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ABSTRAKT

Diplomové prace vymezuje pojmy jako naborova komunikace, popisuje vnitini a vnéjsi
podminky ovliviiujici odezvu na nabidku zaméstnani a postihuje ndborovou komunikaci
jakou soucast procesu ziskavani pracovnikl. Prace analyzuje komunikacni metody pro
osloveni jednotlivych uchazecii v internetové spolecnosti. V teoretické ¢asti prace jsou
popsany jednotlivé kroky naboru a vybéru zaméstnanci. Prakticka ¢ast analyzuje jednotlivé
¢innosti a procesy tykajici se ndboru a vybéru zaméstnancti. Na zéklad¢ provedené analyzy

jsou navrzena opatieni ke zvyseni efektivity vyhledavani, naboru a vybéru zaméstnancu.

Kli¢ova slova: nabor pracovnikli, vybér pracovnikii, ndborova komunikace, lidské zdroje,

personalni marketing

ABSTRACT

This thesis defines terms such as recruitment communication, describes the internal and
external conditions affecting the response to the offer of employment and recruitment af-
fects communication as part of the recruitment process. Thesis analyzes the communication
methods for addressing the candidates in an Internet company. The theoretical part descri-
bes the different steps of the recruitment and selection of employees. The practical part
analyzes the various activities and processes related to recruitment and selection of em-
ployees. Based on the analysis are proposed measures to increase the effectiveness of

search, recruitment and selection of employees

Keywords: recruitment, selection, recruitment communications, human resources, HR

marketing
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UvVOoD

byli nalezeni a vybrani ti nejlepsi z nejlepSich. Abychom toho docilili, je dulezité, aby se
naSe komunikace volnych pracovnich mist dostala ke spravné zvolené cilové skupin€ nasi

komunikace a abychom dokazali pomoci osvédcenych metod najit vhodné zaméstnance.

Zamgéstnanci internetovych spolecnosti jsou specifi¢ti v tom, ze vzhledem k tomu, Ze na
trhu panuje vysoka konkurence, tak pracovnici na klicové pozice vétSinou sami neoslovuji

spole¢nosti, kterym by nabizeli praci, ale jsou spiSe oslovovani samotnymi spoleénostmi.

Ve své diplomové praci se zaméfim na problematiku naboru a vybéru zaméstnanct v inter-
netové spolecnosti FIRMUS, a.s., divodem volby tohoto tématu byl fakt, Ze spolecnost
nema dana jasna pravidla pro nabor a vybér zaméstnancti a nedisponuje nastroji, jak méfit
jejich efektivitu. Z tohoto divodu se domnivam, ze prace mize spole¢nosti pomoci Ve zvy-

Seni efektivity a zavedeni novych metod ziskavani a vybéru zaméstnanci.

V teoretické ¢asti budu Cerpat z literarnich prament, které se tykaji teoretickych poznatki
V oblasti ziskavani a vybéru pracovnikti. Diplomovou praci rozdélim na dvé hlavni sekce.
Prvni ¢ast se bude tykat ndboru a ziskavani zaméstnancti, druhd, se bude zabyvat samotnym
vybérem. Stejn¢ho Clenéni se budu drzet po celou dobu préace, v praktické i1 v projektové
¢asti. V ramci zpracovani projektové ¢asti provedu analyzu soucasného stavu komunikac-
niho mixu spolecnosti pro osloveni potenciondlnich uchazec¢ii. Zanalyzuji metody, média a

formu, kterou spole¢nost pro osloveni uchazecti pouZziva.
Cilem mé préce je navrh projektu, ktery povede ke zvySeni efektivity naboru a vybéru za-
méstnancil, tak aby byl aplikovatelny v analyzované spole¢nosti. S tim souvisi 1 ndvrh mé-

reni efektivity jednotlivych ndborovych strategii.
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TEORETICKA CAST
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1  VYHLEDAVANI A NABOR PRACOVNIKU

1.1 Nabor zaméstnancu

Nabor zaméstnancli definuje Dédina a Cejthamr jako vyhleddvani a ziskdni odborné a
profesné vhodnych uchazecii o zaméstnani. (Dédina, Cejthamr, 2005).

Dle Guntera a Kislingerové ma nabor navic jesteé tii funkce: informacni, komunikaéni a
aktiviza¢ni. Cilem je povzbuzeni zajemci, aby se uchazeli pravé o to pracovni misto, které
firma potfebuje obsadit. Autofi dale d€li nédbor na primy a neprimy. Pii nepfimém naboru
se propaguje spiSe podnik jako celek, nez konkrétni pracovni misto, coz znamena oproti
druhému zptsobu nizsi naklady pro spolecnost. Pfi pfimém naboru se naopak vyuziva
propagace samotného pracovniho mista, jsou vytvafeny popisy pracovnich mist, které
uchazecim poskytnou dostatek informaci o daném pracovnim misté a povzbuzuji ho, aby

se o inzerované pracovni misto uchazel.

1.2 Lidské zdroje

Mnozi autofi (Armstrong 2007, Dvorakova 2004, Koubek 2006) se shoduji v tom, Ze
jejich efektivni tizeni. Pojem fizeni lidskych zdroji Michael Armstrong definuje jako:
»strategicky a logicky promysleny pfistup k fizeni toho nejcennégjsiho, co organizace maji —
lidi, ktefi v organizaci pracuji a ktefi individualné i kolektivné pfispivaji k dosazeni cilt
organizace.* (Armstrong, 2007, str. 27).

Rizeni lidskych zdroji chdpeme také jako rozvijeni lidského potencialu ve prospéch celého
tymu, organizace ¢i spolecnosti. Zakladnim principem fizeni lidskych zdroji je optimalni a
vyvazené slozeni lidi a jejich rozvoj. Storey (1989) uvadi, ze fizeni lidskych zdroju lze
povazovat za ,,soubor vzdjemné propojenych politik, vychazejicich z urCité¢ ideologie a

filozofie“. Dle n¢j tvoti smysluplnou verzi fizeni lidskych zdroja tyto Ctyfi aspekty:

o Zvlastni, specificka konstelace presvédceni a predpokladii

. Strategickeé podnéty poskytujici informace pro rozhodovani o vizeni lidi;
o Ustiedni role liniovych manazerii;

. Spoléhani na soustavu ,,pak* k formovani zaméstnaneckych vztahu

(Armstrong, 2007, str. 27)
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Termin lidské zdroje v souCasnosti nahrazuje starsi oznaceni ,,persondlni fizeni“ ve smyslu

oznaceni procesu, které se tykaji fizeni lidi ve spoleCnosti. (Armstrong, 2007).

1.3 Personalni marketing

Personalni marketing definujeme jako pouziti marketingovych metod a pristupl
v personalistice.

Koubek definuje personalni marketing jako nastroj formovani personalu organizace z
hlediska ziskavani pracovnikii a z hlediska jejich stabilizace. ,, Persondlni marketing
predstavuje pouziti marketingového pfistupu v personalni oblasti, zejména v usili o
zformovani a udrZeni potfebné pracovni sily organizace, kterd Se opird o vytvareni dobré
zameéstnavatelské povésti organizace a vyzkumu trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti
na zaméstnavatelské kvality organizace* (Koubek, 2007. str. 160).

Dle Kocianové postihuje personalni marketing vSechny aktivity, které se podili na
budovani dobré povésti zaméstnavatele, patii mezi né napt. sponzoring, zpusob ziskavani

uchazec, jednani s personalnimi agenturami, Skolami...atp.

To zda se podafi uchazeCe pfilakat na pozici, kterou potiebujeme obsadit je véci
rozpoznani, vyhodnoceni a vyuZziti nejvhodnégjSich zdrojii uchazeci. Armstrong (2007)
doporucuje, pokud jsou problémy s ptilakanim uchazect, zpracovat studii faktord, které by
mohly byt pfi¢inou téchto obtizi. Tato studie by se méla zamétit predevsim na skutecnosti
tykajici se podoby pracovniho mista a podminek, které toto misto nabizi a porovnat tyto
skutecnosti s konkurenci. Tato analyza pak muize pomoci pfi inzerci pracovniho mista,

piipravé materialti pro uchazece a pii samotnych pohovorech. (Kocianova, 2010)

1.4 Komunikaéni mix

I ziskdvani pracovnikil souvisi s marketingovym mixem, potazmo s komunika¢nim mixem.
Pokud bychom aplikovali marketingovy mix na ziskdvani a vybér pracovnikii, postupovali
bychom takto:

Product — produktem je pracovni misto, pfedpokladem promyslené nabidky pracovniho

mista je popis a specifikace pozadavki na pracovnika
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Price =motivace a odména za praci

Place =misto vykonu prace

Promotion =prezentace pracovni nabidky a firmy na trhu, nabidka musi byt konkrétni,
jasna a srozumitelna, méla by navodit motivaci zareagovat a vzbudit zajem uchazeci 0
inzerované pracovni misto. Komunika¢ni mix, umoznuje firm¢ informovat vetejnost o
vyrobku ¢i sluzbé, a o uzitku, ktery ziskaji koupi daného vyrobku ¢i sluzby, co ziskaji tim,
ze ,,nakoupi* inzerované pracovni misto.

Cilem komunika¢niho mixu je budovani dobrého jména a vytvafeni pozitivniho dojmu
z organizace, ziskavani pozitivni publicity. Spravné sdéleni piedané spravnym lidem

(spravné cilové skuping) méni postoje v pozitivni.

1.4.1 Nastroje komunikaéniho mixu

Komunika¢ni mix se sklddd z nastrojli, S jejichz pomoci organizace uskutecituje svou
marketingovou komunikaci. Dle Patricka de Pelsmackera se jedna o reklamu, podporu
prodeje, sponzorovani, public relations (PR), komunikaci v misté organizace, vystavy a
veletrhy, pfimy marketing, osobni prodej, marketingovou komunikaci na Internetu.

Cilem kazdé organizace by tedy mélo byt, aby budovala svoji dobrou povést a stala se tak
pro potencionalni uchaze€e atraktivnim zaméstnavatelem a mohla si vybirat pracovniky,
které na obsazovanou pozici potiebuje. Ve své podstaté se jednd o budovéani znacky dobré
povésti organizace, Jak uvedl Alan Reed, zakladatel a vykonny feditel spole¢nosti Reed
Executive, v roce 2001: ,,Vytvareni dobré znacky zaméstnavatele je koncepce, kdy se pti
ziskavani pracovnikil uplatituji stejné marketingové zasady, jako pii praci se zékazniky.*

(Armstrong, 2007, str. 331).

2 ZISKAVANI PRACOVNIKU - [IDENTIFIKACE ZDROJU
NABOROVE KOMUNIKACE

Definice:
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»Ziskavani pracovnikll je persondlni Cinnost, jejimz ukolem je zabezpecit, aby volna
pracovni mista v organizaci ptilakala dostate¢né mnozstvi vhodnych uchazect o tato mista,
a to s ptiméfenymi naklady a v zddoucim terminu.* (Koubek, 2007)

Ziskavani pracovniki ovliviiuje cela fada faktoru. J. Koubek je rozdéluje na vnéjsi, to jsou
ty, které firma ovlivnit nemlize a na vnitini, coz jsou ty faktory, které firma nejen, ze sama
vytvaii, ale také ovliviiuje. Vnitini faktory dale rozd€luje na ty, jez se vztahuji

K pracovnimu mistu a na ty, které jsou na stran¢ dané organizace.

Vnéjsi faktory:

Demografické — proménlivost reprodukce obyvatelstva se odrazi v proménlivosti
reprodukce pracovnich zdrojt, dale i populac¢ni vyvoj ovliviiuje nabidku pracovnich sil na
trhu prace (Koubek, 2007)

Ekonomické — vyvoj narodniho hospodaistvi ovlivituje pomér mezi nabidkou a poptavkou
po pracovnich mistech. Mezi ekonomické faktory také patfi vyvoj miry nezaméstnanosti.
(Koubek, 2007)

Socialni — souvisi s hodnotovymi orientacemi lidi a jejich proménlivosti, napf. orientace

hodnotova, vzdélanostni, profesni, rodinna

Technologické — prizplisobeni se novym technologiim, technologie vytvaii nova
zaméstnani, pfipadné ta stard diky nim zanikaji.

Sidelni- charakter osidleni, preference uzemi a urcitého typu osidleni

Politicko-legislativni - které ovliviiuji napf. zaméstnavani cizincti v CR a naopak, patii sem

i regulace a neregulace trhu prace.

Vnitini faktory:

Vnitini faktory souvisi jednak s konkrétnim pracovnim mistem a také se samotnou
organizaci, ktera dané pracovni misto nabizi.

Odezvu potencionalnich uchazect v souvislosti s danym pracovnim mistem muize
ovlivnit:

Povaha prace na pracovnim misté

Postaveni pracovniho mista v hierarchii funkce organizace

Pozadavky pracovniho mista na pracovnika (vzdélani schopnosti...atp.)

Rozsah povinnosti a odpovédnosti na pracovnim misté
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Organizace prdce a pracovni doby

Misto vykonavani prace

Pracovni podminky (odmény, zaméstnanecké vyhody, benefity)

Odezvu v souvislosti s organizaci jako celkem ovlivituje predevsim:
Prestiz a kultura organizace

Vyznam a uspésnost organizace (hospodarske vysledky)

Uroveri a spravedinost odmériovani (v porovndni s ostatnimi organizacemi)

Uroven péce vénované zaméstnancium a pracovaimu prostredi

(Koubek, 2011, str. 71-72)

2.1 Naborova komunikace

Termin komunikace pochazi z latinského slova communicare, coZz znamend sdélit,
spojovat, svéfovat. ,,Komunikace predstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), pienosu a
vymény vyznamu a hodnot zahrnujici v SirSim zdbéru nejen oblast informaci, ale také
dalsich projevt a vysledka lidské ¢innosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné
jako reakce zakaznikt na né.” (Foret, 2003, str. 3).

Néborova komunikace je komunikaci, kterd se uskuteciuje mezi organizaci, ktera hleda

pracovnika a mezi potencionalnimi uchazeci, kteti by méli na danou nabidku zareagovat.

»Predpokladem pro efektivni proces ziskavani pracovnikl je perfektni znalost povahy
jednotlivych pracovnich mist, kterou pfinasi analyza pracovnich mist a pfedvidani,
uvolnovani €1 vytvareni novych pracovnich mist, které je sou¢asti personalniho planovani.*
Koubek, 2003, str. 122). Tento proces se sklada z kroki, které na sebe navazuji. Témito
kroky jsou: uréeni potieby ziskavani pracovnikt, popisy a specifikace pracovniho mista,
zvazeni alternativnich moznosti, definovani charakteristiky pracovni pozice, identifikace
zdrojii uchazecli, zvoleni zplsobli piildkani uchazect, pozadované dokumenty od
uchazect, formulovani nabidky prace a jeji zvefejnéni, shromazd’'ovani dokumenti od
uchazec¢u, které slouzi pro piedvybér a naslednému sestaveni seznamu uchaze¢t Kk
vybérovému pohovoru. (Koubek, 2003). Organizace, kterd oslovuje uchazece, by si m¢la

uvédomit, Ze jiZ samotna nabidka a zplsob informovani o ni, vyrazné ovliviluje ohlas na
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nabidku. Obrazek nize popisuje proces ziskavani zaméstnancl, vzijemné vztahy a

podminky.

Obr. 1 Model vztahti a podminek pro ziskédvani pracovnika

Tok informaci

[ :>
/ \
Spolecnosti Potencidlni
uchazeti
Potieba ziskat pracovniky e . Potfeba vhodného nebo
se Zadoucimi pracovnimi Vnitini uchazedi vhodnéjsiho zaméstnani
schopnostmi vlastnostmi.
Potfeba obsadit volna
pracovni mista
[ \
< )
/ OLTnu \
Obsah a zpiisob informovani Vnitini podminky

spole¢nosti 0 volném pracovnim (souvisejici s pracovnim mistem Vngj§i podminky

misté a s organizaci) . ?

Zdroj: Koubek, 2007

Jak uvadi Scarbourough a Elias (2002): ,,Ziskavani klicovych jedinci, ktefi vyznamné
prispéji ke schopnosti firmy vytvaret hodnotu, je rozhodujici pro uspéch. (Armstrong,
2007, str. 331).

Cilem kazd¢ organizace by tedy mélo byt, aby budovala svoji dobrou povést a stala se tak
pro potencionalni uchazece atraktivnim zaméstnavatelem a mohla si vybirat pracovniky,
které na obsazovanou pozici pottebuje. Ve své podstaté se jednd o budovani znacky dobré
povésti organizace, Jak uvedl Alan Reed, zakladatel a vykonny feditel spolecnosti Reed
Executive, v roce 2001: ,,Vytvafeni dobré zna¢ky zaméstnavatele je koncepce, kdy se pfi
ziskavani pracovnik uplatiiuji stejné marketingové zasady, jako pii praci se zakazniky.
(Armstrong, 2007, str. 331). Postup zaméstnavatele by mél byt podle jeho nazoru
nasledujici:

. Meéli bychom provést analyzu toho, co potencionalni uchaze¢ potiebuje a podle

toho uzplisobit nabidku pro néj a zptsob jakym mu nabidku u¢inime
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o Hodnoty organizace v€lenit do prezentace znacky, oproti tomu, abychom se k témto
hodnotam pouze hlasili

o Provést presnou definici rystt znacky, kterd ovliviiuje lidské minéni o organizaci.
Tzn. na zaklad¢ Ceho, lidé hodnoti organizaci jako ,,perfektni pracovisté®. Miize to byt
napiiklad spravedlivd odména za odvedenou praci, ptilezitost k rozvoji a ristu, zptisob
vedeni manazery, rovnovaha mezi pracovnimi a mimopracovnimi aktivitami atp.

o Pravideln¢ provadét benchmarking, srovnavat se s nejuspésnéjSimi firmami na trhu
(zaméstnavateli, ktefi jsou v anketach nejlépe hodnoceni), coZz nds mize inspirovat v tom,
co udélat Iépe, co zmenit.

o Byt poctivi a Cestni

Cilem tedy je stat se vyhleddvany zaméstnavatelem, u kterého chtéji 1idé pracovat.

2.2 Volba cilové skupiny niaborové komunikace

Pro obsazeni pozice mizeme vyuzit vnéjsi nebo vnitini zdroje firmy. Vyhodou obsazeni
kandidatem z vnitinich zdroju jsou urcité¢ niz$i ndklady na ziskani pracovnika, znalosti,
moznost kariérniho postupu, zvySovani loajality zaméstnancti. Pfi obsazovani pracovniho
mista, by m¢l tedy vnitini zdroj mit vzdy pfednost a méli bychom se ve své firmé poohléd-
nout, zda neni napiiklad na jiné pozici vhodny pracovnik, ktery si v pribc¢hu zaméstnani
zvysil kvalifikaci, nabyl nové potiebné zkusSenosti, proto by mohl byt vhodnym kandidatem
na obsazovanou pozici. Ov§em v malé firm¢ bude pravdépodobné problém nékoho takové-

ho najit a budeme muset k obsazeni pozice vyuZzit vnéjSich zdroju.

2.3 Obsazeni pozice z vnitinich zdroji

Mezi vnitini zdroje pracovnikil patii ti pracovnici, ktefi jiz pro danou organizaci svou praci
vykondvaji. Z né&jakych divodi, jakymi mohou byt napiiklad organiza¢ni zmény
V organizaci, snizovani poctu zaméstnanct v uréitém utvaru, poptipad¢ to, Ze pracovnik si
po dobu vykonavané prace zvysil svou kvalifikaci, nebo by se rad (a ma na to potfebné
schopnosti a znalosti) v ramci svého rozvoje v organizaci posunul dale. Tento zdroj je vét-
Sinou vyhodnéjsi a to hned z n€kolika diivodd, v prvni fad€ se jedné o niz$i ndklady a zna-
lost pracovniki, ovSem na druhé strané zde disponujeme pouze omezenym poctem uchaze-

¢l pro vybeér.
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2.4 Obsazeni pozice z vnéjSich zdroji

Pokud organizace nedisponuje dostatkem vnitinich zdroji, je potieba vyuzit zdroji vnéj-
Sich. Pocet uchazecu, ktefi reaguji na hledanou pozici, ovlivituje celd fada faktort, jako je
naptiklad povést organizace (jiz v predeslych kapitolach zminéné budovani znacky povésti
organizace), situace na trhu prace, nabizené podminky a samotny charakter prace (Kocia-
nova, 2010). Oproti obsazeni z vnitinich zdroji pro nas tato moznost znamena vyssi nakla-
dy, ovSem na druhé stran¢ zde mliizeme disponovat $ir§i moznosti vybéru a uchazeci, kteti

piijdou z odlisného prostiedi, také mohou do firmy vnést nové a inovativni myslenky.

Tabulka nize ukazuje vyhody a nevyhody na zaklad¢ klicovych parametru.

Obr. €. 2 Porovnani parametrii na zaklade vnitinich a vnéjsich zdroju

Parametry Ziskivani pracovniki Ziskavani pracovniki
z vaitinich zdrojh v ynéjsich zdroji
Niklady Nizké ndklady na vyhledivini Vysoké niklady na vyhledivani
a4 doba a vybér a vybér
Pracovnici jsou rychle Pracovnici jsou k dispozici
k dispozici v pozdéjiim éasovém okamZiku
Niklady na Nizké ndklady, nebof Vysoké naklady, proloZe
zapracovini | pracovnici jiZ podnik znaji pracovnici podnik neznaji
Spekirum Uzké; omezeno Siroké; potencidl odbornych
vihéru na disponibilni zameésinance pracovnikl z regiondlniho trhu
podniku price
Piilezitosti + Isou znimy schopnosti + Pfiliv novych mySlenek
a rizika a struktura osobnosti
zamésinance
— Nebezpednl neschopnosti - Znaéné ncbezpedi
rozeznat chyby nebo chybného rozhodnuti
nedostatky ve vlastni prici
Niastroje Vnitropodnikové inzerity Pracovni dfad
Rozvoj zaméstnancu Inzeraty v noviniich
Preséasove price Personilni agentury
Odsunuti dovolenych Zapujeni persondilu

Zdroj: Gunter, Kisslinerova, 2007, str. 143

V zahranici je trendem obsazovat pracovni pozice zejména z vnitinich zdroja, pouze pokud
nelze pokryt vSechna volna pracovni mista z vnitfnich zdrojl, pouzivaji firmy zdroje vnéj-
§i. Tady se poté doporucuje spoluprace s Gfady prace a vzdélavacimi institucemi. Jednotli-

vé kroky, které je vhodné pti ziskavani pracovnikl pozit dle Koubka patii: (Koubek, 2011)
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Identifikace potieby ziskavani pracovniki

Popis a upresnéni obsazovanych pracovnich mist
Identifikace potencialnich zdrojit uchazecu
Zvazeni alternativ

Vyber charakteristik popisu a specifikace pracovniho mista, na kterych zalozime ziskavani

a pozdejsi vyber pracovnikii

Volba metody ziskavani pracovnikii

Volba dokumentii a informaci pozadovanych od uchazeciu

Formulace nabidky zaméstnani

Uverejneni nabidky zaméstnani

Shromazdovani dokumentii a informaci od uchazecii a jednani s nimi
Predvybér uchazecii na zakladeé predlozenych dokumenti a informaci
Sestaveni seznamu uchazecii, kteri budou pozvani k vyberovym pohovoriim
Z vyse uvedenych krokl se budu v nésledujici kapitole zabyvat témi, které jsou podle mého
nazoru klicové.

2.5 ldentifikace potieby ziskavani pracovniku

Identifikace potieby ziskdni pracovnika mize vzniknout ndhodné, tzn. ve chvili, kdy
potiebujeme ihned obsadit pracovni pozici, protoZe pracovni misto vznikne bez pldnovani,
neplanované se uvolni a v organizaci vznikne potieba ihned jej obsadit. Jedna se o ptipady,
kdy pracovnik odchézi na jinou pracovni pozici, méni organizaci, ptipadné Zeny odchazeji
na matetskou dovolenou...atp, ale 1 tyto pfipady mizeme do urcité miry planovat, protoze
smlouvy se zaméstnanci obsahuji vypovédni lhiity, Zena také neodchdzi na matefskou
dovolenou ze dne na den. Druhym zpiisobem je planovani vzniku pracovnich mist, které
bychom m¢éli provadét s dostateénym piedstihem a to pfedevsim z diivodu, aby organizaci
nevznikaly zbytecné ztraty po dobu, po kterou bude pracovni misto neobsazeno.(Koubek,

2011).
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2.6 Popis a specifikace pracovniho mista

Jedna se o kliCovy krok procesu ziskavani pracovnikii, protoze proto, abychom oslovili
vhodnou cilovou skupinu, musime pfesné védét, komu nasi nabidku adresovat, jaka bude
cilova skupina naSi komunikace. Na zacatku tedy musime dobte specifikovat, jaké misto
nabizime, jaké pozadavky klademe na uchazece, jaké dokumenty od n¢j budeme vyzadovat
a jaka kritéria vybéru pouzijeme. ,,Popis a specifikace pracovniho mista je zdkladnou, Z niz
vychazime pri formulovani nabidky zaméstnani napr. inzeratu.” (Koubek, 2011).

Roberts (2005) obdobn¢ jako Armstrong vymezuje detailni obsah specifikace

pracovniho mista:

- schopnosti, pfistup, znalosti a zkusenosti,

- specifické kvalifikace potiebné k vykonavani odborné prace,

- osobnostni vlastnosti vztahujici se k danému pracovnimu mistu (napf. tymovost).

Popis a specifikace pracovniho mista jsou velmi ¢asto né€kolikastrankové rozsahlé doku-
menty, které pokud bychom pouzivali v plné verzi v komunikaci s uchaze¢i o zaméstnani,
tak by nam to praci velmi zkomplikovalo. Musime si uvédomit, Zze uvedeni uplného popisu
pracovniho mista a vSech pozadavki, které na uchazece klademe, by mohlo v kone¢ném
disledku kandidata spiSe odradit, protoze by to v ném mohlo vyvolat pocit, Ze je na n¢j
kladeno spousta pozadavk, tikold a povinnosti. Proto je velmi diileZité, abychom pracovni
misto dostate¢né charakterizovali, abychom dokazali vytvofit stru¢ny obraz pracovni pozi-
ce, aby si uchaze¢ vytvoril realisticky obraz nabizené prace. V charakteristice bychom méli
uveést nazev pracovni pozice, pracovni odpovédnost, misto vykonu prace, moznost dalSiho
vzdélavani, platové podminky, dale bychom méli uvést, jaké pozadavky klademe na pra-
covnika, jakou ma mit kvalifikaci, vzdé€lani, praxi a jakou osobnost hleddme (osobnostni
charakteristika). Informace, které komunikujeme navenek v charakteristice pracovni pozi-
ce, mohou velmi vyrazné ovlivnit odezvu uchazeci. PoZadavky na pracovnika bychom si
meli roztiidit do kategorii, ze kterych nemlzeme slevit, jsou pro nas nezbytné, pokud jich
pracovnik nedosahuje, nema dostate¢nou kvalifikaci. Do kategorie Zadoucich, téch, které
sice nezbytn¢ nepotiebujeme, ale ptispéji k dobrému vykonu, pokud jich pracovnik nedo-
sahuje na zacatku, je mozné je dohnat vycvikem a Skolenim po nastupu. Dalsi kategorii je
kategorie vitanych pozadavk, které sice nejsou nutné, avsak pokud jimi uchaze¢ disponu-
je, je pro firmu flexibiln€j$i a ma pro firmu vétsi vyuzitelnost. Posledni kategorii okrajo-

vych pozadavkli mizeme zajistit jinym zpiisobem, jedna se o pozadavky, které nejsou nut-
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né pro vykon prace, a snadno je zajistime jinym zpisobem. (Koubek, 2011). Pfed sestavo-
vanim procesu bychom méli dle doporuceni Robertse (2005) vénovat dostatek ¢asu ziskani
informaci o povaze pracovniho mista. Zamyslet se nad pracovni ndplni daného mista, nad
pracovnimi cili a nad pozadovanym vykonem. Ditlezité je zvazit schopnosti a osobnostni
predpoklady k vykonavani pracovni pozice. Roberts (2005) uvadi, ze tyto informace ma-

zeme ziskat za pomoCci:

. ptfimého pozorovani pracovniki pii praci

o vyuziti dotaznikt klicovych dovednosti, které jsou potieba k vykonavani pracovni
pozice

o rozhovor s pracovniky a jejich vedoucimi

o evidenci zdznamu pracovnich ¢innosti

Vzdycky bychom si méli na zacatku uvédomit, které z vlastnosti a charakteristik do jakeé
kategorie spadaji. V posledni dob¢ se naptiklad pomérné Casto setkavame s aktivni znalosti
angli¢tiny, ale ne ve vSech piipadech se jedna o pozadavek nezbytny, mozna Ze ho nahradi
desetileta praxe v oboru a pozadavek svétového jazyka se tak stane pozadavkem zadoucim
¢i dokonce vitanym. Tuto c¢ast procesu ziskdvani pracovnikii povazuji za jednu
z nejdulezitéjsich, protoze v posledni dobé je cela fada komunikovanych pozic, tvofena
jakoby pftes kopirdk a i na pozice, kde ¢lovek svétovy jazyk nepotiebuje aktivng, je uveden

v zakladnich pozadavcich, coz spoustu uchazect zbyte¢né odrazuje.

Abychom védéli, koho a za pomoci jakych metod oslovime, jaké dokumenty budeme od
uchazect pozadovat a jaka kritéria pouzijeme, musime mit o daném pracovni pozici co
nejvice informaci. Na zakladé téchto informaci miizeme provést analyzu pracovniho mista

a podle Stybla (1993) stanovit nebo urcit:

o popis pracovniho mista - CO a JAK d¢lat

o hodnoceni pracovniho mista - vyznam

o nalezitosti pracovniho mista - popis funkci, ¢innosti

o kvalifika¢ni pozadavky na jednotliva pracovniho mista
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2.7 Formulace a uverejnéni nabidky zaméstnani

Pti formulaci nabidky doporucuje Koubek vyuzit dokument uvedeny v piedeslé kapitole,
kde jsme definovali popis pracovniho mista, pozadavky, které jsou rozdélené do skupin
nezbytnych, zadoucich a vitanych a na zaklad¢ nich naformulovat nabidku. Formulace za-
lezi na tom, zda vyuzijeme vnitini nebo vné&jsi zdroje, o jakou pozici se jednd a jaké meto-

dy vybéru budeme vyuzivat. Nabidka by ale vzdy méla obsahovat néasledujici informace:
- nazev a adresa organizace

- ndzev pracovni pozice

- misto vykonu prace

- pozadavky na vzdélani, kvalifikaci, praxi, dals$i schopnosti a vlastnosti

uchazece

- pracovni podminky (odména za praci, vyhody, pracovni doba atp.)

- moznosti dal§iho rozvoje a vzdélavani

- jaké dokumenty od uchazece pozadujeme

- informace pro uchazece, do kdy je nabidka platnd, kde mu poskytneme dalsi potiebné

informace ...atp

Aby byla nabidka co nejefektivnéjsi, je dulezitd nejen nejlepsi formulace, ale také vybér
vhodného sdélovaciho prostfedku, jehoz prostfednictvim budeme nabidku komunikovat

(Koubek, 2007).

., Efektivni nabidka ma totiz vhodné uchazece povzbudit a nevhodné odradit, musi jim
umoznit, aby zvdzili, zda maji pro obsazované pracovni misto dostatecnou zpusobilost. A k
tomu uchazeci potrebuji dostatek informaci o pracovnim misté. Nabidka zaméstnani musi

totiz plnit auto selektivni funkci. “ (Koubek, 2000)

Odborna literatura (Koubek, 2007, Dvotrakova 2007) doporucuje kombinovat rizné zplso-

by inzerce a snazit se tak o co nejefektivnéjsi zasah cilové skupiny.
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2.8 Metody ziskavani pracovnikii — volba vhodného média

Gunter a Kislingerova (2007) uvad¢ji, ze tikolem vybéru je analyza potencialu schopnosti a
dovednosti jednotlivych uchazecl a vybér téch, ktefi nejlépe splituji pozadavky dané
pracovni pozice. Pfi ziskavani pracovnikli mizeme vyuzit nejriiznéjSich metod a nastroju,
abychom identifikovali ty spravné pracovniky, které na danou pozici potiebujeme. Volba
metody ziskani pracovnika je velmi dulezitd. Pii vybéru metody musime brat zietel na to,
Ze nasim cilem je dat védét o volnych pracovnich mistech tém spravnym lidem a vzbudit
Vv nich zajem, aby se o tato mista uchazeli. To znamend, ze nasi komunikaci musime
ptizpusobit cilové skupiné, kterou oslovujeme.

Dle Koubka (2011) zavisi volba metody na tom, zda se rozhodneme obsadit pozici
Z vnitinich zdroja firmy, nebo vnéjsich, dale na tom, jaké jsou pozadavky na pracovnika,
jaké pozadujeme znalosti a dovednosti a podle toho ur¢ime, koho hodlame oslovovat.
Dalsim dualezitym faktorem pro volbu metody je také doba, za kterou potifebujeme pozici
obsadit.

Velmi dilezitou soucésti je volba vhodného média, pied kterou bychom se méli dle Stybla
zamyslet, co od inzerce ofekavame, zda potenciondlni uchaze¢i budou hledat firmou
nabizenou praci, nebo naopak firma bude hledat vhodné uchazece. Je mozné vyuzit vSech
druhti sdélovacich prostfedki — noviny, €asopisy, rozhlas, televizi i internet. Pro mnoha
voln4 mista jsou inzeraty u¢innym prostfedkem a to pfedevSim pro pozice typu sekretarka,
asistentka, operator Call centra, ale u specializovanych a odbornych pozic, které se obtizné
obsazuji, je tfeba inzeraty umistit tam, kde se uchazeci o tyto profese mohou s daleko vétsi
pravdépodobnosti vyskytovat. Vybér vhodného média je véci marketingového citu a
dovednosti.(Styblo, 1993)

Kazda metoda a médium ma své vyhody a nevyhody, pro tfidéni nejc¢astéji pouzivanych,

komunikacénich kanalti pouziji jako vychozi zdroj tfidéni dle Koubka (2011, str. 86)

2.8.1 Inzerce ve sdélovacich prostiedcich

Koubek uvadi, Ze se jedna o nejrozsifenéj$i metodu ziskavani pracovniki. Podle mého
nazoru zalezi na obsazované pozici a hledani pracovnikli pomoci inzerce ve sdélovacich
prostfedcich je v soucasné dob€ na uUstupu a stile vice se vyuZivaji jiné zdroje a kanaly

(napf. internet).
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Vyuziti inzerce se vyuziva predevSim pii zaméfeni na vnéjsi zdroje, kdy potiebujeme
oslovit co nejsirsi cilovou skupinu. Vyhodou je rychlost a osloveni velkého mnozstvi
potencionalnich uchazecu. Pfi pouziti této metody budeme mit vétsi Sanci vybirat z vétsiho
poctu uchazeCli ovSem pouze za predpokladu, ze se nam podafi vhodné a vystizné
naformulovat inzerat. V opacném piipad€ nam totiz hrozi riziko, ze v ptipad¢ piili§ obecné
formulovaného inzeratu, se nechame zahltit velkym mnozstvim odpovédi 1 od téch
uchazecl, o které vlastné nemame zajem (jsou nevhodni). Tim zvySime firm¢ naklady,
protoze bude potieba vice Casu na zpracovani odpovédi. Pokud inzerat naformulujeme
vystizné¢, mame velkou Sanci oslovit tu spravnou cilovou skupinu kvalitnich uchazeci

(Koubek, 2011).

2.8.2 Tiskova inzerce

Dle Koubka se jednd o nejpouzivanéj$i médium, které umoziiuje dobré zacileni na
pozadovanou cilovou skupinu. Tiskovou inzerci pouzijeme v pfipadé, Ze hleddme nizsi,
sttedni a vrcholovy management. V piipad¢, ze nam jde pouze o uchazece z urcitého
regionu, poskytuje tato metoda moznost regionalniho zacileni, v ptipadég, Ze se rozhodneme
pro regionalni periodika. Nevyhodou ale mtze byt zizeni poctu oslovenych uchazeci.
Pouziti regiondlnich tiskovin doporucuje autor v piipadé potieby osloveni nizSiho a
sttedniho managementu a také pro manualni pracovniky. Vys§i management je ochotngjsi
se za praci st€éhovat. Presn¢ zacileni nam poskytuji profesné orientovand periodika,
napiiklad 1ékatské tiskoviny, tam ale mize byt nevyhodou, ze vétSinou vchazeji pouze
Vv malém nakladu. Inzerce zde tedy neni pfili§ ndkladna, ovSem pocet oslovenych uchazect

miize byt niz$i. (Koubek, 2011).

2.8.3 Rozhlas
Pti pouziti rozhlasové inzerce miZzeme opét volit mezi celoploSnym piipadné regionalnim
zacilenim, ovSem u rozhlasu se €asto setkdvame s pasivnim poslouchdnim a i v pfipadé, Ze
rozhlasovy spot uchazece zaujme, mnohdy nema zrovna po ruce tuzku papir, ptipadné jiné
médium, pomoci kterého by si informaci zaznamenal a pozdéji je pro néj problematické

informaci dohledat, ptipadné si pamatovat kontakt. (Koubek, 2011).
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2.8.4 Televize

Televize se tak Casto k inzerci pracovnich mist v soucasné¢ dob¢ nevyuzivd. Dlvodem je
velmi vysoka finan¢ni narocCnost, piestoze televize by jinak byla jako audiovizualni
médium velmi vhodnym médiem. Obcas je televize vyuzivana k inzerci pracovniho mista,

pokud sama televize, ¢i néjaky spjaty obor hleda pracovnika. (Koubek, 2011).

2.8.5 Internet

Toto moderni médium, bez né&jz si jiz v soucasné dob¢ vétsina z nas nedokaze svij zivot
ani piedstavit, ovlivnilo vybér a ziskavani pracovnikii vyraznym zpisobem. Inzerce
pracovnich mist na internetu probihéd jednak na strankéach spole¢nosti, které zde inzeruji
sva volnd pracovni mista, ale také na webech riznych novin, ¢asopisti, rozhlasovych stanic,
nebo na intranetovych strankdch spolecnosti. Na internetu také inzeruje spousta
zprostiedkovatell, jakymi jsou rtizné specializované pracovni servery, pracovni agentury a
urady prace. Velkou vyhodou tohoto média je moznost zacilit svou nabidku a pochopitelné
i pomérné nizké naklady inzerce. Autofi odborné literatury (Koubek, 2011, Armstrong
2007, Styblo 1993, Toth, 2010) se shoduji v tom, ze toto médium je vhodné kombinovat i
s ostatnimi (tiskova inzerce, agentury).

Velkou ptednosti internetu je uspora nakladi a hlavné moznost poskytnout uchazectim
mnohem vice informaci, které se daji jednoduse a ihned aktualizovat. ,,Vysoce
kvalifikovaného pracovnika nebo Spi¢kového specialistu tézko ziskame vyvéskovou
metodou, spolupraci se vzdélavacimi institucemi ¢i Gfady prace, ale spi§ inzeratem ve
vhodném sdélovacim prostfedku ¢1 vyuzitim sluZeb seri6zni komeréni zprostiedkovatelny.*
(Koubek, 2011, str. 87). Rychlost zpétné vazby, kterou internet poskytuje, ovSem mize byt
1 lehkou nevyhodou, protoZe na inzerovana pracovni mista se hlasi 1 uchazeci, ktefi
nevyhovuji pozadavkiim a zavaluji tak firmy svymi zadostmi. Resenim takovéto situace
muZe byt jednak pfesné zacileni inzerce na internetu, protoZe inzerci pracovniho mista
muzeme povazovat za jakykoliv jiny produkt, ktery pomoci internetu ,,prodavame*, nebo
vyuziti TRM systémi (Talet Relationship Management) pro fizeni vztahu s uchaze¢i. TRM
systém, ktery na ceském trhu provozuje spolecnost LMC, s.r.o. je obousmérnou aplikaci,
ktera paruje pozadavky na pracovni pozici ze strany spolecnosti s poptavkami uchazeci,
kteti prostfednictvim této aplikace hledaji pracovni misto. Vyhodou této aplikace je, Ze do
ni ma spolecnosti piistup prosttednictvim jakéhokoliv www rozhrani.

(www.ksprogram.cz/files/...%20prezentace/trm_aplikace_Imcg2.pps, online, cit 20.1.2013)


http://www.ksprogram.cz/files/...%20prezentace/trm_aplikace_lmcg2.pps
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2.8.6 Uchazedi se hlasi sami

Jedna se o nepfili$ rozsifenou metodu, se kterou se miizeme setkat u spolecnosti, které maji
na trhu velmi dobrou povést a lidé u ni chtéji pracovat a tak sami posilaji Zivotopisy a za-
dosti o praci, prestoze spole¢nost nikde aktivné neinzeruje. S touto formou se Castéji setka-
vame u Cerstvych absolventii a také v ¢asech zvySené nezameéstnanosti. Nevyhodou je, Ze
uchazeci nemaji predstavu o tom, jaké potieby spole¢nost v soucasné dobé mé a tim padem
je velka ¢ast z nich pro spole¢nost nepotiebna. Uchazeci se hlési spiSe ndhodné, takze spo-
le¢nost tento proces nijak netidi, jako v ptipad€ kdy je kampan organizovana. Jedinou vy-
hodou této metody jsou néklady, které jsou v ptipad€ hlaSeni uchazec¢ii minimalni. (Duda,

2008, Buchackova 2004).

2.8.7 Spoluprace s pracovnimi Grady

Vyhodou hleddni absolventl prostfednictvim pracovnich ufadu je bezplatnost této sluzby,
které urady zaméstnavatelim poskytuji zcela zdarma. Tato sluzba je zdarma také pro sa-
motné uchazeée. Utady také poskytuji jakysi predvybér a uchazei rovno poskytnou infor-
mace o potencionalnim zaméstnavateli a o praci, kterou nabizi. Nevyhodou ovSem je pouze
omezeny vybér uchazeci, jedna se vétSinou o lidi s niz§im vzdélanim a kvalifikaci, nebo o
lidi, ktefi jsou z n¢jakého dliivodu obtizn¢ zaméstnatelni. Tato metoda je proto vhodna spi-
Se pro ziskavani méné kvalifikovanych uchazecl a to predev§im na délnické a jednoduché
administrativni pozice. (Koubek, 2000, Kocianova, 2010). Vyhodou zaméstnavani pro-
stiednictvim pracovnich Gfadli mohou také byt urcité dotacni programy, které na nékteré

pracovni pozice ufady poskytuji.

2.8.8 Spoluprace se Skolami, vzdélavacimi institucemi

Vzdélavaci instituce, jako jsou vysoké a stfedni Skoly, jsou v nékterych regionech vyraz-
nym zdrojem uchazect. Spoluprace probiha tak, Ze podniky (pfedev§im velké nadnarodni
firmy, ¢i vyrobni zavody) oslovuji skoly s podobnym zaméteni a jejich prostiednictvim
ziskavaji uchazece. Jedna se o metodu ziskavani pracovnikli z vnéjSich zdroji. Firmy
mnohdy financuji ¢astecné provoz skol, poskytuji studentlim praxi a tim si zajiSt'uji pfisun

novych zaméstnanct.

Vyhodou je, Ze skoly mohou v pribéhu studia tipovat vhodné studenty a tak se s nimi mize

firma seznamit jiz v prubéhu studia a 1épe ho tedy poznat. Oproti tomu nevyhodou je, ze
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student nema pracovni zkuSenosti a tak musime na zacatku pocitat s vyssi péci pii zaskole-
ni a jeho adaptaci ve firm¢. Dalsi nevyhodou je sezoénnost, neni jisté, kdy studenti dostuduji
a neni tak mozné obsazovat pozice podle potieby. Cerstvi absolventi se také vyznaduji zvy-
Senou fluktuaci, na zacatku své pracovni kariéry hledaji to nejvhodnéjsi misto, mohou stfi-

dat zaméstnavatele. (Koubek, 2011, Lejskova, 2006, Toth, 2010)

2.8.9 Doporuceni

Doporuceni od soucasného pracovnika, ktery informuje o vhodném uchazeci na inzerova-
nou pozici, pfimo ve firmé, nebo informuje nékoho ze svého mimopracovniho prostiedi.
Pti této metod¢€ pouzivaji firmy stimulacni nastroje, jakymi jsou rizné odmény pro pracov-
nika, ktery uchazece doporucil a jejich vySe mize byt odstupnovana podle mésicu, které
zaméstnanec ve firm¢ pusobi. Napiiklad za doporuceni je urcitd financni Castka, déle se
navysuje, pokud zaméstnanec preklene zkusebni dobu atp. Vyhodou této metody jsou nizsi
naklady, protoze firma nemusi vyuzit externi zdroje pro inzerci, oproti tomu si tim ale zu-
zuje moznost vybéru. Metoda je vhodna spiSe pfi obsazovani kvalifikovanéjSich praci a
mist s odpovédné&jsi funkci. V praxi se obcas setkavame s tzv. dédi¢nosti pracovnich funk-
ci, kdy déti starSich zaméstnanct pfevezmou jejich praci a tim se snizuje doba nutné pro
adaptaci nového pracovnika, ktery je jiz s firmou seznamen. (Koubek, 2000). K dal$im
vyhodam, které Koubek uvadi, patii fakt, Ze osoba, ktera nékoho doporucuje, si dava pozor
na to, koho doporuéi, a tak se vétSinou jedna o osoby, které jsou jak kvalifika¢né, tak i

osobnostné vhodné. (Koubek, 2011).

2.8.10 Personalni agentury

Personalnich agentur je vhodné vyuZit v ptipadé€, Ze potiebujeme najit Spickového manaze-
ra pro fizeni firmy. Persondlni agentury maji k dispozici Siroky seznamy uchazeci, kteti
jsou rozdéleni do seznami podle vhodnosti obsazeni na urcité misto a tak mohou vybirat
ze Sirokého portfolia. Vyhodou je, ze uchazeci prosli ve vétSiné piipadi piedvybérem,
agentura s nimi jiz udélala pohovor, na zéklad¢ kterého je rozdélila do skupin, prozkousela
jejich jazykovou vybavenost a tyto tkony usnadiiuji firmam vybér, tzn. hlavni vyhodou je
rychlost a efektivita. Nevyhodou ovSem finanéni hledisko, protoze tato metoda je jednou
z nejdrazsich. Personalni agentury vétSinou za zprostiedkovani uchazece uctuji odmény ve

vysi nékolikandsobku jejich mési¢niho platu. Riziko, které nas miize pii pouziti persondlni
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agentury potkat je, ze zde hrozi, ze se firma s agenturou nespravné pochopi a cely proces se
tak zbyte¢né protahuje a hrozi tu riziko nekvalitniho vybéru uchazece (Buchackova,2003,

Dale, 2007)

2.8.11 Informacni vyvésni tabule

Vyvésky s inzerovanym pracovnim mistem mohou byt jednak interni, tzn. pfimo ve firm¢,
nebo kdekoliv mimo ni. Zalezi na tom, zda hledame pracovnika z vnitinich zdroju,
Vv takovém pfipad¢ se doporucuje pouzit viditelné misto v podniku, nebo pokud je nasim
zdjmem ziskani pracovnika z vnéjSiho zdroje, pouzijeme vyvésku na misté, kde k ni bude
mit piistup i1 vefejnost. Tato metoda je levna a nendrocnd, ovSem jeji efektivita je diskuta-
bilni. Koubek uvadi, Zze nevyhodou této metody je, ze oslovujeme pouze omezeny pocet
uchazec¢l z nejblizsiho okoli firmy. (Koubek, 2003). Oproti tomu Lejskova vidi v metod¢
moznost shromazdéni uchazecu, kteti poskytuji §irsi moznost pro vybér a uplatnéni jednot-
néjSich kritérii vybéru. (Lejskova, 2006). Oba autoti se ovSem shoduji v tom, Ze metoda
neni piili§ vhodna k ziskdvani kvalifikovanych odborniki a pokud potfebujeme obsadit

misto kvalifikovanym odbornikem s praxi, méli bychom e poohlédnout po jiné metod¢.

2.8.12 Primé osloveni vybraného jedince

Metoda piimého osloveni je sice finanén€ nenarocna ovsem vyzaduje, aby se vedouci pra-
covnici velmi dobie orientovali v oboru a méli ptehled o tom, kdo je dobry a pro né vhod-
ny. Velkou vyhodou je, ze pfimym oslovenim vétSinou kontaktujeme jedince, ktefi jsou
odborniky ve svém oboru, ov§em nevyhodou takovéhoto osloveni je, ze osloveni pracovni-
ci mohou nadhodnocovat svoje pozadavky, tykajici se platového ohodnoceni nebo pracov-
nich podminek, protoze si mohou myslet, Ze maji pro organizaci znac¢nou cenu. Dal§im
rizikem je zhorSeni vztahu s ostatnimi firmami v oboru, pokud se jim snazime jejich od-

borniky odlakat ke konkurenci.

2.8.13 Predvybér uchazecu

Koubek zatazuje predvybér uchazeci do procesu ziskavani pracovnikli (Koubek, 2011),
dalsi odbornd literatura, napt. Armstrong a Kocianovd (Armstrong, 2007, Kocianova,
2010) ho zatazuji az do procesu vybéru pracovniki. Hlavnim zdrojovym autorem je pro meé
ale Koubek, proto se budu v praci drzet jeho rozdéleni. V tomto kroku se jedna o zakladni

porovnani pozadavki na uchazeCe a pracovni misto s udaji, které nam poskytli uchazeci.
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V tomto kroku se neporovnévaji uchaze¢i mezi sebou, ale pouze to, zda jsou uchazeci na
dané pracovni misto zpusobili. V pfedvybéru se uchazec¢i podle Koubka rozdéluji na tii

zakladni skupiny (Koubek, 2011):
1. velmi vhodni (uchazeci, ktefi musi byt pozvani k dalSimu vybéru),

2. vhodni (tito uchazeci jsou zafazeni do dal§iho vybéru pouze v piipadé, ze velmi vhod-
nych

uchazecl je malo, nebo si je organizace zafadi do dalSich vybérovych fizeni, jsou vhodni
na jiné pozice

3. nevhodni (t¢mto uchaze¢tm organizace posila zdvotily zamitavy dopis).

Po této selekcei se pfipravi seznam uchazect, se kterymi se bude dale pracovat, budou po-

zvéani k vybérovému fizeni.

2.9 Méreni efektivity naborovych strategii

V dnesni dobé existuji aplikace, pomoci nichz je mozné ve firme¢ zméfit efektivitu naboro-
vych aktivit a reportovat je. Externim benchmarkingem rozumime porovnani s ostatnimi
srovnatelnymi hraci na trhu, cozZ je ovSem mozné pouze u téch, kde mame dostate¢ny ob-
jem vzorku dat. V Ceské republice je takovym nastrojem LMC G2, ktera je napojena na
pracovni portaly jobs.cz a prace.cz a mohou ji sdilet tisice pracovniki, ktefi se zabyvaji
naborem. Aplikace obsahuje Benchmarking Module, pomoci kterého mizeme méfit ucin-
nost naboru. V menSich firméch, ale miizeme sledovat tyto parametry i bez nutnosti nakupu
specializované aplikace. Ke klicovym parametriim, které v ramci zméfeni efektivity bude-

me sledovat, patii:

° Délka naboru

vvvvv S

Délka naboru je jednim z nejdillezitéjSich ukazateld, diky kterému se da ucinnost naboro-
vych aktivit méfit a kvantifikovat. Méfime zde primérnou délku naboru, to zda nabor pro-
béhl co nejrychleji a za vynaloZzeni pokud mozno co nejnizsich finanénich prostredkt. Dél-
ka naboru se méfi ve dnech, je to doba od vystaveni inzeratu po piijeti pracovnika. Tato
doba se pochopitelné 1isi od dané pozice a regionu, kde dan¢ho pracovnika hledame. Pro

porovnavani bychom si tak vzdycky méli zvolit dobie firmy, se kterymi se srovnavame.

° Kwvalita uchazecu
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Kvalitu uchazecii je mozné kvantifikovat pomoci ,,koeficientu tispésnosti, ktery znamena
pomér mezi po¢tem doSlych reakci a poctem uchazecu, kteti postoupi alespon do 1. kola
vybérového tizeni. Kdybychom méfili veskeré doslé odpovédi, tak porovname néco, CO ve
skutecnosti neni efektivni, méli bychom srovnévat jen to, co je srovnatelné. Cilem neni,
aby na inzerci reagovali stovky ¢i tisice zajemci, ale aby reagovali ti spravni, tzn. ti, CO

inzerované pozici vyhovuji.
. Atraktivnost pozice a zacileni inzeratu

Modul LMC G2 vyuziva tzv. reak¢ni koeficient, ktery méfi, kolik lidi reaguje na nabidku
zaméstnani oproti tém, ktefi se na ni na Internetu jen podivaji. Pokud inzerat shlédne sto

lidi a vSichni na n&j budou reagovat (odpovi), je reakéni koeficient 100%.
. Cena

Vy¢isleni finan¢nich nakladd nutnych na obsazeni jedné pozice. Nékteré pozice jsou z hle-
diska naboru nakladngjsi nez jiné, takze je potfeba tomu piizplsobit kampané a zajistit

lepsi cileni na vhodné cilové skupiny.

(http://hrm.ihned.cz/c1-18965280-zpetne-zrcadlo-ucinnosti-naboru, cit. 25.3.2013)


http://hrm.ihned.cz/c1-18965280-zpetne-zrcadlo-ucinnosti-naboru
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3 VYBER PRACOVNIKU

3.1  Vybér zaméstnanci

Vybér definuje Dédina a Cejthamr jako posouzeni kazdého uchazece vzhledem k
uvazované profesi. Vybérem se rozumi rozhodovaci proces, na jehoz konci je kandidat,
ktery se ze skupiny uchazecl jevi jako ten nejvice kvalifikovany. Autofi zaroven
upozoriuji, ze je také nutné zkoumat, zda je kandidat vhodny pro pfedpokladany tkol. To
zjistime srovnavanim pozadavki se skutecnosti. (Dédina, Cejthamr, 2005).

Gunter a Kislingerova uvadéji, ze ukolem vybéru je analyza potencidlu schopnosti a
dovednosti jednotlivych uchazecii a vybér téch nejvhodnéjsich, tzn. téch, kteti nejlépe

splituji pozadavky dané pracovni pozice. (Gunter, Kisslinerova, 2007).

Dalsim cilem vybérového procesu je podle Foota a Hooka (2005):

. shromazdéni potiebného mnozstvi relevantnich informaci

o usporadani a vyhodnoceni téchto ziskanych informaci

o ohodnoceni kazdého kandidata v souvislosti s danym pracovnim mistem

o poskytnuti relevantnich informaci uchaze¢tim, aby se mohli sami rozhodnout, zda

nabidku zamé&stnani akceptuji.

Pii vybéru pracovnikii bychom také méli vzit v Gvahu fakt, ze pracovnika vybirdme do
ur¢ité firmy, do tymu, ktery jiz néjakym zplisobem funguje, lidé spolu budou travit
spolecny cas, pracovat na spole¢nych ukolech, proto je potfeba, aby spolu pracovnici
vychazeli a fungovali dohromady. Nové ptichozi pracovnik by tak m¢l do tymu zapadnout
Llidsky®. Z €ehoz vypliva, Ze je nutné, aby pracovnik spliioval nejen odborné predpoklady,
ale také ty osobnostni. Koubek tvrdi, ze od nové ptichoziho pracovnika se také ofekava
jeho piinos k dobrym mezilidskym vztahiim. Pro ureni osobnostnich vlastnosti existuje
celd fada osobnostnich typologii, psychologickych testii, ale Koubek upozoriiuje na to, ze
neexistuje zadna metoda, ktera dokaze spolehlivé vybrat a zarucit stoprocentni fungovani
Clovéka. Nikdy nevime doptedu, zda bude pracovnik stoprocentné plnit pridélené ukoly a
zaroven, ze bude vyhovujici i po osobnostni strance.

Bedrnova a Novy (Bedrnova, Novy, 2007) uvadéji, ze pii vybéru se porovnavaji vlastnosti

a predpoklady ¢lovéka s naroky, které od dané pozice vyzadujeme. Doporucuji zde vyuzit
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dostupnych psychologickych metod k posouzeni daného uchazece. Na zacatku bychom si
méli stanovit kritéria, na zéklad¢ kterych budeme uchazecCe posuzovat. Tyto kritéria by
mela vychazet ze specifikace pracovniho mista a ze specifikace pozadavki, které na
pracovnika klademe. M¢li bychom se také rozhodnout, zda pfi vybéru pracovnika nechame
uchazece absolvovat vSechny kroky vybéru, tzv. komplexni posuzovani — kompenzacéni
postup, nebo piijdeme cestou postupného vyfazovani, tzn. po kazdém kroku, vyradime ty,
jejichz vysledky nedosahovaly pozadované trovné, tzv. vyrazovaci postup. Také mizeme
pouzit hybridni postup — smisSeny, ktery kombinuje dva piedchozi. VSechny tfi postupy

jsou znazornény na piilozeném obrazku:

Obr. ¢.3 - Mozné postupy pii vybéru pracovniku

Komplexni posuzovani (kompenzacni postup)

B s ; Vybér
} Zkoumani dokumenti + testy znalosti + testy /I_I
Uchazeé osobnosti + pohovor S Al
Odmitnuti
Vyrazovaci postup
Zkoumani Testy zna- Testy
Uchaze¢ dokumen- lostiado- [~ osobnosti Pohovor [P Vybér
ul vednosti
v v v
Odmitnuti Odmitnuti Odmitnuti Odmitnuti

SmiSeny (hybridni) postup

Zkoumani Testy zna-
Uchazed¢ [P dokumen- lostiado- [~®| Testy osobnosti + pohovor [~ Vybér
ta vednosti
4 4
Odmitnuti Odmitnuti Odmitnuti

(Zdroj: Koubek, 2000)

Vybér zaméstnancli se sklada z nékolika krokt, jejichZ cilem je rozhodnuti, zda bude
uchazeci pracovni misto nabidnuto, ¢i nikoliv. Velmi ¢asto se pouziva kombinace nékolika
krokt, pouze vyjimecné postacuje pouze poziti jednoho z nich. Jednotlivymi kroky jsou:

(Koubek 2000, Kocianova 2010, Koubek 2003)
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zkoumani zivotopisu, dotazniku a dalSich dokumentt, které uchazec predlozil

predvybérovy pohovor, ktery dopliiuje informace obsazené v dokumentech, které uchazec

ptedlozil (dost ¢asto probiha telefonicky)

testy pracovni zpusobilosti nebo assessment centrum (hromadny vybér uchazecu, testy,

ukoly)
Vybérovy pohovor

reference

3.2 Zkoumani Zivotopisu, dotazniku a dalSich dokumenti, které

uchazec predlozil

To jaké dokumenty budeme od uchazece pozadovat, zalezi pfedev§im na pozici, na kterou
se hlasi. Jiné dokumenty budeme pozadovat od cloveka, ktery se hldsi na manazerskou
pozici a jiné od délnika. Specifikace dokumentt, které budeme od uchazece vyzadovat je
velmi dllezZita pfedevSim proto, Ze ndm pomitiZze ziskat maximum informaci a dopfedu si
utvofit o uchazeci obrazek. Zakladni dokumenty, na jejichz pfedlozeni se shoduji téméf
vSichni autofi odborné literatury, jsou (Koubek, 2011, Kocianova, 2010, Safrankova,

2007):

. Pruvodni (motivacni) dopis — v tomto dokumentu uchazec¢ vysvétluje, pro€ se hlasi

na inzerované pracovni misto a co mizZe firmé nabidnout
. Zivotopis - volny/polostrukturovany/strukturovany
o Dotaznik - jednoduchy/otevieny, osobni/firemni

. Doklady o vzdélani a praxi — vysvédceni, diplomy
o Reference predchoziho zaméstnavatele

o Lékarské osvédceni

o Vypis z rejstiiku tresti
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3.3 Predvybérovy pohovor

Piedvybérovy pohovor muze prob&éhnout, ale nemusi. ZaleZi kolik, a jak kvalitnich uchaze-
¢l se na inzerovanou pozici ozve. Pokud se organizace rozhodne usporadat predvybérovy
pohovor, pak ten probiha ¢asto po telefonu, jeho ucelem je vytipovani uzsi skupiny ucha-
zecu, kterd bude pozvana k osobnimu pohovoru a vybérovému fizeni. Pfedvybér by nam
mél ukazat, zda je uchazec¢ zpiisobily vykonavat praci, zda se svou osobnosti hodi do orga-
nizace, jakou mé& motivaci pro danou organizaci pracovat a pomuze vydefinovat vhodné
kandidaty na osobni setkani. Soucasti predvybérového pohovoru mohou byt i jazykové
testy, které¢ nam pomohou vybrat vhodné uchazece k osobnimu pohovoru a vyradit ty, ktefi

nejsou pro danou pozici dostatecné jazykove vybaveni. (Dvorakova, 2012)

3.4  Testy pracovni zpusobilosti

Hronik (2007) popisuje podrobnéji formy ovéfeni odborné zpusobilosti jako zkusebni roz-
hovor, odborné testy, praktické zkousky:

o 24

borné zpusobilosti. Uchaze¢ je zkousen “zkuSebni komisi“, kterd se skladd z odborniki
V daném oboru. Uchaze¢ s odborniky diskutuje zadané odborné otazky, ptipadné obhajuje

odbornou pracovni studii, kterou k pohovoru ptipravil.

Odborné testy — probihaji vétSinou pisemné, sklada se vétsinou z 30 — 50 otazek, na které
uchaze¢ odpovida vybérem moznosti. Na konci procesu se vyhodnocuji spravné odpovédi.
Odborné testy umoznuji objektivni srovnavani odborné zpusobilosti mezi jednotlivymi
uchazeci. Cilem tohoto testovani je roztiidéni kandidati podle jasné stanovenych odbor-
nych kritérii. Pfi vyhodnocovani je stanovena tiroven znalosti, ktera je pro danou pracovni

pozici vyzadovana.

Prakticka zkousSka ovétuje odborné dovednosti. Vyuziva se pfedevSim pii manudlnich pra-
cich. Praktickou zkousku se také doporucuje pouzit pii Cinnosti, které vyzaduji obsluhu

specialnich zatizeni.

3.5 Assessment centrum

Assessment centrum (,,diagnosticko-vycvikovy program‘) nabizi komplexnéjsi piistup

K vybéru pracovnikd (Armstrong, 2007), ktery se sklada ptedevsim ze simulaci manazer-
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skych ¢innosti a ukoll, na nichz se testuji schopnosti pracovnikii. Tvofi ho celd fada postu-

pu, které vSak maji zpravidla tyto rysy:
o Nejvétsi pozornost je vénovana chovani.

. Resi se rizné tkoly, které simuluji realnou praci a realné feSeni pracovnich ukold.
Jedna se o hrani scének, které pochazeji z pracovniho prostiedi, tyto scénky mohou byt
bud’ skupinové, nebo uchaze¢ jedna s jednim ¢lovékem. Piedpokladé se, ze uchazec se pii

scénkach bude chovat stejn¢€, jakoby se choval pfi realném feseni tikold.
o Jako dodatkové metody se pouZzivaji psychologické a pracovni testy a pohovory.

o Vykon se sleduje z hlediska schopnosti, které jsou pozadovany na konkrétni pra-

covni pozici.
o Ucastnici se hodnoti naraz a sleduje se i jejich vzajemna interakce.

Aby bylo Assessment centrum co nejobjektivnéjsi, pouziva se k hodnoceni n¢kolik hodno-
titelti, ¢i pozorovatelil, ktefi musi byt spravné vyskoleni. Obvykle jsou jako hodnotitelé
vyuziti fidici pracovnici, manazefi, ¢i psychologové z poradenskych organizaci. Armstrong
zminuje, ze pokud je Assessment centrum provadéno kvalitné, je jeho uspesnost ve vybéru
pracovnika mnohem vyssi, neZ pii klasickém posuzovani liniovymi manaZery, ¢i persona-
listy. (Armstrong, 2007). Assesment program byva zpravidla jedno ¢i vice denni program a
zpravidla byva realizovan v interiéru, ale obCas jsou 1 venkovni (tzv. outdoorové) formy.
Dulezitym rysem této formy vybéru je, ze hodnotitelé vybiraji nejvhodnéjsiho kandidata na

hledanou pozici, nikoliv toho nejlepsiho, ktery projde bezchybné vSemi tikoly.

3.6 Psychologické testy

Psychologicky test jedle Armstronga ,,peclivé zvolena, systematicka a standardizovana
procedura pro vypracovani vzorku odpovédi od uchazeci, kterou lze pouzit k posouzeni
jedné nebo vice jejich psychologickych charakteristik v porovnani s psychologickymi cha-
rakteristikami reprezentativniho vzorku né&jaké odpovidajici populace” (Armstrong, 2007,
s. 387). Tyto testy vétSinou provadi specializované poradenské spole¢nosti, nebo psycholo-
gove, ktefi se specializuji na vybér pracovniki. Tyto testy mohou organizacim poslouZit

jako doplitkovéa metoda vybéru.
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Psychologické testy jsou experimenty, plné standardizované postupy, pii nichz u testova-
ného navozujeme chovani a odpovédi v kontrolovanych podminkach, coz umoznuje statis-
ticky srovnavat testované mezi sebou. Psychologové pro toto testovani vyuzivaji nejriznéj-
§i psychometrické charakteristiky, které reprezentuji pojmy: objektivita, standardizace,
reliabilita a validita (Hronik, 2007).

Na vyuziti psychologickych testl pii vybérovych fizenich existuje cela fada nazort, jedni je
pfeceniuji, jini je naopak znevazuji. V kazdém pftipadé, ale tyto testy musi vzdy spliiovat
pozadavek objektivity (tzn. byt nezavislé na hodnotiteli), reliability (tzn. spolehlivosti) a

validity (tzn. platnosti).

Psychologické testy maji celou fadu vyhod, ale zaroven i nevyhod. Jak uvadi Styblo (1993)
mezi vyhody pouziti psychologickych testil patii: objektivita, porovnatelnost, méfitelnost,
Casova uspora, mnohoznaénost ve vypovédi (zkoumaji napiiklad chovani, inteligenci, vy-
konnost, a tak davaji mnohozna¢ny obraz o ¢lovéku). Mezi nevyhody patii neosobnost,
pomérné uzké cilova zamétenost, sugerujici pocit zkousky pro uchazece, navozovani ume-
lych situaci, momentalni zachyceni stavu a jevu (vysledek je jiny napi. v situaci, kdy je

uchazec indisponovan).

Psychologické testy by se tedy neméli ani pfecetiovat, ani podcenovat, méli bychom je

vnimat jako ur¢ity dopln€k vybérového fizeni, jako podplrnou metodu.

3.7  Vybérovy pohovor

,Piijimaci pohovory na mista manaZerii, specialistli a rizikovych pracovnikii je vhodné
dé€lat ve spolupraci s psychologem. Mnohdy mohou mit komisionalni charakter. To samo-
ziejmé pusobi stresujicim dojmem na uchazece. Pfijiméani fadovych pracovnikii, délnikd,
technikl a Grednik by mél provadét manazer sam, coz vyzaduje zkuSenosti a urcité zna-
losti o postupu, pravidlech a také zakladni psychologické znalosti o osobnostnich rysech, o

struktufe osobnosti a spravny odhad.“(Mikuléstik, 2003)

Podle Koubka se jedna o klicovou metodu, ktera je nejpouzivangjs$i a nejvhodnéjsi, za
predpokladu, Ze je doptedu dobte pfipravena. Vybérovy pohovor jednak posuzuje pracovni
zpusobilost uchazece pro pracovni pozici, ale klade si za cil také:

1. ziskat dodatecné a hlubsi informace o uchaze¢i — co ocekava od pracovni pozice, jaké

jsou jeho pracovni cile, dale ovétit si informace z pisemnosti, které piedlozil
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2. dat uchaze¢i informace o organizaci a praci v ni — cilem je sezndmit uchazece

S organizaci, tak, aby mél pfedstavu o tom, co prace pro danou organizaci obnasi

3. posoudit osobnost uchazece — Koubek zastava nazor, Ze pohovor je ro posouzeni osob-

nosti uchazece dokonce lepsi, nez osobnostni testy

4. nechat vzniknout pratelskym vztahtim mezi zaméstnavatelem a uchazecem — toto je no-
ve uvadény cil, ktery ma za cil budovat dobré jméno organizace tim, ze v uchazeci vyvola

pocity spravedlivého a slusného posuzovani. (Koubek, 2007).

Existuje nékolik typt vybérovych pohovort, které se rozdéluji jednak podle mnozstvi a

struktury ucastnikii dale pak podle obsahu a pribéhu.

Rozdéleni podle mnoZstvi a struktury uéastniki:

Pohovor 1+1, Pohovor pfed panelem posuzovateli (komisi), Postupny pohovor, Skupinovy

(hromadny pohovor). (Koubek, 2007)

Individudlni pohovor (pohovory typu 1+1), Pohovorovy panel, Vybérova komise.

(Armstrong, 2007)

Individualni rozhovor (rozhovor typu 1+1), Série individualnich rozhovord, Vybérovy
panel, Vybérova komise (vybérové fizeni, tzv. ,konkurz*), Skupinovy (hromadny rozho-

vor). (Kocianova, 2010)
Rozdéleni podle obsahu a priibéhu:

Nestrukturovany pohovor — znakem tohoto typu pohovoru je, Ze neni nijak fizeny, volné
plyne. Je to improvizace, na kterou nejsou pfipraveny otazky ani témata okruht, které bu-
deme s uchazeéem probirat. Rizikem je, ze nedokazeme pii vyhodnoceni uchazece mezi
sebou porovnat a ne vzdy béhem pohovoru zjistime vSechno, co bychom chtéli. (Kociano-
va, 2010). Podle Koubka je dal$im vyraznym rizikem tohoto zptsobu, tzv. halo efekt - prv-
ni dojem a to ze tento zpisob umoziuje velmi subjektivni hodnoceni. Neni to ani validni,
ani spolehliva metoda vybéru, ale na druhou stranu nam oproti ostatnim zplisobiim rozho-

voru umoziuje dozveédét se nekteré zajimavé skutecnosti o uchazeci. (Koubek, 2007)

o Strukturovany — standardizovany pohovor — znakem tohoto typu pohovoru je, Ze je

pfedem pfipraveny, jsou pevné piipraveny otazky a i1 potadi, ve kterém jsou kladeny. Vy-
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hodou je, ze se daji snadno porovnat uchaze¢i mezi sebou, nevyhodou je, Ze neni prostor

pro dalsi rozvijeni rozhovoru a kladeni dalSich otazek.

o Polostrukturovany pohovor - spojuje vyhody a nevyhody obou predchozich. Cast
pohovoru je pfedem pfipravena, jsou piipraveny otazky i jejich poradi, ale tazatel ma moz-

nost podle potieby rozvijet rozhovor. (Kocianova, 2010)

3.8 Vedeni pohovoru

K vedeni pohovoru je mozné pouzit n¢kolik piistupi vedeni pohovoru. Armstrong uvadi
jako tradi¢ni ptistup biograficky (chronologicky) typ pohovoru, kdy jako prvni probirdme s
uchazecem zacatek (vzdélani) a postupné postupujeme k poslednimu zaméstnani. Pohovor
také muize postupovat obracené od soucasnosti do minulosti. Dal§i variantou je pohovor
podle bodu specifikace pracovniho mista, pfi kterém zjistujeme, jak uchaze¢ splituje poza-
davky kladené a danou pozici. Pti tomto typu pohovoru zjistujeme uchazecovu odbornost,

znalosti a dovednosti a dale jeho osobni kvality.

Pti strukturovanych pohovorech, které se orientuji na situaci, se uchazeci pfedkladaji mo-
delové situace a uchaze¢ odpovida, jak by na né reagoval a jak by danou situaci vyiesil.
Cilem strukturovanych pohovori, které jsou orientované na chovani a schopnosti, je shro-
mazdeéni informaci o zkuSenostech s uplatiiovanim dovednosti a schopnosti, které jsou na
pracovni pozici vyZadovany. Tento typ pohovori poskytuje jasny a relevantni ramec,
ovSem jsou ¢asov€ narocné na pripravu a tazatel musi byt dobie proskolen. Autor doporu-

cuje vyuziti tohoto modelu tam, kde jsou pracovni mista obsazovéana ¢asto. (Armstrong, str.

383,2007).

Existuje cela fada typt pracovnich testl, z nich niZze uvadim vybrané od autorti odborné

literatury.

. Déleni dle Armstronga:
Testy inteligence - Mé&fi vSeobecnou inteligenci

Testy osobnosti - Posuzuji osobnost uchazece s tim, Ze jejich cilem je piedpovéd jeho

pravdépodobného chovani v néjaké roli

Testy schopnosti - Mé&fi schopnosti souvisejici s praci (napf. numerické, vnimani)
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Testy potencidlnich schopnosti - Piedpovidaji potencidl, ktery méa uchaze¢ k jednotlivym
ukolim ¢i vykonu urcitého typu prace (napf. schopnosti administrativni, numerické, me-

chanické)

Testy ziskanych schopnosti - M¢éfi schopnosti nebo dovednosti, které ¢lovek ziskal po do-
bu svého zivota ucenim, vzdélavanim nebo praxi (napf. test psani na stroji). (Armstrong,

2007)

. Déleni dle Kocianové:

Psychologicka diagnostika (pozorovani, rozhovor, vykonové testy, testy osobnosti) -Mé&fi

individudlni charakteristiky jednotlivych uchazect

Testy a zkouSky znalosti a dovednosti (odborné, jazykové) - Vztahuji se k ¢innosti na ob-

sazovan¢ pracovni pozici (Kocianova, 2010)

. Déleni dle Koubka:

Testy inteligence - Posouzeni schopnosti myslet a plnit pozadavky (napf. pamét’, verbalni

schopnosti, prostorové vidéni, numerické mysleni, rychlost vniméni, schopnost usudku)

Testy schopnosti - Hodnoceni existujicich 1 potencidlnich schopnosti jedince a predpokla-
da jejich rozvoje (mechanické, manudlni, zrucnost, vlohy, prostorova orientace, dusevni

schopnosti.

Testy znalosti a dovednosti - Provéfeni znalosti, které uchaze¢ ziskal pii studiu. Patii sem

1 pfedvedeni pracovniho postupu.

Testy osobnosti - tzv. psychologické testy. Ukazuji uchazeovu osobnost, typ povahy (ex-
trovert x introvert, racionalni x emotivni, spoleCensky x uzavieny). Na urcity typ prace je
totiz vhodny urcity typ osobnosti a tak ndm tato typologie mlize pomoci urcit, jestli se

uchaze¢ na ptislusnou praci hodi nebo nehodi. (Koubek, 2007)
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3.9 Reference

Posledni dobou byvd standardnim pozadavkem zaméstnavatell, aby uchaze¢ jiz
Vv zivotopise uvedl osoby, na které je mozné se ze zadosti o referenci obratit. I v pfipad¢, ze
je neuvede, doporucuje se uchazece upozornit na to, ze si budeme od jeho byvalych za-
meéstnavatelll reference poptavat. Referencim je pfikladan vétsi diraz, nez ve skuteCnosti
maji, nejsou totiz zcela objektivni V nékterych ptipadech, se zaméstnanec nelouci se svym
zaméstnavatelem praveé v dobrém a nemusi to byt chyba zaméstnance, a proto bychom refe-
rencim neméli ptikladat vétsi hodnotu, nez maji. Casto se také miZzeme setkat s tim, Ze
pokud byly se zaméstnancem n¢jaké problémy, organizace je rada Ze se jej zbavi a mize

v nékterych ptipadech reference zamérné zkreslit. (Siegel, 2012).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovym vyzkumem rozumime funkci, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a ve-
fejnost s marketingovym pracovnikem prosttednictvim informaci uzivanych k zjistovani a
definovani marketingovych piilezitosti a problému, zdokonalovani a hodnoceni marketingu
jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k
feSeni téchto problému, vytvari metody pro sbér informaci, fidi a uskutecnuje proces sbéru

dat, analyzuje vysledky a sd€luje zjisténé poznatky a jejich dusledky*.(Foret,2001).

“Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovani, analyza a
vyhodnocovani informaci potiebnych pro t¢inné feSeni konkrétnich marketingovych
problému.* (cit. Kozel,2006, str 10).

Podle Kotlera(2001) je marketingovy vyzkum systematické ur¢ovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pted kterym firma

stoji. (Kotler, 2004).

4.1 Kvalitativni vyzkum

Podle autora Davida L Morgana vyhody, které nabizeji individualni rozhovory v oblasti
kontroly, vychézeji z bliz8§i komunikace mezi dotazovatelem a informatorem. Dotazovatel
tak muze v rozhovoru pouzivat daleko subtilnéjSich podnétl, které slouzi k udrzeni sméru
konverzace. Vyhoda individudlnich interview se projevi pfedevsim tam, kde je cilem hlu-
boko proniknout do nazort a zkusenosti jedince a porozumét jim. Autor uvadi, ze hodinu a
pul dlouhd diskuze o velikosti 8-10 lidi poskytne zhruba desetinu informaci z mnoZstvi,
které¢ by mohl kazdy jednotlivy Gi€astnik sdélit pfi stejné dlouhém individualnim rozhovoru.
Paklize bude naSim cilem detailni porozuméni kazdému informatorovi, méa individualni

interview nesporné vyhody.

,»V kvalitativnim pfistupu jsou data nenumericka, v kvantitativnim maji ¢iselnou podobu.*
(Ferjencik 2000: 245). Oproti kvantitativnimu vyzkumu, ktery je ,,schopen nabidnout hod-
né uzite¢né informace o mnoha emigrantech. Je schopen fici, jak zobecnitelné jsou naSe
vysledky, je schopen potvrdit nebo vyvratit nase hypotézy, vypoditat, jaka je pravdépodob-
nost, ze se mylime.“ (Disman 2005: 285). Kromé& toho Disman (2005) uvadi dalsi rozdily

oproti kvantitativnimu vyzkumu, kdy ziskdme mnoho informaci o malém poctu jedinct a
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generalizace na populaci je problematicka, nékdy i nemozna a kvalitativni vyzkum pouziva
induktivni logiku. Lze né&jak pojmenovat praktické uziti kvalitativniho vyzkumu? Podle
stejného autora je ,,poslanim kvalitativniho vyzkumu porozuméni lidem v socialni situaci.*

(Disman 2005: 289).

Kvalitativni vyzkumnou metodu definuje Strauss a Corbinova (1990) jako vyzkum, jehoz
prednosti je, Ze nam umoznuje ziskat detailni informace o zkoumanych jevech, tak jako by

to s kvantitativnimi metodami nebylo mozné (kvantifikace, statistické metody apod.).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti bylo Cerpano z vice riiznych literarnich pramenti, z nichz byly vybrany ty
k.
Na zacatku teoretické casti byly popsany dulezité pojmy, které se dané problematiky tykaji,

jako je pojem fizeni lidskych zdroju, personalni marketing a komunika¢ni mix.

Teoreticka ¢ast je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, prvni se zabyva procesem ziskavani
pracovnikil a identifikaci zdrojii naborové komunikace. Jsou zde vysvétleny a rozebrany
pojmy jako naborova komunikace, jakym zptisobem zvolit cilovou skupinu naborové ko-
munikace a z jakych zdrojit volnou pozici obsadit. Jesté pied spusténim procesu vyhleda-
vani a ziskani pracovniku je velice dulezita identifikace potteby ziskavani pracovnikd, po-
pis a specifikace pracovniho mista, formulace nabidky a to jakou metodu zvolime pro zis-
kani pracovnika, tedy misto kde nasi nabidku uvetejnime a jaké médium pro ni zvolime.
Kazda metoda ziskavani pracovniki ma své vyhody a nevyhody, pro tfidéni nejéastéji pou-

zivanych, komunikaénich kanalt byl vyuzit jako vychozi zdroj tfidéni Koubek (2011).

V druhé ¢asti je rozebran vybér pracovniki a cely jeho proces, ktery zacind zkoumanim
Zivotopisu a série vybérovych metod, jakymi mohou byt: predvybérovy pohovor, vybérovy
pohovor, test pracovni zptsobilosti, ale 1 rizné psychologické a osobnostni testy aZ po me-

tody assessment centra.

Jako klicovy zdroj byla vyuzita literatura od autorit Koubka, Kocianové a Armstronga, ze
zahrani¢ni literatury poslouzil jako kli€ovy autor Roberts (2005). V Teoretické ¢asti byly
porovnany jednotlivé pohledy rtiznych autort, ale co se ty¢e rozdéleni, napt. co spada jesté
do procesu ziskavani zaméstnancti a co uz do procesu vybéru zaméstnanct byl vyuzit jako

primarni zdroj Koubek.
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6 HLAVNI VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE A
PROJEKTOVE CASTI

V praktické Casti nejdiive seznamim se spolecnosti, kde bude probihat vyzkum, a aplikuji
teoretické poznatky na danou spolecnost. Zjistim jakym zptisobem a pomoci jakych technik
dochazi k nédboru a vybéru zaméstnancti v internetové spolecnosti FIRMUS, a.s.

Cilem vyzkumu je zjisténi zdrojti naboru klic¢ovych pracovnikli do internetové spolecnosti
a doporuceni pouziti vhodné&jsich kanalt a technik k osloveni a zaroven zjisténi co hodnoti
zamestnanci jako dilezité béhem vybérového fizeni, zda méli k dispozici dostatek infor-
maci, jak hodnotili uroven testovani. Otazky se tykaji jak nastroji pro ziskdvani a vybér
zaméstnanct, tak i samotnych metod. Pracovnici spole¢nosti jsou rozdéleni do dvou sku-
pin, jedna se o tzv. bézné pozice a odborné pozice. Bézné pozice jsou v oddéleni Call cent-
ra a Back office a odborné pozice na ostatnich oddélenich (Sales, Marketing, Development)

1 vyzkum bude proveden za dodrzeni tohoto rozd¢leni.

V projektové Casti firm€ doporucim, jaké zmény by podle zjiSténych dat mohly vést ke
zlepseni procesu naboru a vybéru zaméstnanct a pokud to bude mozné, tak u nich vy¢islim
1 finan¢ni a ¢asovou naroc¢nost, aby se firma mohla rozhodnout, které¢ z navrZzenych feseni
bude nasledné¢ implementovat. Na prvni pohled se miize zdat, Ze pro internetovou spolec-
nost budou zdrojem ziskavani pracovnikt pfedevsim online kanaly jako internet, ale prak-
tické zkuSenosti ukazuji, Ze tomu tak Uplné byt nemusi, pracovnici, predevs§im ti klicovy

jsou spiSe oslovovani samotnymi internetovymi spole¢nostmi.
Cilem mé prace je ziskat odpovédi na tyto otazky:

1. Zjakého zdroje (kanalu) jsou zaméstnanci internetovych spolec¢nosti. Je hlavnim

médiem (metodou) osloveni internet?

2. Domnivam se, ze spoleCnost nepouziva nastroje pro meéteni jednotlivych naboro-

vych strategii

3. Jaké techniky byly vyuzity pfi vybérovém fizeni

4. Potvrzeni ¢i vyvraceni predpokladu, ze firma nemé jednotny komunikacni styl pra-
covnich pozic

5. Potvrzeni ¢i vyvraceni pfedpokladu, Ze firma nema jednotny systém pro vybér pra-

covnikt
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost FIRMUS, a.s. vznikla v roce 2010, takze se jedna o pomérné mladou interneto-
vou spolecnost, kterd na trh vstoupila az po takzvané internetové horecce (bubling). Ta
v Ceské republice zacala pied rokem 2000, kdy zadalo po vzoru USA vznikat velké mnoz-
stvi internetovych firem, které v§ak nemély dobie propracované podnikatelské plany a za-
Caly krachovat. Rok vstupu firmy na trh znamenal zapojeni se do velmi konkuren¢niho
prostredi, nejvetsi nartist konkurence byl v roce 2007, kdy na trhu operovalo nékolik stovek

firem stejného zamétend.

7.1 Oblast ptisobeni

Jeji hlavni podnikatelskou ¢innosti je zakladani a prodej tzv. Ready made spole¢nosti. Jed-
na se o spole¢nosti s ruéenim omezenym (s.r.0.), akciové spolecnosti (a.s.) a evropské spo-
lecnosti (SE). Jedna se o spolecnost, ktera patii mezi tfi nejvétsi hrace na trhu. Internetovou
spole¢nost definuje predevsim to, Zze podnikd z vétsi Casti na internetu a své produkty ¢i

sluzby prodava jeho prostfednictvim.

Ready made spole¢nost je oznaceni pro spolecnost, ktera ma za cil usnadnit situaci klien-
tam, ktefi se rozhodnou podnikat pod hlavickou obchodni spole¢nosti co nejrychleji a bez
zbyte¢ného papirovani. Ready made spolecnost je spolecnost, ktera je zaloZena za tcelem
dalsiho prodeje, coz znamena, Ze je takzvané ,,Cista“ nikdy nevyvijela Zadnou podnikatel-
skou c¢innost, coz je také klientovi garantovani smluvné. V okamziku, kdy se konkrétni
klient rozhodne, Zze by potieboval obchodni spoleénost, je spoleénost jiz zaloZena a tad-
n¢ zapsana v obchodnim rejstiiku. Takovy postup umoziuje mit spolecnost jiz ptiblizné do
45 minut, pfi kterych se podepise smlouva o pfevodu obchodniho podilu a okamzikem

podpisu miize novy majitel se spole¢nosti podnikat.

Velkou vyhodou ready made spolecnosti je sloZeni zakladniho kapitélu ze strany zakladate-
le, tudiz novy podnikatel, ktery vétSinou nemé penéz nazbyt, nemusi alokovat kapital na
vazaném UcCtu. VySe zékladniho kapitdlu je u s.r.o. spole¢nosti alespon 200.000,- K¢, za-
kladni kapital akciové spolecnosti ¢ini alespon 2.000.000,- K¢ (bez vetejné nabidky akcii)
nebo 20 000 000 K¢ (s vetejnou nabidkou akcii) zakladni kapital evropské spolecnosti (SE)

musi byt minimalné ekvivalent 120.00,- EUR uvedeny v ¢eskych korunach v aktualnim
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kurzu ke dni zapisu, coz je cca 3.000.000,- K¢. Slozeni zékladniho kapitdlu a moznost

rychlého zacatku podnikani jsou vétSinou diivody, proc€ klienti voli tento produkt.

7.2 Organizacni struktura spolecnosti FIRMUS, a.s.

Spole¢nost FIRMUS, a.s. je fizena CEO, ptredsedkyni pfedstavenstva, ktera tidi 4 useky a
pfimo pod ni spadaji manazefi téchto odd€leni. Obrazek niZze graficky znazoriuje organi-

zaéni strukturu.

Obr. €. 4. Organizacni struktura spolecnosti FIRMUS, a.s.

CEO/predseda
predstavenstva

Marketing manager Sales manager Development Call Centrum/Back
g manager office manager
call
L marketing L sales/prode;j —{ development/vyvoj | Y= centrum/zékaznicky
servis

Zdroj: vlastni Giprava

Ve spole¢nosti je zaméstnano celkem 20 lidi. Ve vedeni spole¢nosti je predsedkyné pied-
stavenstva/feditelka spolecnosti, které jsou ptimo podiizené 4 pozice — marketing manager,
sales manager, development manager a call centrum/back office manager. Vzhledem
Kk tomu, ze pozice development managera a marketing managera nejsou Vv souc¢asné dobé
obsazeny, development managera a marketing managera vykonava samotna feditelka spo-
le¢nosti a pozicie call centrum managera byla docasné svéfena sales managerovi, ktery je
zodpovédny za prodej a nyni fidi i Call centrum. Idea je obsadit 3 zbyvajici pozice (Marke-
ting managera, Development managera a Call centrum managera) do konce letosniho roku.
Piestoze kratkodob¢ je mozné plisobit na vice mistech, z dlouhodobého hlediska by to ne-

bylo efektivni a spolecnost si uvédomuje, Ze musi najit co nejvhodnéjsi kandidaty na volné
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pozice. Cilem je tedy do konce roku najit dals$i dva vhodné zamé&stnance, ktefi by pusobili

jednak na pozici feditele Developmentu, Marketingu a Call centra/back office.

7.3  Analyza soucasného stavu zaméstnanci

Z organizacni struktury vyplyva, ze jsou jednotlivi pracovnici zarazeni do oddéleni, dle
charakteru jejich prace a stejného roziazeni se budeme drzet po celou dobu prace, protoze i

toto rozfazeni znamena urcitd specifika na hledané pracovniky. Roziazeni je nasledujici:

7.3.1 Marketing

Oddéleni marketingu fidi dle organiza¢ni struktury marketing manazer. Tato pozice neni
Vv soucasné dob¢ obsazena, takze toto odd€leni docCasné tidi feditelka spolecnosti. Marke-
ting manager je zodpovédny za fizeni étyi pracovniku, ktefi jsou ve spole¢nosti zaméstnani
jako marketingovi specialisté. Dva z nich jsou zodpovédni za fizeni a vyhodnocovani mar-
ketingovych kampani, naplil prace ostatnich ¢ini zodpovédnost za weby spolecnosti, piti-

prava textil, copywritting, pfiprava newsletterQ, sprava stranek spolec¢nosti.

7.3.2 Sales — prodej

Odd¢leni Sales/prodej je v soucasné dobé obsazena a toto oddéleni je fizeno manazerem,
ktery zodpovida za prodejni vysledky tficlenného tymu. Pozice specialistii zaklddani spo-
le€nosti zastavaji 2 pravnici a jeden obchodnik. Zaméstnani lidi s pravnim vzdélanim je
dulezité, protoze spole¢nost prodava pravni poradenstvi a produkty u nichZ je nutna znalost
obchodniho pava, ale také je pochopitelné nutné, aby tam byla obchodni podpora, jinymi

slovy pracovnik, ktery zvlada perfektné prodejni strategie a samotny prode;.

7.3.3 Development

Pozice feditele odd€leni Developmentu/vyvoje je v souc¢asné dobé neobsazena a cilem spo-
le¢nosti je najit co nejdiive vhodného kandidata. Pozici zatim zastava feditelka spolecnosti.
Na oddéleni vyvoje novych produktii a strategii pracuji dva zaméstnanci, ktefi jsou zodpo-
veédni za vyvoj novych produktl spolec¢nosti, za vyvoj webti a aplikaci a za ptipravu strate-
gii a zpracovani a vyhodnocovani analyz konkurence, protoze oblast zakladani a prodeje

Ready made spolecnosti je velmi konkurenc¢ni.
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7.3.4 Call centrum/Back office

Pozice teditele Call centra/Back office je v soucasné dobé neobsazena a hleda se na ni
vhodny kandidat. Na Call centru pracuje Sest operatord, kteti kazdy den vyfizuji ptichozi
hovory zéakazniku a také uskute¢iiuji hovory ven ze spoleénosti, v ramci retenéniho pro-
gramu, kdy stdvajicim klientim nabizeji dalsi produkty ¢i sluzby. Na odd¢€leni dale pracuji
tfi pracovnici Back office, ktefi zajist'uji administrativni podporu celé spole¢nosti. VSichni
zaméstnanci tohoto oddé€leni pracuji se CRM systémem spolecnosti, do néjz zaznamenévaji
dualezité informace o klientech, které jsou nasledné vyuzivany v ostatnich oddélenich, napf.

v odd¢leni Marketingu ¢i Salesu.

Obr. €. 5 - Piehled pozic ve spolecnosti
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Zdroj:vlastni uprava

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze spolecnost v soucasné dobé potiebuje obsadit 3 pozice

V managementu spolec¢nosti. Jsou to:

. Manazer Call centra
. Manazer Developmentu/Vyvoje
o ManaZzer Marketingu

Pracovniky spolecnosti, resp. pozice v ni je mozné rozdélit do dvou hlavnich skupin, jsou
to odborné pozice, na nichz pracuji zaméstnanci Marketingu, Salesu a Developmentu a na

pozice bézné, do které spadaji pracovnici Call centra/Back office.
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8 ZISKAVANI PRACOVNIKU V INTERNETOVE SPOLECNOSTI

Do procesu ziskavani pracovnikli zasahuji dva subjekty, predsedkyné predstavenstva a ma-
nager zodpovédny za oddé€leni, do néjz se novy pracovnik hleda. Tito dva lidé spole¢né identi-
fikuji potieby ziskavani nového zaméstnance, piipravuji podklady pro analyzu konkrétniho
pracovniho mista a voli vhodnou formu vyhleddvani novych zaméstnanct. Prvni kolo pohovo-
ri se uskuteciiuje za ptitomnosti manazera, findlni vybérové kolo je vzdy za ucasti feditelky
spole¢nosti (pfedsedkyné predstavenstva), ktera schvaluje plat a podminky a podepisuje sa-

motné pracovni smlouvy.

8.1 Vnitini vybérové fizeni

Ve spolec¢nosti FIRMUS, a. s, plati pravidlo upfednostiiovani internich uchazect pied témi
externimi. Jednak to pro spole¢nost znamend usporu ndkladi pfi pofadani vybérového
fizeni, ale také uchazeci z vnitinich zdroji jiz maji znalost kultury spolecnosti, procest,
programi ovSem z druhé strany je pocet pracovnikl, které miizeme v rdmci spolecnosti
presouvat na nové pozice, napi. v ramei kariérniho postupu, velmi omezeny. Spolecnost
FIRMUS, a.s. patii k malym podnikiim, tudiZ nedisponuje dostatkem vnitinich zdroji, a je
tedy potifeba Castéji vyuzit zdroji vnéjSich. Jak jiz zminuji v teoretické Casti, tak pocet
uchazect, ktefi na hledanou pozici reaguji, ovliviluje cela fada faktorti, jako je naptiklad

povést organizace, situace na trhu prace, nabizené podminky a samotny charakter prace.

4

8.2 Vnéjsi vybérové rizeni

Oproti obsazeni z vnitinich zdroji pro nas tato moznost znamena vyssi naklady jednak na
samotné pofadani vybérového fizeni, zaskoleni a adaptaci nového zaméstnance, ale na
druhé strané¢ mizeme vybirat z SirSiho okruhu uchazect, kteti pfijdou z odliSného prostiedi

a mohou do firmy vnést nové a inovativni myslenky.

8.3 Analyza komunika¢niho mixu spole¢nosti

Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o internetovou spolecnost, je hlavnim komunika¢nim médi-
em dle rozhovoru s vedenim spole¢nosti internet. Toto tvrzeni potvrzuje i grafické znazor-
néni vysledku strukturovanych rozhovort ve spole¢nosti. Graf nize ukazuje, jaky komuni-

kacni kanal byl vyuzit.
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Obr. €. 6 Jaky komunikacni kanal byl pouZit pro inzerci volného pracovniho mista

¥ Pracovni portaly (jobs.cz, prace.cz)

H Nawebu spoleénosti

M Ze socialnich siti

® Z doporuéeni

M Byl/ajsem osloven/a samotou spole¢nosti
u Z vyvésky ve Skole

 Prihlasil/ajsem se spolecnosti sam/sama

i Pro spolecnostjsem jiz pracoval/prestoupil jsem z jiné pozice

Zdroj: vlastni Gprava

8.3.1 Internet

Internet je jednim z hlavnich pilifd externi naborové komunikace spolecnosti, protoze
internet je jejim hlavnim nastrojem prodeje a komunikace, vyuziva jej i v pfipadé potieby
vyhledavani a ziskdvani pracovniki. Domovské webové stranky spolecnosti
www.firmus.cz a jejich sekce novinek je vyuzivana k inzerci volnych pracovnich pozic.
Pokud spole¢nost hledd posilu do svého tymu, je v této sekci zvetejnén inzerat, ktery
seznamuje uchazeCe s konkrétnim pracovnim mistem, podminkami a postupem
vyberoveého tizeni. Spolecnost se snazi o férovou komunikaci v oblasti cenové nabidky a
stejna trend dodrZuje i v inzerci pracovnich mist. Své inzeraty se snazi od konkurence
odlisit kamaradskou a osobn¢jsi komunikaci.

Kromé vlastniho webu vyuziva spole¢nost i zprostiedkovatele www.jobs.cz a to predevsim
na obsazovani pozic, které nejsou vyslovené¢ odborné. Jedna se pifedevsim o pozice na Call
centru, kdy zkuSenosti ukazuji, Ze je inzerce prostiednictvim tohoto zprostiedkovatele
efektivni. Analyza ukazuje, ze vice nez polovina ze soucasnych pracovnika zareagovala na
nabidku spole¢nosti na internetu. Nejcastéji pouzitym kandlem byl server jobs.cz, jeden
pracovnik reagoval na nabidku spole¢nosti na webu.

Spolecnost vyuziva inzerci na pracovnim serveru Jobs.cz a to jednak formou prohlizeni
CV, kdy 50 krediti (moznost prohlédnout si detailn¢ 50 Zivotopisi) stoji 4900,-K¢ a

jednak formou zvetejnéni inzeratu, kdy jeden inzerat na mési¢ni zobrazovani je zpoplatnén


http://www.firmus.cz/
http://www.jobs.cz/
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castkou 7900,- K¢. Je mozné zakoupit 1 vyhodngjsi balicek, pro zvetfejnéni vétsiho poctu
inzerat. V pfipad¢ masivniho naboru lidi na pozice v Call centru se investice vyplati,
vzhledem k tomu, ze spolecnost tyto pozice obsazené ma a neplanuje masivni rozristani
Call centra, pro hledani klicovych pozic, které chce spolecnost obsadit, bych tuto formu

inzerce nedoporucovala.

8.3.2 Inzerce ve sdélovacich prostiredcich

Tato forma inzerce patii v klasickych spolecnostech k velmi rozsitenym, jedna se o zptisob,
kterym dokazeme oslovit velky pocet potencionalnich uchazecu.

ovSem analyzovand spolecnost této formy inzerce pfili§ nevyuziva. Dlvodem je, Ze se
jedné o malou internetovou spole¢nost, ktera hleda zaméstnance na velmi specifické pozice

a predevsim ty, ktefi se na internetu pohybuyji

8.3.3 Tiskova inzerce

Tiskovou inzerci za dobu své existence firma nevyuzila a to z diivodu, Ze se jednd o
internetovou spolecnost, kterd vétSinou hledd na specializované pozice, které maji
souvislost s internetem a specifickym ptisobenim na internetu, a ti se vétSinou z tad Citatell

tisku nerekrutuji.

8.3.4 Rozhlas, Televize

Vyuziti rozhlasu ani televize v minulosti spole¢nost neplanovala a to pfedevs§im z divodu
vysokych ndkladl takovéto inzerce a z divodu, Ze se jednd o mens$i firmu, kterd déla
vétSinou naborové akce v malém méfitku, obsazuje pozice v fadech jednotek a tak by pro

ni byla tato firma velmi nakladna a pravdépodobné neefektivni.

8.3.5 Socialni sité

Analyzovana spolecnost vV minulosti vyuZila k inzerci pracovniho mista facebook a to
konkrétn¢ ve chvili, kdy hledala pracovnika na Call centrum. Inzerat, ktery zde byl vyuzit
je ptilozen Vv prtiloze Cislo I.

Znéni inzeratu bylo naprosto identické, jako znéni inzeratu, které se inzerovalo na
pracovnim portalu Jobs.cz, cozZ je podle mého nazoru chyba. Doporucila bych spise inzerci
na socialnich sitich vice odlisit, ud¢lat zajimavy inzerat, ktery nebude vypadat jako vSechny
ostatni inzeraty na volnd pracovni mista. Prvnim pravidlem, kterého bych se doporucila

drzet je, Ze socialni sit’ se nerovnd inzerci na pracovnich portalech.
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Inzerci na socialnich sitich bychom neméli vnimat stejnou optikou, jako klasickou tiskovou
inzerci, kterou v souc¢asné dob¢ tedy spise vystiidala ta elektronicka. V opa¢ném ptipad¢ by
se nam totiz mohlo stat, Ze ze socidlnich siti nepiijde oCekavand odezva a to predevsim
z divodu, ze podobnych naborovych inzeratl, které zni vS§echny do puntiku stejné€, jsou na
internetu tisice, stejné jako je tomu na pracovnich portalech. Pro inzerovani volnych

pracovnich pozic spole¢nost nikdy nevyuzila LinkedIn, zde je tedy prostor pro vyzkouseni.

8.3.6 Uchaze¢i se hlasi sami

Tato forma ziskavani uchazecii je ve spolecnosti velmi rozsitend, protoze spole¢nost ma na
trhu v oblasti prodeje Ready made spolecnosti velmi dobrou povést a patii ke tiem
nejvetsim hrac¢im na trhu. Lidé, ktefi v tomto oboru chtéji pracovat, posilaji sami své
Zivotopisy na firemni email 1 ve chvilich, kdy spolecnost aktivné neinzeruje zddnou volnou
pozici. Velmi Casto spolecnost oslovuji Cerstvi absolventi ze Skol s pravnim zaméfenim,
nebo lidé zabyvajici se internetovou reklamou, grafici...atp. Vzhledem k tomu, ze tito
uchazeCi nemaji predstavu o tom, jaké potieby spole¢nost v souc¢asné dobé ma, je tim
padem vétSina z nich pro spolecnost nepotiebnd. Uchazeci se také vétSinou hlési ve
chvilich, kdy je spolecnost nepotiebuje, ovSem i v takovém piipadé jsou zarazeni do interni
databaze a pokud se misto, na které by byli vhodni, uvolni, jsou pozvani do vybérového
fizeni. Analyza vSak ukazuje, Ze ani jeden soucasny pracovnik neoslovil spolecnost se
zadosti o misto sam, takZe piestoZe se uchazeci sami hlasi, vétSinou neprojdou vybérovym

fizenim.

8.3.7 Spoluprace s pracovnimi uiady

Tuto formu hledani uchazeci pomoci pracovnich Gfadii spolecnost viibec nevyuziva a to
vzhledem Kk tomu, Ze vétSinou hleda na kvalifikované pozice a takovi uchaze¢i na

pracovnich ufadech vétSinou dlouhodobé nebyvaji.

8.3.8 Spoluprace se Skolami, vzdélavacimi institucemi

Spoluprace se Skolami se ve firm¢ zacala vyuzivat jiz v pocatcich jejiho vzniku. Protoze se
jedna o internetovou spolecnost, jejimz specifikem jsou a zacatku nizké naklady, spolec-
nost fungovala tak, ze najimala studenty na brigadnické prace a v pribéhu jejich praxe se
z ne¢kterych z nich stali pracovnici na plny Gvazek. Vyhodou je, Ze ma spole¢nost moznost

se seznamit s pracovnikem jiz v prabehu studia a 1épe ho tedy poznat. Spolecnost se zl-
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Castiiuje predndsek na stiedni Skole, jejimz ucelem je sezndmeni budoucich uchazect o
praci s fungovanim na pracovnim trhu. Piednédsky jsou zaméfené piedevsim na to, jakym
zpusobem hledat praci, jak ma vypadat zivotopis uchazece, jak probiha pracovni pohovor
atp. Cilem téchto prednasek je také seznameni se studenty a vytipovani vhodnych budou-
cich pracovnikt, pfedevs§im na pozice na Call centrum, z nichZ mohou byt pozdéji vybrani
pracovnici na vyssi pozice. Dal§im vyuzitym prostfedkem pro hledani vhodnych uchazect
byvaji vyvésky na stfedni skole a také na pravnické fakulté Karlovy univerzity, kde firma
inzeruje volna pracovni mista, pfedevSim na pozice v copywrittingu, kde je nutné pravni
povédomi a proto se jevi jako nejvhodnéjsi studenti vysSich ro¢nikl pravnické fakulty. 1
soucasny pracovnik se do spolecnosti dostal tak, Ze zareagoval na nabidku inzerované¢ho
volného mista na pozici na Call centrum, kterd byla vyvésena ve Skole, kterou navstévuje.
Rovnéz pokud je najiméan brigaddnik, na sezonni vykyvy, vétSinou se piijima na zakladé

vyvések ve skole.

8.3.9 Doporuceni

Doporuceni od souc¢asného pracovnika, ktery informuje o vhodném uchazeci, se ve spolec-
nosti vyuziva, prestoze spolenost zatim nema vytvofen zadny program odménovani za-
méstnancii za doporuceni. VétSinou to probiha tak, Ze pracovnik plisobici ve firmé v ur€ité
oblasti ma i své okoli, které ma stejné zajmy a praci a maze nékoho doporudit. Ctyii ze
soucasnych zaméstnancli byli do spolecnosti doporuceni. Jednd se o manazera oddéleni
Salesu/Prodeje, ktery docasné vede 1 oddéleni Call centra/Back office, 2 pravniky

z odd¢leni Sales a jednoho zamé&stnance marketingu.

8.3.10 Personalni agentury

Personélnich agentur spolec¢nost v minulosti vyuZila pouze pifi jednom vybérovém fizeni,
kdy byl obsazovan manazer marketingu. OvSem v praxi se tato metoda piili§ neosvéd¢ila.
Jednak tato metoda znamena pomérné vysoké nadklady na hledani uchazece, odména se
zpravidla pohybovala ve vysi 1,5 ndsobku mési¢niho platu a uchazeci, ktefi byli pres agen-
turu doporuceni vétSinou ani neprosli vybérovym fizenim do konce. Diivodem mohlo byt,
ne zcela spravné pochopeni pozadavkl na hledanou pozici. BohuZzel to co by mélo byt vy-
hodou, tj. pfedvybér zaméstnancti v agentuie, se ukazalo spiSe jako nevyhoda. V agentuie
byli za proces predvybéru zodpovédni zameéstnanci, ktefi sami byli velmi juniorni a nedo-

kazali pochopit pozadavky kladené na seniorni pozici manazera marketingu.
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8.3.11 Informacni vyvésni tabule

Vyvésky s inzerovanym pracovnim mistem firma vyuzivd. Vzhledem k tomu, Ze piisobi na
dvou mistech v Praze, tak pokud se vyhlasi volna pracovni pozice, je inzerat také zakom-
ponovan na interni nasténky, kde se pozice inzeruje tak aby se o ni dozvédé€li i zaméstnanci
a mohli jednak sami reagovat anebo doporucit nékoho vhodného ze svého okoli. Vyvesky

Vv externich mistech firma pouziva a to predevsim na vysokych skolach.

8.3.12 Primé osloveni vybraného jedince

Metoda pfimého osloveni vyzaduje velmi dobrou orientaci vedoucich pracovnikl v oboru,
ovSem na nékteré obsazované pozice se jeji vyuziti jevi jako jedno z nejvhodnéjSich. Pri-
mym oslovenim kontaktujeme rovnou odborniky, o které bychom méli z4jem, mizeme
sledovat jejich praxi a vybrat si tak toho nejvhodnéjsiho. Nevyhodou je, Ze ne vzdy mame
finance na zaplaceni toho, koho bychom chtéli. Touto metodou osloveni se do spole¢nosti
dostali 4 pracovnici a to predevsim ti, ktefi patii v soucasné dob¢ k tém kli¢ovym, jsou to

pracovnici Salesu, Developmentu a Marketingu.
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9 VYBER PRACOVNIKU DO INTERNETOVE SPOLECNOSTI

Pii vybéru analyzujeme, zda jsou uchaze¢i vhodni na obsazovanou pozici. V procesu
vybéru analyzujeme uchazecovy schopnosti a dovednosti a také bychom m¢éli brat v tvahu,
zda je kandidat vhodny pro dany kol a hodi se do obsazovaného tymu pracovnikli. Nékdy
d¢€laji manazeti chybu v tom, ze hledaji stejné osobnosti, které jim osobné¢ sedi a vytvori
tak tym ze stejnych lidi, kteti pak mohou obtizné mezi sebou spolupracovat. Nové piichozi
pracovnik by mél do tymu zapadnout i ,lidsky“. Z ¢ehoz plyne, Ze by mél pracovnik

spliiovat nejen odborné predpoklady, ale také ty osobnostni.

Na zacatku si vzdy ve spolecnosti FIRMUS, a.s. stanovuji kritéria, na zaklad¢ kterych
uchazece o volnou pozici posuzuji. Tato kritéria by idealné méla vychazet ze specifikace
jednotlivych pracovnich mist, které spolecnost nema dopiedu vytvorené, ale tvoii se vzdy
pfed vybérovym fizenim. Divodem je to, Ze pokud se hledd novy c¢lovek, jsou na néj
vétSinou kladeny specifické pozadavky, které je t€Zko dopfedu odhadovat. Protoze se jedna
o malou spolecnost, neni mozné mit vytvoreny skald popisu pozic, kdy napt. pracovnik

marketingu by mél mit urcité vlastnosti a dovednosti.

9.1 Zkoumani Zivotopisu, dotazniku a dalSich dokumenti, které

uchazec predlozil

Zivotopis byva vétsinou prvotnim dokumentem, ktery slouZi pro prvotni posouzeni
uchaze¢ll o volné pozice. Posledni dobou se uchazeéi naucili pouzivat i privodni dopis,
jakési predstaveni, kterym se spolu se Zivotopisem prezentuji. Zivotopis je zakladni
dokument, ktery spole¢nost ma pro prvotni posouzeni uchazecii. Pfi posuzovani Zivotopisu
bychom méli brat v vahu, Ze néktefi zajemci o volné pracovni misto maji tendenci své
zkuSenosti a znalosti precefiovat, prikraSlovat, proto bychom neméli Zivotopis brat jako
jediné kritérium k samotnému posouzeni uchazecovych znalosti a zkuSenosti, ale spise jej
chépat jako zakladni a podkladovy material.

Prvotnim krokem je posouzeni praxe a zkuSenosti, coz je také prvni kolo vyfazovéni, na
zaklad€é porovnani s tim, jakého pracovnika spolecnost hleda. Ti nejlepsi, kteti maji po-

ttebné znalosti, zkuSenosti a praxi jsou pozvani k vybérovému pohovoru. Ne vSichni ucha-
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zeC€i prochazeji vSemi druhy vybérovych testi a pohovord, volba metody vybéru pracovni-

ka je zavisla na obsazované pozici a piedevsim na pozadavcich, které jsou na ni kladeny.

Obr. ¢. 7 popisuje podil jednotlivych metod na naboru pracovnikt

M Piijimaci pohovor

M Assessment centrum

u Psychologické testy

M Jazykové testy

u Reference od byvalého
zaméstnavatele

Zdroj: vlastni uprava

9.2 Predvybérovy pohovor

Po vybrani vhodnych uchazect na zékladé predlozenych dokumentd, jako je Zivotopis a
motivacni dopis jsou jesté uchazeci selektovani pii predvybérovém pohovoru, ktery probi-
ha telefonickou formou. Pti telefonickém rozhovoru je s uchazeCem jesté zrekapitulovan
jeho zivotopis, probrana jeho praxe, zkuSenosti a v pfipadé, Ze je na pozici pozadovano
jazykové vybaveni (angli¢tina) probiha ¢ast rozhovoru v anglictiné. ZkuSenosti spole¢nosti
totiz byly takové, Ze ptestoZe udala anglictinu jako poZadavek, na urcité pozice, tak i piesto
se hlasili lidé, ktefi sice v zivotopise uvedli angli¢tinu, jako aktivni, ve skute¢nosti vSak
anglicky nehovofili. Jedna se o fenomén, ktery popisuje Hronik (1999) a to je pfikraslovani

skute¢nych dovednosti.

9.3 Vybérovy pohovor

Mikulastik (2003) doporucuje, aby se pohovory na klicové pozice délaly za ucasti psycho-
loga a fadové pozice by m¢l obsazovat manazer sim, coz vyzaduje zkuSenosti a urcité zna-
losti o postupu, pravidlech a také zdkladni psychologické znalosti o osobnostnich rysech a

struktuie osobnosti.
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Pohovory na klicové pozice za ucasti psychologa spole¢nost nikdy nevyzkousela, co se tyce
obsazovani jednotlivych fadovych pozic, tak to provadi samotni manazefi, kteti prosli za-

tim pouze zékladnim proskolenim v oblasti pfijimani novych pracovniki.

Koubek (2007) doporucuje, aby byl vybérovy pohovor vzdy dopiedu piipraven, ¢ehoz se

spole¢nost drzi a pohovory si dopiedu piipravuje. Pohovor se skldda z n¢kolika ¢asti.

V Prvni ¢asti jsou kladeny uchazeci otazky, cilem je ziskani dodate¢nych informaci, zjisté-
ni co od pozice, na kterou se pfihlasil, o¢ekava a jaké ma pracovni cile. Otazky se ale rtizni,
podle toho kdo dany pohovor provadi, ve spolecnosti neexistuje jednotna forma pohovoro-

vych otazek.

V druhé ¢asti ma uchaze¢ moznost dostat informace o spolecnosti a je mu pfedstavena sa-
motna pozice. Ma také moznost seznamit se konkrétnéji a ujasnit si, zda pozice tak jak je
mu piedstavena splituje jeho pozadavky a zaroveil zda on spliiuje pozadavky, které jsou na

vykon pozice kladeny.

V priibéhu pohovoru ma spolecnost také moznost poodhalit uchaze€ovu osobnost. Coz
Koubek (2007) velmi doporucuje a ve vybérovém pohovoru vidi dokonce lep$i moznost
jak se seznamit s uchazecovou osobnosti, nezZ v osobnostnich testech. | praxe ukazuje, Ze
lidé se pfi rozhovoru dokazou uvolnit a jsou-li jim kladeny ptipravené otazky, které si mo-

derator pohovoru zaznamenava, daji se v nich nalézt i na prvni pohled skryté souvislosti.

Soucasti pohovoru je vzdy piedstaveni spolecnosti a popis jak to v ni funguje a co dana
pozice znamena. Spole¢nost si zaklada na tymové spolupraci a dobrych vztazich mezi lid-
mi, kdy se konaji rizné i mimopracovni aktivity a to se vétSinou i uchazeci na pohovoru

predstavuje.

Z hlediska mnozstvi provadi spole¢nost Individudlni pohovory (Armstrong, 2007). Na ta-
kovém typu pohovoru 1+1 je pfitomen manazer oddéleni a uchazec. Poté ve findlnim kole
vybérového fizeni, se setkdva uchaze¢ s feditelkou spolecnosti, kterd schvaluje vybér a
finaln€ potvrzuje, zda bude kandidat na danou pozici najat, coz fadime také do individual-

niho typu pohovoru 1+1.

Existuje nékolik typt vybérovych pohovort, které se rozdéluji jednak podle mnozstvi a

struktury ucastnikt dale pak podle obsahu a priibéhu.
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Z hlediska obsahu a pribéhu probihaji ve spole¢nosti V soucasné dobé pouze nestrukturo-
vané pohovory, kdy kazdy z manazeri, kteti poradaji vybérové fizeni, pouziva trosku jiny

soubor otazek a pohovor vede jinym zptisobem.

9.4 Testy pracovni zpiusobilosti

9.5 Assessment centrum

Tato metoda se ve spolecnosti pouziva pro vybér uchazecl na vétSinu volnych pracovnich
mist. Zpoc¢atku ji ve spolecnosti vyuzivali pouze pro vybér operatord na Call centrum, ale
postupné jak se spolecnost rozriistala a nartistalo kandidati reagujicich na inzerované volné
pozice, rozsifila se tato metoda i do vyb&rovych Fizeni na ostatni volné pozice. Cetnost
pofadani Assessment centra je zavislé na potieb& obsadit volné misto. Vzhledem k tomu,
ze se spolecnost fadi mezi malé podniky, jsou v ramci poradané¢ho Assessment centra vybi-
rani kandidati na rizné pozice. Z tohoto diivodu se nastaveni vybérového fizeni touto for-

mou neméni a necili na jednotlivé pozice zvlast, jako tomu byva ve velkych korporacich.

VSsichni kandidati plni stejné ukoly, jimiz jsou:

individualni modelova situace — Telefonicky hovor rozzlobeného zakaznika

. skupinové modelové situace - VEtSinou

. vykonovy test (test na kvantitu a kvalitu vykonu)
o test kognitivniho odhadu

o osobnostni test

Pii vybérovém fizeni se u potencionélnich pracovniki sleduji prezentacni dovednosti, spo-
luprace, iniciativa (usili), viid¢i schopnosti (schopnost ovlivnit druh¢), feSeni problému.
Chovani kazdého z kandidata a jeho reakce na urcité situace jsou zaznamenany do formu-
lafe pomoci Ciselné stupnice se slovnim komentatem. AC se zucastiiuji minimalné dva
pozorovatelé, pocet kandidatii se pohybuje od ¢tyf do deseti osob. Pokud se nepodaii svolat
na AC minimalné 4 kandidaty, tato metoda se pii vybéru zaméstnancti nevyuziva. Délka
jednoho AC se pohybuje v priméru kolem 120 minut, zde zalezi na poctu kandidata.
V pribehu konani kandidati fesi tkoly, uvedené vyse v seznamu. Thned po skonceni As-

sessment centra se hodnotitelé sejdou a vyhodnoti jednotlivé kandidaty. Kazda hodnocena
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sekce je také doplnéna slovnim komentafem hodnotitele. Vysledkem AC je doporuceni ¢i

nedoporuceni kandidata k dalSimu vybérovému fizeni na urcitou pozici.

9.6 Psychologické testy

Spolecnost nevyuziva psychologické testy, pouze ty osobnostni v ramci konanych Assess-
ment center. Diivodem nevyuzivani testl je obava, Ze licence na takové testy jsou pomérné

finan¢n€ naroc¢né a z davodu, ze jejich vyhodnoceni musi provadét zkuseny psycholog.

9.7 Reference

V posledni dob¢ spole¢nost vyzaduje, aby kandidat, ktery se hlasi na volnou pracovni pozi-
ci ve spolecnosti, uvedl, na koho je mozné se obratit se zadosti o referenci. Osloveni osoby,
ktera je ptipravena referenci poskytnout probihd vzdy se souhlasem samotného kandidéata.
Je pochopitelné, Ze tyto reference nejsou vzdy zcela objektivni, ale pokud s tim spole¢nost
pocita, mohou dokreslit celkovy obrazek o kandidatovi. V minulosti se jiz ve spolec¢nosti
setkali se zaméstnancem, na kterého jeho byvaly zaméstnavatel poskytl vynikajici referen-
ce, ovSem pii bliz§im patrani bylo zjisténo, ze se jednalo spiSe o problémového zaméstnan-
ce, kter¢ho se chtéla spolecnost zbavit a jeho byvaly nadfizeny jej doporucil. Spole¢nost si

uvédomuje, ze by neméla reference ptecenovat, ale zaroven ani podceniovat.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM

V marketingovém vyzkumu budou osloveni soucasni zaméstnanci a vedeni spolecnosti
s cilem zméfit efektivitu jednotlivych naborovych strategii. Protoze spole¢nost v soucasné
dob€ nema nastroje pro méteni efektivity jednotlivych naborovych strategii, bude soucasti
prace i jejich vytvoreni a definovani klicovych parametrii, na zaklad¢ kterych je mozné tuto
efektivitu zméfit. Vyzkum u zaméstnancti nam ukaze, roziazeni jednotlivych pracovniki,
délku zaméstnani u spolecnosti a metody vyuzité pro nabor. Protoze je cilem nejen navrze-
ni projektu vedoucimu ke zvyseni efektivity naboru, ale 1 vybéru zaméstnancti je vyzkum

zaméfen i na ¢ast vybéru zaméstnanci a kvalitu vybérovych fizeni.

Vzhledem Kk povaze problému i cili prace bude zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu.
Dtivodem volby jsou omezené moznosti pro ziskavani dat kvantitativni metodologii. Vy-
zkum bude pro vétsi objektivitu proveden u zaméstnanct spole¢nosti, vedeni spolec¢nosti a
samotné méteni efektivity bude vychazet z hard dat, které ma spoleénost k dispozici (doba

od zvetejnéni inzeratu do doby obsazeni atp.).

10.1 Kvalitativni vyzkum

V diplomové praci budou pouzity jako podklad pro vyzkum hloubkové rozhovory se za-
méstnanci, kvalitativni rozhovory s vedenim spole¢nosti a data ziskana z dat z jobs.cz a

internich systémil spole¢nosti.

10.2  Ué&el a cil studie

Cilem je zjisténi zdrojii naboru klicovych pracovnikl do internetové spolecnosti a doporu-
¢eni pouziti vhodnéjSich kanall a technik k osloveni. Cilem je zji$téni co hodnoti zamé&st-
nanci jako dulezité béhem vybérového fizeni, zda méli k dispozici dostatek informaci, jak
hodnotili Groven testovani. Otadzky se tykaji jak nastroji pro ziskdvani a vybér zaméstnan-

ct, tak 1 samotnych metod.

Na prvni pohled se muze zdat, Ze pro internetovou spole¢nost budou zdrojem ziskavani

pracovnikt predev§im online kanaly jako internet.
Ziskat odpovédi na tyto otazky:

6. Zjakého zdroje (kanalu) jsou zaméstnanci internetovych spolecnosti
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7. Je hlavnim médiem (metodou) osloveni internet?
8. Jaké techniky byly vyuzity pii vybérovém fizeni

9. Potvrzeni ¢i vyvraceni predpokladu, Ze firma nemd jednotny komunikaéni styl pra-

covnich pozic

10. Potvrzeni ¢i vyvraceni predpokladu, Ze firma nema jednotny systém pro vybér pra-

covnikt

10.3 Vysledky vyzkumu

Z vyzkumu, ktery byl proveden formou strukturovanych rozhovort, se zaméstnanci vyply-
nulo nékolik zajimavych skutecnosti, ty nejdulezitéjsi jsou shrnuty na konci této kapitoly a

jednotlivé grafy a jejich rozbor je uveden v pfiloze ¢islo 1L

e Demografické rozdéleni — muz/zena

Z demografického hlediska je rozdéleni pracovnikl vzacné vyrovnané, jak uvadi graf ¢. 2.

Ve spole€nosti je zaméstnano 8 Zen (jedna z nich spolecnost vede) a 12 muzi.

e Rozdéleni zaméstnancii podle vzdélani

Ve spole¢nosti pusobi 12 pracovnikil se stiedoSkolskym vzdélanim a 8 z vysokoskolskym
(4x Bc. 4x Mgr.). Pocet pracovniki s vysokoskolskym titulem je zde pomérné vysoky,
témet 50%, ditvodem neni to, Ze by spole¢nost toto vzdélani vyzadovala. Pouze v ptipadé
zamg&stanncl Salesu je to nutnost, tam jsou 2 pozice, které musi zastavat clovek, ktery
vystuduje prava, divodem jsou pravni tikony, které pii prodeji spolecnosti a predevs§im pii

jejich ptiprave, musi vykonavat.

e Rozdéleni zaméstnanct podle véku

Vékovy primér ve spole¢nosti se pohybuje kolem tficeti let. VétSina zaméstnanct je mlad-

St nez 30 let, tj. celkem 14, ostatnich 6 lidi jiz tficitku ptekrocilo.
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o Rozd¢leni jednotlivych pozic v rdmei spole¢nosti

Graf ¢islo 5 popisuje rozlozeni jednotlivych pozic v ramci spole¢nosti dle oddéleni. V této
¢asti jsou rozebrany jednotlivé potieby na obsazeni pozic a zdroje ziskavani pracovniki.
Na oddéleni marketingu jsou zaméstnani Ctyfi pracovnici, ktefi jsou zodpovédni za Fizeni
a vyhodnocovéani marketingovych kampani, maji na starosti weby spolecnosti, na nichz
udrzuji stale aktudlni informace, pfipravuji texty, newslettery, spravuji Facebookové stran-
ky spolecnosti. Pozice manazera marketingu neni v souc¢asné dobé obsazena, cilem je ji do
konce roku obsadit. Za fizeni marketingu je v soucasnosti zodpoveédna feditelka spole¢nos-
ti. Na oddéleni pracuji ¢tyfi zaméstnanci, marketingovi specialisté. Pracovnici jsou zodpo-
védni za fizeni a vyhodnocovani marketingovych kampani, jsou zodpovédni za spravu

webl a facebookovych stranek spolecnosti, ptipravu newsletterti.

Zdroj ziskani pracovnikii: 1x z doporuceni, 2 osloveni samotnou spolecnosti, 1 pracov-
nik pro spolecnost jiz pracoval, byl pfijat na oddéleni Back office a nasledné se v ramci

obsazeni pozice z vnitinich zdroji posunul na oddéleni marketingu.
Hleda se: manazer odd¢leni marketingu

o Oddeéleni Sales/prodeje vede teditel tohoto oddé€leni a fidi tficlenny tym pra-
covnikd, ktefi jsou zodpovédni za prodej produktii (ready made spolec¢nosti). Jsou zde za-
méstnani dva pravnici a jeden obchodnik. Oddéleni vede manaZer, ktery je ve spolecnosti
zaméstnan vice nez 12 mésici a byl na danou pozici doporucen akcionafem, kanalem jeho

osloveni tedy bylo doporuceni.
Zdroj ziskani pracovnikii: Manazer oddéleni z doporuceni, 2 pravnici z doporuceni
Hleda se:0

. Na oddé€leni Vyvoje/Developmentu pracuji dva zaméstnanci, ktefi jsou zodpo-
védni za vyvoj novych produktii spolecnosti, za vyvoj webl a aplikaci a za ptipravu strate-
gii a zpracovani a vyhodnocovani analyz konkurence. Pozici feditele oddéleni Develop-
mentu/vyvoje zastava do doby, nez se najde vhodny kandidat, feditelka spolecnosti.

Zdroj ziskani pracovniki: 1x osloven samotnou spolecnosti, 1x z webu spolecnosti

Hled4 se: ManaZer oddéleni Developmentu/Vyvoje
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o Na odd¢leni Call centrum/Back office pracuje celkem 9 lidi, které v soucasné
dobé vede manaZef Salesu/prodeje. Sest z nich vyfizuje p¥ichozi a odchozi hovory. Dale
jsou zde zaméstnani tii pracovnici back office/zakaznického servisu, ktefi zajistuji admi-
nistrativni podporu celé spolecnosti. VSichni zaméstnanci tohoto oddé€leni pracuji se CRM
systémem spolecnosti, do n¢jz zaznamenavaji dulezité informace. Pozice feditele Call cent-

ra/Back office je v soucasné dobé neobsazena a hleda se na ni vhodny kandidat.
Zdroj ziskani pracovnikii: 8 x pracovni portal Jobs.cz, 1x vyvéska ve Skole

Hleda se: O

o Rozd¢leni pracovnikil podle délky jejich zaméstnani ve spolecnosti

Graf c¢islo 6 popisuje, ze vétsSinu zaméstnancu tvoii lidé, kteti pro spole¢nost pracuji déle
nez 12 mésicl, mizeme je tedy povazovat za stabilni zaméstnance. Pro spolecnost je velmi
dalezité, aby méla co nejnizsi fluktuaci zaméstnanct a aby pro ni lidé pracovali kvalitn¢ a

radi.

o Jaky zdroj byl vyuzit pro komunikaci produktu spole¢nosti (pracovni pozice)

Jaky spole¢nost vyuzila zdroj pro komunikaci nabizené¢ho produktu, v tomto piipadé pozi-
ce, popisuje graf ¢islo 7. Jedna se o internetovou spolecnost, takze piredpoklad na zacatku
byl, Ze vétSina pracovnikii bude pochéazet z internetu, coz se potvrdilo. Zajimavé, ale je, Ze
se jedna piedevsim o pracovniky na pozice, které jsou masovéjsi a nepatii k tém nejkvalifi-
kovang¢j$im ve spolecnosti. Jsou to predev§im pracovnici Call centra, kteti pfisli pfes pra-
covni internetovy portal Jobs.cz, 1 pracovnik Call centra pfiSel prostfednictvim vyvésky ve
Skole a pisobil ve spole¢nosti na brigadnické pozici a pozdéji, v 5. Ro¢niku vysoké skoly,
pfesel na trvaly pracovni pomér. Pracovnici na dilezité pozice byly predevSim
z doporuceni, nebo byli osloveni samotnou spole¢nosti, jedna se o kli¢ové pozice v Salesu

a Marketingu.
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o Kvalita vybérového tizeni

Graf ¢islo 8 popisuje kvalitu vybérového fizeni, to, zda uchazeci, resp. pracovnici, ktefi pro
spolecnost pracuji, dostali pfi vybérovém fizeni odpoveéd’ na vse, co potiebovali. 16 lidi
hodnotilo, Ze pfi pfijicim fizeni dostali odpovédi na vSechny své otazky, 4 dalsi hodnoti na
skale ,,spiSe ano — ale na néco se museli zeptat®, otazky byly smérovany do blizsiho popisu
naplné prace, na kolektiv a moznost volné pracovni doby. Zadny z pracovniki nehodnotil

informace podané pii vybérovém fizeni jako nedostatecné.

o Ptijeti ve spole¢nosti

Graf ¢islo 9, ktery je uveden v pfiloze II zobrazuje podil hodnoceni pfijeti ve spole¢nosti.
18 pracovnikl hodnotilo pfijeti ve spolecnosti jako velmi dobré, byli spokojeni s pfijetim,
dostali dostatek informaci a i zaskoleni a samotna adaptace ve spole¢nosti po jejich nastu-
pu probihala dle jejich nazoru velmi dobfe. 2 pracovnici hodnotili na skale pfijeti ve spo-
lecnosti stupném dobie. Ani jeden ze stavajicich pracovnikd, kteti e strukturovanych roz-

hovort zucastnili, nehodnotil pfijeti ve spolecnosti nijak negativng.

o Vysvétleni naplné

Graf ¢islo 10 popisuje, zda byla v§em pracovnikiim dostatecné vysvétlena pracovni napli.
V18ti ptipadech velmi podrobné, dalsim dvéma obecné. 2 pracovnici hodnotili, Ze by si
ptedstavovali vice informaci, naptiklad v n¢jaké informacni brozufe, byli by radi, pokud by
dostali naptiklad do ruky vytiSténou naplii prace, protoze na pohovoru byli nervézni a ne

vSechno si dobfe zapamatovali.

o Jaké metody byly pouzity pti vybérovém fizeni

U vsech stavajicich pracovniki (20) byl pouzit pro jejich vybér piijimaci pohovor, V deseti
ptipadech bylo navic pouzito assesment centrum kde pracovnici fesili rizné modelové situ-
ace. V 11 ptipadech spolecnost vyuzila metodu psychologickych testti, v osmi piipadech
prosli uchazeci jazykovymi testy z angliCtiny. Jazykové testy byly vyuZzity u pracovnikl
Salesu a Call centra, protoZe ti se setkavaji 1 se zahranic¢ni klientelou a musi byt schopni

komunikovat v angli¢ting, jeden pracovnik Salesu prosel dokonce testy z ruského jazyka,
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protoze cast klientely hovoti rusky. U 4 pracovnikl si zaméstnavatel vyzadal referenci u

byvalého zaméstnavatele.

. Ocekavani od pracovniho mista a jejich naplnéni

Vsem pracovnikiim se naplnila ocekavani tykajici se pracovniho mista, v 16 ptipadech na-

prosto, ve 4 ptipadech spiSe ano.

. Odpovidalo vybérové fizeni naroklim na pracovni pozici, na které piisobite?

Graf ¢islo 13 ukazuje, Ze 14 pracovnikd hodnoti vybérové fizeni jako na miru $ité jejich
pozici, byli spokojeni s prubéhem a mysli si, Ze pfesné odpovidalo narokdm, které jsou na

n¢ fakticky kladeny. 6 pracovniki hodnoti také kladné, zvolili odpoved’ spise ano.

o Hodnoceni procesu vybéru

Velmi dobie hodnotilo 18 lidi, dobie 2. Vybérové fizeni ptsobilo na pracovniky kladné,
hodnotili velmi kladné, Ze vybérové fizeni bylo uspotadané, Ze pohovory probihaly piatel-

skou formou a celkové se po dobu celého vybérového fizeni citili dobfe.

o Co uchazece nejvice zaujalo

V hodnoceni co zaméstnance nejvice zaujalo pifi vybérovém fizeni, se opakovaly terminy
jako, pratelskd atmosféra, ptijemné prostiedi, pocit, Ze se mi pro spole¢nost bude fajn pra-
covat, mlady kolektiv, pocit, Ze mohou byt u rozvoje firmy a podilet se na jejich vysled-

cich.

10.4 Analyza méreni efektivity naboru

Analyzovana spole¢nost v soucasné dob¢ nevyuziva méfeni jednotlivych naborovych stra-
tegii, ale hodnoti je spiSe na zéklad€ zkuSenosti, pocitli a dojmil, které metody a kterd mé-

dia v minulosti vyuzila, a které ji pfipadaji jako efektivni. Protoze spole¢nost efektivitu
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jednotlivych néborovych kampani a kanali nikdy neméfila, vyuzila jsem pro zpracovani
analyzy archivni zdznamy v systému Jobs.cz a archivni zaznamy spolecnosti (emaily, roz-

hovory).
. Délka naboru

Srovnani jednotlivych ndborovych kampani z hlediska doby od vystaveni inzeratu do doby

pfijeti pracovnika. Obsazeni bézné pozice Call centrum/back office trva v priméru 5 tydnu.

vvvvvv

probiha déle, v priméru 4 mésice.

Obr. ¢. & Délka naboru
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Zdroj:vlastni uprava
o Kvalita uchazect

Pomér mezi poctem doslych reakci a poctem uchazect, ktefi postoupi alespon do 1. kola
vybérového fizeni. Cilem neni, aby na inzerci reagovali stovky ¢i tisice zajemct, ale aby
reagovali ti spravni, tzn. ti, co inzerované pozici vyhovuji. V této analyze porovnavam
kampan na pozici pracovniktl Call centra/Back office a odbornych pozice (Sales, Develo-
pment, marketing). Bézné pozice na Call centru/back office na né se hlasi primérné kolem
140 uchazeci na kampan, z nich je cca 30 vyhovujicich (bylo by mozZné je pozvat k poho-

voru), ale k pohovoru je pozvano 12 nejlepsSich uchazecu.

Odborné pozice (Sales, marketing, development) na n¢ je nizsi odezva, piihlasi se celkem

cca 25 uchazeci, z nichz je 8-9 vyhovujicich, na pohovor byva pozvano v pruméru 6 lidi.
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Obr. ¢. 9 Kvalita uchazecu
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. Cena

Vy¢isleni finan¢nich nakladd nutnych na obsazeni jedné pozice. Nékteré pozice jsou z hle-
diska naboru nakladné&j$i nez jiné, takze je potfeba tomu pfizplisobit kampané a zajistit
lepsi cileni na vhodné cilové skupiny. Dle teoretickych poznatki je obsazeni klicovych a
odbornéjsich pozic nakladnéjsi. V analyzované spole¢nosti v§ak byly v§echny tyto odbor-
néjsi pozice obsazeny bud’ z doporuceni, nebo byli kandidati osloveni samotnou spole¢nos-
ti, takze je témét nemozné tyto néklady vycislit. Pouze jeden pracovnik Salesu byl z kam-

pan¢ na jobs.cz, takZe jeho pfiijeti stalo spolecnost:
Naklady na inzerci 7900,- K¢
Cas straveny vybérem vhodného kandidata: tfidéni 25 Zivotopisii, vybrani 9 vhodnych kan-

didatu, pozvani na pohovor, 6 pohovord: 10 hodin ¢istého ¢asu/1 pracovnik + 3 hodiny

Casu feditelka spolecnosti, ktera se u€astni finalnich vybérovych kol.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI A OVERENI STANOVENYCH
CiLU

Pti zpracovani praktické ¢asti byl zjistén zajimavy fakt, ze predevsim kli¢ovi zaméstnanci

spolecnosti, ktefi pracuji na odbornych pozicich, nebyli do spole¢nosti ziskani prostiednic-

tvim internetu, ale jinych naborovych technik.
Cilem mé prace bylo ziskat odpovédi na tyto otazky:

1. Zjakého zdroje (kanalu) jsou zaméstnanci internetovych spolec¢nosti. Je hlavnim

médiem (metodou) osloveni internet?

Hlavnim komunika¢nim médiem pro osloveni uchazect na bézné pozice, jako jsou pozice
v Call centru a Back office odd¢leni je internet, to vyzkum jednoznaéné potvrdil. 8 pracov-
niki téchto odde€leni bylo ziskano z kampani na pracovnim portalu jobs.cz. Z kampané na
tomto pracovnim serveru byl ziskan jesté jeden obchodnik Salesu. 1 pracovnik byl ziskan
prostiednictvim webu spolecnosti. Mizeme tedy udélat zavér, ze polovina stavajicich za-
meéstnancll pochazi z internetu, pievdzné se jedna o bézné pozice na Call centru a Back
office, takze tam je kampan na internetu, pfedev$im na pracovnim portalu jobs.cz velmi
ucinna. Co se tyka odbornych pozic v Marketingu, Salesu a Developmentu, tak tam zdro-
jem pracovnikl neni internet, nybrz ostatni metody, jako doporuceni nebo osloveni samot-
nou spole¢nosti. Business internetovych spoleénosti je totiz specificky v tom, ze zde panuje
vysoka konkurence a pracovnici na kliCové pozice vétSinou neoslovuji spolecnosti

s nabidkou sebe, ale jsou samotnymi spolecnostmi oslovovani.

2. Domnivam se, Ze spole¢nost nepouziva nastroje pro méfeni jednotlivych naboro-

vych strategii

Tento predpoklad se potvrdil, firma si nikdy nedé¢lala vyhodnoceni efektivity jednotlivych
naborovych strategii za pomoci nastroju, které by ji poskytli sofistikované méteni efektivi-
ty. V ramci zpracovani této prace a pro zjisténi efektivity jednotlivych naborovych strategii
byl tento systém navrzen a byla zméfena ucinnost jednotlivych naborovych strategii na

stavajicich zaméstnancich.
3. Jaké techniky byly vyuzity pfi vybérovém fizeni

Ve vsech piipadech byla pouzita technika polo-strukturovaného vybérového pohovoru,

nékdy v kombinaci s jazykovymi testy (ty byly vyuzity na pozicich, kde je jazykova vyba-
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venost poteba), u poloviny zaméstnancii byla vyuzita metoda Assessment centra a u 4 pra-

covnikt si zaméstnavatel vyzadal reference od byvalého zaméstnavatele.

4. Potvrzeni ¢i vyvraceni predpokladu, ze firma nema jednotny komunikaéni styl pra-

covnich pozic

Firma nemad jednotny styl komunikace volnych pracovnich mist, ktery by ptizpisobila mé-
diu, prostfednictvim n¢hoz kandidaty oslovuje. Stejny typ inzeratu je pouzivan na pracov-
nich serverech, facebooku i na strankach spolecnosti. V projektové ¢asti proto bude navr-

zeno sjednoceni komunikace volnych pracovnich mist s komunikaci spole¢nosti.

5. Potvrzeni ¢i vyvraceni predpokladu, ze firma nemd jednotny systém pro vybér pra-

covnikt

Firma nema jednotny systém pro vybér pracovniki. U vSech pracovnikl je vyuzivan pra-
covni pohovor, ten ale nema vzdy stejnou strukturu. Velmi zalezi na tom, jaky manazer
zrovna pohovor provadi a podle toho se i li§i soubor pokladanych dotazli. Stejné tak i
struktura vystupu z pohovoru je rizna (nékdo si zapisuje odpovédi do pc, nékdo na papir,
nékdo pouze na Cast otazek, nékdo si zapisuje pouze nejzajimaveéjsi momenty) a tak je pro-

blematické kandidaty mezi sebou porovnat.
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12 NAVRHY PRO ZLEPSENI NABORU PRACOVNIKU

Tradi¢ni popisy pracovnich a manazerskych mist, jsou ve své podstaté skoro stejné. Obsa-
huji seznamy pozadovanych dovednosti, vzdélani, jazykové vybavenosti a zkuSenosti, coz
neni vhodné jako relevantni marketingovy nastroj. Pokud ma spole¢nost zajem oslovit ty
nejlepsi z moznych uchazecl, méla by si uvédomit, ze i pracovni misto je potfeba vnimat
jako produkt, ktery chceme prodat. Uchazec, ktery hleda vhodné pracovni misto, se probira
nabidkami, které jsou v 99% naprosto stejné, jakoby psané pres kopirdk. Namisto tohoto
postupu je vhodné se odlisit a zduraznit, co bude cloveék na dané pozici d€lat, co se nauci,
¢im ho prace obohati a ¢im se stane. Je nutné vystizné popsat vysledek a ptinos pro firmu a
zkusit 1 netradi¢ni formy osloveni pomoci novych médii a zlepsit stavajici procesy, jak jen
to bude mozné. Ve své podstaté se jedna o budovani znacky dobré povésti organizace, kdy
je dulezité si uvédomit, Ze praveé povést organizace ovliviiuje pocet uchazecu, kteii spolec-
nosti pti hledani zaméstnancd na volné pozice reaguji. Povést organizace tedy utvari i tato

komunikace produktu, v tomto piipadé pracovni pozice.

Pii zmén¢ je potfeba pamatovat na vSechny komunika¢ni kanaly, které spolecnost ke ko-
munikaci pracovnich mist vyuziva a sjednotit je do jednotného komunika¢niho formatu.
Pokud bychom se totiZ zaméfili pouze na jednu ¢ast, naptiklad zménili jsme pouze znéni
inzeratu na pracovnich portalech, ale webovou prezentaci a newslettery nechali ve starém
formatu, tak by to pravdépodobné neptisobilo piili§ divéryhodné. Je tedy potieba sjednotit
komunikaci vSude tam, kde volné pozice spolecnost nabizi, tedy na webu, v newsletterech,

V inzeratech i na socialnich sitich.

12.1 Sjednoceni a zména komunikace volnych pracovnich mist

Prvni doporuceni zmény se tykd sjednoceni komunikace volnych pracovnich pozic a to
vSude tam, kde se spolecnost rozhodne je inzerovat. Doporucenim je rozsifit mista inzerce
o socialni sité. Komunikace pracovnich mist je jednou ze slozek, kterd ndm poméha budo-
vat dobré jméno znacky, firmy, jako zaméstnavatele. Tato komunikace pracovniho mista
by se méla odlisit od konkurence, protoze zde je konkurence velmi Sirokd, napf. na pracov-
nich portélech jsou tisice inzeratu, které jsou v 99% identické. VéEtSina firem komunikuje
volné pracovni pozice stejnym zpusobem, v inzeratu uvadi pozadavky Napli prace, poza-

davky, nabizime. Napln prace uvadi pouze nekteré inzeraty, v kategorii pozadavky je vétsi-
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nou uvedeno, ze firma pozaduje flexibilitu, tymového ducha, ochotu ucit se novym vécem,
sttedoskolské vzdélani a znalost anglictiny, v podstaté ,,prazdné* pojmy. Ve slozce nabizi-
me je vétSinou naprosto stejny popis, ktery od sebe spolecnosti kopiruji, miizeme se zde
setkat s pojmy, jako ,,zazemi stabilni spole¢nosti®, ,,zajimavé finan¢ni ohodnoceni®, ,,za-
méstnanecké benefity”, ,,pfijemné pracovni prostifedi*. Uchazec, ktery praci hledd, vibec
neni motivovany ¢ist inzerat detailn€, protoze v prubéhu hledani narézi na ty samé identic-
ké texty, u nichz se pouze méni nazev pozice a zaméstnavatel. Pii zpracovani projektové
¢asti jsem narazila na fakt, Ze pokud spolecnost pouzije jinou formu komunikace inzeratu,
déla jej pro uchazece atraktivnéjsi. Mé doporuceni je zatraktivnit inzeraty, které spole¢nost

podava a to predevsim ty, kde hleddme kreativni lidi, by mély znit také kreativné.

12.1.1 PR - brozurka pro uchazece a odpovéd’ kaZzdému uchazeci

Doporucuji, aby kazdy uchazec, ktery se zucastni vybérového fizeni, dostal PR brozurku o
spole¢nosti. Uchazeci se pii pohovoru sdéluji informace o firm¢, jak dlouho funguje, ¢im
se zabyva, co planuje do budoucna a jakou ma filozofii. Dale dostava informace o konkrétni
pracovni pozici, ale pfeci jenom na pohovoru je na uchazece vychrlena fada informaci, které si
urc¢it¢ nebude vSechny pamatovat a proto bych doporucila vypracovat do informac¢niho bali¢-
ku, ktery si zajemce odnese s sebou domu a miize si materialy nasledné v klidu domova projit.
Myslim si, ze by to odliSilo spolecnost od jeji konkurence a mohlo by to pomoci budovat
dobré jméno v podstaté s vynalozenim minimalnich finan¢nich prostiedkd. Jedna varianta
téchto brozurek je v papirové formé, kde bychom ale museli pocitat s ndklady na tisk, jako
uspornéjsi variantu bychom mohli zvolit zaslani dékovného emailu hned po vybérovém

fizeni, kde by uchaze¢ dostal tyto informace e-mailem.

Na stejnou komunikaci by navazovaly i dalsi ¢asti, pokud by uchaze¢ ve vybérovém fizeni
neuspél, dostal by od spole¢nosti e-mail s podékovanim. Pii pohovorech s vedenim spolec-
nosti totiz vyplynulo, Ze ne vSichni zamitnuti uchazeci dostali odpovéd’ na ucast ve vybé-
rovém fizeni a pokud se odpoveéd posila, tak se jedna pouze o strohy e-mail, kde je uvede-
no, ze spolec¢nost dékuje za icast ve vybérovém fizeni, nebo je kandidatovi zavolano a
oznamen vysledek. Myslim si, ze telefonicky kontakt je v potfadku, ale neni mozné jej rea-
lizovat v piipadé, Ze se napf. na pozici operatora hlasi desitky kandidati. Automaticka od-
poveéd’ s podékovanim by praci vyrazné zjednodusila a zabranilo by se tak pfipadim, kdy

se spolecnost kandidatovi neozve.
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12.2 Vyuziti inzerce pracovnich pozic pomoci socialnich siti a LinkedIn

Ze strukturovanych rozhovort vyplynulo, Ze pracovni servery jako jobs.cz byli vhodnou
metodou pro osloveni lidi na pozice operatort a pracovnikli zakaznického servisu. OvSem
vrcholovi a odborni zaméstnanci (development, marketing a manazerské pozice) byli oslo-
veni jinou metodou nez inzerci na pracovnich portalech. Jednalo se predevsim o doporuce-
ni, nebo samotné osloveni uchazece spolecnosti. Kvalitni zaméstnanci, ti vrcholovi a kli-
¢ovi pftisli do spolecnosti predevsim z doporuceni, nebo byli osloveni samotnou spole¢nos-
ti, proto bych doporucila rozsifit moznosti osloveni pomoci socialnich siti a cilit tak na ty,

které spole¢nost hleda (sdileni mezi prateli, lidmi zeb stejného ¢i podobného oboru).

Inzerci na socialnich sitich bych spole¢nosti doporucila a to jednak pomoci reklamy na
Facebooku, ktery je zaméten na Siroké publikum a predevsim na LinkedIn, coz je sluzba,
kteréa je orientovana na profesni stranku zivota a ve skupinach se sdruzuji lidé podobného
pracovniho zaméteni a spolecnost by tak mohla Iépe zacilit na publikum, které potiebuje

oslovit.

12.2.1 Facebook

Spole¢nost mé na Facebooku zaloZeny profil, na kterém pocatkem roku 2012 zkouSela in-
zerovat svou volnou pracovni pozici, kterd byla na pracovnika Call centra. Reklamu, resp.
propagaci na Facebooku vSak spole¢nost nikdy nevyuzila. Inzerat byl do puntiku stejny
jako ten, ktery byl zvefejnén na Jobs.cz a piestoZe jej zaméstnanci a lidé, ktefi maji spolec-
nost piidanou v oblibenych sdileli, vysledek nebyl nijak zavratny. Na inzerat reagovali cca
4 lidé, ale ani jeden z nich nebyl pozvan k pohovoru, protoze nespliioval zdkladni poza-
davky na danou pozici. SpiSe se jednalo o ptatele souCasnych zaméstnanct, jejichZ pratelé

by s nimi radi pracovali.

Jako vhodnéjsi nastroj inzerce volné pracovni pozice na Facebooku bych doporucila vy-
zkouset cilenou reklamni kampan. Jako prvni pravidlo, které je potieba si uvédomit je, ze
Facebook neni Jobs.cz a myslim si, Ze inzerat na Facebooku by m¢l na prvni pohled upou-

tat (textem, obrazkem) a ne byt stejné napsany jako inzeraty na pracovnich serverech.

Postup vytvoreni reklamy:
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Pomoci kliku na text umistény pod profilovym obrazkem stranky ,,Propagujte pomoci re-
klamy*, ptfipadn¢ v pravém hornim rohu ,,Vytvofit reklamu.® Prvnim krokem je zadani

cilové stranky - URL adresy.

Poté zvolime nazev (maximalné 25 znakil) a text reklamy (135 znaki) a obrazek, ktery

chceme do inzeratu umistit.

Volba cilové skupiny - vpravo vidime odhadovanou velikost cilové skupiny, pocet uzivate-

14, na které budeme cilit
Jako prvni zvolime zemi, v nasem piipadé tedy Ceskou republiku.

Demografie - Jako prvni volime vék, na ktery chceme sviij inzerat cilit. Jako vhodna sku-

pina pro spole¢nost jsou lidé od 20-50 let.

Zajmy — doporucuji nespecifikovat, snizila by se tim cilova skupina a pomérné dost lidi
tuto kolonku viibec nevypliiuje. Zbyte¢né bychom se tak ochudili o uzivatele, jimz se bude

inzerat zobrazovat.

Denni rozpocet a doba trvani kampané-zde si vydefinujeme, kolik bychom chtéli denné
utratit za kampan a jak dlouho nam pob¢Zzi. Doporucila bych si na zacatku stanovit nizsi
rozpocet a prubeézné kampail vyhodnocovat, a paklize by se ukéazalo, ze je efektivni (hlasi
se vhodni uchazeci) tak ptridat, v opaéném piipadé do kampané zbyte¢né neinvestovat vy-

soké naklady.
Rozpocet

Na Facebooku existuji dvé moznost platby CPT (cost per thousand), tzn. cena za tisic zob-
razeni (bez ohledu na kliky) nebo CPC (cot per clik), tzn. cena za proklik. Doporug¢ila bych
zvolit metodu platby za klik CPC. V kampani si nastavime maximalni cenu, kterou jsme
ochotni za proklik zaplatit, to funguje podobné jako inzerce v Adwords na Google. Zpo-
catku bych doporucila stanovit cenu za proklik napt. 0,50 dolaru a po urcité dobé, napt. po
14-ti dnech kampan zvysit na 0,75 dolaru za proklik. Po provedeni tohoto kroku je reklama
pfipravena ke zvetejnéni a po kontrole, kterou provedeme, mtiizeme odeslat navrh kampané
ke schvaleni na ustfedi Facebooku. Schvaleni trva n¢kolik hodin a po ném se za¢ne kam-

pail zobrazovat.
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12.2.2 LinkedIn

Tato sluzba umoziuje vyhledavani, pfedstaveni a spolupraci s ostatnimi registrovanymi,
kterych je po celém svété vice nez 200 miliond (cit. http://press.linkedin.com/about). Vy-
hodou této sluzby je, ze je stejn¢ jako Facebook registrace zde, bezplatna a stejn¢ jako Fa-
cebook, vytvori i tato sluzba registrovanym uzivatelim profil. Profil obsahuje jméno, sou-
Casné zamestnani, predchozi zaméstnani, vzdélani, doporuceni od dalSich uzivatell, pocet
spojeni uzivatele a dalsi informace, coz mohou byt rizné medialni obsahy (prezentace
apod). Dalsi vyhodou této sluzby je propojovani se skupinami, stejné jako je tomu na Fa-
cebooku, ale LinkedIn je sit, kterd je vice zaméfend na profesni zivot, takze jeji vyuziti

Vv oblasti ziskavani pracovnikil se jevi jako vhodné;jsi.

Reklama na LinkedIn je také hodné podobna té na Facebooku. Mame zde moznost zvolit
nadpis kampan¢ (25 znakt), popisek (75 znaki) a obrazek, ktery bude kampan doprovazet.
Zobrazovani reklamy je rizné, na profilové strance, homepage, na strance s pozvankami a
zpravami (Inbox), na strance s vysledky vyhledavani nebo na strance skupin. V zacileni
reklamy mize spolecnost definovat vek, pohlavi, geografickou polohu, nazev spolec¢nosti,
velikost spole¢nosti, pracovni zafazeni, pozice, pracovni postaveni, nebo cilit pfimo na
Cleny urcité skupiny. Diky této moznosti lze tedy velmi piesné vyspecifikovat, na jaké ci-

lové skupiny se v ramci nasi kampané zamétime.
Rozpocet

Cena je oproti Facebooku trosku vyssi, minimalni denni rozpocet je stanoven na cenu 10
dolarti, ale funguje na stejném principu platby jako Facebook, tedy je zde moznost zvolit
platbu CPC nebo CPT. Na zacatku je vSak nutné pocitat jesté s aktivaénim poplatkem ve
vysi 5 dolarii. K platbé kampani na LinkedIn e vyuziva kreditni karta, stejn¢ jako u Face-

booku a prostfedky jsou strhavany z této karty zpétné.

12.3 Zavedeni méreni efektivity jednotlivych naborovych strategii

Analyzovana spolec¢nost v souc¢asné dobé nevyuziva meéteni jednotlivych ndborovych stra-
tegii, ale hodnoti je spiSe na zakladé zkuSenosti, pociti a dojmti, které metody a kterd mé-
dia v minulosti vyuzila, a které ji pfipadaji jako efektivni. Pro zpracovani mé diplomové
prace se pokusim zméfit predevS§im z hlediska nékladi efektivitu jednotlivych naborovych

strategii a doporucit spolecnosti, na které je vhodné svou pozornost zaméfit.
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° Délka naboru

Srovnani jednotlivych ndborovych kampani z hlediska doby od vystaveni inzeratu do doby
pfijeti pracovnika. Vyhodnocovéni téchto kampani, pomoci ¢isel totiz mizeme zjistit, ze
nékteré naborové kampané jsou vyrazné levnéjsi nez jiné a podle toho se spravné rozhod-

nout, do jaké kampan¢ investovat.
. Kvalita uchazecu

Zavést méfeni ,.koeficient spéSnosti“a kvantifikovat tak kvalitu uchazect. Je to pomér
mezi poctem doslych reakci a poctem uchazect, ktefi postoupi alespoii do 1. kola vybéro-
vého fizeni. Cilem neni, aby na inzerci reagovali stovky ¢i tisice zdjemci, ale aby reagovali

ti spravni, tzn. ti, co inzerované pozici vyhovuji.
. Cena

Vy¢isleni finanénich ndklad nutnych na obsazeni jedné pozice. Nekteré pozice jsou z hle-
diska naboru nakladné&jsi nez jiné, takze je potfeba tomu piizplsobit kampané a zajistit

lepsi cileni na vhodné cilové skupiny.

Jobs.cz - Je mozné zakoupit i vyhodnéjsi balicek, kdy nenakupujeme po jednom inzeratu
za 7900,- K¢, ale nakoupime dopfedu vyhodngjsi balicek, kde se miizeme dostat i na polo-
viéni cenu inzeratu. V piipadé¢ masivniho naboru lidi na pozice v Call centru se investice
vyplati, vzhledem k tomu, Ze spole¢nost tyto pozice obsazené ma a neplanuje masivni roz-
rustani Call centra, pro hledani klicovych pozic, které chce spolecnost obsadit, bych tuto

formu inzerce nedoporucovala.
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13 NAVRHY PRO ZLEPSENI VYBERU PRACOVNIKU

13.1 Jednotnost posuzovani kandidati

Dale je vhodné posuzovat kandidaty jednotnym zpisobem a vybérové fizeni uzpusobit
dané pozici, ale tkoly, které kandidati plni a otazky, které jsou na né¢ smérované, by mély
byt jednotné, aby existovala moznost, porovnat kandidaty mezi sebou navzajem podle stej-
né metriky. Pro porovnani kandidati mezi sebou bych firm¢ doporuéila standardizovat
otazky na pohovor, v soucasné dob¢ to spolecnost dela tak, ze kazdy kdo vybérovy pohovor
provadi, pouziva jiny soubor otdzek a jiny systém pro zdznam odpovédi. VEtSinou kdyz se
pak kandidati mezi sebou porovnavaji, neexistuje na to jednotny zptisob a hodnoceni tak
muze sklouzéavat k hodnoceni na zdklad¢ dojmd, nikoliv faktd. Doporucuji také si zaznamy
z vybérového fizeni, tj. odpoveédi na preddefinované otazky archivovat, protoze jeding tak e
k nim muzeme kdykoliv vratit. Proto bude potieba vytvofit odpovédni formulaie, které
maji pfedem danou a jednotnou strukturu otazek, protoze tak se mize spole¢nost ke kandi-
datovi kdykoliv vratit a mlze ho srovndvat s ostatnimi, kteti se vybérového tizeni zGcastni.
Také si z téchto karet, mize tvorit databazi zivotopist a posléze, kdyz hleda na jinou pozi-
ci, na kterou by napfiiklad byl kandidat vhodnéjsi, tak vyuZzit této databaze a uSetfit ndklady
vynaloZzené na inzerci nového pracovniho mista. Vzorové otazky k pohovoru, doporucuji
zvolit tak, aby se v nich objevili jednak otazky vztahujici se k pracovnim zkuSenostem, ale
také osobnostni, v nichz se miize projevit uchazeCova osobnost (osobnostni) a ukazat se,

jak v ur¢itych situacich reaguje (situacéni).

13.2 Strukturovany seznam otiazek k vybérovému pohovoru k provadéni

polostrukturovanych rozhovoru

13.2.1 Doporuceni strukturovanych otazek k pohovoru a navrh strukturovaného

formulare pro archivaci

Ucelem vytvoreni formulaie pro pracovni vybérové pohovory je moznost mit v jednotném
formatu archivované jednotlivé uchazece. Vyhodou je jednak moznost se k odpoveédim

kdykoliv vratit a moznost pii vyhodnoceni pohovort porovnavat kandidaty mezi sebou
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Navrh strukturovaného archu na pohovor a néslednou archivaci (elektronicky). Pohovory
ve spoleCnosti nyni probihaji tak, Ze kazdy manaZer ma jiny seznam otadzek a pohovory
ptfipravuje podle svého uvazeni, timto formuldfem dosdhneme toho, ze budou vSichni
uchaze¢i mezi sebou porovnatelni. Jiz dnes si manazeti odpovédi na kladené otazky za-
znamenavaji do elektronické podoby, ovSem nemaji jednotnou formu a nejsou nikde ulo-
zeny na jednom misté, takze poté kdyz je potieba se k uchazeci vratit hledaji se rtizné po e-
mailech a ulozenych dokumentech. Vytvoreni jednoho adreséie na sdileném disku by uspo-
filo Cas a néklady na jeho vytvofena jsou téméf nulové. Doporucila bych vyuzit sluzbu
Dropbox, ktera umoznuje sdileni adresarii a souborit mezi uzivateli. Struktura adresait pro

archivaci by mohla byt nasledujici:

Nazev_Pozice > Prijmeni_Jméno uchaze¢e > Datum pohovoru

Navrh strukturovanych otazek k pohovoru a archiva¢niho archu by se vyplioval elektro-
nicky vzdy na pohovoru. Jiz v soucasné dobé jsou pohovory vedeny tak, Ze se odpovédi
zaznamenavaji, ale nemaji zadnou strukturu. Nékdy si manazer odpovédi pise do prazdné-
ho dokumentu na notebooku, nékdy pouze tuzkou na vytistény seznam otazek. Vyhodu

tedy je, Ze to manazZerim nenavysi praci, naopak jim to pomuze dat pohovorim strukturu.

13.2.2 Navrh strukturovanych otiazek k pohovoru a archiva¢niho archu

Tab. C. 1 navrh strukturovaného archu

KANDIDAT NA POZICI:

Jméno a Prijmeni:

Titul:

Datum narozeni:

Adresa trvalého bydlisté:

Mobil:

E-mail:

Vzdélani: (stfedni a vysoka skola)
Specializace:
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DalSi kvalifikace (kurzy, tréninky):

Cizi jazyky:

Jazyk Uroveii znalosti: (na zakladé hod-
noceni z jazykového testu)

Praxe (v poradi od posledni):

Praxe (v poradi od posledni):

Praxe (v poradi od posledni):

DalSi kvalifikace (kurzy, tréninky):

STRUKTUROVANY POHOVOR:

Osobnostni-ticelem je poodhaleni uchazecovy osobnosti:

. Povézte mi néco o sob¢.

.

. Jaké jsou Vase siln¢ stranky?

.

. Jaké jsou Vase slabé stranky?

.

. Co Vs piimélo reagovat na tuto pozici?
.

. Kdo byl Vas oblibeny manazer a proc?

.
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S jakym druhem osobnosti se Vam pracuje nejlépe a proc?

Proc¢ chcete tuto praci?

Kde byste chtél byt ve své kariéte ode dneska za pét let?

24

Jaké tfi vlastnosti by Vasi ptatelé pouzili, aby Vas popsali?

Jakeé jsou tii pozitivni véci, které by o Vas mohl Vas posledni $éf/kamarad fici?

Jakeé jsou tii negativni véci, které by o Vas mohl Vas posledni §éf/kamarad tici?

Jak by se Vam pracovalo pro nékoho, kdo vi mén¢ nez Vy?

Pro¢ bychom Vas méli pfijmout?

Co si myslite o svém piedchozim $éfovi?

Co rad d¢late pro radost?

Jak se citite, kdyz Vam nékdo odpovi ,,ne*?

Reknéte mi jednu véc o sobé, kterou byste nechtél, abych védél.

Reknéte mi 10 zpisobil, k ¢emu jinému pouzit tuzku, neZ ke psani. (kreativita)

Otazky zaméiené na pracovni zkuSenosti- ucelem je zjiSténi pracovnich zkuSenosti
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Co mate na své praci nejradéji? Co Vs bavi?

Co jste mél nejméné rad na svém zamestnani?

Co Vas ve Vasi kariéte nejvice ovlivnilo a jak?

Pro¢ opoustite svou soucasnou praci?

Uved’te mi ptiklady napadu, které jste mél a které jste implementoval.

Jaké jsou Vase celozivotni sny?

Jak byste popsal sviij pracovni styl?

Povézte mi, kdy jste musel fesit konflikt v zaméstnani.

Byla ve Vasi ptredchozi kariéte osoba, ktera byla naprosto odliSna od Vas?

Co budete postradat na Vasi soucasné/posledni praci?

Co vidite, Ze budete délat v prvnich 30 dnech ve své praci?

Kdybyste se tdzal nékoho na tuto pozici, jaké vlastnosti byste hledal?

Jaké bylo nejobtiznégjsi feseni, které jste udélal v poslednich dvou letech?

Prodejte mi tuto tuzku/vodu

OtazKky situaéni — icelem je zjisténi, jak by uchazec reagoval v urcitych situacich
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Pokud byste byl na obchodnim obéd¢ a objednal byste si krvavy steak a oni by

Vam pfinesli propeceny, jak byste reagoval?

. Jak byste postupoval, abyste si u tymu rychle ziskal diivéryhodnost?

. Popiste, jak byste fesil situaci, kdyby Vas zadali, abyste dokoncil n¢kolik kol

do konce dne a bylo by nemozné je dokoncit.

. Kdybych byl Vas nadtizeny a pozadal Vas, abyste udélal néco, s ¢im byste ne-

souhlasil, co byste ud¢lal?

. Kdybyste byl na tuto pozici vybran, miiZete popsat svou strategii na prvnich de-

vadesat dni?

vvvvvv

mum ¢i tlakiim, které provéfily vasi schopnost zvladat obtiZné situace. Co jste udé-

lal?

.

. Kdyz jste musel vykonat néjakou obzvlast’ nezajimavou praci, jak jste se s tim
vyrovnal?

Zdroj:vlastni

13.3 Zhodnoceni ekonomické narocnosti a rizik spojenych s realizaci na-

vrhovaného projektu

Naklady, které¢ by musela spole¢nost vynaloZzit na projektovou ¢ast naboru a vybéru pra-

covniki jsou nasledujici.
1) Nabor

o Sjednoceni a zména komunikace volnych pracovnich mist
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Na tom uz firma zacala v priibéhu zpracovani této diplomové prace pracovat, znamena to

vvvvvv

pracovat na ni. Je to ¢innost, ktera se da zvladnout v ramci pracovni doby, takze naklady
jsou v tomto piipadé pouze Cas pracovniki Back office, ktefi pfipravuji newslettery a pra-
covnikli marketingu pro ptipravu kampani, které budou v jednotném komunikacnim stylu.
Spolecnost interné komunikuje velmi pratelsky a pti rozhovorech se zaméstnanci bylo zjis-
téno, ze to je divod, pro¢ pro firmu radi pracuji. Stejnym stylem chce spole¢nost komuni-
kovat i se svymi zakazniky, ¢aste¢né tomu tak je, ale bude muset jesté zapracovat na sjed-
noceni celé komunikace, prvnim krokem bylo vytvofeni newsletteru v pratelském komuni-
kac¢nim duchu a vytvofeni novych kalkulaci, které komunikuji stejnou formou. Nyni zbyva

ve stejném duchu vytvofit i inzerci volnych pracovnich mist.

. PR broZura pro uchazece a odpovéd’ kazdému uchazeci
a) Tisténa varianta —

grafické zpracovani 500,-1000,- K¢,

ptiprava text do brozury 500,- K¢

tisk (zdroj poptavka na webu rychletisky.cz) — Pfi formatu A 4, 148 mm x 210 mm, obélka
kiida mat 115 g, obalka barevna, 4 strany v nakladu 100 Ks 1 ks 41,63 + DPH (celkem
4163,-). Pti tisku 200 ks je vyrazna tispora a jedna brozura vyjde na 24,26 (celkem 4852,-)

Naklady celkem pfri tisku 100 ks: 5163,- aZ 5663,-K¢

b) Netisténa varianta
c) grafické zpracovani 500,- K¢ - 1000,- K¢,
d) pfiprava texta do brozury 500,- K¢

Niaklady celkem: 1000,- K¢ az 2000,- K¢

o Reklamni kampaii volnych pracovnich mist na Facebook

Na Facebooku existuji dvé moznost platby CPT (cost per thousand), tzn. cena za tisic zob-
razeni (bez ohledu na kliky) nebo CPC (cot per clik), tzn. cena za proklik. Doporucila bych

zvolit metodu platby za klik CPC. V kampani si nastavime maximalni cenu, kterou jsme
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ochotni za proklik zaplatit, to funguje podobn¢ jako inzerce v Adwords na Google. Zpo-
¢atku bych doporucila stanovit cenu za proklik napt. 0,50 dolaru a po urcité dob¢€, napf. po
14-ti dnech kampan zvysit na 0,75 dolaru za proklik. Jako testovaci bych zvolila rozpocet
na prvni mésic do 1000,- K¢, po vyhodnoceni zda z kampané chodi kvalitni kandidati, bych
doporucila pripadné zvysit rozpocet. Pieci jen ve srovnani s kampani na Jobs.cz se toto jevi

jako levnéjsi varianta, ovSem je otazkou jak bude kampan efektivni.

Néklady celkem:1000,- K¢ za prvni mésic

o Reklamni kampari volnych pracovnich mist na LinkedIn

Cena je oproti Facebooku vys$$i, minimalni denni rozpocet je stanoven na cenu 10 dolart,
ale funguje na stejném principu platby jako Facebook, tedy je zde moznost zvolit platbu
CPC nebo CPT. Na zacatku je vSak nutné pocitat jest¢ s aktivaénim poplatkem ve vysi 5
dolarti. Zpocatku bych doporucovala testovaci kampan na 14 dni, kdy by cena znamenala
pfi mési¢nim zobrazovani inzeradtu 3000,-/14 dni, poté podle tGspéSnosti bychom mohli

v kampani pokracovat.

Niaklady celkem:6000- K¢ mési¢né

o Méreni efektivity jednotlivych naborovych strategii

Zm¢efteni efektivity se ve spolenosti nikdy neprovadélo, az v ramci této prace byl stanoven
postup a klicova kritéria pomoci, kterych lze tuto efektivitu méfit. Systém je vymysleny,
nyni jen zbyva naucit se s nim pracovat a zavést, Ze po kazdém vybérovém fizeni bude na
konci vyhodnocena jeho efektivita. Doporucuji tedy Skoleni se zaméstnanci, ktefi pohovory

provadi, aby pochopili, Ze toto vyhodnoceni jim dava néstroj, jak efektivitu zméfit.

Niéklady celkem: 1 hod skoleni pro management, tzn. ndklady na ¢as zaméstnanct

2) Vybér

o Jednotnost posuzovani, vytvoieni sdileného adresaie pro archivaci, vytvoreni
strukturovaného archu se seznamem otazek, ktery bude slouZit pro naslednou archi-

vaci
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Doporuceni strukturovanych otdzek k pohovoru bylo vytvofeno v ramci zpracovani této
diplomov¢ prace. Vyhody, které pfinese je jednak moznost srovnani kandidat mezi sebou
a také jednotnost jejich posuzovani. Rizika, kterd jsou spojena s vyuzivanim predepsaného
souboru otazek, mohou byt v chuti jednotlivych manazert tyto otazky pouzivat, ale vzhle-
dem k tomu, ze i jim samotnym to pfinese benefity (moznost srovnani) nevidim v tom né-
jaké vyznamné riziko. Jiz v soucasné dob¢ jsou pohovory vedeny tak, ze se odpovédi za-
znamenavaji, ale nemaji zadnou strukturu. Nékdy si manazer odpovédi piSe do prazdného
dokumentu na notebooku, nékdy pouze tuzkou na vytistény seznam otazek. Vyhodu tedy

je, ze to manazerim nenavysi praci, naopak jim to pomutze dat pohovorum strukturu.

Naklady na vytvoieni sdileného adresafe na serveru jsou nulové, protoze v rdmci sluzby
Dropbox je toto misto zdarma. Je to spiSe o zméné prace, kdy si zdznam s pohovoru mana-
zer uloZi namisto k sobé na disk, na sdilené misto, kde je mozné se k zdznamu kdykoliv

vratit.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem feSila nabor a vybér zaméstnanci do internetové spolecnosti.
Na zaklad¢ zjisténi teoretickych poznatkt a jejich vzajemného porovnani jsem zanalyzova-
la ndbor a vybér v konkrétni spolecnosti FIRMUS, a.s. a provedla zde marketingovy vy-
zkum pomoci kvalitativnich rozhovort se zaméstnanci a vedenim spolecnosti. Zajimavym
faktem, ktery byl zjistén, bylo, Ze piestoze se jedna o internetovou spolecnost, tak internet
muzeme povazovat jako hlavni zdroj ndboru pouze u pracovnikil na bézné pracovni pozice,
jako jsou operatofi na Call centru, nebo pracovnici Back office. Zaméstnanci, které¢ hodnoti
spole¢nost jako klic¢ové (Marketing, Sales, Development) pochazeji prevazné z doporuceni
nebo je spole¢nost oslovila sama. Divodem je, ze na trhu je velika konkurence a tito pra-

covnici vétSinou praci nehledaji, nybrz jsou oslovovani samotnymi spole¢nostmi.

ProtoZe jsem b&hem préace narazila na fakt, Ze spolecnost nikdy efektivitu jednotlivych na-
borovych strategii neméfila, vyhodnotila jsem data pomoci zdznami na internetu na serve-
ru jobs.cz a na zaklad¢ dat, které jsem zjistila z emailli a zaznamu spole¢nosti a navrhla,
jakym zpasobem by mohla spole¢nost do budoucna tuto efektivitu jednoduse méfit.
Z tohoto provedeného méteni, které doplnilo strukturované rozhovory, jsem Vv projektové
Casti navrhla jednotlivé kroky, které by mély vést ke zvySeni efektivity naboru a vybéru

zameéstnancu.

Za kli¢ové povazuji sjednoceni komunikace volnych pracovnich mist a jeji uzpisobeni
celkové komunikaci firmy. Komunikace pracovnich mist je jednou ze slozek, ktera nam
pomahé budovat dobré jméno znacky, firmy, jako zaméstnavatele. Proto je vhodné, aby-
chom ji odlisili od konkurence a sjednotili s celkovou komunikaci firmy. NaSe inzeraty by
mgéli byt pro uchazece zajimave, méli by mu fict, co se z néj stane, pokud pro nas bude pra-

covat, a aby si u jejich Cteni fekl, Ze to je pfesné ta prace jakou chtél vzdy délat.

Zaroven bych doporucila vyuzit i nova média k osloveni potencionalnich uchaze¢t jako
jsou socialni sité. Protoze z provedenych vyzkumti jasné vyplynulo, Ze kli¢ovi zaméstnanci
nepfichdzi pomoci kampani na internetu, jako jsou inzeraty na Jobs.cz, ale jsou bud’ oslo-
veni samotnou spolecnosti, nebo doporuceni, domnivam se, ze je velmi vhodné rozsitovat
své vazby pomoci socialnich siti jako LinkedIn, ktery mtize doplnit fadu vybérovych akti-

Vit.
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Daéle zavedeni pravidla, ze kazdy uchaze¢ dostane do spole¢nosti odpovéd’ a PR brozuru,

ktera miize napomoci budovat a rozsifovat dobré jméno spolecnosti.

V casti zaméfené na vybér zaméstnancl jsem navrhla baterii otdzek a navrh struktury ar-
chivace (vytvofeni databaze) uchaze¢l, ktera muze firmé pomoci ve srovnavani jednotli-
vych uchazecli mezi sebou a pii zjednoduseni celého vybérového fizeni. Pracovnici, ktefi
vyberové fizeni provadi, mohou mit doptedu vydefinované otazky a odpoveédi si archivovat
a tim si tvofit databazi, kterou je mozné v budoucnu vyuzit pii obsazovani dalSich pozic.
Pro tuto moznost jsem také navrhla feSeni archivace, v€etné navrhu média (Dropbox), které
poskytuje dostatek datového prostoru a navrhu struktury archivace ve formatu, aby se dalo

kdykoliv v této databazi vyhledavat.

~ ™

Diplomova prace mi pomohla v rozsiteni teoretickych obzort, ale také ke zjednoduseni
prace ve firm¢. Béhem zpracovani diplomové prace se mi podafilo implementovat do spo-

le¢nosti vétSinu navrhi z projektové casti.

Na sjednoceni komunikace se zatim pracuje, sjednoceni se nebude tykat pouze naboru a
vybéru, ale jde o celkové sjednoceni komunikace. Spolecnost jiz upravila v duchu nové
komunikace newslettery, pracuje na upravé webli a implementovala navrh tykajici se pfi-
pravenych otazek k pohovoru a archivace jednotlivych uchazeci. Pro dalsi vybérové fizeni
bude vyuzit i Facebook, k vyuziti socialni sité LinkedIn spole¢nost pfistoupi az na zakladé
vyhodnoceni kampané na Facebooku. S inzerci na LinikedIn jest¢ vycka, ale vidi prostor
Vv rozSifovani vazeb s dal$imi uZzivateli LinkedIn, ktefi by do budoucna mohli pro spolec-

nost pracovat.
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PRILOHA PI: INZERAT NA POZICI PRACOVNIKA
ZAKAZNICKEHO SERVISU

Pracovnik zakaznického servisu FIRMUS, a.s. na HPP
Népln prace:

kazdodenni kontakt se zdkazniky na telefonu (ptichozi hovory 80%, odchozi 20%)
vyfizovani emailovych poptavek

souvisejici administrativa

POZADUJEME:

* aktivni pristup k praci

* zkusenosti z call centra, ptip. telesalesu

* komunika¢ni a obchodni dovednosti

* aktivni osobnost

* samostatnost, zodpovédnost

* pfijemny hlasovy projev

Nabizime:

* perspektivni a stabilni zaméstnani

* pfijemné pracovni prostiedi

* Motivujici finanéni ohodnoceni

* Praci na hlavni pracovni pomér

CV zasilejte na e-mailovou adresu info@firmus.cz
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PRILOHA P II: SEZNAM OTAZEK KE STRUKTUROVANEMU
ROZHOVORU

1) Identifikace ucastnika
Zena

Muz

2) Vzdélani
Stfedoskolské s maturitou

Stifedoskolské bez maturity

1. st vysokoskolského (Bc.)
2. st vysokoskolského (Mgr.)

3) V&
20-30
30-40

40 a vice

4) Na jakém oddéleni pracujete?
Sales

Marketing

Management spolecnosti
Vyvoj

Back office/Call centrum

5) Jak dlouho pro spole¢nost pracujete?
Méné nez 3 mésice

3-6 mésicl

6-12

12 a vice

6) Kde jste se dozveédél (a) o volném misté ve Vasi spole¢nosti?
Pracovni portély (jobs.cz, prace.cz)

Na webu spolecnosti
Ze socialnich siti
Z doporuceni

Byl/a jsem osloven/a samotnou spole¢nosti
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Z vyvésky ve Skole

7) Dostal (a) jste pred vybérovym fizenim veskeré potfebné informace? (misto, ¢as,
podklady)
Ano - dostal/a jsem odpovéd’ na vSe, co jsem potieboval/a

Spise ano — na nékteré véci jsem se musel/a zeptat
Spise ne — musel/a jsem zjiStovat podrobnosti dodate¢né

Ne — nedostal/a jsem odpovédi na otazky

8) Jak na Vas pisobilo pfijeti ve spole¢nosti?
Velmi dobie

Dobie
Spatné

Velmi $patné

9) Byla Vam vysvétlena napli pracovniho mista?
Ano, velmi podrobné

Ano, obecné
SpiSe ne, pouze Castecné

Ne nebyl prostor se zeptat

10) Jaké metody byly pouzity pii vybérovém fizeni (moznych vice odpovédi, zaskrtnéte)
Ptijimaci pohovor

Assessment centrum
Psychologické testy
Jazykové testy

Reference od byvalého zaméstnavatele

11) Naplnila se Vase o¢ekavani od pracovniho mista?
AnNo naprosto

SpiSe ano
SpiSe ne — pozice nesplituje ma ocekavani........ (specifikujte prosim v ¢em)
Viibec Ne - pozice nesplituje mé ocekavani........ (specifikujte prosim v ¢em)

12) Odpovidalo vybérové fizeni naroktim na pracovni pozici, na které ptisobite?
Ano
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SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

13) Jak hodnotite celkové proces vybérového tizeni?
Velmi dobie

Dobie
Spatné

Velmi $patné

14) Co Vas nejvice zaujalo pii vybérovém fizeni? OdliSovalo se absolvované vybérové
fizeni od jinych vybérovych fizeni, kterych jste se ucastnili?
Prosim popiste. ..
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PRILOHA PI11: VYHODNOCENI STRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

1) Graf ¢. 1 RozloZeni pozic ve spolecnosti
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Ve spolecnosti je zaméstnano celkem 20 lidi. Ve vedeni spole¢nosti je piedsedkyné pied-
stavenstva/feditelka spolecnosti, které jsou ptimo podiizené 4 pozice — marketing manager,

sales manager, development manager a call centrum/back office manager.

Z uvedeného grafu vyplyva, ze spolecnost v soucasné dobé¢ pottebuje obsadit 3 pozice
V managementu spolecnosti: ManaZera Call centra, ManaZera Developmentu/Vyvoje, Ma-
nazera Marketingu. Tyto pozice, resp. jejich naplit je nyni rozdélena mezi ptredsedkyni
pfedstavenstva a Sales manaZera. Reditelka vykonava ke své agendé jesté agendu manazera
developmentu/vyvoje a marketingu a Sales manazer ¥idi do¢asné i Call centrum/Back offi-
ce. Cilem spolec¢nosti je obsazeni zbyvajicich pozic (Marketing manaZera, Development

manazera a Call centrum manazera) do konce letosniho roku.
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Graf ¢. 2 ldentifikace ucastnikd, rozdéleni — muz/Zena

Wiena
B Muz

Z demografického hlediska je rozdéleni pracovniki vzacné vyrovnané, jak uvadi graf nize.

Ve spole¢nosti je zaméestnano 8 zen (jedna z nich spolecnost vede) a 12 muzi.

Graf ¢. 3 Rozdéleni dle vzdélani

M Stfedoskolské s maturitou

M Stredoskolské bez
maturity

1. Stvysokoskolského
(Bc.)

H2.  Stvysokoskolského
(Mer.)

Ve spole¢nosti pusobi 12 pracovnikil se stiedoskolskym vzdélanim a 8 z vysokoskolskym
(4x Bc. 4x Mgr.). Pocet pracovnikil s vysokoskolskym titulem je zde pomérné vysoky,
témet 50%, diivodem neni to, zZe by spole€nost toto vzdélani vyzadovala. Pouze v ptipadé
zaméstanncll Salesu je to nutnost, tam jsou 2 pozice, které musi zastavat clovek, ktery
vystuduje prava, divodem jsou pravni tikony, které pii prodeji spole¢nosti a predevs§im pii

jejich ptiprave, musi vykonavat.
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Graf ¢.4 VEék zaméstnancu

H20-30
H30-40

M 40a vice

Vékovy primér ve spole¢nosti se pohybuje kolem tficeti let. VétSina zaméstnanct je mlad-

S$inez 30 let, tj. celkem 14, ostatnich 6 lidi jiZ tficitku prekrocilo.

Graf ¢.5 Rozlozeni jednotlivych pozic v ramci spole¢nosti

M Sales

H Marketing

M Management spolecnosti
M Vyvoj

H Back office/Call centrum

Graf popisuje rozlozeni jednotlivych pozic v ramci spole¢nosti.

o Na oddéleni marketingu jsou zaméstnani Ctyfi pracovnici, ktefi jsou zodpo-
veédni za fizeni a vyhodnocovani marketingovych kampani, maji na starosti weby spolec-
nosti, na nichz udrzuji stale aktualni informace, ptipravuji texty, newslettery, spravuji Fa-
cebookové stranky spolecnosti. Pozice manazera marketingu neni v soucasné dob¢ obsaze-
na, cilem je ji do konce roku obsadit. Za fizeni marketingu je v soucasnosti zodpovédna

feditelka spole¢nosti. Na oddéleni pracuji Ctyii zaméstnanci, marketingovi specialisté. Pra-
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covnici jsou zodpovédni za fizeni a vyhodnocovani marketingovych kampani, jsou zodpo-

veédni za spravu webt a facebookovych stranek spolecnosti, pfipravu newslettert.

Zdroj ziskani pracovnikii: 1X z doporuceni, 2 osloveni samotnou spolec¢nosti, 1 pracov-
nik pro spoleCnost jiz pracoval, byl piijat na oddéleni Back office a nasledn¢ se v radmci

obsazeni pozice z vnitinich zdrojii posunul na oddéleni marketingu.
Hleda se: manazer odd€leni marketingu

o Oddéleni Sales/prodeje vede feditel tohoto oddé€leni a fidi tficlenny tym pra-
covniki, kteti jsou zodpoveédni za prodej produktii (ready made spolecnosti). Jsou zde za-
meéstnani dva pravnici a jeden obchodnik. Oddéleni vede manazer, ktery je ve spole¢nosti
zaméstnan vice nez 12 mésict a byl na danou pozici doporucen akcionafem, kanalem jeho

osloveni tedy bylo doporuceni.
Zdroj ziskani pracovnikii: ManaZer odd¢leni z doporuceni, 2 pravnici z doporuceni
Hleda se:0

o Na oddéleni Vyvoje/Developmentu pracuji dva zaméstnanci, ktefi jsou zodpo-
védni za vyvoj novych produktti spolecnosti, za vyvoj webt a aplikaci a za ptipravu Strate-
gii a zpracovani a vyhodnocovéni analyz konkurence. Pozici feditele oddéleni Develop-

mentu/vyvoje zastava do doby, nez se najde vhodny kandidat, feditelka spolec¢nosti.
Zdroj ziskani pracovnikii:1x osloven samotnou spole¢nosti, 1x z webu spole¢nosti
Hleda se: ManaZer oddéleni Developmentu/Vyvoje

o Na oddéleni Call centrum/Back office pracuje celkem 9 lidi, které v soucasné
dobé vede manazei Salesu/prodeje. Sest z nich vyfizuje p¥ichozi a odchozi hovory. Dale
jsou zde zaméstnani tii pracovnici back office/zakaznického servisu, ktefi zajist'uji admi-
nistrativni podporu celé spolecnosti. VSichni zaméstnanci tohoto oddéleni pracuji se CRM
systémem spolecnosti, do n¢jz zaznamenavaji dulezité informace. Pozice feditele Call cent-

ra/Back office je v soucasné dobé neobsazena a hleda se na ni vhodny kandidat.
Zdroj ziskani pracovnikii: 8 x pracovni portal Jobs.cz, 1x vyvéska ve Skole

Hleda se: O
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Graf ¢.6 Délka trvani pracovniho poméru ve spolec¢nosti

18
16
14
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3
6
: r =
0
Méné nez 3 3-6 mésicl 6-12 12 avice
mésice
® Radyl

Graf ¢islo 6 popisuje, ze vétsSinu zaméstnancu tvoii lidé, kteti pro spolecnost pracuji déle
nez 12 mésicl, mizeme je tedy povazovat za stabilni zaméstnance. Pro spolecnost je velmi
dalezité, aby méla co nejnizsi fluktuaci zaméstnanct a aby pro ni lidé pracovali kvalitn¢ a
radi.

Graf ¢.7 Jaky zdroj byl vyuzit pro komunikaci produktu (volné pracovni pozice)

B Pracovni portaly (jobs.cz, prace.cz)

H Na webu spolenosti

B4 Ze socialnich siti

H Z doporuceni

E Byl/a jsem osloven/a samotnou spoleénosti
B Zvyvésky ve Skole

M Piihlasil/a jsem se spoleénosti sam/sama

4 Pro spolecnost jsem jiz pracoval/prestoupil jsem z jiné pozice

Graf ¢islo 7 popisuje jaky zdroj pro komunikaci produktu spole¢nosti (pracovni pozice) byl
vyuzit. Jedna se o internetovou spolecnost, takze predpoklad na zacatku byl, ze vétSina
pracovniki bude pochézet z internetu, coz se potvrdilo. Zajimavé, ale je, ze se jedna prede-
v§im o pracovniky na pozice, které jsou masovéjsi a nepatii k t€ém nejkvalifikovanéjSim ve
spole¢nosti. Pracovnici na dulezité pozice byly predevS§im z doporuceni, nebo byli osloveni

samotnou spole¢nosti. Jsou to pozice na Marketingu, Developmentu a Salesu.
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Graf ¢.8 Byly poskytnuty veskeré potfebné informace?

H Ano - dostal/a jsem odpovéd na vie, co jsem potieboval/a
M Spise ano — na nékteré véci jsem se musel/a zeptat
M Spise ne — musel/a jsem zjistovat podrobnosti dodateéné

H Ne - nedostal/a jsem odpovédi na otazky

Graf ¢islo 8 popisuje kvalitu vybérového tizeni, to, zda uchazeci, resp. pracovnici, kteti pro
spole¢nost pracuji, dostali pti vybérovém fizeni odpovéd’ na vse, co potiebovali. 16 lidi
hodnotilo, Ze pii ptijicim fizeni dostali odpovédi na vSechny své otazky, 4 dal$i hodnoti na
skale ,,spiSe ano — ale na néco se museli zeptat®™, otazky byly smérovany do blizsiho popisu
naplné prace, na kolektiv a moznost volné pracovni doby. Zadny z pracovnikii nehodnotil

informace podané pii vybérovém fizeni jako nedostatecné.

Graf ¢.9 Hodnoceni pfijeti ve spole¢nosti

H Velmidobre
M Dobre
M Spatné

M Velmispatné

Graf ¢islo 9, zobrazuje podil hodnoceni ptijeti ve spolecnosti. 18 pracovnikii hodnotilo

pfijeti ve spolecnosti jako velmi dobré, byli spokojeni s ptijetim, dostali dostatek informaci
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a 1 zaSkoleni a samotnd adaptace ve spolecnosti po jejich nastupu probihala dle jejich nazo-
ru velmi dobfe. 2 pracovnici hodnotili na Skdle pfijeti ve spole¢nosti stupném dobie. Ani
jeden ze stavajicich pracovniki, ktefi e strukturovanych rozhovorti zic¢astnili, nehodnotil

piijeti ve spolecnosti nijak negativné.

Graf ¢.10 Vysvétleni pracovni naplné

?

H Ano, velmi podrobné
H Ano, ohecné
I Spise ne, pouze ¢astecné

B Ne nebyl prostor se zeptat

Graf ¢islo 10 popisuje, zda byla v§em pracovnikiim dostatecné vysvétlena pracovni népl.
V18ti ptipadech velmi podrobné, dalsim dvéma obecné. 2 pracovnici hodnotili, Ze by si
ptedstavovali vice informaci, naptiklad v n¢jaké informacni brozufe, byli by radi, pokud by
dostali naptiklad do ruky vytisténou néapli prace, protoze na pohovoru byli nervézni a ne

vSechno si dobfe zapamatovali.

Graf ¢.11 Vyuzité metody v ramci vybérového fizeni

M Prijimaci pohovor

M Assessment centrum

M Psychologické testy

M Jazykové testy

i Reference od byvalého
zaméstnavatele
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U vsech stavajicich pracovniki (20) byl pouzit pro jejich vybér piijimaci pohovor, V deseti
ptipadech bylo navic pouzito assesment centrum kde pracovnici fesili rizné modelové situ-
ace. V 11 pripadech spolecnost vyuzila metodu psychologickych testli, v osmi ptipadech
prosli uchazec¢i jazykovymi testy z angliCtiny. Jazykové testy byly vyuZity u pracovnikil
Salesu a Call centra, protoze ti se setkavaji i se zahrani¢ni klientelou a musi byt schopni
komunikovat v angli¢ting, jeden pracovnik Salesu prosel dokonce testy z ruského jazyka,
protoze cast klientely hovoii rusky. U 4 pracovnikll si zaméstnavatel vyzadal referenci u

byvalého zaméstnavatele.

Graf ¢.12 Bylo naplnéno o¢ekéavani uchazeca?

H Ano naprosto

M Spise ano

M Spise ne — pozice nespliiuje mé
ocekdvdni........(specifikujte
prosimv ¢em)

H Vibec Ne - pozice nespliiuje
md ocekdvani........(specifikujte
prosimv cem)

Vsem pracovnikiim se naplnila ocekavani tykajici se pracovniho mista, v 16 ptipadech na-

prosto, ve 4 piipadech spiSe ano.

Graf ¢. 13 Odpovidalo vybérové fizeni pracovni pozici

HAno
M Spiseano
M Spise ne

HNe
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Graf ¢islo 13 ukazuje, Ze 14 pracovnikd hodnoti vybérové fizeni jako na miru $ité jejich
pozici, byli spokojeni s prilbéhem a mysli si, Ze pfesné odpovidalo narokim, které jsou na

né fakticky kladeny. 6 pracovnikid hodnoti také kladné, zvolili odpovéd’ spiSe ano

Graf ¢.14 Hodnoceni procesu vybérového fizeni

M Velmidobre
M Dobre
M Spatng

M Velmispatné

Co uchazece pti vybérovém fizeni nejvice zaujalo?

V hodnoceni co zaméstnance nejvice zaujalo pfi vybérovém fizeni, se opakovaly terminy
jako, pratelska atmosféra, pfijemné prostiedi, pocit, ze se mi pro spole¢nost bude fajn pra-
covat, mlady kolektiv, pocit, Ze mohou byt u rozvoje firmy a podilet se na jejich vysled-

cich.
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PRILOHA P1V: POPTAVKA TISKOVA BROZURA

thy format: * Sitka: papir obalka: * gramaz: '
SN~ R R Kiida lesk 90g -
| | A5 vyska: 100g ‘s
A i ofsetovy o~
% 210 |[mm
jiny... colotech 135g
jiny... 150g
barevnost obalky: papir vnitini strany: ©  graméaz: *
barva lic: *| barewna [~] sk B 09
= Iﬁml 100g ’E
S barvarub: | gema [~] ofsetowy _’
colotech 135g
vnitini strany: P o L

i potet stran: * 4
7 YR laminace: | ... -
barva lic: *| ¢ema  [+]

barva rub: | bez tisku [¥]

naklad: * | 100 ks

technologie:  © malonakladovy tisk () ofsetovy tisk

cena bez DPH: 41.63 KE/ks (4163 k&) 81.02 KE/Ks (8102 k)
cenas DPH:  50.37 Ké/ks (5037 K&) 98.03 Ké/ks (9803 K&)

Informativni kalkulace dalgich moznych nakladi (cena bez DPH):
100ks: 41.63 Kc/ks (4163 KE) 81.02 Kc/ks (8102 K¢)

200ks: 24.26 KE/ks (4852 K¢E) 41.68 Kc/ks (8336 Ki)
300ks: 18.49 K¢/Kks (5546 KE) 28.72 KE/ks (8617 KE)




