématu (Obrazek €. 2) jsou uvedena zékladni pravidla, kterymi by se

spolecnosti mély fidit, aby dosahly efektivniho marketingu na socidlnich sitich.
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2. LinkedIn

2.1 Co je LinkedIn

LinkedIn je, jak jsem jiz zmiflovala v pfedchozi kapitole, nejvétsi profesionalni socialni
sit’ na svété s vice nez 347 miliony uZivatelll z pfiblizn€ 200 zemi svéta, kterym je dostupny
ve 24 svétovych jazycich (About Us: LinkedIn, 2015). V Ceské republice se pocet uzivateli
sit¢ v roce 2014 vySplhal na cca 622 000 a stale roste (Zaicek, 2014). Diky své oblibenosti
a svému zaméfeni byva Casto nazyvan také jako Facebook v obleku a kravaté (Bodnar,
2012), nebot’ stejn¢ jako Facebook spojuje lidi, ale v rdmci formalnich vazeb. Tato sit’ byla
vytvofena za ucelem usnadnéni propojeni profesiondlli po celém svété, aby mohli byt

Svym uzivatelim LinkedIn poskytuje moZznost hledat vyhodné pracovni kontakty
a ziskavat reference k jejich dosavadni praci. Své profily si na této siti zakladaji jak
jednotlivei, tak 1 spole€nosti, kterym to pifindsi jednak nové kontakty a jednak vétsi
povédomi o firm¢é mezi Sirsi vefejnosti. Jak uvadi studie spole¢nosti Calliduscloud Marketing
webovymi strankami neZ kterakoliv jina sit), coZ jej ¢ini nejvyznamnéj$im zdrojem kontaktd.
Zaroven je tato sit’ neju¢innéjsi v distribuci obchodniho obsahu, marketingovi pracovnici
vyuzivajici ke své praci socidlni sit¢ uzivaji dle prizkumu z 91 % pravé LinkedIn (Miller,

2014).

2.2. Historie sité LinkedIn

V roce 2002 dospél ve svém obyvacim pokoji Reid Hoffman, americky podnikatel
a investor, se svymi kolegy k vyznamnému rozhodnuti, a to zaloZeni sité LinkedIn. Oficialni
datum vzniku spole¢nosti je 5. kvétna 2003 a spoluzakladatelii bylo celkem 5: jiz zminovany
Reid Hoffman, dale Allen Blue, Jean-Luc Vaillant, Eric Ly, and Konstantin Guericke (About
Us: LinkedIn, 2015). Kazdy z panti se dodnes aktivné podili na vedeni spolecnosti — A. Blue
zastava funkci viceprezidenta pro produkt, J. L. Vaillant funkci viceprezidenta pro vyvoj, E.
Ly je fteditel pro technologie a K. Guericke viceprezident pro marketing (Zakladatelé
LinkedIn, 2015). Reid Hoffman se stal prvnim vykonnym feditelem firmy, dnes vSak zastava
pouze pozici piedsedy rady. Vedeni spolenosti se zhostil Jeff Weiner, ktery diive plsobil

napt. v softwarové firm¢ Yahoo! Inc. (About Us: LinkedIn, 2015).
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Spole¢nost, kterou Reid a jeho ptatelé zalozili, byla prvni profesni socialni siti svého
druhu. Nestala se senzaci ihned, jako tomu bylo napf. pfi zaloZeni siti MySpace nebo
Facebook, ale své pfiznivce si ze zacatku ziskavala relativné pomalu. Jak ziskat prvni milion
uzivatelll, to byla zdkladni otdzka podnikdni, nebot’ bez dostate¢né¢ho poctu lidi by funkce
jako vyhledavani lidi nebo sdileni informaci nemély smysl a pro sit' by to znamenalo
nesplnéni zakladnich parametrii. Tohoto Ukolu se vSak zakladatelé zhostili velice dobie
a koncem prvniho mésice fungovani mél LinkedIn cca 4500 uZivateld, na podzim stejného
roku jiz bylo ziejmé, Ze sit’ ¢ekd lepsi budoucnost. V soucasné dobé pocet jejich uzivatela
dokonce ptesahuje 347 miliond (About Us: LinkedIn, 2015).

Béhem let se ménily 1 vzhled a parametry stranky — jeji zakladatelé nelenili a neustale ji
vylepSovali pomoci pfidavani raznych funkci jako napt. ,,Groups® — skupin soustifed'ujicich
se na urcité oblasti podnikani a obchodu, nebo ,,Recommendations®, kde si mohli uZivatelé
vzajemn¢ potvrzovat své dovednosti, dale pak tfeba funkci ,,People You May Know* jakoZto
vyhledavac osob, které pravdépodobné uzivatel zna apod. (LinkedIn Corporation, 2015).
skutecné vydélecnym. Ve stejném roce se pan Hoffman rozhodl odstoupit z funkce feditele
a prenechat ji Danu Nyemu, béhem jehoz dvouletého plisobeni ve funkci vzrostl pocet
uzivatelll z 9 na 35 milionti a vynos se zvétsil o 900 % (Lee, 2009). Koncem roku 2008 se
vedeni ujal jiz zmitiovany Jeff Weiner a LinkedIn se také v tomto roce stal oficialné globalni
spolecnosti, jelikoz oteviel pobocku v Londyné a zavedl Spanélskou a francouzskou verzi
sit¢ (LinkedIn Corporation, 2015).

Dal$im milnikem v historii této spolecnosti pak byl rok 2011, ktery znamenal jeji vstup
na New Yorskou burzu a transformaci na spolec¢nost s voln€ obchodovatelnymi akciemi.
Vstup na burzu probehl vice nez uspéSné — béhem prvniho dne se stanovend cena akcii
zvétSila o bezmadla 109 %, coz je oproti na burze standardnimu maximalnimu naristu o 15 %
opravdu velkolepé (Baldwin & Selyukh, 2011). V roce 2013 jiz pocet lidi a firem majicich
profil na této siti rostl rychlosti 2 novych uzivateli za 1 vtefinu (LinkedIn Corporation,
2015). K 17. bteznu 2015 piesahovala trzni hodnota spole¢nosti neuvetitelnych 30 miliard

dolarti (YCHARTS, 2015).
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2.3. Uzivatelsky profil

LinkedIn zacal svoji existenci jako stranka na vyhleddvani pracovnich mist, kde se
vytvarela spojeni mezi lidmi za Gcelem ziskani vysnéné prace. To znamend, ze zaklad této
sit¢ je navazan na osobni profily a spojeni, které¢ uzivatelé vytvari (Bodnar, 2012).

Hlavnim produktem, ktery LinkedIn nabizi, je pravé proto uzivatelsky profil. S jeho
pomoci se lidé a firmy prezentuji vobchodni sféfe a navazuji dualeZité kontakty.

Nejdiilezitéjsi ¢asti profilu, tedy tou, kterou si zobrazi drtiva vétSina navstévnikil, jsou
fotografie (profilova a ptip. fotografie na pozadi), pak kratky (maximalné 120 znakl) popis
soucasné¢ funkce v piipad€ jednotlivce nebo nazev spolecnosti, pokud se jednd o profil
firemni, a souhrn dalezitych informaci o uZivateli (Waldman, 2014). Pravé protoze si tuto
cast zobrazi nejvice lidi, je dulezité ji pti tvorbe profilu vénovat nejvetsi pozornost a sestavit
ji tak, aby pfitadhla pozornost co nejvétStho mnozstvi uzivateld. Firemni a b&zné profily se

v mnoha ohledech li$i, rozeberu je tedy v ndsledujicich podkapitolach postupné.

2.3.1. Profil jednotlivce

Jednotlivei jsou zakladem sit¢ LinkedIn. Bez nich by nemohl slouzit ke hledani
pracovnich pozic, taktéz hodnoceni produktti ¢i zodpovidani otdzek ve skupinach by bylo
zna¢né¢ omezeno. Pravdou je, Ze korporétni personalisté dnes povazuji LinkedIn za jejich
primarni zdroj pi1 ndboru zaméstnanctu (Waldman, 2014).

K zalozeni profilu jednotlivce neni tfeba nic nez trocha Casu. Kazdy muze jednoduse
vyplnit jméno, pfijmeni, e-mailovou adresu s heslem a kliknout na tla¢itko ,,Zaregistrujte se
nyni“. To sta¢i k vytvoreni zdkladniho rozhrani zdarma, které se nasledné upravuje.

Jak jsem jiz zminovala vySe, profil ma tii nejdilezitéjsi Casti: fotografii, kratky popisek
a souhrn informaci o uzivateli. Posledni zminovana sekce by méla navstévnikiim profilu
piiblizit shrnuti praxe uzivatele, jakou povahu danid osoba ma, v ¢em vynikd a co ji bavi.
Lidé, kteti cht&ji LinkedIn vyuzivat k ziskdni jejich vysnéné prace, si musi na této casti
profilu dat opravdu zélezet, nebot’ pravé ona je to, co je odliSuje od ostatnich uzivateli.
Vhodné je napt. nezabyvat se na profilu striktné¢ formalni strankou prace, ale sdilet napf.
1 zajimavé ¢lanky, fotografie nebo videa — to plati i pro profily firemni (Waldman, 2014).

Dal$im dualezitym bodem jsou pracovni zkuSenosti. Zde uzivatel vyplni, jaké funkce
zastaval v minulosti, v jakém konkrétnim obdobi a ve které spole€nosti. Sit’ nabizi moZnost

koleglim ¢i klientim uZzivatele, aby u dané¢ho piispevku napsali ,,doporuceni®, tedy jak se jim
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s dotyénym pracovalo. Pfirozené ¢im vice kladnych doporuceni uzivatel ma, tim vétsi je
pravdépodobnost, ze si ho nékdo dalsi vybere do pracovniho tymu.

Pod sekci pracovnich zkusenosti je dal§i vyznamna kategorie, a to tzv. dovednosti. To je
sekce, kterd uzivatelim umoziuje zdaraznit, co konkrétn€ umi a v ¢em jsou opravdu dobfi.
Kazda dovednost miize byt potvrzena kymkoli ze sit¢ kontakti dané osoby a vSeobecné plati,
ze dovednosti s nejvétSim poctem potvrzeni byvaji povazovany za to, v ¢em je dotyCny
nejlepsi (Waldman, 2014). Jejich celkovy pocet je omezen na 50 dovednosti maximalné
u kazdého profilu. Kuptikladu na profilu uzivatele pracujiciho na pozici Marketing Specialst
by se v této sekci mohly objevit nasledujici dovednosti: Digital MKT, Social Media MKT,
MKT Strategy, E-commerce apod. (Sirohi, 2015).

V neposledni fad€ se na profilu zobrazi také jazyky, kterymi osoba mluvi a jeji vzdélani.
Posledni ¢asti profilu jsou pak ,,Skupiny®, tedy skupiny v ramci sit¢ LinkedIn, o které se
uzivatel zajima, a ,,Sledovani neboli osoby piipadné spoleCnosti, jejichz ptispévky uzivatel
sleduje.

Dosud jsem se zabyvala profilem, jak ho vidi ostatni uzivatelé. Osoba, ktera vSak profil
vlastni, mé k dispozici jest¢ liStu, kterd ji umoznuje vyhleddvat mezi ostatnimi uzivateli,
sledovat navstévnost profilu nebo jej upravovat ¢i pridavat aktudlni prispévky. Lista obsahuje
celkem 6 bod: Domti, Profil, Sit, Vzdélani, Pracovni pfilezitosti a Zajmy. Tlacitko ,,Domi‘
zobrazuje profil, kde ma dale uzivatel moznost piidavat aktualizace piip. dopliovat
informace o své osob¢ a hlavné se tu zobrazuji ptispévky lidi v jeho siti. ,,Profil* umoziuje
jednak upravu informaci o sob¢, jednak statistiky o navstévnosti profilu, které jsou dobrym
indikatorem toho, zda zmény, které uzivatel provedl, mély na jeho sit’ n&jaky vliv. Jeho
soucasti je také sekce ,,Vase aktivita®, kde doty¢ny vidi, kdy a jaké zmény provedl. Siti
kontaktii se zabyva kolonka ,,Sit™, kterd zobrazi jak existujici, tak mozna spojeni a umoznuje
absolventiim Skol vyhledavat své spoluzdky. Dal§im tladitkem je ,,Vzdélani“. To se zabyva
vyhledavanim a hodnocenim $kol. ,,Pracovni ptilezitosti* zobrazi uzivateli vybér momentalné
dostupnych pracovnich pozic sdilenych na siti, a to na zaklad¢ informaci, které o sob¢
uzivatel zverejnil (Waldman, 2014). Napi. pokud studoval marketing a zaméfuje se na n¢j
ve své profesni kariéfe — LinkedIn mu automaticky bude nabizet pozice, které s nim souvisi.
Posledni sekci jsou ,Zajmy®, kde portal nabidne opét na zakladé sdilenych informaci

spolecnosti a skupiny, jez by mohly vlastnika profilu zajimat. Soucasti zajmi je i1 zalozka

17



,wPulse®, jejimz tikolem je zobrazit zajimavé zpravy ze svéta businessu, nejcétenéjsi prispevky

na siti, ¢i umoznit uzivateli prozkoumat portal vice do hloubky.

2.3.2. Firemni profil

K zaloZeni firemni stranky na siti LinkedIn je potieba jiz existujici uzivatel, jez se stane
automaticky jejim spravcem. Z mého pohledu to vétSinou byvaji marketingovi pracovnici,
HR manazeti nebo personalisté firem, to vSak plati hlavné pro velké spole¢nosti, v malych a
sttednich podnicich se spravou profilu zabyvaji i lidé na odliSnych funkcich. Plati vSak, ze
uvedenou na svém profilu jako soucasnou pozici. Dale je tfeba mit firemni email propojeny
suctem na LinkedIn, pficemZ emailovd doména musi patfit spolecnosti, schranka
zprosttedkovatele jako napf. Seznam ¢i Gmail se neuznava. Mezi pozadavky patii zaroven
dosazeni urovné Intermediate nebo vys$si v sile profilu® a ziskani sité kontaktd (LinkedIn
Corporation, 2014).

Otevienim firemni stranky se uZivateli zobrazi fotografie — vétSinou logo spolecnosti, jeji
cca 2 tadky z celkového popisu, tyto 2 fadky by proto mély byt dostateCné poutavé, aby
doty¢ného ptinutily kliknout na tladitko ,,dal$i informace®, které zobrazi jednak zbytek textu,
jednak kolonky ,,Specidlni zkuSenosti, Web, Obor, Typ, Ustiedi, Velikost a Datum zaloZeni
spolecnosti. Tato sekce poskytne uzivateli vétSinu podstatnych informaci o firm¢, neméné
dalezité vSak jsou aktivity spole¢nosti na LinkedIn. Pfeci jen se jedna o socialni sit, interakce
a zaroven posledni sekci profilu: ,Nejnové¢jsi aktualizace®, kterd je odrazem veskerych
sdilenych ptispévkia spolecnosti. Vhodné je udrzovat aktualizace zZivé, tedy vkladat
1 multimedidlni ptispévky, které navstévniky zaujmou a pobavi (Bodnar, 2012).

Stranky spole¢nosti nemaji tolik funkci jako ty osobni, coz je ale logické, jelikoz jsou
na osobni navazany. Zde se zobrazuji pouze tii zalozky: Domt, Statistiky a Oznameni.
Zalozka ,.Domi*“ navede spravce na profil spoleCnosti, jak ho vidi ostatni uzivatelé

s nepatrnou odliSnosti, a to fadku umoznujiciho ptidat kratkou aktualizaci. ,,Statistiky* jsou

* Sila profilu vyjadiuje, v jaké mife jej jeho majitel uziva, pii¢emz jeho sila roste s naraistem informaci, jez
uzivatel na profil vlozi. Stupnt je celkem pét: Beginner, Intermediate, Advanced, Expert a Star.

Zdroj: http://www.quora.com/What-are-the-different-levels-of-LinkedIn-profile-strength-and-how-do-you-
achieve-them
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velice zajimavou strankou, kterd spravci ukéaze, jakou navstévnost ma profil a kolik lidi si
zobrazilo, ptipadné rozkliklo (tedy dikladnéji prohlédlo) jednotlivé aktualizace. Soucasti
statistik jsou 1 grafy zobrazujici hlavné navstévnost a jeji trendy, coz si myslim spravci hodné
pomiize k vytvoteni Sir§ich pfedstav o uspéchu stranky. LinkedIn zaroven u kazdé statistiky
nabizi pomoc ¢i radu, jak ji vylepsit tak, aby spolec¢nosti pfinesla co nejvetsi uzitek. Posledni
tlacitko ,,Oznameni zobrazi spravci celkem 4 pole v sekci ,,Dnesni socialni aktivita®: Libi
se, Komentare, Pfispévky a Zminky, tedy kolikrat bylo jméno spolecnosti béhem aktualniho
dne na siti skloniovano.

Tim se k odbéru novinek a aktualizaci ptihlasuji ostatni uzivatelé sit€¢ a rozSifuji tak mezi

sebou povédomi o dané spole¢nosti.

2.4. Moznosti marketingu na LinkedIn

LinkedIn je, dle mého ndzoru, velice specificka socidlni sit, nebot’ jejim prvotnim
a hlavnim Gcelem je pravé marketing. Dlivodem, pro¢ si lidé zakladaji a upravuji své profily
je prilakat k sobé pozornost téch spravnych uzivateli, s jejichZ pomoci se jim podati ziskat
vysnéné zaméstnani. Stejné tak spoleCnosti zakladaji své ucty za ucelem ziskani novych,
davéryhodnych klientd nebo dokonalych zaméstnancii. Diky tomu je na této siti nepieberné
mnozstvi moznosti, jak se zviditelnit a LinkedIn se neustdle snaZi jednotlivé funkce dale
vylepSovat.

Pfestoze je vétSina funkci na siti zdarma, nabizi poskytovatel 1 moznost ziskani
ptiplatkovych sluzeb, které ptinaseji uzivateli dalsi vyhody, z toho divodu jsem se rozhodla
tuto podkapitolu rozdé€lit do dalSich dvou ¢asti, aby mél ¢tenaf piehled o tom, co Ize ocekavat
od standardni a co od placené verze uZivatelského konta. Zamétim se ptfitom jiZz hlavné
na moznosti marketingu z pohledu firemniho profilu, jelikoz tim se bude zabyvat empiricka

cast této prace.

2.4.1. Standardni sluzby

Zakladnim marketingovym krokem je logicky samotné zaloZeni Uctu. Jeho zaloZenim a
vlozenim vhodnych informaci o osob&é ¢i o spolecnosti si kazdy zajisti své misto ve
vyhledavaci na siti. Zada-li nékdo do vyhledavace v ramci LinkedIn urcitou kombinaci slov

vyuzitych v daném profilu, pravé on se pak hledajicimu nabidne ve vysledcich. Doporuceni,
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jak takovy profil vytvofit, jsem zahrnula jiz do podkapitoly 2.3.1., nebudu jim proto v této
¢asti vénovat tolik pozornosti.

Druhym krokem by pak mélo byt rozSifovani sit¢ kontakti, a to 1 v piipade, ze ji
uzivatel aktualné nepotiebuje, nebot’ az jeji potieba ptijde, bude sit’ Iépe pripravena naplnit
pozadavky autora. VéEtSinou je vhodnéjSi budovat sit’ na zaklad¢ skuteCnych znamosti,
u firemnich profili to znamena ptidavat do sit¢ pfevazné spole¢nosti nebo jejich zastupce,
s nimiz firma navézala néjaky kontakt, napft. ty, se kterymi jiz ma obchodni vztah, nebo se
kterymi se seznamila na veletrhu apod. Ze zacatku je nejjednodu$sim zpiisobem vytvofeni
takové sité import kontaktll z e-mailu ¢i ostatnich socidlni siti, tim se vytvofi soubor jak
osobnich, tak obchodnich kontaktd. Dale lze vybirat z moZnych spojeni, které uzivateli
nabidne LinkedIn, nebo vyuzit vyhledava¢ (Bodnar, 2012).

Neméné podstatné je maximalné vyuzit funkci, které LinkedIn nabizi, tedy vstupovat
a prosazovat se v zajmovych skupinach, ziskavat a rozdavat doporueni ¢i potvrzeni,
vkladat rizné piispevky a aktualizace, zkratka byt na siti aktivni. Zvefejiilovanim zajimavych
ktefi oceni, Ze se pti jejich navstéve nejen dozveédi o aktivitdich spole¢nosti, ale Ze se také
pobavi, ¢imz si na spole¢nost vytvoii jisté pouto. Stejné tak pokud je zastupce spolecnosti
aktivni ve skupindch nebo v sekci otazek na LinkedIn, vyvolava v ostatnich pocit divéry,

coZ je pro obchod velice piinosné (Bodnar, 2012).

2.4.2. Placené sluzby

Prémiovy ucet nabizi zajemciim jak vylepSeni nékterych béznych funkci, tak 1 funkce
zcela nové, které by jim mély pfinést Sir§i marketingové moznosti.

Mezi vyluéné placené funkce patii tzv. InMail, ktery uzivateli umoziiuje poslat zpravu
kterémukoli jinému C¢lovéku na siti nezavisle na tom, je-li v jeho rozSifené siti kontaktl
(Elad, 2011). Z mého pohledu tento prvek neni tak nezbytny, vezmu-li v uvahu fakt, Ze
vétSina uzivatelli na svém profilu uvadi vlastni mailovou adresu, je to vSak nendsilny zptisob
navazani kontaktu.

Pti vyhleddvani mezi uzivateli se v ptipad¢ vlastnictvi tohoto G¢tu zobrazi o uzivatelich

vic informaci nez obvykle, a to jak u uZivateld z vlastni sité, tak 1 mimo ni. Vlastnik profilu

také vidi, kdo konkrétné se na jeho stranku dival a kudy se na ni dostal, nebo si miize zvolit
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funkci ,,Hledat reference* u jin¢ho uzivatele, tedy kolik a jakych spojeni rizného stupné
s doty¢nym sdili (Elad, 2011).

Déle placena verze Uctu nabizi odesilani vice ,,Pfedstaveni* 3 nez standardnich 5 a ziizeni
Clenstvi v ,,Open Profile®, ve kterém se uzivatelé mohou hledat a dopisovat si bez jakychkoli
omezeni (Elad, 2011).

LinkedIn v soucasnosti nabizi 4 druhy placenych ucth: Job Seeker, Business Plus, Sales
Plus a Recruiter Lite (LinkedIn Corporation, 2015). Kazdy z nich aplikuje vysSe uvedené
funkce mirn¢ odlisnym zptisobem.

Diilezitou marketingovou sluzbou na siti jsou tzv. LinkedIn Ads, feSeni pro inzerci, které
umoziuje vytvaiet reklamy a umistovat je na nejnavstévovanéjsi stranky v ramci sité.
Reklama je tvofena obrazkem a textem vcetné odkazu na webové stranky zadavatele.
Kliknutim na reklamu se lidé dostanou pravé na stranky spole¢nosti, kterd miize sama urcit,
kdo konkrétné reklamu uvidi. Tato sluzba neni placena pausalng, nybrz se stanovi denni limit

a cena jednotlivych kliknuti ¢i zobrazeni (Linkeln Corporation, 2015).

5 Predstaveni umoziuji kontaktovat uzivatele ve své siti prostiednictvim lidi, které dany uZivatel zna. Kdyz chce
kontaktovat uzivatele sluzby LinkedIn, se kterym je ve spojeni druhého nebo tietiho stupné, mize pozadat
nékterého z uzivatell, se kterym je spojen (pfimo), aby jej pfedstavil. Uzivatel ve spojeni se pak rozhodne, zda
jeho piedstaveni pieda dal pozadovanému piijemci (v piipadé spojeni druhého stupné) nebo sdilenému spojeni
(v ptipad¢ spojeni tietiho stupné).

Zdroj: https://www.linkedin.com/static?key=pop/pop_more_introduction
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3. CertiCon, a.s.

oy e

Firma se specializuje na vyvoj a testovani software, dale na technologické poradenstvi ¢i

vyvoj elektroniky a hardware (CertiCon, a.s., 2015).

3.1. Zakladni udaje

Spole¢nost byla zalozena 20. listopadu 1996 v Praze jako spin-off firma® Ceského
vysokého uceni technického v Praze, s nimZz dodnes velice tizce spolupracuje (Ministerstvo
spravedlnosti Ceské Republiky, 2013 — 2014). V ramci CVUT spolupracuje hlavngé
s katedrou kybernetiky fakulty elektrotechnické, kde piisobi 1 predseda predstavenstva a
zakladatel spolenosti prof. Ing. Vladimir Maiik DrSc. (InZenyrskd Akademie Ceské
Republiky, o.s., 2014).

Spoluprace s univerzitami a odbornymi instituty je dulezitou soucasti piisobeni firmy,
pficemz celkem spolupracuje s péti takovymi zafizenimi. Kromé zminované fakulty
kybernetiky jsou to Gerstnerova laboratoi pro inteligentni rozhodovani a tizeni, Christian
Doppler Laboratory na Technické univerzité ve Vidni, Fakulta aplikovanych véd v ramci
Zapadoceské univerzity v Plzni a CAK — Centrum aplikované kybernetiky, na jehoZ zalozeni
se spolecnost podilela (CertiCon, a.s., 2014).

Momentalné firma zaméstndva pifes 200 pracovnikli na centrale v Praze — Dejvicich
a pobocce v Plzni (CertiCon, a.s., 2014). PoCet zaméstnancli vSak rychle stoupd, nebot’ je
CertiCon pravé v procesu otevirani druhé pobocky, jez bude sidlit v Ostrave (CertiCon, a.s.,
2015). 90 % zakazek dodava spolecnost do EU a USA (CertiCon, a.s., 2014).

Firma nabizi, jak jsem jiz zminovala na zacatku této kapitoly, Ctyfi hlavni sluzby. Prvni
je vyvoj software na miru, kdy CertiCon poskytuje sluzby zajistujici komplexni softwarovy
cyklus — od studie proveditelnosti, tvorby pozadavkil, analyzy a navrhu architektury az po
implementaci, revizi a verifikaci software. Jejich portfolio feSeni zahrnuje informacni

systémy, prumyslova feSeni, mobilni ¢i webové aplikace, databdze a dalsi (CertiCon, a.s.,

% Spin-off firma je podnikatelsky subjekt zaloZeny za ucelem komercializace duievniho vlastnictvi vytvoreny na
vyzkumné organizaci. Provazani firmy a univerzity maze byt rizné t€sné. V tomto ptipadé se jedna o formu, kdy
novy podnik zalozi zamé&stnanec univerzity na svém osobnim know-how a vazby na kolu jsou pouze
neformalni.

Zdroj: http://www.vutbr.cz/ctt/caste-dotazy/caste-dotazy-f26850/co-je-to-spin-off-firma-d66628
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2015). Druhou nabizenou sluzbou je vyvoj a vyzkum produktl, v€etné¢ nasledné vyroby.
Paklize se jednd o vyrobky nirocné na vyzkum, dokdze firma zakaznikovi pomoci se
ziskanim vetejnych zdroji (CertiCon, a.s., 2015). Klienti, ktefi se ve svém podnikani chystaji
ménit nebo zavadét novou IT infrastrukturu, se mohou na CertiCon obratit jakoZto
na odborného poradce, jez jim pomlze posoudit a zhodnotit vSechny aspekty takovych
procest (CertiCon, a.s., 2015). Spole¢nost nabizi 1 vyvoj kompletniho produktu zahrnujiciho
elektronicky hardware a software od ndvrhu a konstrukce prototypu az po zavedeni do
sériové vyroby (CertiCon, a.s., 2015).

SpoleCnost se téz zajimd o oblast telekomunikaci. Vyvinula zatizeni 4mulcom, které
umoznuje nasobeni rychlostnich limitd komunika¢nich technologii a radikalni zvySeni
spolehlivosti pfenosu pomoci soucasného vyuziti nékolika pienosovych cest nebo
technologii. To usnadni uzivatelim piekonat uskali spojend s omezenym pienosem dat
(CertiCon, a.s., 2015).

CertiCon ve spolupraci s CVUT vyvinul i produkt zvany FEL EX Expert. Jedna se
o expertni systém, jez nahrazuje ptfitomnost odbornikii pi1 vyhodnocovani nastalych chyb ¢i

chorobnych déji v technickych zatizenich (CertiCon, a.s., 2015).

3.2. Dosavadni ptsobeni na LinkedIn

Firemni profil spole¢nosti na siti LinkedIn vytvoftil byvaly technicky feditel firmy v roce
2011. Béhem nésledujicich let byl mnohokrat upravovan a aktualizovan pracovniky
spolecnosti, stale vSak nebyl ptili$ silny.

Soucasny profil poskytuje navstévnikovi soubor zdkladnich informaci o spole¢nosti,
pficemz vSechny jsou opravdu aktudlni. Stru¢ny popis oboru plsobeni firmy je na siti
k dispozici pouze v anglicting, a to hlavné z divodu, Ze velkd €ast jejich klientli pochazi
ze zahraniCi. Popis obsahuje také menSi graficky soubor — 4 obrdzky, logo spole¢nosti
a motto spolecnosti: ,,We are ready when you are“. Zalozka nejnove¢jSich aktualizaci
obsahuje pouze 3 piispevky, jez se vSechny tykaji naboru novych pracovnikt. K 25. bieznu
2015 méla spolecnost CertiCon na siti 132 zaméstnanct a 282 sledujicich uZzivateld. Profil
spravuji dva zaméstnanci spole¢nosti — HR manager a feditel projektové kancelate.

Z mého pohledu je firemni profil pomérné strohy a jen velice malo vyuziva kapacity,
které mu sit’ nabizi. V ndsledujici kapitole se jej proto pokusim jej vylepsit ¢i navrhnout

zmény, které by mu mohly pomoci ke zviditelnéni.
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4. Empiricka cast

Nasledujici a zarovenl posledni kapitola se bude veénovat jiz samotnému zlepSeni
pusobeni firmy CertiCon na siti LinkedIn. V ptedchozi kapitole jsem kratce nastinila, jak
profil vznikl a jak se vyvijel, jiz z toho je vSak zfejmé, Ze spoleCnost na siti nikdy nebyla
prilis aktivni. V ndsledujici ¢asti se proto budu zabyvat navrhy, jez by dle mého nazoru
dokézaly profilu piinést veétsi publicitu a uzitek pro firmu, a to jak v ziskavani klientt, tak
1 schopnych zaméstnanci.

Nejprve bych chtéla podrobnéji probrat soucasny stav profilu a vysvétlit, co mu z mého
pohledu chybi. Formaln€ je profil zcela v porfddku — obsahuje dileZit¢ informace
a aktualizace 1 odkaz na vlastni webové stranky spole¢nosti. Celkoveé vSak postrada ndboj,
tedy néco, ¢im by ostatni uzivatele ptitahoval. Jednd se pouze o strohy popis spolecnosti
a jejiho podnikani, ktery dle mého nazoru nepfinuti mnoho uzivatelii prejit na firemni web
za ucelem detailn€jSiho prizkumu. Ptilakat ostatni uzivatele sit¢ na vlastni webové stranky
spolec¢nosti by vSak mélo byt samotnou podstatou vlastnictvi takového profilu.

Na obrazku €. 3 lze vidét zakladni rozhrani profilu, jak se zobrazi béznému uzivateli,
ktery CertiCon na siti vyhleda. Takto vypada velice hezky — tivodni grafika Sikovné spojuje
techniku s krasami ptirody, coz v lidech vyvolava pocit, ze spolecnost vytvaii moderni
produkty, ale zaroven dba na zivotni prostfedi. To je, myslim, spojeni, které v dneSni dob¢
vyhledava ¢im dal vice spoleCnosti i1 jednotlivcl. Zaroven grafika obsahuje jiz vySe
zminovany citat ,,We are ready when you are®, ktery v navstévnikovi evokuje predstavu
vizionatské spolecnosti, ktera je vzdy o krok napted. Zalozka nejnovejSich aktualizaci vSak
jiz tak ndpadita neni, volné pracovni pozice sice mohou zajimat uzivatele shanéjici pracovni
misto, pro ptipadné klienty jsou vSak v podstaté bezpredmétné. Vhodnéjsi by bylo prolnout
stranku aktualizaci také se zabavnéjSimi aspekty prace. Spole¢nost spolupracuje s mnohymi
univerzitami €i instituty, soucasti aktualit by tedy mohly byt védecké objevy téchto zatizeni
nebo zkratka nejnovéjsi zajimavé objevy z oblasti IT. Nékolik zaméstnanci firmy CertiCon
také pravidelnd trénuje a ucastni se zavodu dragich lodi’ (Prague Dragon Boat Club, 2013),

vlozit na stranky Gspéchy z takovych zavodi by spole¢nosti pfineslo image firmy podporujici

7 Dra¢i lod& jsou dlouhé lods tvaru kanoe ozdobené na piidi dra¢i hlavou a na zadi ocasem. Posadku tvori max.
20 osob padlujicich vsed€, bubenik a kormidelnik. Jedna se o sport pochazejici z Ciny.
Zdroj: http://www.dragonboat.cz/draci-lode/
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své zaméstnance 1 ve volnocCasovych aktivitach. Sem by se tadily 1 dal§i teambuildingové
akce jako fotbal, florbal ¢i volejbal. Ty jsou spole¢nosti plné hrazené, probihaji kazdy tyden
a Cas od Casu se tymy ucastni 1 benefi¢nich soutéZi, jsou proto vhodnym a pravidelnym
namétem pro firemni profil. Stejné tak jakykoliv tspéch dosazenym nékterym pracovnikem
firmy ¢1 spole¢né foto a kratké shrnuti firemnich vecirki by CertiCon postavilo do lepsiho
svétla z pohledu vetejnosti. Velice oblibené jsou mezi uzivateli i veSkeré navody, napf.
stranka spolec¢nosti Mashable se v roce 2013 dostala mezi ty nejlepsi na siti pravé diky
zvetejiovani mnoha ptispévki, které uzivatelim radili, jak si s nécim poradit (Brooks,

2013).
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4.1. Marketingové strategie spole¢nosti CertiCon

Firemni profil ma CertiCon a.s. ze dvou duvodi, aby ptildkal nové klienty, ale také aby
spolecnosti pomohl snadnéji ziskat zkuSené a loajalni pracovniky. Tomu musi odpovidat
1 jeho marketingova strategie, kterd bude tedy fakticky tvofena zminénymi dvéma aspekty.

Po svém zalozeni slouzil profil pfrevazné jako informacni stranka pro ptipadné klienty se
zakladnim popisem spolecnosti. Na podzim roku 2013 se na ném vSak jiz zaCaly objevovat
aktualizace s nabidkami pracovnich pozic (CertiCon, a.s., 2015), nelze proto marketingové

plany dale zaméfit jen na oblast hledani klientely.

4.1.1. Ziskani zaméstnancu

Nejprve se budu vénovat strategii ndboru kvalifikovanych pracovnikii. LinkedIn v tomto
ohledu nabizi mnohé sluzby, které personalistim pomahaji vyhleddvat mezi uzivateli. Jak
jsem zminovala ve 2. kapitole, existuje placeny profil Recruiter Lite (LinkedIn Corporation,
2015), jez slouzi vyslovné k vyhleddvani pracovnikd. Z pohledu profilu spolecnosti
CertiCon mi vSak nepfijde toto vylepSeni nezbytné. Piestoze firma nabira zaméstnance Casto,
nebyva to v takovém mnozstvi, aby se ji placena verze profilu vyplatila. Zamétim se proto na
zlepSeni, jeZ je moZné na siti provadét zdarma a jednoduse.

Dle mého nazoru nejdilezitéjsi zlepSeni, jez by méla spolecnost zavést, je jiz nékolikrat
zminované oziveni zalozky aktualit. Tento postup uvadi ve své knize napt. 1 K. Bodnar
(2012). Navrhuje vytvofeni redakéniho kalendafe k organizaci Casového a obsahového
sdileni pfispévkl na siti pomoci pravidla 10 — 4 — 1, tzn. sdilet vzdy cca 10 piispévkl ne
piimo souvisejicich s firmou, 4 firemni aktuality a 1 odkaz na domovské stranky spole¢nosti.
Mné se toto pravidlo zda velice dobré, pro spole€nost CertiCon bych jej upravila na ptiblizné
3 prispevky tydné, jelikoZ se jednd o mensi podnikéni. Dva by se tykaly aktualit souvisejicich
s pfedmétem podnikéani spole¢nosti a jeden ptimo jeji ¢innosti, pfiCemz kazda by obsahovala
1 odkaz na firemni web. PakliZe nastane situace podobna té soucasné, tedy ze spolenost
nabira vice zaméstnancl najednou, kratkodobé by nevadilo zvysit pocet aktualizaci tykajicich
se praveé naboru. Ozivenim si firemni profil ziskd vice sledujicich a pravdépodobné 1 vice
sdileni ¢i komentatd, coz bude spolecnost prezentovat jako zajimavé pracovni misto pro
piipadné zaméstnance. Ty nejdtlezitéjsi aktuality je ucinné takzvané ,,pfipnout” na stranku,

¢imz firma zajisti, Ze pravé tento pfispévek bude tim prvnim, ktery ndvstévnik profilu uvidi.

26



Originalni sekce aktualizaci jsou velkym lakadlem i pro potencidlni klienty, jelikoZ jsou to
prave jejich zaméstnanci, koho prispévky oslovuji.

V souvislosti se zalozkou aktualit bych dale firmé doporucila podporovat sdileni
a diskuzi na svém profilu. VlozZi-li spravci na sit’ aktualizaci, neméli by se odmlcet, ale
sledovat, jestli se k ni nékdo jiny vyjadifuje a komunikovat s nim — vyjadifovat nazory a klast
otazky podnécujici aktivitu dalSich sledujicich.

U otazek bych se jesté rada na chvili zastavila, nebot’ polozit otdzku tak, aby piinesla co
nejvetsi uzitek, nemusi byt zrovna jednoduché. Podrobny navod, jak takové otdzky klast,
uvadi kuptikladu publikace How to REALLY use LinkedIn (Vermeiren, 2009). Ackoli je
postup v knize popisovan z pohledu jednotlivce, 1 firmy v ném mohou najit ponauceni.
Kniha doporucuje ctenafovi byt konkrétni, neklast otazky ptimé, ale naopak nepiimé a z téch
pak vytvofit tu nevhodnéj$i verzi. Pokud bychom to tedy chtéli aplikovat na spolecnost
CertiCon, zékladni, tedy pfimé otazka by znéla napft.: Chcete pro nas pracovat? Po aplikaci
zminénych pravidel by ji ale spravci zvefejnili v nasledujici formé: Koho si myslite, Ze
bychom méli kontaktovat, hleddme-Ili nové experty v oboru IT? Bude-li mit uzivatel o pozici
zajem, jist¢ se piihlasi, a pokud ne, existuje velka pravdépodobnost, ze firm¢ navrhne nekolik
moznosti, které by mohla vyuzit.

Zaroven se uvadi, ze uZivatelé¢ velice radi Ctou pfispévky, jez jim radi, jak vyzrat
na urcité problémy (Borgini, 2014). Tuto taktiku jsem jiz kratce zminovala v Gvodu
kapitoly, nyni bych ji vSak rada rozebrala podrobnéji. Co se ty€e ziskani zaméstnanci, jisté
by na firemnim profilu ocenili ¢lanky, které jim poradi s kazdodennimi problémy jako napf.
jak nejrychleji a nejSetrnéji opravit zamrznuty pocita¢, ¢i jak spravné vyuzivat nékteré
aplikace apod. Klienti by zase urcit¢ radi Cetli ptispévky na produktovych strankach (viz
podkapitola 4.1.2.), které by jim pomohli produkty naplno vyuzivat ¢i snadno a rychle feSit
potencialni potize.

Zajimavosti je, ze LinkedIn umoziuje vylepSovat reputaci i stavajicich zaméstnanct
(Vermeiren, 2009). Reknéme, Ze mezi pravidelnymi piispévateli a poradci v odbornych
skupindch na siti objevi manaZer svého pracovnika a zjisti, Ze ma $ir§i odborné znalosti, nez
tusil. Pak m4 takovy pracovnik znacné Sance na ziskani lepSi pozice v rdmci spolecnosti
a manazerovi to usnadni hledani v ptipadé, ze bude n€koho s jeho znalostmi potiebovat.

Pii naboru pracovnikli se vyplati zapracovat 1 na zaloZce pracovnich pfileZitosti.

Ptedchozimi doporucenimi na sebe profil pfitdhne pozornost uzivatele. Pokud se diky tomu
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rozhodne prozkoumat pfiilezitosti, jez mu firma nabizi, bude to pravé tato zalozka, jiz
nasledné vénuje pozornost. Zde bych spolecnosti CertiCon doporucila vytvofit kratké video
o zaméstnancich spole¢nosti, kde pracuji, jak a co zajimavého spolu podnikaji atd. Dalsi fazi
by byly samotné pracovni nabidky, ne vSak pouze formou obycejn¢ho popisu pozice, nybrz
s né¢jakym zajimavym komentaiem ¢i vhodnou animaci. Pfestoze piilozeni malého obrazku
¢1 animace zda jako banalita a zabere to jen o né¢kolik minut vice Casu, u uzivateli to bude
mit jisté velky tspéch a bude jim délat radost inzeraty procitat. Podobny postup zajistil napf.
spole€nosti Luxxotica Group misto mezi nejlepSimi firemni profily na LinkedIn roku 2014

(Manahan, 2014).

4.1.2. Ziskani klienti

Pro firmu je velice pfinosné, kdyZ? mulze pies socialni sit' jednoduSe ziskat 1 nové
zékazniky, proto se v této podkapitole budu vénovat doporucenim, jez by to zrealizovala.
Tato strategie Gzce souvisi 1 se strategii ziskavani zaméstnancil, nebot’ za firemnimi profily
vzdy stoji normalni lidé — zaméstnanci, které je tfeba zaujmout. K tomuto ucelu slouzi jiz
mnohokrdt zminované oziveni panelu aktualizaci, ale zplsobli, jak na sebe pftitahnout
pozornost firem, je mnohem vice.

Jednim z téchto zplsobi, a dle mého ndzoru opravdu Sikovnym, je zalozeni
produktovych stranek. Tento prvek jsem jiz vySe zmiflovala, jedna se o stranky vénované
konkrétnim produktiim spole¢nosti. Produkt je na ném detailné¢ popsan a lze ptidavat
aktuality v podob& jeho pokrocilejsiho vyvoje ¢i uspécht, které s jeho pomoci zdkaznici
dosahli apod. Nejvétsi vyhodou produktovych stranek je ale fakt, ze na nich mohou uZzivatelé
sit€ hodnotit kvalitu produktu. V tom vidim velkou vyhodu, nebot’ v ptipad¢€, Ze je vyrobek
opravdu kvalitni, budou 1 recenze dobré¢ a vice zakaznikl si to na siti bude moci ovéfit.
I Spatné recenze by ale z mého pohledu mohly byt pro spole¢nost velkou vyhodou. Kazda
recenze totiz obsahuje divod nespokojenosti klienta, a pokud tento diivod firma vzapéti
odstrani, jeji vyrobek bude o to lepsi. Je ovSem nezbytné, aby spravce profilu nové recenze
casto kontroloval, ptipadné se k nim dale vyjadioval. Kdyby se na strankach objevila Spatna
recenze a dlouhodobg se ji nikdo nezabyval, byla by to pro firmu naopak nevhodna reklama.

Spolecnosti CertiCon bych konkrétné navrhla v nejbliz§i dobé vytvofit celkem Ctyri
produktové stranky. Jejich obsah by byl stejny, jako se v soucasnosti zobrazuje produktové

rozdéleni na webovych strankach spolecnosti. Jednalo by se tedy o nasledujici stranky:
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Vyvoj software, Vyvoj produktli, Technologicky consulting a Vyvoj elektroniky a HW.
Kazdy z téchto produkti v sobé zahrnuje nékolik dalSich sluzeb, coz by strankdm mohlo
zajistit, ze nebudou tolik monotdénni. KaZzdou stranku bude tfeba casto aktualizovat a
propagovat na téch ostatnich, aby se o nich dozvédélo co mozné nejvice uzivateli. Odkazy
na n¢ by se mély objevovat jednak na matefském profilu spolecnosti a jednak i na ostatnich
produktovych strankéach, tam vSak v mensim mnozstvi. Na produktovych strankach by se,
myslim, mély objevovat odkazy na jin€, pouze pokud se bude jednat o opravdu dulezité a
zajimavé zpravy. Pokud by tam totiz spravcei davali vice takovych ptispévkil, ztratily by
stranky konkrétnich produktii smysl, nebot’ by se v podstaté spojily v jednu.

Diilezitym poznatkem, ktery jsem se spravci sité probirala, je fakt, Ze v siti kontakt
velice zaleZi na spojenich 2. stupné, jinymi slovy na tom, koho znaji lidé pfimo spojeni
s vlastnikem profilu® (Vermeiren, 2009). Samoziejm& nelze podcefiovat hodnotu p¥imych
spojeni, bez nich by ani spojeni 2. stupné nemohla existovat, ale tato strategie jim dodava
zcela jiny vyznam. Vezméme napi. v uvahu, ze spravci posle zddost o spojeni nékdo, koho
sice znd, ale neni pro n¢j nijak uziteCny. V takovém piipad¢ je potieba si uvédomit, ze
dotyCny mize znat nékoho, kdo pro spoleCnost potencialné cenny bude, at’ uz jako klient
nebo zaméstnanec. Mit diverzifikovanou sit’ spojeni se vyplati i za Gcelem oziveni profilu,
nebot’ na ném spolecnost ziska rozmanitéjsi nazory.

Spravci profilu by také méli castéji sledovat aktivitu svych zédkazniki na siti. Jednak aby
s nimi udrzovali kontakt a utuzovali tak vzajemné vazby, jednak aby ziskali nové zakazky.
MtzZe se tieba stat, Ze se zdkaznik ptfes LinkedIn spoji s konkuren¢ni spolecnosti, pak by
ukolem zaméstnanct firmy CertiCon bylo zjistit, z jakého divodu tak ucinil a pokusit se jej
pritdhnout zpét. Divodem muze napt. byt, ze zdkaznik nevi o tom, Ze jim hledanou sluzbu
CertiCon také nabizi nebo ze ji nedavno zkvalitnil.

Vyse jsem zminovala 1 vyhody ucasti ve skupinach na siti. Firemni profil bohuzel nelze
vyuzivat jako klasicky profil jednotlivce, proto neni mozné do diskuzi ptispivat jakozto
spolecnost CertiCon, a.s., ale pouze jako normalni uzivatel — zaméstnanec firmy. Z toho
divodu by myslim bylo vhodné, obezndmit s timto tématem pracovniky, jez sit vyuZivaji,

a poprosit je o spolupraci v tomto sméru. Zaroven by bylo dobré jim navrhnout skupiny, do

% Zde je vhodné upozornit na fakt, Ze LinkedIn neumozituje vytvofit sit’ spojeni piimo spole¢nosti. Jeliko
firemni profil je vzdy navazan na profil spravce, sit’ kontakti je vzdy individualni siti spravce.
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kterych by se mohli zapojit a pomoci jim naucit se v nich orientovat a pracovat s nimi.
Takovou skupinou je napt. IT Specialist Enterprise Network, tedy skupina zabyvajici se
veskerymi aspekty oboru informacnich technologii, jez md momentalné (biezen 2015) pies
191 000 clenli z mnoha zemi svéta. Dale by se zaméstnanci mohli pfidat 1 do skupiny
Software Development Managment Professionals, zabyvajici se vyvojem software, nebo
do skupiny Telecoms Professionals: LTE, M2M, OTT, Cloud Computing, Mobile VAS, Apps
& Telecom, zabyvajici se telekomunikacemi a do mnohych dalSich. Skupiny nabizeji zaroven
1 vhodny zdroj ptispévkill pro spravce, jez chce firemni profil zaplnit zajimavymi aktualitami
z oboru.

Nezanedbatelnym faktorem ovliviiujicim navstévnost stranek je zaddvani kli¢ovych slov
do profilu (Elad, 2011). Strategie se nazyva search engine optimization, zkracené¢ SEO, to ma
za ukol vytvofit takovou kombinaci slov, ktera pti zaddni do vyhledavace, jako napt. Google
¢1 Seznam, navrhne optimdlni vysledky. Chce-li spole¢nost zaujmout konkrétni skupinu,
navoli slova tak, aby byla pravdépodobnost, Ze se ji mezi vysledky zobrazi, co nejvétsi. Jedna
se pak hlavné o to, co se na firemnim profilu uvadi v sekcich Specidlni zkuSenosti, Obor
a také v zdkladnim popisu spolecnosti. V tomto ohledu mi pfijde profil spole¢nosti
CertiCon vhodné¢ upraveny. V uvedenych sekcich jsou diilezité prvky pusobeni spolenosti,
nektera slova se dokonce opakuji, coZ znamena, ze zada-li je nékdo do vyhledavace, na profil
jej to odkaze vicekrat. Z toho divodu bych zatim popisy neménila. K tomu by se spravci

méli uchylit pouze v ptipadé, Ze firma zatadi novou sluZzbu ¢i provede néjaké zmény.

4.2. Posouzeni efektivity strategii

LinkedIn pomah4 spravciim firemnich profild v mnoha ohledech k naplnéni jejich cild,
velmi uzZiteCnym prvkem jsou statistiky monitorujici aktivitu na profilu. Diky nim maji
spravci neustale k dispozici grafy, jez jim ukazuji kolik lidi a kdy si profil prohliZelo, kolik
kliknuti mély ptispévky atd. Pokud tedy udéla spravce jakoukoliv zménu, mize jednoduse
sledovat, jaky efekt to na uzivatele sledujici profil mélo.

Sledovat tyto statistiky je, dle mého nazoru, opravdu dilezitou soucésti prace s profilem,
nebot’ na nich Ize velice dobfe poznat, jaky druh ptispévkl se lidem libi a jaky je naopak
vhodnéj$i omezit. V podkapitole 4.1.1. jsem zminovala pravidlo 10 — 4 — 1 na ptidavani
ptispévkil. Pravé to by mélo byt sekei statistik vyznamné ovliviilovano, nebot’ se milze stat, Ze

pravidlo sledujicim nebude vyhovovat a bude tieba jej publiku vhodné;ji ptizpisobit.
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Kazda konkrétni aktualizace se v sekci statistik objevi s pfesnym pocétem zobrazeni,
kliknuti i procentem uzivatelské aktivity. Celkove pak lze na grafu pozorovat, jak se po jejim
zvetejnéni uzivatelska aktivita ménila. Dalsi graf umoziuje spravci sledovat nartst ¢i pokles
sledujicich a jedinecnych navstévniki v daném casovém obdobi, 1 to je velice dilezity
ukazatel ispéSnosti uplatiovanych zmén.

Zajimavym ukazatelem jsou také recenze na produktovych strankéch. Ty spolecnost
CertiCon na LinkedIn zatim nezavedla, ale v budoucnu se tim hodl4 zabyvat, proto mi piijde
vhodné recenze dislednéji probrat. Kazda nova recenze, at’ jiz dobrd nebo Spatna, znamena
jednoho dal§iho navstévnika stranky, tedy zvySeni aktivity na profilu. Zaroven je to aktivita
toho daného uZzivatele, kterd se miize zobrazit lidem v jeho siti a tudiz pfitdhnout pozornost
mnoha dalSich uzivateli. Vedlejsi funkci recenzi je 1 jejich schopnost zvySovat pocet
zobrazeni ve vyhledavaci, nebot’ LinkedIn upfednostiiuje ohodnocené vysledky (Elad, 2011).

Za zminku stoji 1 fakt, ze spole¢nost LinkedIn Corporation ma pracovniky zabyvajici se
podporou uzivateld (LinkedIn Corporation, 2015). Prestoze bézné¢ uvadéné statistiky
na profilu jsou hodné¢ podrobné, mize se stat, ze bude spravce potiebovat konkrétnéjsi
informace. V takovy okamzik se obrati pravé na tuto podporu. Jeji pracovnici dokazi
uzivateli vhodn€ poradit a pomoci. Pokud jim to korporatni pravidla dovoli, poradi zdarma,
pokud ne, doporuci uzivateli placenou sluzbu, kterd bude jeho pozadavkiim nejlépe

odpovidat.
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ZAavér

V zévéru bych tuto bakalafskou praci rada zhodnotila, a to hlavné z hlediska naplnéni
cili stanovenych v tivodu. Kazdy z cili hodldm podrobné rozebrat a v piipadé€, ze k jeho
naplnéni nedos$lo, vysvétlit, z jakého diavodu se tak stalo. Nakonec pfidam celkové
hodnoceni prace, zdali splnila sviij hlavni Gcel a pomohla firm& CertiCon zlepsit jeji
prezentaci na siti LinkedIn.

Prvnim tc¢elem prace a ndplni prvni kapitoly bylo prozkoumat a analyzovat prostiedi
marketingu na socialnich sitich. To se mi, dle mého nazoru, splnit podafilo. Prostfedi jsem
v prvni kapitole popsala dikladné a srozumiteln¢ a pfipravila tak ¢tenafe na odbornéjsi casti
prace. Tato kapitola je pomérné dlouhd, nebot’ socidlnich siti je dnes opravdu velké mnozstvi.
Ja sama jsem béhem jejiho psani objevila mnoho novych siti, o jejichz existenci jsem dfive
nevédéla a velice mne prekvapilo, kolik uZivateld je na nich aktivnich. Asi nejzajimavéjsi pro
mé byl objev portalu TED.com, na kterém jsem objevila nespocet poutavych prispévka ze
svéta modernich technologii.

Druha kapitola se vénovala samotné siti LinkedIn, pficemZ jejim cilem bylo vysvétlit
detailné proces vzniku a pisobeni této sit€¢ a ziskat tak data potfebnd k vytvofeni
marketingovych strategii pro spole¢nost CertiCon. Plsobeni korporace LinkedIn jsem se
snazila charakterizovat srozumiteln¢ a jednoduse od jejiho vzniku az po soucasnost. Behem
psani tohoto useku prace se mi podafilo ziskat detailni pfehled o funkcich a marketingovych
moznostech, jez sit’ nabizi, coZ mi umoznilo uvazovat o aspektech, které firemni profil
spolecnosti CertiCon nevyuzival nebo naopak vyzival nedostatecné. V této fazi jsem si
vytvoftila konkrétni pfedstavy o moznych vylepSenich jako napt. jaké produkty by mély mit
vlastni produktové stranky, kolik ptispévka by mélo byt zaméfeno na strategii vyhleddvani
pracovnikil a kolik na strategii ziskavani klientd apod.

Tteti kapitola se kratce vénuje firm& CertiCon, a.s., na niz se tato prace zamétfovala.
Cilem této kapitoly bylo pfibliZit ¢tenafi podnikatelské prostredi, v némzZ se spolecnost
pohybuje, aby chapal diivody konkrétnich zmén v nasledujici kapitole. Informace, které jsem
do této kapitoly vlozila, jsou velice stru¢né, aby neodvadély pozornost od hlavniho tématu
prace. Zastavila jsem se detailngji u firmou nabizenych produktii, protoZe jim 1 v nasledujici
kapitole bylo tfeba vénovat zvySenou pozornost kvili zavadéni produktovych stranek.

Posledni ¢ast této kapitoly si kladla za cil predstavit firemni profil spoleCnosti na siti
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LinkedIn pfed zavadénim mych pozménovacich a vytvoftit tak plynuly prechod k empirické
casti prace. Podkapitola lehce nastifiuje, k jakym zméndm by nésledujici ¢ast prace mohla
sméfovat a pritahuje pozornost ¢tendfe na jeji hlavni téma, tento cil tedy povazuji za
splnény.

Nyni se dostdvam k zavérecné a také nejdilezitéjsi Casti této bakalaiské prace, tedy
praktickému vyuziti ziskanych poznatki. Spole¢nym cilem piedchozich kapitol bylo
teoretické vytvoreni pldnu pro naplnéni dvou marketingovych strategii, a to ziskani
zaméstnancu a ziskani klientii. Zavérecna Cast prace se jiz soustfedila na samotné zavedeni
planu do praxe a vyhodnoceni provedenych zmén.

Plan marketingovych strategii se mi vytvofit podafilo a ve ¢tvrté kapitole jsem jej takeé
do detailu popsala. K jeho praktickému zavedeni vSak jesté nedoSlo, posledni kapitola je
proto pouze souhrnem zlepSovacich navrhli vytvofenych na miru pro firemni profil
spole€nosti CertiCon. Diivodem k tomu byl fakt, Ze se zkoumand spolecnost v dob¢ psani
prace aktivné pfipravovala na rozsifeni. Jak jsem jiz v praci zminovala, byla v procesu
otvirani druhé pobocky, tentokrat v Ostravé. Prace spojené s témito piipravami byly pro
vedeni spolecnosti logicky pfedné;jsi nez uprava jejich profilu na LinkedIn, rozhodlo se proto
mym doporucenim vénovat az po dokonceni pobocky. Prvni zmény na jejich profilu se diky
tomu planuji provést nejdiive v Cervnu tohoto roku. Osobné si myslim, Ze to pro CertiCon
znamenalo spiSe ztratu, nebot’ zavedeni strategie ziskani pracovnikii by jim pravdépodobné
vyznamné usnadnilo obsazovani pozic v nové pobocce a uSettilo hodné Casu pti hledani
potencionalnich zaméstnancti €1 Casu straveného s nevhodnymi kandidaty.

Spravci profilu do budoucna urcité planuji zavést navrhnuta opatieni, ne vSak vSechna.
Odd¢leni lidskych zdroja si napt. nemysli, ze by bylo vhodné, aby zaméstnanci spole¢nosti
byli na siti aktivni a pfispivali do odbornych skupin. Diivodem jejich rozhodnuti jsou obavy,
ze by takova aktivita pfitahovala na jejich zaméstnance pozornost ndborovych pracovnika
konkuren¢nich firem nebo pracovnich agentur. Takové riziko na LinkedIn vzdy existuje,
z mého pohledu ale aktivita pracovnikli pfinasi vice pozitiv nez negativ, protoze piitahuje
pozornost jak potencialnich zaméstnanct, tak 1 klientl. Co vSak spravci zavést jisté chtéji,
jsou produktové stranky, na jejichZ zaloZeni se jiZ momentalné pracuje a spustény by mély
byt v Cervnu roku 2015. HR oddéleni pak v blizké dobé hodla vyuzit mych rad co se vice

informaci o teambuildingovych akcich a béznych pracovnicich ty¢e. Rozhodlo se vice
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soustfedit na udrzovani atraktivity sekce novinek a oceiiuje 1 mySlenku sdileni nabidek prace
pomoci videi.

Poslednim cilem prace bylo zhodnotit dopady konec¢né aplikace strategii, zdali
spolecnosti opravdu piinesly kyzené vysledky. Tento ukol jsem bohuzel splnit nedokazala,
jelikoz k zadné aplikaci nedoslo, alespoil jsem proto v posledni podkapitole vysvétlila, jak
by se pfi hodnoceni postupovalo a kde se pro néj ziskavaji data. Pokud spravci zmény
opravdu zavedou, budou védét, kam se pro zpétnou vazbu obratit.

Celkové jsem s vysledkem prace ale spokojena. PfestoZze se mi nepodatilo prosadit
veskeré zmény, informovala jsem spravce do detailu o svych poznatcich, probrala je s nimi a
usnadnila jsem jim do budoucna praci pti upravach firemniho profilu. Strategie, které jsem si
dala za cil vytvofit, jsem opravdu vytvofila a jsem si jista, Ze pokud je spravci v brzké dobé
vyuziji, pfinese jim to uzitek a mnoho novych sledujicich. V préaci jsem uvedla nejen
konkrétni opatfeni, ale 1 postupy, které zajisti, ze se navrhované strategie neobrati proti
spolecnosti, jako napt. pravidelné kontroly recenzi a ptispévki tfetich osob na jejich profilu a
produktovych strankach. To mi dodava jistotu, Ze ma plisobeni této spolecnosti na socialni

siti LinkedIn svétlou budoucnost a Ze jeji oblibenost poroste.
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