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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva potencidlem zavedeni kariérné-poradenské sluzby se
zaméfenim na osobni branding v kontextu vybrané personalni spole¢nosti. Teoreticka Cast
prace vymezuje zakladni pojmy jako je znacka, osobni branding, pracovni trh a naborovy
proces. Zvlastni pozornost je vénovana metodam vybéru pracovniki, a to prostfednictvim
zivotopisu, profesni sit€¢ LinkedIn a pracovnich pohovort. Praktickd ¢ast poté na zakladé
dat, poskytnutych vybranou spolecnosti, hleda zédkladni oblasti s nejvyssim potencialem ke
zlepseni osobni znacky zkoumaného vzorku kandidatli na soucasném pracovnim trhu.
V ramci této Casti je provedena vysledna analyza person a konkurencnich spole¢nosti. Na
zaklad¢ zjisténych informaci je nasledné navrhnuta konkrétni podoba kariérné-poradenské

sluzby, vyuzitelna nejen pro vybranou spolecnost.

Kli¢ova slova: znacka, personal brand, personal branding, imposter syndrom, pracovni trh,
nabor pracovnikli, faze naborového procesu, metody vybéru pracovniki, zivotopis,

LinkedIn, pracovni pohovor, kariérni poradenstvi

ABSTRACT

This Diploma thesis focuses on business implementation of a career-consultancy service,
specialized in personal branding, which is, for purposes of this work, being showcased on a
real-world recruitment agency example. Theoretical part lays foundations of basic concepts
such as brand, personal branding, labour market and recruitment process. Specific focus here
is given to methods of selection during the hiring process that include criteria such as
candidate’s CV, Linkedln and performance during the interviews. Practical part
consequently links to the gathered data from the recruitment agency and tries to identify
places of the highest potential for improvement. Based on a real-world sample of candidates,
the final person analysis together with analysis of competitive companies is being performed.
Finally, based on the results analysed, a specific form of a career-consultancy service is
suggested as a solution, being applicable not only to the company used during the research

but potentially to other recruitment companies as well.

Keywords: brand, personal brand, personal branding, imposter syndrome, labour market,
hiring process, hiring process steps, methods of hiring selection, CV, LinkedIn, Interview,

career consultancy
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UvVOD

V soucasném svéte je veétSina informaci propojend a snadno dostupna. Tento trend se dotyka
nejen osobniho, ale 1 pracovniho zivota. Kandidati na trhu prace tak mohou byt na zakladé
svoji vefejné (nejen online) prezentace pro zaméstnavatele zajimavejSimi, ale mohou se

timto zptisobem i1 sami poskodit.

Ukazuje se, ze pii vy$$im mnozstvi uchazect vyhledavaji firmy své zaméstnance nejen za
zaklad¢ jejich dovednosti, ale také jejich vlastni sebeprezentace. Nezanedbatelné mnozstvi
talentovanych specialisti i manazert proto rozesila zivotopisy hned nékolika rGznym
spoleCnostem, ale presto se nesetka s ispéchem. Duvodem pfitom byva nejen nedostatek
zkuSenosti, ale mnohdy také charakterové vlastnosti nebo zajimavéjsi prezentace (osobnich

znacek) jejich konkurentt, kteti na vybérovych tizeni vitézi.

24

Diplomova prace se zaméti na diilezitost budovani osobni znacky pro soucasny pracovni trh.
Jejim hlavnim vystupem bude navrh kariérné-poradenské sluzby s timto zaméfenim. Tato
sluzba bude navrhovana pro konkrétni persondlni spolecnost, kterd se jiz nékolik let
specializuje na oblast externiho naboru lidskych zdroji. Disponuje proto zkuSenymi
konzultanty, kteti jsou schopni kandidatim poradit, jak pii vybérovém fizeni co nejlépe
zapusobit na personalni pracovniky. Prace vychazi z pfedpokladu, ze poptavka po kariérnim
poradenstvi roste spolecné s trhem prace a pro danou spolecnost se tak mize jednat o

vynosnou piileZitost.

Obsah prace bude rozdé€len na tii ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou. V teoretické
¢asti budou vymezeny zékladni pojmy, jako je znacka, osobni branding nebo pracovni trh.
Ptihlédnuto bude také k zdkladnim metodam vybéru pracovnikli a specifickym rysim

soucasného kariérniho poradenstvi.

Prakticka ¢ast bude na zikladé¢ dat, poskytnutych vybranou spole¢nosti, hledat miru
potencialu k zavedeni vySe zminéné kariérné-poradenské sluzby. Tento potencidl bude
zkouman u konkrétnich kandidati, ktefi spolecnost ve vymezeném obdobi oslovili, a to na
zaklad¢ dat, kterd bylo mozné o téchto kandidatech nasbirat v pribéhu jednoho roku.

Soucésti bude také analyza nékolika vybranych konkurencnich persondlnich spole¢nosti.

V projektové Casti prace bude na zakladé zjisténych informaci prezentovdna konkrétni

podoba a moznosti pribéhu této sluzby pro vybranou spolecnost.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Existuje mnozstvi definic, které se vazi s pojmem znacka. Mnoho odbornik stale piinasi
nové vyznamy a formulace k tomuto tématu. Za jednu z nejznaméjSich je povazZovana
definice Americké Marketingové asociace, ktera definuje znacku jako ,,jméno, ndzev, znak,
vytvarny projev nebo kombinace pfedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo
sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti od zbozi nebo sluzeb konkurencnich

prodejct. (Vysekalova, 2004, str. 132)

Znacka muze byt definovana také jako souhrn vnittnich asociaci v myslich zdkaznik, které

pridavaji vnimanou hodnotu produktu nebo sluzby. (Kapferer, 2008, str. 10)

1.1 Vyznam znacky

Vyznam znacky, jakozto pojmu, je chdpan odlisn€ pohledu vyrobce a spotiebitele. Pro
spotiebitele slouzi znacka predevSim ke zjiSténi jejiho zdroje a vyrobce, ktery nese za
produkt nebo sluzbu zodpovédnost. Spotiebitelé pak mohou na zékladé vlastnich zkuSenosti
odlisit, které znacky mohou uspokojit jejich potieby a které ne. Jsou-li se znackou
obeznameni, nemusi jiz ziskavat zadné dalsi informace, aby ucinili rozhodnuti pro koupi
daného vyrobku. Znacky tak spottebiteliim pomahaji k urychleni vybéru produktii, sniZovani
nakladii na vyhledavani produktu i rizik, které jsou s nakupem produktu spojeny. Predstavuji
také slib, zdvazek ¢i smlouvu s vyrobcem. Pro spotiebitele jsou znacky symbolem a
signalem kvality. VétSina si také jejich prostfednictvim buduje vlastni image. Vyrobciim
(firmdm) pomahaji znacky pfedev§im k ucelim identifikace, pro jednodussi zachdzeni s
produktem nebo ke snaz§imu vyhledani firmy. Jsou také prostfedkem legalni ochrany
jedine¢nych vlastnosti produktu. Diky znackdm si firmy mohou udrzovat prava na dusevni
vlastnictvi. Jejich jméno lze totiz chranit registrovanou ochrannou znamkou, postupy vyroby
patentem a obaly autorskym pravem. Znacky jsou pro firmy také hlavnim zdrojem
konkurenéni vyhody diky jedine¢nym asociacim v myslich spotfebitelii. Mohou tak u
spokojenych zakaznikii pfedstavovat signal jisté urovné kvality. Jedna se také o dulezité
aktivum pro finan¢ni zisky spolecnosti, které se vyrazné podili na celkové hodnoté produktu.

(Keller, 2007, str. 38-41)

1.2 Funkce zna¢ky

Hlavni funkci znacky je predevsim odliSeni vyrobku nebo sluzby od konkurence. "Znacky

identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu a umoziuji spotiebitelim — at” jednotlivelim nebo
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firmam-pfiipsat zodpoveédnost konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi. Spotfebitelé mohou
hodnotit naprosto identicky vyrobek jinak, podle znacky, kterou nese. Spotiebitelé poznavaji
znacky prostiednictvim minulych zkuSenosti s vyrobkem a jeho marketingovym
programem®. (Kotler a Keller, 2007, str. 312)

Znacku lze odlisit od konkurence piedevsim za pomoci jejich jednotlivych prvki. Je vSak
tteba rozliSovat pojmy znacka (brand) a obchodni znacka (trademark), za kterou je
povazovano jakékoliv oznaceni, kterym se produkt odliSuje od konkurence. Obchodni
znacku mutize predstavovat slovo, symbol, pismena nebo cislice. Az ve chvili, kdy se se
znackou spoji také funkéni a emocni hodnota, vznika brand. Firmy se poté snazi, aby jejich
obchodni znacka byla spottebiteli spojovana s jejich firemnimi hodnotami. (De Chernatony,

20009, str. 18)
Funkce znacky lze podle Bouckové rozdé¢lit na:

¢ identifikaéni— ke snazsi orientaci spotfebitelil na trhu mezi vyrobky a sluzbami

e diferenciacni— k odliSeni od ostatnich produktii/sluzeb

e diverzifika¢ni — k vytvéfeni a rozliSeni riiznych urovni produktu (napf. jakostni a
cenove)

e cCasové a vécné kontinuity — propojeni znacky s vyrobkem ¢i sluzbou

e nositele hodnoty prokazatelné na trhu — znacky mnohdy dosahuji vys$si hodnoty
nez ostatni aktiva firmy

¢ nositele tradice a zaruky kvality — znacky, které jsou desitky let staré

e tviirce image spotiebitele — znacky odraZi spolecenské postaveni spotiebitelil a
podili se na jejich image

e reprezentace Zivotniho stylu — naptiklad znacka Adidas a sportovni styl Zivota

¢ nositele urcité kultury — naptiklad znacka Pepsi Cola a americka kultura

e nositele vztahu mezi lidmi — k vytvafeni pocitu sounalezitosti spotfebitel, kteti
vyznavaji stejné hodnoty nebo podobny Zivotni styl prostfednictvim znacek

e symbolu doby — znacky se vazi k trendiim a Zivotnim stylim v danych ¢asovych
obdobich
(Bouckova, 2003, str. 274-275)

1.3 Hodnota znacky

"Hodnota znacky je ptidand hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdatfeny. Tato hodnota se

muze odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi, a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejné
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vvvvv

Hodnota znacky je diilezitym nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologickou a
finan¢ni hodnotu.* (Kotler a Keller, 2007, str. 314)

budovani hodnoty znacky ziskat si jejich loajalitu. Hodnota znacky s vysokou loajalitou se
poté promita do znalosti jejiho jména u zakaznik, ale také do sily asociaci i vhimané kvality
znacky pfi reakci na vyrobek nebo sluzbu. Zakladnim ukazatelem této hodnoty je potom
procentualni mira pozitivniho rozdilu penéz, které¢ jsou spotiebitelé ochotni za znacku
zaplatit oproti konkurenci. V poslednich letech se proto jednd o hlavni strategické aktivum
firem, které slouzi také k vyssi kontrole a budovani silnéjSich vztaht se zakazniky. Znacky
s vysokou hodnotou znamenaji pro spolecnosti také snizeni marketingovych nakladu, lepsi
pozici pfi jednani s maloobchody a jednu z nejlepSich ochran proti cenové konkurenci.

(Kotler a kol., 2007, str. 635-636)

David Aaker pfisel s modelem, ktery se sklada z péti kategorii, podle kterych Ize posuzovat
hodnotu znacky. Mezi n¢€ patii:

e znalost jména znacky

e vérnost znafce

e vnimana kvalita znacky

e asociace spojované se znackou

e jina duSevni aktiva

(Aaker, 2003, str. 8)

Aby byla znacka v o¢ich zakaznikli povazovana za divéryhodnou, méla by dale spliovat
také urcita zakladni kritéria. Podle K. L. Kellera se jedna o kritéria asociaci, a to z hlediska
vhodnosti a dosazitelnosti. Ukazateli vhodnosti znacky jsou potom jeji uvéfitelnost,
relevance a osobitost. Dosazitelnost znaCky se zase projevuje jeji proveditelnosti,

sdelitelnosti a udrzitelnosti. (Keller a Keller, 2007, str. 171-174)
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2 PERSONAL BRAND

Personal brand neboli osobni znacka (osobni brand) je termin, ktery poprvé piedstavil Tom
Peters v eseji ,,Znacka zvand Ty* v roce 1997. Od té doby se tato myslenka rozsitila do
celého svéta. Konkrétné se Peters zmifuje o tom, Ze je nejvyssi ¢as, aby se lidé ponaucili od
velkych znacek a naucili se vyniknout a prosperovat v novém profesnim svété soucasné
doby. Dulezitosti budovani znacky by méli mit na paméti vSichni, a to bez ohledu na vék,
pozici, ¢i podnikani, ve kterém se nachdzeji. Popisuje také clovéka jako generalniho feditele
vlastni spole¢nosti. (Peters, 1997)

Z velké ¢asti je osobni brand velmi podobny obchodni znacce vyrobku nebo sluzby, vztahuje
se vSak na konkrétniho jedince. V ramci této prace bude na osobni znacku pohliZzeno
pfedev§im v kontextu jejiho budovani pro pracovnim trh, kde jsou namisto spotiebiteli
cilovou skupinou predevsim majitelé a persondlni pracovnici spole¢nosti, které se na tomto

trhu nachazeji.

2.1 Urovné osobniho brandu

Osobni znacka je predevs§im nositelem zpravy, kterd by méla co nejvice utkvét v myslich

ptijemct. Tento proces lze postupné sledovat na n¢kolika urovnich.
Podle Petera Montoye a Tima Vandeheye existuji 4 zékladni irovné osobni znacky:

1. Povédomi. Prvnim milnikem kazdé znacky je upoutani pozornosti. V ptipadé znacky
osobni se lze zaméfit predevSim na pozornost personalisti a dalSich zastupct
spolecnosti na trhu prace. Nasledn¢ by mélo byt této pozornosti vyuzito ke
komunikaci zpravy, jaké ¢innosti se dand osoba vénuje, z jakého diivodu tomu tak je
a jakou hodnotu tim pfinasi ostatnim. Zpiisob pienosu této zpravy je velmi dillezity,

protoZe je mnohdy otazkou jediné Sance.

2. Afinita. Pokud se pfi prvnim kroku zadafi efektivnim zplsobem osobni znacku
ptedstavit, nasleduje vytvotreni ur¢itého druhu spojeni s publikem. Znacka vétSinou
nebyva raciondlni a vétSinou koreluje s emocemi a pocity, se kterymi mé piijemce
nejvice spolecného. Vytvareni pozitivnich pociti viici nositeli osobni znacky by tak

mélo vést k ptibliZeni se cilové skupiné.

3. Porozuméni. Zatimco afinita se zabyva emocemi, v tomto kroku Ize apelovat také
na znalostech a pocitech pfijemcu. Tato uroven umoznuje prohloubeni vztahu mezi

rv v

nositelem znacky a cilovou skupinou, jejiz ¢lenové si jiz sami mohou chtit vyhledat
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vice informaci o nositeli osobni znacky. V této fazi je tfeba vice dbat na
reprezentativnost a vhodné je také vyuziti vice kanalii (naptiklad webovych stranek

a raznych socialnich siti).

4. Rozhodnuti. V této chvili uz ma ,,zakaznik* dostatek informaci o nositeli znacky,
¢emu se vénuje a jak je uspésny. K jeho osobé se také vazi pozitivni pocity. Pokud
jsou predchozi Grovné Uspésné zvladnuty, jednd se o nejjednodussi cast celého

procesu.

(Montoya a Vadehey, 2008, str. 533-560)

2.2 Kritéria autentické osobni znac¢ky

V literatufe existuje fada nazord na kritéria, kterd jsou potiebna k vybudovani autentické
osobni znacky. VétSinou se vSak tykaji spiSe procesu jeji tvorby (napiiklad prostfednictvim
socialnich siti), nikoliv vlastnosti, kterymi by m¢l jedinec k vytvoreni autentické osobni
znacky disponovat. Celkem deset takovych kritérii proto ve svém vyzkumu v roce 2017

shrnuli Adele Potgieter, Marianne Doubell a Hb. Klopper:

1. Autenticita — individudlni znacka musi reflektovat skutecnou osobnost jednotlivce,

ktera je formovana jeho vizi, hodnotami, charakterem a chovanim.

2. Konzistence — jedinec by mél ziistat konzistentni za vSech situaci, které mohou

nastat, aby uvéfitelnost jeho znacky zlstala zachovana.

3. Relevantnost — systém hodnot nositele osobni zna¢ky musi byt relevantni vzhledem

k cilové skuping, kterou chce jejim prostfednictvim oslovit.

4. Viditelnost — osobni brand jednotlivce by mél byt viditelny prosttednictvim vlastni
identity a vyobrazeni. Tento obraz by mél byt jasn€ definovan a vyjadren jedine¢nym

zpusobem (k odliSeni se od konkurence), a to jak v online, tak v offline prostiedi.

5. Autorita — nositel osobni znacky by mél byt schopen mluvit s autoritami v kontextu
vlastni odbornosti. V idedlnim piipadé by mél byt zarovei také povazovan za leadera

ve svém oboru.

6. Specializace — dany jedinec by mél také usilovat o co nejhlubsi specializaci ve svém
oboru. Snaha o kompetenci v n€kolika riznych oblastech nebo Cinnostech muze

negativné ovlivnit jedinecnost osobniho brandu.
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7. Integrita —nositel osobni znacky by také mél byt schopen dodrzovat vlastni moralni

vvvvvv

8. Ochota — lidé se rad¢ji pousti do jednani s lidmi, se kterymi se identifikuji a ke
kterym mayji pozitivni vztah. Je proto dulezité vzdy zachovat piivétivost, kolegialitu

a jednat s dobrymi umysly.

9. Vytrvalost — vybudovani silného osobniho brandu vyzaduje cas, trpélivost a

nepretrzité usili daného jedince.

10. Osobitost — osobnostni rysy nositele osobni znacky musi byt jasné identifikovany,

aby mohly byt nasledné jejim prosttednictvim vyjadieny.
(Potgieter, Doubell a Klopper, 2017)

2.2.1 Personal Brand Pyramid

Dalsi pohled na urovné osobniho brandu pfinesla specialistka a koucka Jennifer Holloway,
ktera priSla s formatem pyramidy, ktery jejim klientim v identifikaci a budovéni jejich

osobnich znacek velmi ¢asto pomaha.

Obrazek 1 - Personal Brand Pyramid

VALUES
DRIVERS
REPUTATION
BEHAVIOURS

SKILLS/STRENGTHS
IMAGE

(Zdroj: Holloway, 2013, str. 13)

Dojem (image) — lze si pfedstavit jako ,,obal* znacky jedince. Je to souhrn veskerych
vngjSich faktord, jako je napiiklad obleeni, fe¢ téla, o€ni kontakt, ale také ton hlasu,
hlasitost a jazyk. Tvofi zdklad pyramidy, protoZe se jedna o moment, pfi kterém okoli poprvé

,»vstupuje do nasi jedince a navadi k dalSim péti irovnim.
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Schopnosti (skills/strengths) — pfirozené vlohy, ve kterych jedinec vynika, at’ uz technické
¢i behaviordlni. Soucésti jsou také veSkeré znalosti a zkuSenosti. Dohromady tvofi silné

stranky daného c¢loveka.

Chovani (behaviours) — hlubsi hodnoty a motivatory, které¢ piidavaji jedinci osobnost a

charakter. Jedna se také o souhrn veskeré jeho vnéjs$i komunikace.

Povést (reputation) — souhrn vlastnosti a charakteristik, kterymi je jedinec zndmy (nebo by
chtél byt). M¢la by to byt jasn¢ komunikovana piedstava, kterd vyvstane v myslich piijemc,

kdyz uslysi jméno tohoto ¢lovéka.

Motivatory (drivers) — neboli vSe, co jedinec povazuje za dulezité, co jej motivuje k dalsi

¢innosti a k tispéchu.

Hodnoty (values) — jedna se o principy, podle nichz jedinec zije sviyj Zivot. Lze je vnimat
jako moralni kompas, ktery lze pouzit k definici toho, co je spravné a co Spatné. Pfrestoze se

nachazi na vrcholu pyramidy, jedna se o zaklady, na kterych je osobni znacka postavena.

(Holloway, 2013, str. 14)

2.3 Kiicové elementy efektivni osobni znacky

vvvvvv

elementech, které by méla osobni znacka spliiovat, aby byla efektivni.

1. Autenticita, kterd musi byt pfedev§im nenucena. Ptichazi ve chvili, kdy se slova a ¢iny
osobni znacku stavi. Autenticita se projevi napiiklad v situacich, kdy je sdilen hodnotny

obsah, aniz by bylo poZadovano cokoliv na oplatku.

2. Konzistence pii budovani osobni znacky, které byva podporovano nékolika riznymi
kandly, pfedev§im v podobé€ socidlnich siti. Naptiklad pravé zde je tfeba zachovat
konzistenci ve zplsobu prezentace osobni znacky, aby byl dany clovék co nejsnaze
identifikovatelny. Konkrétné se mize jednat naptiklad o vyuziti stejnych profilovych
obrazkt napftic kanaly, specificka barevna schémata nebo stejny ¢i podobny styl oblékani
(napt. Steve Jobs a Mark Zuckerberg). Konzistenci je nutné zachovat také ve stylu

komunikace a pouzivani socialnich médii, v€etné pravidelnosti sdileni ptispévkii.
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3. Pribéh miize tvofit silnou sou¢ést osobni znacky. Vypraveni piibéhti je povazovéano za
velmi G¢inny nastroj také v tradicnim marketingu, protoze pomaha k vytvoreni
emocialnich a lidskych spojeni. Efektivnim a nejCastéji pouzivanym piibéhem pii
budovani osobniho brandu je cesta daného clovéka od ,niceho* k jeho velikosti.
Hlavnim cilem je sd€lit ostatnim, kym tento nositel osobni znacky je, za ¢im si stoji a

jak se dostal tam, kde se nachazi dnes.

4. Expertiza, jelikoz nestaci pouze piilakat pozornost skrze propagaci vlastni znacky. Az
skrze odbornost 1ze dosédhnout situace, kdy budou nositele daného osobniho brandu
ostatni dlouhodobé¢ nasledovat a angazovat se. Aby se jedinec zapsal do mysli pfijemct
jako obornik, je pro néj lepsi ztistat u zaméfeni na jedno konkrétni odvétvi. Nasledné Ize
vyuzivat pfedev§im néstrojii obsahového marketingu, vetejného projevu, rozhovora a
pfimého zapojeni. Konkrétné miiZe jit o sdileni obsahu prostiednictvim vlastniho blogu,
hostovani na ptislusnych webovych strankach, pti diskusich na socialnich kanalech a
skupinach (naptiklad v rdmci Facebooku nebo sit¢ LinkedIn) ¢i zodpovidani otazek na

socialnich forech (naptiklad Reddit).

5. Viditelnost znamend ptedevSim aktivni propagaci vlastni znacky — naptiklad na
webovych strankdch. Dulezita je opét konzistentnost a také aktivita. Pokud se dany
jedinec dusledné a aktivné organicky propaguje prostfednictvim obsahového marketingu

a ostatnich vySe zminénych nastrojii, neni nutné vyuzivat Zadnych placenych forem.

6. Pridana hodnota je klicCovou souc¢asti osobni znacky, kterou je tfeba srozumitelné sdélit
publiku. Ideélni je vytvofit jednu vétu, kterou mize dany jedinec svoji pfidanou hodnotu
a osobnost popsat. Miize vzniknout napiiklad odpovédi na otazku ,,Cim se odlisuji od

ostatnich?*

7. Vazby s ostatnimi jsou poslednim klicovym elementem budovani osobni znacky.
Pomadhaji nejen s rozSifovanim sité¢ ,,publika®, ale také s poskytovanim rostouciho
seznamu doporuceni. Vzajemné recenze jsou poté jednim z nejsiln€jSich signalt davéry.

(Orlic, 2016)
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3 PERSONAL BRANDING

Pojem personal branding jiz oznacuje samotny proces budovani osobni znacky, pfi kterém

1ze vyuzit konkrétnich metod, které budou piedstaveny v nasledujici ¢asti prace.

Cely proces budovani osobni znacky je zalozen na identifikaci vlastnich hodnot jedince, na
kterém jeho znacka stoji. ,,Jestlize chceme na sobé pracovat, chceme lépe vyuzivat sviij
potencial a chceme se zdokonalovat, méli bychom vzdycky zacinat sebepoznanim. Jediné
tak miizeme najit pevny bod, od n¢hoz se dovedeme v sob¢ orientovat, jediné tak jsme
schopni redlné¢ vnimat své nedostatky a rezervy a jedin€ tak je dovedeme objektivné

zvladat.” (Mikulastik, 2007, str. 35)

3.1 Metody tvorby osobniho brandu

Jesté pred samotnou tvorbou osobniho brandu je tfeba stanoveni konkrétnich cilt, naptiklad
s vyuzitim metody S.M.A.R.T. Zaklady procesu osobniho brandingu mohou byt poloZeny
prostfednictvim osobni SWOT analyzy. V dalsi fazi by méla byt osobni znacka propagovana

a udrzovana, nejcastéji s vyuzitim online nastroji.

3.1.1 Metoda S.M.A.R.T.

Na tplném zacatku budovani osobni znacky by mélo stat vyty€eni jasné definovanych cild,
do kterych se promita dlouhodoba vize jedince. Cile by se postupné mély rozpadat do
mensSich, u kterych lze pokroky sndze sledovat v kratSim cCase. Lze tedy zacit napiiklad
sméfovanim jedince v horizontu deseti let, poté péti let a dle potfeby pokracovat 1 na kratsi
obdobi. Nasledn¢ by mély byt definovany cile dil¢i. VSechny cile by mély byt vzijemné

propojeny a navazovat na predchozi ¢asové rozpéti. (Personal Goal Setting, ©2021)

Dil¢i cile by nasledné mély spliovat konkrétni kritéria, kterd lze vymezit pomoci
mnemotechnické pomicky S.M.A.R.T., ktera je =zkratkou péti anglickych slov,
definovanych nize. Tato metoda se bézn¢ vyuziva ke stanovovani a vyhodnocovani cila,

které by mély byt:

e S —Specific (specifické), tedy stanoveni cili takovym zplisobem, aby byly konkrétni

a s jasn¢ definovanymi (o¢ekdvanymi) vystupy.

e M - Measurable (méfitelné), aby byly zvoleny takové parametry, podle kterych

bude mozno definovat, do jaké miry se uskutecnila néjaka zmeéna (smérem k cilim).
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e A — Agreed (akceptovatelné), aby s danym cilem souhlasili vSichni, kteti se budou

na splnéni tohoto cile podilet.
e R — Realistic (realistické) z hlediska dostupnosti zdrojti i ekonomickych podminek.

e T —Time Based (Casov¢ uréené), coz znamena stanoveni terminti k dosazeni dané¢ho

cile (v¢etn¢ termina postupovych).

(Lojda, 2011, str. 34)

3.1.2 Osobni SWOT analyza

Osobni SWOT analyza je jednou z metod, ktera slouzi k lepSimu sebepoznani a vytvoreni
dlouhodobého planu 1 dil¢ich cili nebo krokli v zacatcich budovani osobni znacky.
Prostiednictvim tohoto nastroje mtze jedinec snaze identifikovat své silné a slabé stranky,
rozpoznat piilezitosti a byt varovan pfed moznymi hrozbami. Tato metoda smétfuje k
vyhodnoceni klicovych faktort pro Gspéch jedince, ale také k identifikaci moznych zdroji
pro dosazeni jeho osobnich cili (napf. v obdobi 3 let) a minimalizaci rizik. (Pluchevskaya,
Varlacheva a Andrienko, 2016, str. 549-550)
Soucasti kazdé kategorie jsou také pomocné otazky, které mohou jedinci pomoci
k identifikaci danych prvku. Klasifikace otdzek osobni SWOT analyzy miize byt nasledujici:
e Silné stranky
1. ,,Jaké jsou mé vyhody oproti ostatnim (jako naptiklad vzdé¢lani, dovednosti
¢i kontakty)?*
2. ,,Co vidi ostatni lidé jako mé silné stranky?*
3. ,.Na které uspechy jsem nejvice hrdy/hrda?
4. ,Existuji hodnoty, kterym vé&fim a ostatni je neukazuji?*
e Slabé stranky
1. ,,JJaké préci se obvykle vyhybam kviili nedostatku sebevédomi?*
2. ,,Co si ostatni mysli, ze jsou mé slabosti?*
3. ,,Mam né&jaké negativni pracovni navyky?“
4. ,Které z mych osobnostnich ryst me drzi zpatky?*
o Prilezitosti
1. ,,Jaka nova technologie mi mize pomoci?*
2. ,,Dokazu n&jak vyuzit trhu v jeho souasném stavu?“
3. ,,Mam ve sv¢ siti kontakty, které mi mohou nabidnout rady ¢i pomoc?*
4

,Existuje v mém okoli/spolecnosti potieba, kterou nikdo neplni?*
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e Hrozby
1. ,Jakym piekazkam soucasné¢ ¢elim ve své praci?“
2. ,,Mohou technologické zmény ohrozit moji pozici?“
3. ,,Mém ve svém okoli soupete?*
4. ,,Mize n¢kterd z mych slabosti vést k hrozbam?

(Why SWOT Analysis is Essential in Personal Development, 2015)
3.1.3 Online personal branding

Hlavni metodou k nasledné propagaci osobniho brandu v modernim svété je vyuziti online
prostfedi a néstroju, bez kterych jiz v soucasnosti témét nelze znacku efektivné budovat.
Existuje mnozstvi internetovych médii, ktera lze za ucelem personal brandingu vyuZzit.
Vzhledem k tématu prace bude pozornost zaméfena na oblasti, které lze vyuzit predevsim

k budovéni osobni znacky v kontextu kariérniho ristu.

Linkedin je celosvétove nejvetsi profesionalni siti, kterd byla vytvotena za ticelem propojeni
profesiondlii riznych zaméfeni, ke zvySeni jejich produktivity a kariernich tspéchd.
V soucasné dobé ma vice nez 645 miliont Clend z 200 zemi po celém svété. (LinkedlIn,

©2021)

Facebook je celosvétoveé nejrozsifenéjsi socialni siti, kterd aktudlné ¢ita vice nez 3 biliony
uzivatelti. Mezi hlavni principy patii budovani komunity a propojovani uzivateld, kterym je

umoznéno se zde svobodné prezentovat. (Facebook, ©2021)

Blog Ize definovat jako online denik s obsahem, ktery se neustdle aktualizuje
v chronologickém pofadi. Obvykle byva psan neformalnim stylem a slouzi pfedevsim ke
sdileni zkuSenosti autora. Témata blogi se liSi od osobnich po profesni. (Edilbaeva, 2014,

str. 18)

Podobné jako blog lze zalozit také osobni webové stranky, které slouZzi ke stejnym tceltim,

ale ptisobi profesiondlnéji.

Veskeré vySe zminéné nastroje online personalniho brandingu vyuZivaji podobného obsahu.
Po vyty€eni hlavnich S.M.A.R.T. dil¢ich cili a sebepoznani jedince pomoci osobni SWOT

analyzy by mél jedinec védét, v jaké oblasti vyniké a kde toho miiZe nejvice nabidnout.

V ramci této oblasti by se m¢l nasledné propagovat zvetejiiovanim takového obsahu, ktery
bude mit uzitek pro okoli, idealn¢ cilovou skupinu, ke které¢ chce jedinec svou osobni znacku

sméfovat a diky které se bude moci dale rozvijet.
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At uz se bude jednat o sdileni pfispévki na siti Facebook ¢i LinkedIn nebo psani ¢lankti na
osobni blog, hraje hlavni roli ptedev§im budovani pozitivniho vztahu s ostatnimi prave
prostiednictvim uzite¢ného a skute¢n¢ hodnotného obsahu. Co se tyce formy prispévki,
zacatek se doporucuje predev§im psani textd Ci rozesilani newsletterii (naptiklad s odkazy

na ¢lanky blogu). (Matolin, 2018)

3.2 Vlivné faktory pri tvorbé osobniho brandu

Pii zaméfeni pozornosti na oblast kariérniho ristu ma na osobni branding vliv mnoho
faktori. Pro ucely prace jsou jako piiklad uvedeny dva takovéto faktory, a to tzv. imposter

syndrom a faktor tymovych roli.

3.2.1 Imposter syndrom

Jednou z hlavnich pfekazek pro budovani osobni znacky (nejen) na trhu prace je tzv.

imposter syndrom, v ¢eském piekladu ,,syndrom podvodnika“.

Tento termin mize byt definovdn jako soubor pocitii nedostatecnosti, které pietrvavaji
navzdory zjevnému Uspéchu jedinct. Tito ,,podvodnici trpi chronickym pochybovanim o
své osob& a neustalym pocitem intelektualniho podvodu, ktery prevazuje nad vesSkerym
vnimanim vlastniho uspéchu i nad externimi diikazy jejich schopnosti. Podvodem je zde
mySlena naptiklad situace, kdy si pracovnik mysli (na zéklad¢ svého zkresleného nazoru),
Ze nema vhodnou kvalifikaci nebo schopnosti pro svoji soucasnou praci a své okoli tak
»podvadi® svym setrvdvanim na této pozici. Lidé s imposter syndromem se zdaji byt
neschopni pfijmout své Uspéchy, at uz se jim ve svém oboru dafi sebelépe. Timto
syndromem trpi Casto také vysoce Uspé€Sni lidé, ktefi nemaji problém se sebeuctou nebo
nizkym sebevédomim. Velmi Casto je imposter syndrom spojovan také s perfekcionismem.

(Corkindale, 2008)

Tento termin poprvé popsaly Pauline Rose Clance a Suzanne Imes ve své publikaci z roku
1978. Ve svém ¢lanku popisovaly imposter syndrom na 150 GspéSnych Zenach (napt. s PhD
tituly, akademickymi uspéchy nebo respektem v odbornych kruzich), se kterymi se setkaly
béhem své praxe, naptiklad v ramci individualnich psychoterapii. Zminéné zeny nedokéazaly
1 ptes zaslouzené tituly ¢i ocenéni ptijmout pocit vlastniho uspéchu a popisovaly se tak jako

»podvodnice* neboli anglicky ,,imposters®. (Clance a Imes, 1978, str. 1)
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Podle prizkumu, ktery byl uskutecnén ve Velké Britanii v listopadu roku 2019, zaziva pocit
nedostate¢né kompetentnosti v praci az 85 % lidi. Zaroveit mélo 70 % dotazovanych pocit,
ze si svlj soucasny uspeéch nezaslouzi. Celkem Ctvrtina dotazovanych zazivala takovéto
pocity Casto nebo potfad. Tohoto prizkumu se tcastnilo celkem 1000 respondentl, kteti
museli byt na pracovnim trhu aktivni v jednom oboru alespon po dobu 3 let. Dale bylo
zjisténo, ze 15 % si dotazovanych mysli, Ze dostali praci jen kvili nedostatku uchazeci a
11 % ma pocit, Ze si pfipadnou chvéalu za jimi odvedenou praci nezaslouzi. (Impostor

Syndrome Survey Results, 2019)

3.2.2 Tymova role

K tvorbé osobni znacky pro trh prace je velmi uzite¢né znat také tymovou roli, ktera
prozradi, v ¢em dany jedinec vynika, jaké podminky jsou mu piijemné a jaké jeho rlst
(v€etné rustu jeho osobni znacky) spiSe brzdi. Nejznaméjsi rozdéleni na 9 tymovych roli

pochazi od britského vyzkumnika Meredith Belbina.

Inovator (Plant)
Inovétorem je ,,tvlrci, napadity a nekonvencni jedinec, ktery dokaze feSit 1 velmi obtizné
problémy. Jeho slabou strankou muze byt ptilisné zaujeti svymi ukoly, nasledkem ¢ehoz ma

pak problémy s efektivni komunikaci s ostatnimi ¢leny tymu.

Vyhledava¢ zdroji (Resource investigator)

Jedna se o nadSeného a komunikativniho extroverta. Tento ¢lovék se vzdy snazi hledat ty
nejvhodnéjsi piileZitosti, ¢imz ziskava kontakty, které je schopen déle rozvijet. Zpocatku se
vétSinou jedna o velkého optimistu, ktery nestoji uplné nohama na zemi. Jakmile vSak jeho

pocatecni nadSeni pomine, obvykle ztraci zajem.

Koordinator (Co-ordinator)
Je to pfirozeny, vyzraly, sebejisty a schopny vedouci. Dokéze objasnovat cile, podporovat
rozhodovani a ovlada také schopnost delegovani odpovédnosti. Casto ma vsak sklony

ostatnimi manipulovat a ulehCovat si pienaSenim své vlastni prace na ostatni ¢leny tymu.
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Usmérinovac (Shaper)

Jedinec s touto tymovou roli byva ,,inspirujici, narocny a dynamicky*. M4 energii i odvahu
k ptekondvani prekazek, a proto mu vétSinou vyhovuje pracovat pod tlakem. Slabou
strankou mohou byt jeho sklony k provokaci a tim mnohdy az zranovani citii ostatnich ¢lent

tymu.

Monitor vyhodnocova¢ (Monitor Evaluator)
Monitor vyhodnocovac je clovék ,,schopny objektivniho a stfizlivého pohledu. Dokéze vse
promyslet do hloubky, zhodnotit veskeré varianty a miva také velmi presny usudek. Postrada

vSak pribojnost a schopnost ostatni ¢leny podnécovat. M4 také sklony k prehnané kritice.

Tymovy pracovnik (Team Worker)

Tymovym pracovnikem je vnimavy, kooperativni a mirny jedinec, ktery dokdze
diplomaticky urovnavat spory, dobie nasloucha a umi byt konstruktivni. Nasledkem své
Casto prehnané mirnosti se vSak mnohdy nechava snadno ovlivnit ostatnimi. Byva také velmi

nerozhodny v klicovych situacich.

Realizator (Implementer)
Realizatorem se stava disciplinovany, spolehlivy a konzervativni jedinec. Jednd se o
vykonného ¢lena tymu pievadejictho myslenky a napady k zivotu. V cesté mu vSak Casto

stoji jeho ,,nepruznost* a neschopnost rychle reagovat na nové moznosti.

Kompletova¢ finiSer (Completer Finisher)

Tento jedinec byva peclivy, svédomity a snazivy. Kompletova¢ vétSinu Casu patrd po
chybach, které byly ostatnimi opomenuty. Na rozdil od mnohych je schopen odevzdat
vysledky své prace v terminu. Miva vSak sklony k pfehnané uzkostlivosti. Odpovédnost na

druh¢ deleguje jen velmi neochotné a ma sklony k puntickarstvi.

Specialista (Specialist)

Jedné se o nejnovéjsi tymovou roli, kterd vyzaduje cilevédomost, iniciativu a oddanost své
praci. Je to odbornik, disponujici vyjimecnymi védomostmi a dovednostmi. Specialisté jsou
v§ak obvykle schopni pispivat k praci tymu pouze ve vymezenych oblastech. Casto také Ipi
na odbornych strankach problému, diky cemuz pak nejsou schopni vidét ,,celkovy obraz®.

(Belbin, 2010, s. 25)
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4 PRACOVNI TRH

Pracovni trh je mistem, kde se stfetdva nabidka a poptavka po pracovni sile, a to v daném
Casovém ramci a geografické oblasti. Pracovnik (zaméstnanec) je zde osobou, ktera
vykonava svoji ¢innost na zékladé pracovni smlouvy ve veifejné nebo soukromé spolecnosti
¢i instituci, a to vyménou za platové ohodnoceni. Na pracovnim trhu vystupuji spole¢nosti
jako ,,nakupci“. Tyto spoleCnosti spolu soupeii prostfednictvim nabizeného platu a
pracovnich podminek. Kandidati naopak vystupuji jako ,,prodejci®, kteii svym potenciadlnim
zaméstnavatelim nabizi své znalosti, dovednosti a ziskané zkuSenosti. Trh prace funguje na
principech zasad hospodaiské soutéze. Pracovnici si navzajem konkuruji za Gcelem ziskani
nebo udrzeni pracovni pozice. Naopak zaméstnavatelé soutézi o prilakani pozornosti a
udrzeni se v ramci riznych organizaci, které jsou diilezité pro rozvoj jejich ¢innosti a ve

vysledku pak dosahuji zisku. (Pasca, 2016, str. 201-202)

Nabor a vybér pracovnikd do spole¢nosti na pracovnim trhu vétSinou spada pod Cinnosti

persondlnich oddéleni firem a jedna se o dilezitou Cast personalniho planovani.

4.1 Nabor pracovniki

Pod pojmem nabor pracovnikii neboli recruitment, si lze ptedstavit pfedevsim ,,persondlni
¢innost, jejimz cilem je identifikovat, pfitdhnout a najmout kvalifikovanou pracovni silu.*

(Dvotékova, 2007, str. 133)

Nébor pracovnikli 1ze definovat také jako Cinnost, pii které se organizace snazi prtildkat
vhodny pocet kandidatii na neobsazenou pracovni pozici, a to v daném terminu s imeérnymi
naklady. Mezi hlavni ukoly néboru potom patii ,,rozpoznavani a vyhledavani vhodnych
pracovnich zdroji, informovani o volnych pracovnich mistech v organizaci, nabizeni téchto
volnych pracovnich mist v jednani s uchazeci, ziskdvani pifiméfenych informaci o
uchazecich (informace potifebné pozdé€ji k vybéru nejvhodnéjSich z nich) a organizacni a

administrativni zajisténi vSech téchto ¢innosti.* (Koubek, 2007, str. 126)

4.1.1 Faze naborového procesu:

Personalisté voli formu nédboru pracovnikt podle aktudlni situace na pracovnim trhu v dané
oblasti a podle potieb organizace. Proces podléha nékolika fazim, které 1ze demonstrovat na

nasledujicim obrazku.
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Obrazek 2 - Faze naborového procesu
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(Zdroj: Kasper a Mayhofer, 2005, str. 379)

Faze ziskavani personalu probih4 od vyhledavani aZ po dodavani lidskych zdroji do dané
spolecnosti. Situace muze vzniknout bud’ jako nova potieba nebo ndhrada za jiné
pracovniky. Veskeré aktivity v této fazi sméfuji k ziskani co nejvice kvalifikovanych
kandidati. Dba se vSak také na sladéni v oblasti kvality, kolektivu i aktudlnich potieb
stavajicich pracovnikl. V ramci ndboru pak dochazi k informovani potencialnich uchazecu
o nabidce volnych pracovnich mist a naslednému navazani kontaktu. (Kasper, Mayhofer a

Cempirek, 2005, str. 592)
Pro ucely naboru se pak personalisté¢ zamé&fuji pfedevsim na vnitini a vnéjsi zdroje.

Mezi vnitini (interni) zdroje se fadi pfedev§im soucasni zaméstnanci, ktefi na dosavadni
pozici piesahli kritéria pro dané pracovni misto a jsou odhodlani ke kariernimu ristu. Mohou
se sem fadit také pracovnici, ktefi maji zajem o zménu pozice v dané organizaci, ptipadné

jsou k této zméné nuceni z diivodli organizacnich opatieni.

Prostiednictvim vnéjSich (externich) zdroji =ziskavd spole¢nost pro danou pozici

predevsim volné pracovniky na trhu prace ¢i pracovniky z jinych organizaci. Mnohdy je pro
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tyto ucely vyuzivano také zprostfedkovatelskych agentur nebo pomoci univerzit a kol

(ptipadné i obou téchto moznosti).
(Blaha, 2013, str. 96)

Proces ziskavani pracovniki se sklada z nékolika na sebe navazujicich etap, které Koubek

definuje nasledovné:

1) Identifikace potieby ziskdvani pracovniki.

2) Popis a specifikace obsazovaného pracovniho mista.

3) Zvazeni alternativ.

4) Definovani pozadavkil na zaméstnance a specifikace pracovniho mista
5) Identifikace potencialnich zdrojt.

6) Volba metod ziskavani pracovniki.

7) Volba dokumentt a informaci, které se po uchazeci pozaduje.

8) Formulace nabidky zaméstnani.

9) Zvetejnéni nabidky zaméstnani.

10) Shromazd’ovéani dokumentl a informaci od uchazeci, nésledna komunikace.

11) Predvybér uchazect na zakladé dokumenti a informacich od uchazeci.
12) Sestaveni seznamu uchazecu, ktefi budou pozvani na pohovor.
(Koubek, 2007, str. 131-132)

Faze vybéru personalu poté zahrnuje veskeré aktivity, které sméiuji k vybéru nejvice
zadoucich uchazeci. Zahrnuji vstupni pracovni pohovor a dalsi metody, které budou bliZze
popsany v dalsi hlavni kapitole. Nésleduje rozhodnuti o samotném vybéru a zvoleni toho

nejvhodnéjsiho uchazece. (Kasper, Mayhofer a Cempirek, 2005, str. 592)

4.2 Personalni pracovnik

Personalista by mél v prvni fad¢ disponovat dostatecnou praxi, a to na teoretické i praktické
roving. Personalisté jsou do spoleCnosti najimani, aby vénovali plnou pozornost praci
s lidskymi zdroji, na kterou hlavnimu vedeni firmy vedeni nezbyva tolik prostoru. Néplni

jejich prace je udrZovat optimalni stav pracovnikil nejen po kvantitativni, ale také po
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kvalitativni strance. Provadi také analyzy pracovnich mist ve spole¢nosti, maji na starosti
nabory i pfipravy vybérovych fizeni ¢i vedeni personalni evidence. Byvaji prvni kontaktni
osobou s novymi zaméstnanci, ale také jednou z poslednich pii ukoncovani pracovniho
poméru. Z osobnostniho hlediska by mél byt persondlni pracovnik schopny rychlych
usudkl, vyrovnany, kreativni a predevSim empaticky. Prace internich personalisti ve
firmach zahrnuje mnoho dalSich Cinnosti od zajiStovani vzd€lavani pracovnikll az po
spolupraci s organy nemocenského pojisténi. (Lochmannova, 2016, str. 14) Pro ucely této
prace vSak bude pozornost zaméiena predevsim na roli personalnich pracovnikli v procesu

naboru zaméstnanctl, kde ma budovani osobni znacky kandidati nejveétsi vyznam.

»Personalista uz davno ve firmé nezastava ulohu administrativniho pracovnika. Stal se
pracovnikem tvur¢im a opravdovym manazerem, pro n¢hoz je kazdodenni kontakt s
pracovniky, manaZery a jejich pracovnimi i osobnimi problémy samoziejmosti.*

(Koubek, 2007, str. 35)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

5 METODY VYBERU PRACOVNIKU

Pod metodami vybéru pracovnik si Ize piedstavit jiz samotny proces, béhem kterého miize
kandidat persondlniho pracovnika, a potazmo svého budouciho zaméstnavatele, ovlivnit
prostfednictvim vlastni sebeprezentace.

Jedna se o dany postup, béhem kterého je posuzovana zptsobilost kandidatii pro konkrétni
pracovni pozici, a to za vyuziti platnych a spolehlivych metod. Aby mohly byt metody
povazovany za Uspésné, musi byt schopny predikovat zdarny vykon prace a vykazovat pfi

opakovaném vyuziti obdobné vysledky. (Sikyt, 2016, str. 105)

5.1 Zivotopis

Vyhodnocovani zivotopist kandidatt je vstupni a zékladni metodou pro vybér pracovnikd.
Lze ji vyuzit nejen v piedbézné fazi, ale také v konecném vybéru nejvhodnéjsiho uchazece.
Na zaklad¢ tohoto hodnoceni Ize rozhodnout, zda by mél kandidat postoupit do dalSiho kola
vybérového Fizeni. (Sikyt, 2016, str. 105)

Z pohledu kandidatli umoziuje Zivotopis prezentovat akademické i profesni tspéchy, a to
velmi efektivni cestou. Hlavnim cilem je vytvofeni zivotopisu, ktery je snadno ¢itelny, dobfte

organizovany a predevsim pravdivy. (Jirjees, 2019, str. 1)

5.1.1 Hlavni zasady

V kontextu osobniho brandingu bude nasledujici ¢ast prace pojednavat o hlavnich zasadach
spravné formy zivotopisu, jejichz nedodrzeni miize zpusobit vyrazné poskozeni osobni

znacky uchazece jiz v prvni fazi vybérového fizeni.
Jednou z hlavnich zasad uspéSného Zivotopisu je dodrzeni vSech parametrii. Standardné by
mél Zivotopis povinné obsahovat nésledujici idaje v daném portadi:
1. jméno
osobni tidaje (datum narozeni, bydlisté, kontakt: e-mail a telefon, ptipadné LinkedIn)

shrnujici odstavec o kandidatovi (anglicky ,,personal statement®)

2
3
4. dosazené vzdélani
5. pracovni zkuSenosti
6

dovednosti (vCetné cizich jazykil)
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Nepovinnou, ale doporuc¢ovanou polozkou na zavér jsou také zaliby daného kandidata.

Publikace (piedevSim u akademikil) ¢i reference je doporuCovéno zaslat spiSe na

vyzadani od dané spole¢nosti nebo ve zvlastni priloze. (Wallwork, 2014, str. 3)

Pti zkoumani zivotopist se 1ze nasledné fidit tremi zakladnimi parametry:

5.1.2

Délka zivotopisu, ktery by se mél vejit do rozsahu na idedln¢ 1 az 2 strany. U
akademickych Zzivotopisi, které zpravidla obsahuji mnoho informaci o vyzkumech

¢i publikacich byva akceptovan i vyssi rozsah, a to maximalné do 4 stran.

Struktura, ktera znamena predevsim dostate¢né zdiraznéni nadpist a podnadpisu.

Soucasti je také neopomenuti a spravné fazeni informaci a udajii o kandidatovi, které
byly popsany vyse.

Formatovani, kter¢ ma hlavni vyznam pro piehlednost a Citelnost Zivotopisu.
Vyuzito by mélo byt Citelného typu pisma o velikosti 11 ¢i 12 se standardnimi okraji
2,5 cm. Doporucuje se vyuzit odrazek ke zvyraznéni dulezitych polozek. Dulezitou
roli zde hraje zachovani konzistentniho stylu nadpist, podnadpisti a hlavniho textu —
nemélo by byt vyuzito vice nez 2 typl pisma. Soucasti je také Setrné pouzivani
tuéného pisma ¢i kurzivy. Kandidat by se mél také ujistit, Ze se v Zivotopise

neobjevuji Zadné gramatické chyby.

(Jirjees, 2019, str. 1)

Nejcastéjsi chyby

Mezi nejastéjsi chyby v Zivotopisech patii naptiklad Spatné zvoleny nadpis (spravné pouze

jméno a piijmeni kandidata), typografické chyby a nesmyslné vyuZzivani tloustky textu nebo

ruznych druhti fonti. (Wallwork, 2014, 14)

Kandidat by se mél vyvarovat také negativné vyznivajicim sloviim, jako ,,Spatny, chyba,

selhani, nenavist, nikdy, nic nebo problém.* (Wallwork, 2014, str. 65)

Zivotopis by mél byt kandidatem né&kolikrat piekontrolovan v souvislosti s vyskytem

gramatickych chyb, které zpravidla vyvolavaji velmi negativni dojem. Za chybu je

povazovana také nedostatecna specifikace naplné prace na pozicich, kde kandidat ptisobil.

Pro zaméstnavatele 1 personalisty je dulezité pochopit, jakym ¢innostem se uchaze¢ vénoval

a jakych vysledkt doséhl, aby mohl byt vyhodnocen jako dostate¢né kvalifikovany. (Vogt,
2016, str. 1-2)
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Za jednu zchyb lze povazovat také neprofesiondlni e-mailovou adresu. Ta by méla
obsahovat jméno, a ptedevsim ptijmeni kandidata. Negativni dojem zanechavaji e-mailové
adresy, které vyuzivaji pirezdivky, ¢isla (napi. datum narozeni), zkraceniny kiestniho jméno
(napt. verwhite@gmail.com — Veronica White) nebo nazvy oblibenych postav, kapel ¢i

filma. (Wallwork, 2014 str. 45)

5.1.3 Z pohledu personalistiky

Prvnim krokem k GispéSnému Zivotopisu je vyvarovani se chyb. Dllezité je vSak také docilit
toho, aby se tento dokument v oCich persondlniho pracovnika odlisil od konkurence

v podob¢ ostatnich uchazeci.

Prizkumy ukazuji, Ze personalisté primérné vénuji zivotopisu cca 6 vtetin, nez piejdou
k dal$im. Behem této kratké doby se podvédomé rozhodnou, zda budou dokumentu vénovat

vice ¢asu. (Walk, 2020)

Hlavni prioritou persondlnich pracovniki je tedy nalezeni kandidata za vyuziti co nejkrat§iho
¢asu a nejmensiho Gsili. Jako efektivngjsi se proto ukazuje zaméfit pozornost predev§im na
ptehlednost a jednoduchost Zivotopisu. Toho lze docilit pfedev§im vytifidénim zbyte¢nych,
nerelevantnich informaci a pfehlednym rozdélenim textu s vyuzitim prazdného mista.
(Wallwork, 2014, str. 9)

V soucasné dobé prispiva k prehlednosti a originalité zivotopist také vyuzivani riznych
barevnych Sablon, diky kterym se miize Zzivotopis odlisit od ostatnich jednoduchych

dokumentu konkuren¢nich uchazecu.

5.2 LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni siti, ktera byla blize popsana v podkapitole 3.1.3. V soucasnosti
lze konstatovat, Ze se jiz jednd o standardni nastroj personalisti v procesu vybéru
pracovnikil. "Z vyzkumu spolecnosti Grafton Recruitments vyplyva, Ze téméf polovina HR
manazerll vyuziva ke své praci profesni sit’ LinkedIn a tfetina také Facebook. Kromé
aktivniho vyhleddvani potencidlnich zaméstnancli jim LinkedIn slouzi i k provétrovani

uchazecli o zaméstnani." (Budujte si osobni znacku na siti LinkedIn, 2014)
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5.2.1 Hlavni zasady

Zakladem efektivniho budovani osobni znacky na siti LinkedIn je pravdivé a konkrétni
vyplnéni profesniho profilu uzivatele. K jeho plnému vyuziti na této siti se vyplati se fidit

nekolika pravidly:

Zakladem kazdého profilu je fotografie profesionalni kvality, na které je vidét cely oblicej,
ktery by mél také zabirat vétSinu fotografie. Profilovy obrazek by mél podporovat osobni

nebo firemni znacku uzivatele.

Motto, které se v profilu nachézi hned pod fotografii a jménem, by mélo jasné, stru¢né a

srozumitelné sdélovat profesni ¢innost, kterou dany uzivatel nabizi pro konkrétni firmu.
Profesni sit’ uzivatele by meéla prevysovat 500 relevantnich kontaktti (spojent).

V souhrnu informaci o uZivateli (,,0 mné&“) by mélo byt sdéleno, jakym zpiisobem miize
byt tato osoba pro spolecnosti prospésna. Je také zakladem osobni znacky, kterd motivuje
ostatni Cleny k propojeni s timto uzivatelem. Doporucuje se do souhrnu ptidat také odkazy

na webové stranky, obrazky ¢i jiné dokumenty (naptiklad zivotopis).

Aktivita uZivatele (za posledni dobu) na siti LinkedIn se nachazi hned pod souhrnem
informaci o dané osobé. Ke zvySeni atraktivity profilu a posileni osobni znacky je silné
doporu¢ovano udrzovat pravidelnou komunikaci se siti spojeni, a to nejlépe zvetejiiovanim

hodnotného obsahu.

Pracovni zkuSenosti by mély byt zvoleny tak, aby podporovaly osobni znacku uzivatele.
Neni ve zvyku uvadét zkusenosti starsi 15 ti let. U kazdé pozice jsou také uvadény podrobné
informace o ¢innosti a plisobeni u dané spolecnosti. Lze uvadét také vysledky préace a dalsi
uspéchy. Informace je vhodné doplnit také odkazy na webové stranky, obrazky nebo jinymi

dokumenty, které se vazi k dané pozici.

DodrZeni vSech vySe zminénych bodl by mélo vést ke zvyseni kiivky navstévnosti profilu a
mnozstvi pozvani ke spojeni. V celkovém dlsledku jsou tak otevieny zcela nové moznosti
vyuziti sit¢ LinkedIn pro daného uzivatele.

(Bartdkova, ©2021, str.1)
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5.2.2 Nejcéastéjsi chyby

K ukéazce nejcastéjsich chyb na soukromych profilech sité¢ LinkedIn bude vyuzito vyzkumu,
ktery byl vroce 2019 uskutecnén agenturou Future Sales na celkem 2 056 ceskych
uzivatelich. Vzorek byl vybran z celkem 19 riznych segmenti pracovniho trhu, a to
pfevazné na vysSich pozicich C-level managementu, partnert a stfedniho managementu.
Chyby se vétSinou tykaly nedostateéné vyplnéného profilu. Nejcastéji se na Ceskych

LinkedIn profilech opakovaly nasledujici nezadouci situace:

1. Chybéjici ivodni obrazek, ktery z vyzkumného vzorku nevyuzivalo 71 % ceskych
uzivatelti. Jedna se pfitom o zdkladni vizudlni prvek kazdého profilu a dilezitou
soucast prvniho dojmu névstévnikt. Efektivni uvodni obrazek by mél byt relevantni
a idealné mlze obsahovat napiiklad logo a hlavni zaméfeni spolecnosti, ve které

uzivatel aktualné ptsobi.

2. Nedostatecné vyuziti klicovych slov a externich odkazi na profilu se ve
vysledcich analyzy projevilo u vice nez 85 % uzivatell. Spravné vyplnény LinkedIn
profil by mél byt snadno dostupny také z externich vyhledavaci. Aby se tedy profil
spravné zobrazoval ve vysledcich vyhledavani, musi obsahovat spravné umisténa
kli¢ova slova. Doporucuje se také propojit profil s externimi odkazy spole¢nosti, ve
které¢ dany uzivatel plisobi. Mize se jednat naptiklad o webové stranky, ¢lanky

v médiich ¢1 YouTube kanal spolecnosti.

3. Nedostatek spojeni se tykal az 74 % ceskych uZivateld, kteti byli podrobeni analyze.
Za pomyslnou hranici, ktera je na LinkedIn smysluplnd k dosahovani vysledkd, je
povazovano minimalné 500 spojeni. RozSifovani sité je jednim z hlavnich aspekti
pusobeni na této profesni siti. Je zvykem zde navazovat spojeni nejen se znamymi,
ale také s potencidlnimi zdkazniky ¢i inspirativnimi osobnostmi, které mohou

uzivateliim slouzit k profesnimu riistu ¢i budovani osobni znacky.

4. Nespravné zvoleny titulek u profilu mélo vice nez 85 % uzivateli. Titulek je
zakladem kazdého uzivatele a mél by obsahovat pouze relevantni informace pro jeho
cilovou skupinu (nejcastéji persondlni pracovniky v oblasti naboru zaméstnanct).
Mnozstvi ceskych uzivatelii byva zmateno oznacenim ,,Motto*, které je na LinkedIn
pouzito k prekladu anglického ,,Headline. Nejen z tohoto divodu pak tuto Cast

chybné vyuzivaji ke vkladani citat ¢i osobnich hesel. Spravny titulek by mél
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obsahovat alespon aktualni pozici a spole¢nost, ve které¢ uzivatel ptisobi (pfipadné

dalsi relevantni klicova slova).
(Jambor a Kysely, 2019)
5.3 Pracovni pohovor

Pfi pracovnim pohovoru se setkdvd zaméstnavatel (nebo jeho reprezentant) s kandidaty o
pracovni misto, ktefi jsou vétSinou vybrani na zékladé¢ metod, popsanych v piedchozich
dvou podkapitoléch.

Tato metoda je pak pro vybér budoucich zaméstnancii shledavana jako nejpouzivané;si a
také nejvice efektivni. Umoziuje predevs§im ziskdni dostatku informaci o uchazeci, kterému
mohou byt zdroven zodpovézeny veskeré jeho otdzky o fungovani dané spolecnosti. Lze tak
dosahnou vzajemného porozuméni a zjisténi, zda bude vztah mezi kandidatem a spole¢nosti
do budoucna oboustranné prospésny. V koneéném disledku umozni pohovor velmi dobie

posoudit vhodnost uchazece pro danou pracovni pozici. (Palan, 2002, str. 158)

Mezi dalsi cile pohovoru se tfadi také vytvoteni ptatelskych vztahli mezi spolecnosti a
kandidatem a poskytnuti informaci o organizaci a pozici tak, aby si kandidat utvofil o
pracovnim mist¢ realistické predstavy. V soucasnosti 1ze nachdzet mnoho riznych zptisobi,
jakymi lze pohovor vést. NejpouzivanéjSim z nich je tzv. strukturovany pohovor, ktery je
charakteristicky pfedev§im ptedchozi pfipravou, casovym planem i pofadim jednotlivych
otazek. Odpovédi uchazece jsou nasledné vyhodnoceny na zékladé pfedem piipravenych

modelovych odpovédi. (Koubek, 2007, str. 179-180)

Strukturovany pohovor je obvykle sloZen z nasledujicich ¢asti:
1. pfivitani a tvodni slovo;
2. hlavni ¢ast zamétena na ziskani informaci o uchazeci, potfebnych k posouzeni toho,
zda uchaze¢ vyhovuje pozadavklim pracovniho mista;
3. informovani uchazecl o organizaci a pracovnim mist¢;
4. odpovédi na otazky uchazece;
5. zavér pohovoru s informovanim o naslednych krocich.

(Armstrong, 2007, str. 373)

V nésledujici ¢asti bude stru¢né shrnuto, na jaké aspekty sebeprezentace by se mél kandidat
v prubehu pfijimaciho pracovniho pohovoru zaméfit, aby zvysil své Sance na pfijeti na

danou pozici.
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5.3.1 Zahajovaci ¢ast pohovoru

Vstupni faze ptijimaciho pohovoru byva uvolnéna a kratka. Neméla by trvat déle nez 5-10 %
celkového ¢asu (kandidat by se tedy naptiklad nemél poustét do zadnych delSich monologt
0 své osob¢). V tomto momentu se formuji prvni dojmy, které mize byt do budoucna jiz
obtizné ménit. (Dale, 2007, str. 74)

Na zacatku samotného pohovoru je tfeba dbat na sebevédomy a energicky zjev, usmev a
pifiméteny o¢ni kontakt. Dllezitou soucésti prvniho dojmu je také pevny stisk pii podani
ruky. Kandidat by se m¢l poté zpfima posadit, nohy drzet u sebe a snazit se ptisobit klidn¢ a

vyrovnang. (Hrdlickova, 2013)
5.3.2 Hlavni ¢ast pohovoru

Tato ¢ast pracovniho pohovoru ma piedev§im dotazovaci charakter. V roli tazatele se
nachazi personalista, ktery se pokladdnim vhodnych otdzek snazi zjistit pozadované
informace a srovnavat kandidata s pfedem stanovenym profilem ,,idedlniho* zaméstnance.
Personalista byva k vedeni celé této Casti pohovoru dikladné pfipraven a je jeho povinnosti

snazit se vyvarovat jakymkoliv vlastnim usudktiim ¢i predpokladim. (Dale, 2007, str. 74)

Z pohledu kandidata je v pritbéhu pohovoru dilezité nechat personalistu ve vedeni, neskéakat
mu do fe¢i a nemluvit dvojsmysing. Kandidat by se také nikdy nemél snazit omlouvat vlastni
situaci (napiiklad vek, déti ¢i nedostatek formalni kvalifikace). Mé&l by se vyvarovat také
tématim, kterd souviseji s platem, dovolenou, sluZzebnim autem ¢i dal$imi benefity.

(Hrdlickova, 2013)

Kandidat by mél mit také na paméti, Ze béhem celého pohovoru by mél personalista mluvit
méné nez uchaze¢. Otazky proto byvaji personalnimi pracovniky kladeny oteviené, aby
pfinesly kompletni odpovédi. Pfimét kandidata k feci je zaroven jednim z hlavnich kol

kazdého personalisty. (Armstrong, 2007, str. 377)

5.3.3 Zavér pohovoru

V zé&véru pracovniho pohovoru by mél uchazec¢ jesté vyjadfit sviyj zajem o nabizenou praci
a spolecnost jako takovou. Doporucuje se také prokézat iniciativu vhodné a piimétené
zvolenymi dopliiujicimi otdzkami, jako naptiklad co spolecnost od kandidata na dané pozici

piesné ocekava. (Hrdlickova, 2013)
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6 KARIERNI PORADENSTVI

Poradenstvi slouzi pfedevsim za ucelem pomoci lidem vyporadat se s osobnimi problémy,
poskytovani dulezitych informaci a nabidky feSeni a podpory v obtiznych situacich.
Poradenské sluzby pak mohou nabyvat mnoha riznych podob. Tato prace se zabyva
poradenskymi sluzbami pro kariérni rast, se zaméfenim na budovani osobni znacky

kandidatt na pracovnim trhu.

6.1 Vyvoj kariérniho poradenstvi

Pocatky kariérniho poradenstvi se datuji ptiblizn€ do poloviny 19. stoleti. Az do roku 1960
pfevladal v ramci tohoto odvétvi takzvany ,test-nad-tell ptistup, pfi némz kariérovy
poradce nejprve danymi nastroji testuje a méii klientovy schopnosti a zajmy. V dalsi fazi
pak stanovi ,,idealni pracovni pozici (zaméstnani), které by mél tento kandidat vykonavat

po zbytek svého zivota. (Zunker, 2016, str. 3)

Vyse zminény piistup se do jisté miry stale promita i do pfitomnosti, ale je jiz povazovan za
piekonany. Soucasny trh prace je totiz typicky neustalymi zménami, kterym se jedinec musi
stale prizptisobovat. Kvili této nejistoté je myslenka volby ,,idedlni* profese, kterou by mohl
jedinec vykondvat po zbytek Zivota, v souCasnych podminkach jiz téméf neudrzitelna.

(Nathan a Hill, 2006, str. 1-3)

Aktudlné tedy hlavni pfinos kariérniho poradenstvi pro jedince spociva piedevSim v
usnadnéni rozhodovani v otdzkdch profesni kariéry na soucasném nepiehledném a

proménlivém pracovnim trhu.

V soucasnosti v Ceské republice neexistuje zadny uceleny vzdélavaci systém pro kariérni
poradce. Vzhledem ke vzriistajici potiebé 1ze do budoucna o¢ekévat, ze mohou vznikat napft.
konkrétni vysokoSkolské programy, které se zabyvaji touto tématikou. Tento trend Ize
sledovat také v zahranic¢i. Je tedy mozné oCekavat vys$si medializaci 1 podporu statu v této

oblasti (Analyza potieb kariérovych poradcti jako cilové skupiny projektu, 2018, str. 45-46).

6.2 Specifika marketingu v kariérnim poradenstvi

Za jeden z nejvhodnéjSich marketingovych nastrojii oboru kariérniho poradenstvi lze
povazovat obsahovy marketing. Profesni a kariérni téma se dotyké vétSiny obyvatel, ktefi v
digitdlnim prostoru hledaji a zjiSt'uji vSechny dostupné informace, které jim pomohou fesit

jejich aktualni problémy. Firma zabyvajici se kariérnim poradenstvim by proto méla mit
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promysleny publikaéni plan, diky kterému muze pravidelné tvofit a zvefejilovat skute¢né
hodnotny obsah na riznych portalech a ten potencialnimu klientovi nabidnou k feseni jeho
kariérniho problému. Tim se pak zapiSe do mysli potencialnich klientti jako odbornik, ktery
jim nejen poskytuje zdarma zajimavy a pfinosny obsah, ale navic mulze vyuzit i

profesiondlnich sluzeb, ke kterym ho zvetejnény obsah dovede.

6.3 Obsahovy marketing

Definice obsahového marketingu neni v odborné literatufe prozatim pevné ukotvena a
popsana. Jednu z definic poskytuje na svych strankach napiiklad konzultant a obsahovy
stratég LukdS Zeman: ,,Obsahovy marketing je forma marketingu, zaméfend na
systematickou tvorbu, publikovani a distribuci takového obsahu, ktery uspokojuje
uzivatelsky zdmér a plni stanovené cile.” (Zeman, ©2021). Firma zabyvajici se kariérnim

poradenstvim mé nékolik moznosti, jak a kde sviij obsah publikovat:

6.3.1 Firemni Blog

Oblibenym néstrojem obsahového marketingu je firemni blog, ktery pfispiva k budovani
loajality a divéry klienti. Zékladni specifika blogu byla jiz popsana podkapitole 3.1.3.
Mnoho soucasnych spoleCnosti vyuziva obchodnich blogh za tucelem pfibliZzeni se
k zdkaznikim v méné formalni podob¢. Byvaji vyuzivany nejen k podpofe podniku, ale

Casto také za ucelem vydélku. (Edilbaeva, 2014, str. 18)

Pro kariérni poradenstvi nabizi vyuziti blogu mnoho moZnosti. Pfi vyuZiti spravnych
klicovych slov se budou na webovou stranku dostavat pfirozenym zptusobem lidé z cilové
skupiny, ktefi prave fesi situaci, se kterou jim mize pomoci dany odborny ¢lanek. Tim se
tvofi vazba s potencidlnim klientem, ktery diky pfinosnému obsahu zdarma pociti vétsi
divéru ve spole€nost a jeji odborné sluzby. Pokud firma dokdze vyuZit potencial blogu jako
marketingového nastroje, ma velkou Sanci na zviditelnéni a ziskdni konkuren¢ni vyhody. V
neposledni fad¢ také vyrazné roste Sance na pfilakdni navstévnika, kterého obsah blogu
pfitdhl. Takova situace je projevem toho, Ze ma tento jedinec o dané téma zajem, coZ je
zakladni pfedpoklad k uspéchu firemniho blogu. Témata ¢lankd musi byt v souladu se
zamétenim firmy. V oblasti kariérniho poradenstvi tak muze jit naptiklad o poradenstvi pro
psani zivotopisu, tipy na pfipravu k pracovnimu pohovoru, postup pii zmeéné kariéry, ale

také motivacni témata, jako je napiiklad work-life balance.
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6.3.2 Facebook

Facebook je nejrychleji rostouci socialni siti, kterd propojuje lidi z celého svéta. Tato sit’ ma
vlastni reklamni program, ktery pomahd k zasazeni spravné cilové skupiny a nabizi
propagované piispévky. SpoleCnosti zde o sobé vytvareji povédomi prostfednictvim
facebookovych stranek a skupin, ke kterym se se potencidlni zakaznici pfipojuji. (Edilbaeva,

2014, str. 18)

V kariérnim poradenstvi 1ze Facebook vyuzit ke sdileni zajimavych a tematickych ¢lank,
které dana spole¢nost zvefejiiuje naptiklad na svém firemnim blogu. Clanek tak miize mit
jesté vetsi dosah diky sdileni a Sifeni po socialni siti. Vedle ¢lankt je vhodné sdilet také
videa nebo podcasty a vyuzit Facebookovou stranku jako sdruzujici kandl vSech aktivit
obsahového marketingu, k ¢emuz je nutné zachovani vizualniho propojeni sdileného obsahu.

Tim se vytvoii jednotnost v komunikaci a diky profesiondlnimu a piinosnému obsahu se

firma stavi do role odbornika a partnera.

6.3.3 LinkedIn

Profesni sit’ LinkedIn jiz byla popséna v podkapitole 5.2. Jednd se o jeden z hlavnich

nastroji HR a naborovych firem k hledani kandidat na pracovni pozice.

Firma nabizejici kariérni poradenstvi tuto sit’ vyuZziva ke sdileni obdobného obsahu, jako na
blogu a Facebooku, ale s tim rozdilem, Ze na profesné¢ zamétené siti miize dosahnout lepsiho
a presné&jSiho osloveni cilové skupiny. Uzivatelé LinkedIn se na této siti pohybuji s cilem
profesniho ristu a kvalitné tvofeny obsah tykajici se kariérniho poradenstvi muze oslovit

mnoho z nich.

6.3.4 Youtube

Youtube je jednou z nejoblibenéjsich socidlnich siti, kterd umoziuje sdilet videa velkému
mnozstvi zndmych 1 nezndmych uzivateld, kterym umoziuje také komentovat, posilat
zpravy, sdilet videa, vytvaret sit€ pratel a mnoho dal$iho. Video pfehrava¢ YouTube je také
mozné vkladat na rizné webové stranky. Tato sit’ ma v soucasné dobé velky vyznam pro

marketingové sluzby. (Dvotakova, 2015, str. 10-13)

V oblasti kariérniho poradenstvi miize firma sdilet kratkd videa, kde se mulze vénovat
tématiim tykajicich se naptiklad osobniho brandingu. Jejich audiovizudlni zpracovani miize

byt dal§im obohacenim komunikace spolec¢nosti, ktera se kariérnim poradenstvim zabyva.
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7 METODIKA PRACE

Prakticka cast prace je vysledkem kombinace nékolika vyzkumnych metod, které se
promitaji do dvou hlavnich oblasti (viz nize). Cely niZze popsany vyzkum se zaméii se na
stejny vzorek 100 kandidata, kteti za obdobi jednoho roku (mezi fijnem 2019 a fijnem 2020)
oslovili vybranou personalni spole¢nost, a to za ucelem profesni zmény. Prvni kontakt
spolecnosti s témito kandidaty lze povazovat za prvni Cast vybérového fizeni a tim 1 jejich

prvni prilezitost k zanechani ptiznivého dojmu na personalniho pracovnika.

1. Analyza person kandidati pomulze odhalit, jaky typ kandidati zkoumanou
spole¢nost skute¢né oslovuje. Lze predpokladat, ze se mize v budoucnu jednat o
dialezitou cilovou skupinu a klicové zakazniky kariérné-poradenské sluzby, ktera
bude blize popsana v projektové Casti prace.

2. Vyzkum potencialu kandidati v pocateéni fazi vybérového fizeni bude operovat
s daty, ktera byla sesbirdna z prvniho kontaktu s vySe zminénymi kandidaty. St¢zejni
zde bude vyzkum potencidlu v ramci jejich Zivotopist a profild na profesni siti
LinkedIn. Jednd se totiz o dva klicové prostiedky prezentace osobni znacky
kandidatt, které jsou zéaroven stézejni v ramci zanechavani prvniho dojmu pfii
vybérovém fizeni.

Vzhledem k nutnosti zachdzeni s citlivymi osobnimi udaji nebude nazev spole¢nosti uveden
a bude operovano ptevazné s nazvem ,,zkoumana spolecnost”. Veskera data budou peclivé
zakodovana, identita vSech kandidati tak zlstane zcela anonymni. Jako zdklad k aplikaci
vesSkerych vyzkumnych metod budou slouzit sekundérni data, poskytnuta zkoumanou
spolecnosti. VéEtSina dat byla shromaZzd’ovana v obdobi praxe u této spole€nosti mezi fijnem
roku 2019 a fijnem roku 2020. Proces jejich sbéru v tomto obdobi se vSak nijak nelisil od
bézné praxe a nebyl nijak upraven pro ucely vyzkumu. Proto Ize data stale povazovat za
sekundarni.

Dodatecn¢ bude v praktické Casti prace provedena také analyza nékolika vybranych

konkurenénich spolecnosti z oblasti personalistiky.

7.1 Pouzité metody a zdroje dat

Na samém zacatku vyzkumu bude vyuzito metody studia dokumenti (Desk research), jehoz

cilem bude ziskani relevantnich kvalitativnich dat k dal§imu $etieni.

Studium dokumentii (Desk research), je metodou, pfi které se mtize jednat o vyzkum

osobnich ¢i ufednich dokumentt nebo jakychkoliv dalSich materialti hromadného predavani
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informaci. Pfednosti metody je moznost vyzkumu vypovédi lidi, ktefi jiz nejsou dostupni.
Je také mozné shromdazdit dokumenty sesbirané za delsi ¢asové obdobi. Velikost celého
vybéru muze byt zadroven vétsi nez pii vyuziti metody pozorovani a celkovy rozsah delsi nez
pii vyhodnocovéani rozhovori nebo dotaznikovych Setfeni. Neni také mozné zkreslit
vypovédi jejich ptizptisobenim vyzkumnikovi. Mezi nevyhody vSak patii predevsim fakt, ze
dokumenty nebyly primarné vytvoreny pro ucely daného vyzkumu. Soucasné také potize
s kédovanim, pfi¢emz neni vZdy mozné srovnat tidaje v Case. Vyzkumnikovi zaroven unika

neverbalni chovani u zkoumanych osob. (Jandourek, 2003, str. 213)

Po ziskani dostate¢ného mnozstvi kvalitativnich dat, ziskanych studiem dokument od
zkoumané spolecnosti, bude aplikovana metoda zakotvené teorie, kterd bude slouzit

k ptevedeni dat do kvantitativni podoby a vy€lenéni zakladnich témat praktické ¢asti prace.

Metoda zakotvené teorie je kvalitativni metodou, jejimz cilem je vynofeni vyznamnych
prvkit ve zkoumané oblasti. Vychazi z vyzkumného problému, ktery je nasledné zizen
prostiednictvim vyzkumné otazky, ktera by méla ponechat dostatek volnosti k dostate¢nému
prizkumu urcitého jevu. Proces sbéru i analyzy dat je zalozen na vyhledavani pojmi,
souvisejicich se zkoumanym jevem a souvislosti mezi témito pojmy prostiednictvim
kodovani. Tento proces konci ve chvili, kdy se k danym kategoriim neobjevuji zddné nové

nebo vyznamné tdaje a veskeré vztahy jsou zalozené na datech. (Jandourek, 2003, str. 216)

V pribéhu vyzkumu bude za ucelem naplnéni cile prace dale vyuzito kombinace
kvalitativnich 1 kvantitativnich metod. Celkové Ize praktickou ¢ast prace povaZovat za tzv.
primarni sekvencni explanatorni vyzkum. Nejprve jsou shromazdéna kvalitativni data,
ktera jsou urcena k dal§imu zkoumani. Poté jsou tato data pfevedena do ¢iselné podoby a
propojena do nastroje k jejich kvantitativnimu vyhodnoceni. Timto propojenim dat
z kvalitativniho vyzkumu do nastroje pro jejich kvantitativni vyhodnoceni vznikd moZnost
vyjadieni vztahli, kterd byla nalezena v kvalitativnich datech. Metoda explanatorniho
vyzkumu je vhodna v situaci, kdy neni mozné vyteSit vyzkumny problém pouze s pomoci

kvalitativnich dat nebo pouze s pomoci kvantitativnich dat. (Collins, 2017, str. 56-57).

Kvantitativni vyzkum hledé pifedevs§im vlastnosti, které 1ze zméfit a Ciseln€ vyjadfit. Snazi
se tak odpovédét na otazku ,,Kolik?*. Ridi se objektivnimi zédkonitostmi, které se v ptirod¢ i
spolecnosti opakuji. Prostiednictvim kvantitativnich Setfeni l1ze dospét k poznatkiim, které
jsou aplikovatelné na $irsi skalu jeva. Vyhodou je napiiklad relativné rychly sbér dat a jejich

rychld analyza. Poskytuje vétsi objektivnost nez vyzkum kvalitativni a jeho vysledky tak
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nejsou tolik zavislé na vyzkumnikovi. Neumoznuje vSak hlubsi zkoumani jako kvalitativni

vyzkum. (Olecka, Ivanova, 2010, str. 11,17)

Kvalitativni vyzkum je ,,nenumerické Setfeni a interpretace socialni reality. Cilem je odkryt
vyznam podkladany sdélovanym informacim.“ (Disman, 2002, str. 285) V jeho hlavni
pozornosti stoji ¢loveék nebo lidé, pricemz se zkoumani snazi jit do co nejvétsi hloubky
pomoci del§iho kontaktu. Vysledkem je pak podrobny popis se zaméfenim na zkoumany jev.
Jeho hlavni vyhody spocivaji v podrobném vhledu do zkoumané problematiky, flexibilni
reakce na individualni situace ¢i podminky a schopnost hledat pti¢inné souvislosti. Zjisténé
informace vSak nemusi byt zobecnitelné na vétsi vzorek populace nebo do jiného prostredi.

pak hodnotové neutralni. (Olecka, Ivanova, 2010, str. 12)

Vyzkum vyuzZiva k analyze kandidati nékolika druhi kvalitativnich dat:
e Vypist z e-mailt, prostfednictvim kterych kandidati spole¢nost oslovili
e Vypist z telefonickych rozhovort s témito kandidaty, které po osloveni nasledovaly
e Strukturovanych zivotopist, které kandidati spolecnosti zaslali

e Profill na siti LinkedIn (pokud jimi kandidéti disponovali)

7.2 Cil prace a vyzkumna otazka

Cilem praktické ¢asti prace je nalezeni oblasti s nejvysSim potencidlem k vylepSeni osobni

znacky kandidati. Jedna se tak o odpovéd’ na vyzkumnou otazku VO1:

Kde se nachazi nejvétsi potencial k vylepSeni osobni znac¢ky kandidata v ramci prvni

faze vybérového rizeni?

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ptinese pfedevS§im druha ¢ast vyzkumu, kterd se zamétuje
na potencial u kandidat. Prvni fazi vybérového tizeni je myslen prvni kontakt personalisty
s zivotopisem ¢i LinkedIn profilem kandidata. Pokud se uz pfi této uvodni Casti nachazi
potencidl kandidata ke zlepSeni, ma smysl vytvofit sluzbu, kterd bude slouzit k poradenstvi
nejen v této oblasti, ale také pokrocilejSich fazich budovani osobni znacky kandidatl pro
pracovni trh. Zivotopis a profil na siti LinkedIn jsou navic hlavnimi nositeli osobni zna¢ky
kandidati na pracovnim trhu. Jednd se proto o vhodny zdroj dat k zavedeni kariérné-

poradenské sluzby, kterd se na vylepseni osobniho brandu kandidatl miize zaméfovat.

Hypotéza H1: Existuje alesponl 30% potencial ke zlepSeni osobni znacky kandidati v ramci

vstupni faze vybérového fizeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PRAKTICKE KROKY VYZKUMU

8.1 Desk research

Celému vyzkumu predchazela analyza sekundarnich dat neboli Desk research. V ramci
tohoto procesu byla nejprve brana v ivahu veskera dostupna data, poskytnuta spole¢nosti,
jejiz nazev zistane vzhledem Kk citlivosti zpracovavanych dat utajen. Tato data byla
nasledné¢ dle jejich obsahu a mnozstvi zuzovana na dalsi kategorie, které byly blize
zkoumany. V této fazi se jednalo piedevsim o dokumenty, zaznamenavajici vybérova fizeni
u pozic, které spole¢nost pomdhala obsadit, véetn€ udaja, které byly klientskym firmédm o
kandidétech ptredavany. Bylo naptiklad zkouméno, z jakych divodu byli kandidati jiz pti

vstupni fazi vybérového fizeni vyhodnoceni pro danou pozici ¢i firmu jako nevhodni.

Cilem bylo nalézt, kterd z dostupnych dat lze vyuzit k dal§Simu zkoumani, pfedev§im k
naplnéni cilt diplomové prace. Po ujasnéni tématu prace a vyzkumné otazky se jednalo také
o zjistovani informaci o tom, kde se nachéazeji hlavni nositelé potencialu ke zlepSeni osobni

znacky kandidati ve vstupni ¢asti vybérovych fizeni na soucasném pracovnim trhu.

Bylo zjiSténo, Ze nejvétsi potencial ke zlepSeni osobni znacky kandidath pfi vstupni Casti
vybérového fizeni se nachézi v jejich Zivotopisech a na profilech profesni sit¢ LinkedIn.
K dalSimu zkoumani bylo proto vyuzito dat pravé z té€chto oblasti, ale také z né&kolika
dalSich. Jako dalsi zdroj informaci slouzily pisemné zdznamy z telefonickych rozhovori a
e-mailovych konverzaci stémito kandidaty. Tento zdroj poslouzil pifedevSim v
ramci analyzy person zkoumanych kandidati, ktera bude blize popsana v nasledujici Casti

prace.

8.2 Analyza person

Stejné jako dalsi ¢asti vyzkumu se tato analyza vénovala vzorku 100 kandidatil, ktefi
spole¢nost oslovili v obdobi mezi fijnem 2019 a fijnem 2020. Namisto Siroké vefejnosti byli
cilen¢ vybrani kandidati, ktefi se rozhodli spolecnost oslovit, protoze se miize jednat
vyznamné potencidlni zakazniky spole¢nosti pro novou kariérné-poradenskou sluzbu, ktera
bude rozebrana v projektové ¢asti prace. Tento vyzkum byl prevdzné kvantitativnim, ale

¢astecné také kvalitativnim Setfenim.
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Nejprve byly metodou vyzkumné sondy vytyCeny zakladni kategorie, které bylo mozné
z dostupnych dat zjistit u vSech zkoumanych kandidatii. Tyto kategorie poté byly rozdéleny
do nékolika zakladnich oblasti.

e Zakladni udaje: v¢k, pohlavi, bydlisté, vzdélani
e Zpiisob osloveni: podoba oslovovaciho e-mailu, vhodny zplsob kontaktovani

e Situace na pracovnim trhu: stav na pracovnim trhu, aktivita, divod hledani zmény,

mira stfidani ¢i setrvavani na pracovnich pozicich a u spolecnosti
¢ Odborné zaméreni: oblast odbornosti, typ pozice, zkuSenosti s podnikanim

e Pracovni oekavani: z hlediska velikosti firmy, jejitho zaméteni ¢i firemni kultury

8.3 Vyhodnocovani analyzy Zivotopist

Kvalitativni data udaji v Zivotopisech budou rozttidéna do jednotlivych oblasti a kategorii,
které budou nésledné hodnoceny body, znac¢ici miru potencialu ke zlepSeni osobni znacky

potencialu (0 = zadny potencial).

Nasledné probehne kvantitativni vyzkum zakoédovanych dat, ktery ur¢i mista s nejvetsi
mirou potencialu a pomize tak ke zodpovézeni vyzkumné otazky a naplnéni cile prace.
Hodnoceni bude vychézet prevazné z informaci, zjisténych v teoretické ¢asti prace, ale také
z osobnich zkuSenosti v ramci téméf dvouleté praxe u zkoumané personalni spolecnosti,
jejiz soucasti byla také komunikace s danymi kandidaty. ZjiSténé informace poté budou
slouzit ke zjiSténi potencidlu a podoby sluzby kariérniho poradenstvi pro osobni branding,
ktera bude blize popséna v praktické ¢asti prace. Je tfeba zminit, ze Zivotopis je jednim ze

zakladnich nositelii o osobniho brandu kandidéti na pracovnim trhu.

8.3.1 Vizualni stranka
Prvni zkoumanou oblasti u Zivotopist byla jejich vizualni stranka, ktera byla rozd€lena do

nasledujicich kategorii a podkategorii:

Tabulka 1 - Celkova originalita vizualu Zivotopisu (hodnoceni)

Mira potencidlu | Popis

0 nadstandardni vizual (Sablona + dals$i odliSujici prvky)

1 vyuZiti Sablony

2 strohy text s odliSujicim prvkem (zména barvy, nadpisi, fontl)
3 strohy text, nejCasteéji Word dokument

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 2 — Fotografie v Zivotopise (hodnoceni)

Mira potencidlu | Popis

0 dany prvek je v pofadku (kvalitni, profesiondlni spravny vyraz)

1 nevhodny vyraz tvafe (zamraceny, neprofesionalni)

1 Spatna kvalita/velikost (format) fotografie

1 neprofesionalni (nevhodné obleceni nebo rusivé pozadi —
s prihlédnutim k oblasti odbornosti a pozici (napt. rozdil
finan¢niho managera a copywritera)

1 chybéjici fotografie

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 3 — Barvy a Grafika v Zivotopise (hodnoceni)

Mira potencidlu

Popis

0

vhodné vyuziti barev

1

Cernobilé, bez vyuziti barev

2

rusivé barvy ¢i grafické prvky, jejich nevhodna kombinace

(Zdroj: vlastni zpracovani)

8.3.2 Struktura a délka

Dals$i zkoumana oblast byla rozdélena na strukturu a délku Zivotopisii u analyzovanych

kandidati. Mira potencialu byla métena v kategoriich, které jsou popsany v tabulkach nize:

Tabulka 4 — Struktura Zivotopisu (hodnoceni)

Mira potencidlu

Popis

0

dani kategorie je v pofadku

1

Spatné€ zvoleny nadpis (cokoliv jiného neZ jméno a piijment,
nejcastéji nadpis ,,Zivotopis*)

nespravné razeni [jakkoliv jinak nez v daném potadi:
jméno, kontaktni Gdaje, ivodni odstavec, pozice a vzdélani
(Ize prohodit), dovednosti a jazyky, zajmy]|

Spatné €lenéni — predev§im nedostatecné zdliraznéné nadpisy
a podnadpisy

nevyuziti odradzek

zhorSend piehlednost — vyskyt velkych (Spatné Citelnych)
ploch textu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 5 - Délka Zivotopisu (hodnoceni)

Mira potencialu | Popis

0 1-2 strany

1 3 strany

2 4 a vice stran

(Zdroj: viastni zpracovani)
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8.3.3 Chybéjici udaje

V oblasti chybéjicich udajit mohli kandidati ziskat 1 bod miry potencialu za kazdy

chybéjici uda;j:
Tabulka 6 - chybéjici idaje v Zivotopisu (hodnoceni)
Mira potencidlu | Popis
0 dany udaj nechybi
1 jméno kandidata neni v zivotopise uvedeno
1 néktery z kontaktnich idaju (e-mail, telefon) chybi
1 shrnujici ivodni odstavec o kandidatovi v Zivotopise chybi
1 pozice nebo rok pisobeni na dané pozici chybi
1 vzdélani nebo rok dokonceni studia v Zivotopise chybi
1 kategorie dovednosti kandidéta neni v zivotopise uvedena
1 cizi jazyky nebo jejich tiroven v Zivotopise chybi
1 zajmy kandidata nejsou v zivotopise uvedeny

(Zdroj: vlastni zpracovani)

8.3.4 Obsah

Posledni zkoumanou oblasti u zivotopist byla jejich obsahova stranka. Ta byla rozdélena do

nasledujicich pod/kategorii:

Tabulka 7 - Komentar k pozicim v Zivotopise (hodnoceni)

Mira potencidlu Popis

0 vSechny pozice jsou dostatecné okomentovany

1 u nékterych pozic chybi komentar nebo je nedostatecny
2 komentar u jednotlivych pozic zcela chybi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 8 - Hodnoceni dalSiho obsahu v Zivotopise

Mira potencidlu | Popis

0 dané podkategorie je v pofadku

1 nekonkrétni dovednosti (napt. komunikace, tymova prace —
nicnefikajici a vagni)

1 vyskyt zbytecnych informaci (nejcastéji napiiklad jména a
vek déti kandidata)

1 zminéni uspéchll — u pozic chybi dosazené tspéchy

1 nerelevantni pozice — v zivotopise se vyskytuji pozice
nerelevantni k momentalnimu zaméteni kandidata

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.4 Vyhodnocovani analyzy LinkedIn profila

Postup vyzkumu profilti kandidatii na siti LinkedIn bude probihat stejnym zplisobem jako
u zivotopisti. Opét probéhne roztiidéni kvalitativnich dat (metodou zakotvené teorie) a
jejich nasledné kvantitativni hodnocenti, a to za G¢elem zjisténi miry potencialu ke zlepSeni
osobni znacky kandidat v danych oblastech a pod/kategoriich. Na rozdil od vyzkumu
zivotopisu bude také zhodnoceno, jaké procento kandidati ma profil na této siti zaloZeny.
Jednotlivé oblasti a kategorie poté budou hodnoceny v poméru k celkovému poctu
zalozenych profili u 100 analyzovanych kandidatt. Hodnoceni bude opét vychazet

z teoretickych vychodisek i praxe u zkoumané personalni spole¢nosti. Stejné jako
Zivotopis, je 1 profil na siti LinkedIn jednim z hlavnich nositelt osobniho brandu kandidati
na soucasném trhu prace. Jedna se proto o vhodny podklad k zaméteni kariérné poradenské

sluzby, ktera bude blize popsana v praktické ¢asti prace.

8.4.1 Vyuzivani sité

Prvni zkoumanou oblasti bylo celkové vyuzivani sité¢ LinkedIn, a to zpohledu tii

vyclenénych kategorii:

Tabulka 9 - Zasilani odkazu na LinkedIn profil (hodnoceni)

Mira potencidlu Popis
0 odkaz na profil nezasilaji (napf. personalni agenture)
1 odkaz zasilaji nebo je soucdsti Zivotopisu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 10 - Pocet spojeni na siti LinkedIn (hodnoceni)

Mira potencidlu | Popis

0 500 a vice spojeni

1 150-500 spojeni

2 50-150 spojeni

3 mén¢ nez 50 spojeni

(Zdroj: viastni zpracovani)

Tabulka 11 - Aktivita na siti LinkedIn (hodnoceni)

Mira potencialu | Popis

0 pravidelné sdileni ptispévkl/Clankt

1 obcasné sdileni ptispévkil/clankl

2 alespon pasivni aktivita v podobé , likes*! za posledni mésic
3 zadna aktivita nebo aktivita star§i nezZ mésic

(Zdroj: vlastni zpracovani)

!like: ,,vyjadieni souhlasu ¢i zalibeni, v&tSinou v prostiedi socialnich siti.* (Like, ©2021)
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8.4.2 Fotografie

Na rozdil od Zivotopisu se vizudlni stranka LinkedIn profilu promitd pouze do profilové a

uvodni fotografie:

Tabulka 12 - Profilova fotografie na siti LinkedIn (hodnoceni)

Mira potencidlu Popis

0 dany prvek je v potadku (kvalitni, profesionalni spravny vyraz)
1 nevhodny vyraz tvare (zamraceny, neprofesionalni)

1 Spatna kvalita/velikost (format) fotografie

1 neprofesionalni (nevhodné) obleceni nebo rusivé pozadi —

s piihlédnutim k oblasti odbornosti a pozici (napf. rozdil
finan¢niho managera a copywritera)

2 chybéjici fotografie — 2 body vzhledem k vyssi dilezitosti
fotografie na LinkedIn profilu nez u Zivotopisu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 13 - Uvodni fotografie na siti LinkedIn (hodnoceni)

Mira potencidlu | Popis

0 relevantni uvodni fotografie (vztahuje se k firmé ¢i pozici
kandidata)

1 nerelevantni ivodni fotografie

2 chybéjici uvodni fotografie

(Zdroj: vlastni zpracovani)

8.4.3 Obsah

Dalsi zkoumanou oblasti byla obsahova stranka profilt na siti LinkedIn, ktera se tykala péti

ruznych kategorii:

Tabulka 14 - Titulek na siti LinkedIn (hodnoceni)

Mira potencidlu | Popis

0 obsahuje pozici, firmu + prvek navic k upoutani pozornosti

1 obsahuje pozici a firmu, ale je tu potencial k ptidani dal§iho
prvku k upoutani pozornosti

2 nerelevantni ¢i nespravné zvoleny titulek (napf. Zivotni motto)

(Zdroj: vlastni zpracovdani)

Tabulka 15 - Uvodni odstavec (o kandidatovi) na siti LinkedIn (hodnoceni)

Mira potencidlu | Popis

0 spravné¢ zvoleny, relevantni tvodni odstavec — obsahuje
zkuSenosti, dovednosti, zaujme Ctendie

1 strohy odstavec, obsahuje pracovni zkuSenosti, ale nijak
nezaujme Ctenare

2 nerelevantni, nespravné zvoleny uvodni odstavec

3 chybéjici tivodni odstavec

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 16 - Komentar k jednotlivym pozicim na siti LinkedIn (hodnoceni)

Mira potencialu | Popis

0 vSechny pozice dostate¢né okomentované (népln prace)
1 komentai chybi u nékterych pozic nebo je nedostatecny
2 komentate k pozicim iplné€ chybi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 17 - Jazyk, v némZ je profil na siti LinkedIn psany (hodnoceni)

Mira potencialu | Popis

0 anglicky
1 Cesky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 18 - Vyuziti odkazii na LinkedIn profilu (hodnoceni)

Mira potencidlu | Popis

0 obsahuje odkazy (napf. na firemni Ci jiné webové stranky)
1 neobsahuje zadné odkazy

(Zdroj: vlastni zpracovani)

8.4.4 Pridana hodnota

Posledni zkoumand oblast se tykala pfidané¢ hodnoty kandidati. Ve vétSiné piipadd se
jednalo o nepovinné prvky (krom dovednosti), které mnoho uzivateli sit€¢ LinkedIn na svych

profilech opomiji:

Tabulka 19 — Liecnce, certifikace ¢i kurzy uvedené na LinkedIn profilu (hodnoceni)

Mira potencidlu | Popis

0 profil obsahuje licence, certifikace ¢i kurzy

1 profil neobsahuje licence, certifikace ani kurzy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 20 — Dovednosti, uvedené na LinkedIn profilu kandidata (hodnoceni)

Mira potencidlu | Popis

0 dostatek dovednosti, které jsou podpofeny potvrzenim od
kolegii/nadtizenych

1 nekolik dovednosti, 1 s potvrzenim (napi. od kolegl)

2 dovednosti bez potvrzeni

3 zcela chybéjici, nebo velmi malé mnozstvi ,,nicnetikajicich*
dovednosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

52

Tabulka 21 - Projekty ¢i ocenéni, obsaZené na LinkedIn profilu (hodnoceni)

Mira potencialu | Popis
0 obsahuje projekty ¢i ocenéni
1 neobsahuje projekty ¢i ocenéni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 22 - Reference na LinkedIn profilu (hodnoceni)

Mira potencidlu | Popis

0 obsahuje alespon 3 reference

1 obsahuje méné nez 3 reference
2 neobsahuje zadné reference

(Zdroj: vlastni zpracovdani)
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pro ucely prace byla zvolena brnénska persondlni kanceldi s primarnim zaméfenim na
headhunting®. Jejim hlavnim poslanim je obsazovani naro¢nych pozic (z hlediska naboru)
pro své klienty — zastupce firem. Vzhledem k citlivosti dat, které byly touto spole¢nosti
poskytnuty pro vyzkum, zlstane jeji ndzev utajen. Pro ucely prace bude dale vyuZiviano

nazvu ,,zkoumana spole¢nost®.

Jejimi hlavnimi zdkazniky jsou v soucCasnosti firmy nejriiznéjSich zameéteni a velikosti (od
start-upl az po korporatni spolecnosti). Hlavni sidlo spolecnosti se nachézi v Brn¢, piisobi
v§ak na pracovnim trhu celého tzemi Ceské republiky a piilezitostné také pro klienty v
zahrani¢i. V soucasnosti pfiblizné¢ 70 % zakédzek pokryvaji technické oblasti IT. Ve
zbyvajicich procentech se spolecnost zabyva také pozicemi v oblastech jako jsou finance,

marketing, obchod nebo lidské zdroje.

Zkuseni poradci pracuji vzdy pouze na limitovaném poctu pozic, aby zajistili co nejlepsi
servis pro svého klienta. V poradenskych aktivitich postupuji systematicky a pravidelné
podavaji zpétnou vazbu. Na zdklad€ osobni schlizky nabizeji firmam bezplatnou konzultaci

a analyzu.

9.1 Potencial k vytvoreni sluzby

Na zéklad€¢ vySe zminénych zkuSenosti (pfevazné¢ v oblasti headhuntingu) nasbirala
zkoumana spole¢nost mnoho cennych dat o podobé& sou¢asného trhu prace. Konzultanti, kteti
zde pracuji, méli moznost piijit do kontaktu s mnoha kandidaty (v¢etné jejich zivotopist a
profili na profesni siti LinkedIn) a také se zii€astnit mnoha pohovorti. Dobfe tedy védi, jaky
typ kandidata na pohovorech nejlépe zaujme zéastupce spolecnosti a jaké chovani naopak

pusobi negativné.

Diky dobré reputaci zkoumané spole¢nosti v oboru lidskych zdroji, vysoce kvalitnim
webovym strankdm a velkému mnoZstvi kvalitnich referenci, se na konzultanty obraci nejen
zastupci firem, ale také kandidati, ktefi hledaji na trhu prace zajimavé uplatnéni. Aktudlné
vSak pro tyto kandidaty neexistuje Zadna pevné ukotvena sluzba a ve vétsSing ptipada jsou
tak pouze zavedeni do interni firemni databaze pro piipad, Zze by se pro n¢ v budoucnu

objevila odpovidajici nabidka. Vzhledem k omezenému mnozstvi pozic, na kterych

2 headhunting: termin, ktery oznacuje pfimé vyhled4vani pracovnikii (vétSinou pro vrcholové pozice), at’ uz v
organizacich vefejného sektoru nebo soukromych firmach (Headhunting, 2016)
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zkoumana spole¢nost pracuje, je vSak pravdépodobnost uplatnéni téchto kandidati velmi

nizka a jejich potencidl pro spolecnost tak zlstava nevyuzity.

Na zakladé vySe zminénych informaci se pro zkoumanou spole¢nost otevira moznost
vytvoreni nové sluzby do svého portfolia, a to kariérniho poradenstvi pro kandidaty na

pracovnim trhu.

9.2 Soucasna marketingova aktivita

Spolecnost se prezentuje modernim stylem a komunikaci. Konzistentné ve vSech médiich

udrzuji seridzni, ale mladistvy styl komunikace.

Za nejvice efektivni oznacuje spolecnost word of mouth marketing a snim spojené

reference. Ty vyrazné a ptehledné prezentuji na webovych strankach.

Pracovnici této spolecnosti pravidelné¢ navstévuji Linkedln a ze soukromych profilt
komunikuji s potencialnimi klienty. Dal§im klicovym prvkem je content marketing, a to

konkrétn¢ ve formé ¢lankti v magazinech (Forbes a dalsi).

Agentura se prezentuje na socialnich sitich. Na Facebooku prezentuje reference a novinky,
odkazy na ¢lanky. Na Instagramu se snazi zaujmout moderni grafikou fotek a popisem svého
tymu. Piilezitostné spolupracuje také sradiem, kde skrze rozhovor neptimo oslovuje

potencidlni klienty.
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10 VYZKUM PERSON

Pti identifikaci klicovych zakaznikii nové vznikajici sluzby nelze vychazet z pouhého
predpokladu. Cilem nasledujici ¢asti prace proto bude provést vyzkum typickych person
kandidati, ktefi se na spole¢nost bézn¢ obraceji a lze tak predpokladat, ze se bude jednat o
klicové zékazniky kariérné-poradenské sluzby. Vyzkum probéhne na zaklad¢ dat, kterd byla

zptistupnéna danou spolec¢nosti, a bude vychézet z nasledujicich zdrojt:
e c-maily, kterymi kandidati spolecnost oslovili
e vypisy z telefonickych rozhovort s témito kandidaty
e strukturované zivotopisy

Konkrétné se bude jednat o vzorek 100 kandidatd, ktefi se na spole¢nost obratili v obdobi

od fijna 2019 do fijna 2020.

10.1 Vyhodnoceni dat

Tabulka 23 - Analyza person kandidata

Parametr Stfedni/nejCastéji zastoupend hodnota | Zastoupeni
(MODE) (%)
Pohlavi kandidatt muz 71
Vek kandidata 45-50 let 25
Vzdélani dokoncené 61
Anglicky jazyk alespon zakladni aroven 97
Urovet anglického jazyka | vysoka 36
Sekundarni jazyk (67 %) | némecky 36
Bydlisté Praha (StfedoCesky kraj) 43
Lokalita zaméstnani Praha (Stfedocesky kraj) 56
Prace v lokalité bydlisté ano 62
Zpusob kontaktovani e-mail spolecnosti 75
Podoba e-mailu kréatké a neosobni 55
Vhodny kontakt e-mail a nésledny telefonat 54
Diivod zmény pozice vnitini 49
Konkrétni ditvod zmény pracovni posun 19

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyzkum ukazal, Ze na zakladé¢ zkoumaného vzorku, se na spolecnost nejcastéji obraci
kandidati muZzského pohlavi (71 %) ve veéku mezi 45-50 lety (25 %) sukoncenym
vysokoskolskym vzdélanim (61 %). Témér vSichni analyzovani kandidati (97 %) ovladali
anglicky jazyk, a to ¢asto na vysoké trovni (36 %). VétSina ovladala také jazyk sekundarni
(67 %), predevsim se jednalo o némecky jazyk (36 %). Bydlist¢ kandidatt se nejCastéji

nachdzelo v Praze nebo StredoCeském kraji (43 %) a ve stejné lokalité¢ hledalo také nejvice
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kandidati své budouci pracovni uplatnéni (56 %). Ve vétSiné piipadi (62 %) hledali
kandidati praci v misté svého bydliste.

Kandidati nejcastéji oslovuji persondlni agentury hromadné, a to prostfednictvim kratkych
e-mailil. Nej€astéji vyuzivaji obecny informacéni e-mail, dostupny na webovych strankach
spolecnosti. Ve vice nez poloviné piipadii vSak nejsou tyto e-maily nijak personalizované,
coz naznacuje, ze tito kandidati nemaji vysokou snahu se od svych konkurentt odlisit. Niz§i
procento vSak piSe adresné zpravy (8 %) nebo se ozyvaji pracovnikim agentury pfimo po

telefonu (14 %).

10.1.1 Situace na pracovnim trhu

Situace téchto kandidati na pracovnim trhu se rizni (viz graf nize). Vice nez polovina se na
spolecnost obracela aZz v dob¢é své nezaméstnanosti nebo pii brzkém ukoncovani své

soucasné pozice.

Pro sluzbu kariérniho poradenstvi vSak muze byt mnohem zajimavéjsi témér 40 %

zbyvajicich kandidati, ktefi méli zajem si kariérné polepsit.

Graf 1 — Aktivita na pracovnim trhu Graf 2 — Situace na pracovnim trhu
Neaktivni osv¢
3% 7%

Nezaméstnani
36%

Rozhlizejici Pracujici

se 32%
Aktivné
hledajici
57%
Kondici (na
aktualni pozici)
25%
(Zdroj: vlastni zpracovani) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Diivody odchodu ze zaméstnani &i zvazovani zmény byly riizné. Castéji se jednalo o vnitini
pohnutky kandidatd, ptevazné z divoda potteby kariérniho postupu (viz Tabulka 23 —
Analyza person kandidatll). Konkrétn¢ kandidati ¢asto zminovali situace, ve kterych jim na
stavajicich pozicich nebyl umoZznén dalsi rozvoj. Tento jev podporuje také dalsi zjiSténi
vyzkumu, ze 67 % kandidatli meénilo s kazdou novou pozici také svého zaméstnavatele.
(Ptiloha P II: Dodate¢né tabulky k vyzkumu, Tabulka 25 - Dodate¢na tabulka k vyzkumu

person)
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10.1.2 Odborné zaméreni kandidatu

Nize uvedené grafy znazoriuji oblast, ve které kandidati hledaji své dalsi uplatnéni. Tato
oblast odbornosti se ve vSech piipadech tykala také oblasti, na které jiz kandidati pasobili.
Ve vyzkumu se nej€astéji opakovaly 4 takovéto oblasti: obchod, finance, marketing a IT.
Ostatni varianty, které se v takové mife neopakovaly byly zatazeny do kategorie ,,jiné*.

Tykaly se napiiklad oblasti lidskych zdrojti, administrativy ¢i telekomunikaci).

Co se tyCe typl konkrétnich pozic v jednotlivych oblastech, byly vzhledem ke své

rozmanitosti rozdéleny do tii kategorii:
1. top management (c-level pozice, napt. CEO),
2. stfedni management (napf. obchodni ¢i projektovy manager)
3. specialisté (napf. copywriter ¢i obchodni zastupce).

Graf 3 — Oblast odbornosti Graf 4 — Typ pozice
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(Zdroj: vlastni zpracovani) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyzkum ukazal, ze nejCastéji zastoupenou oblasti u kandidatd, ktefi se na zkoumanou
persondlni kancelaf béhem zvoleného obdobi obratili, byla oblast obchodu. Nejcastéji se pak
obecné jednalo o pozice stfedniho managementu. Podobné tomu bylo i pfi prizkumu typu
pozic piimo v ramci obchodni oblasti (Pfiloha P I: Dodate¢né grafy k vyzkumu, Graf 19 -

Nejcastéji zastoupeny typ pozice v oblasti obchodu).

Ukazuje se tedy, Ze pozice stiedniho (i vyssiho) managementu v oblasti obchodu by mély

byt t¢émi hlavnimi, na které se kariérné-poradenska sluzba miize zaméfit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

10.1.3 Pracovni o¢ekavani

Posledni c¢asti vyzkumu person kandidatd, ktefi se obraceli na zkoumanou personalni
spolecnost, byla analyza jejich firemnich a platovych o¢ekavani. Informace byly zjistovany

na zakladé pisemnych zaznamu z telefonickych rozhovort s témito kandidaty.

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jaké parametry hraji pro kandidaty nejvétsi roli,

popiipade do jaké miry byla jejich o¢ekavani promyslena.
Firemni o¢ekavani se tykala riznych oblasti, které¢ byly rozdéleny do 4 hlavnich kategorii:

1. Velikost firmy — zda kandidatim na velikosti spolecnosti zalezi a jak velkou

spole¢nost by piipadné upiednostnili:
o mensi spole¢nosti ¢i start-upy — v desitkdch zaméstnancti
o stredni spolecnosti — v nizsich stovkach zaméstnanct (napt. 100-500)
o vétsi (korporatni) spolecnosti — ve vyssich stovkach az tisicich zaméstnanct
o jakakoliv velikost — na velikosti spolecnosti kandidatim nezalezi

2. Zaméreni spolecnosti — zda je pro kandidaty diilezité, jaké ma spolecnost zaméfent,

tedy jaky typ produktu vyrabi ¢i jakou sluzbu nabizi.

3. Firemni kultura — neboli dilleZitost vztahl na pracovisti, ztotoznéni se s firemnimi

hodnotami a pracovni néplni.

4. Dispreference kandidati — tedy zda si kandidati uvédomuji, cemu by se u svého
budouciho zaméstnani chtéli vyhnout. Tato oblast se mohla tykat nejen vyse

zminénych kategorii, tedy zaméfeni ¢i firemni kultury, ale i jakékoliv jiné oblasti.

Graf 5 - Firemni o¢ekavani
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(Zdroj: viastni zpracovani)
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Podle vyzkumu hraje u kandidat nejvétsi roli zaméteni spolecnosti. Témét 70 % z nich ma
jasnou predstavu o tom, jaky produkt ¢i sluzbu by méla spolecnost poskytovat. Co se tyce
velikosti firmy, zaujimd naopak vétSina kandidati otevieny postoj. Pfiblizn¢ 40 %
nezminovalo dilezitost firemni kultury nebo hodnot. Podobné mnozstvi kandidati si také
neni jisto, cemu by se u budouci spolecnosti chtéli vyhnout (v grafu oznaceno jako

»dispreference®).

Platova ocekavani se tykala minimalni mzdy, na kterou by kandidati v novém zaméstnani
byli ochotni pfistoupit. Odpovédi byly pro piehlednost (i vzhledem k citlivosti téchto dat)
rozdéleny do nckolika ohrani¢enych kategorii (viz graf nize). Vyzkumna data, ktera
vzhledem ke své citlivosti nemohou byt uvedena pifimo v této praci, vykazala celkovou
sttedni hodnotu o¢ekdvaného platu kandidatt 80 000 K¢. (Ptiloha P II: Dodate¢né tabulky
k vyzkumu, Tabulka 25 - Dodate¢na tabulka k vyzkumu person) Celkové se pak ve vyzkumu
objevovala platova ocekavani od cca 30 000 az po 200 000 K& hrubé mzdy?.

Graf 6 - Platova oéekavani kandidatu
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na zakladé vyzkumu lze ptedpokladat, Ze platova ocekavani kandidat se budou nejcastéji

pohybovat mezi 50 000 az 100 000 K¢ hrubé mzdy.

10.2 Shrnuti

Na zakladé¢ analyzy 1ze nyni vyhodnotit typickou personu kandidata kteti spole¢nost oslovuji
nejcastéji. Nejvice zastoupenou skupinou se stali kandidati muzského pohlavi s obchodnim
zaméfenim a ve veéku mezi 40-50 lety. Tito kandidati maji dokoncené vysokoSkolské

vzdélani a mifi pfevazné na pozice stfedniho managementu (naptiklad do roli obchodniho

3 hruba mzda: ,,odména za praci sjednand v pracovni smlouvé, tedy pfed zdanénim a odvody placené
zamé&stnancem a zameéstnavatelem® (Hruba mzda, ©2021)
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nebo projektového managementu). Bydli v Praze, kde hledaji také své dal$i zaméstnani.
Ptedchozi pracovni pomér jiz ukoncili nebo jej budou ukoncovat v dohledné dobé.
Nejcastéjsim divodem ukonceni poméru byly vnitini pohnutky, a to prevazné z divodu
kariérniho postupu. Opakujicim se jevem u téchto kandidatl je zména spolecnosti s kazdou
novou pozici. Kandidati ovladaji anglicky jazyk na vysoké urovni a maji znalost také

sekundarniho némeckého jazyka.

Co se tyCe preferenci, kandidati maji vétSinou predstavu ohledné zaméteni spoleCnosti, ve
které¢ by si prali pasobit. Naopak zlstavaji otevieni velikosti firmy i firemni kultufe ¢i
hodnotam. Obtizné se jim hled4d odpovéd’ na otdzku, ¢emu by se u budoucich spole¢nosti

chtéli vyhnout.

Ocekéavany plat se u kandidati pohyboval pievazné mezi 50 000 az 100 000 K¢&, ptficemz
v pruméru se jednalo o plat kolem 80 000. Kandidati vétSinou oslovuji vice personalnich
agentur prostfednictvim kratkych e-maild, které nejsou nijak personalizované a nasledné

upiednostiiuji telefonicky kontakt.
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11 PRUZKUM POTENCIALU

Nasledujici ¢ast prace bude zkoumat miru potencialu ke zlepseni pti prvni ¢asti vybérového
fizeni, kdy se persondlni pracovnik zabyva zivotopisem a ptipadn¢ také LinkedIn profilem
uchazect. Vyzkum byl uskute¢nén u 100 kandidatt, kteti jiz byli analyzovéni v souvislosti
s vyzkumem person. Vyuzito bude Zzivotopisi a LinkedIn profili téchto kandidati.
Vzhledem k citlivosti udaji, kterych bylo k vyzkumu vyuzito byla vSechna data peclivé

zakddovana, aby kandidati zlstali v anonymit¢.

V pripadé vSech grafi tohoto vyzkumu se kazdy sloupec zabyva zvlast’ danou oblasti
¢i kategorii v poméru k celkovému poctu kandidati. V nékterych piipadech muze
procento potencidlu odpovidat také procentu zkoumanych kandidatd, pokud bylo v dané

kategorii mozné ziskat pouze 1 bod a soucasné se tato kategorii tykala veskerych kandidata.

11.1 Analyza strukturovanych Zivotopisu

Celkovy potencial v oblasti Zivotopisi kandidati vykéazal hodnotu 37 %. (Ptiloha
P I: Dodate¢né grafy k vyzkumu, Graf 20 — Potencial v oblasti zivotopisii)

Tento potencial se promital do 4 vy¢lenénych oblasti, jak ukazuje nésledujici graf.

Graf 7 - Celkovy potencial v zivotopisech kandidati
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

V kazdé z oblasti mohli kandidati nasbirat urcity pocet bodu potencidlu ke zlepSeni. Graf

ukazuje procentudlni miru potencialu k maximu u kazdé oblasti zv1ast.
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Jako oblast s nejvyssim potencidlem vyplynula vizudlni stranka Zivotopist, u které byly
hodnoceny fotografie, ale také celkovy vzhled dokumentu (napiiklad vyuziti rtiznych

grafickych prvku ¢i barev).

11.1.1 Vzhled — potencial po vizualni strance

Graf 8 - Vizualni potencial v Zivotopisech ~ Graf 9 - Potencial u fotografii v zivotopisech
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Ukazalo se, ze nejvetsi mira potencidlu (65 %) se nachazi v oblasti celkové originality
zivotopist. Tento faktor poukazoval pfedevs§im na celkovy prvni dojem. Vysledek dokazuje,
ze vétsina kandidatl prezentuje zivotopis jako jednoduchy dokument, vytvofeny v programu

Microsoft Word bez vyuziti jakychkoliv Sablon.
Zivotopisy se na prvni dojem také v pomérné vysoké mife potencialu (40 %) neodlisovaly
od konkurence barvou nebo vybérem grafickych prvkd.

Pouze nizky pocet zivotopist (cca 23 %) neobsahoval fotografii a jako oblast s vys§i mirou

potencialu se ukazaly nedostatky u obsazenych fotografii (33 %).

Priblizné¢ 43 % fotografii, které bylo v Zivotopisech mozné zhlédnout, vykazovalo
nedostatky v oblasti kvality. To konkrétn€ znamenalo naptiklad rozosttfeni, nevhodny format

nebo Spatné zvolenou velikost fotografie.
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11.1.2 Potencial v oblasti struktury a délky

Graf 10 - Potencial v oblasti struktury a délky zivotopisu
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

V oblasti struktury a délky Zivotopisu se s vys$$i mirou potencialu prokazalo hned nékolik
kategorii. Ke zvySeni piehlednosti vétSiny zhlédnutych zivotopist (53 % z celkového poctu)

by postacilo napiiklad pouhé vyuziti odrazek v ramci zkuSenosti na jednotlivych pozicich.

Kategorie ,,Clenéni znamenala predevsim vyuziti dostatecné zvyraznénych nadpist a

podnadpist, kde se potencial vyskytoval témét v poloving ptipadi (47 %).

Stejné tomu bylo také u kategorie spravného tfazeni jednotlivych udaji (47 %). Zde se
v nékterych ptipadech jednalo napiiklad o obracené fazeni pozic (spravné od nejnovéjsi po

nejstarsi), ¢asteji se vSak chyby vyskytovaly napiiklad v prohozeni dovednosti a vzdélani.

Znacna mira potencidlu (44 %) se ukazala také v kategorii hustoty textu, kterd znamenala
vyskyt dlouhych textovych blokt, které v kone¢ném dusledku vedly k horsi ptehlednosti

celého dokumentu (takové situace nastavaly 1 v pfipadé vyuzitych odrazek).

Nelze zanedbat ani 20 % kandidat, ktefi chybné nadepisovali dokument ,,zivotopis*

namisto svého jména a piijmeni.

Délka zivotopist byla v celkovém méftitku v pofadku. Primérné byly zivotopisy 2 strany
dlouhé, coz odpovidd optimalni délce, jak bylo popsano v teoretické Casti. Je vSak tieba
podotknout, Ze podstatna ¢ast zivotopist (celkem 36 %) byla delsi nez 2 strany. Vzhledem
k dilezitosti kritéria délky se stale jedna o podstatny potencial ke zlepSeni.

(Ptiloha P I: Dodatecné grafy k vyzkumu, Graf 21 — Délka Zivotopisu)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

11.1.3 Potencial z hlediska obsahu Zivotopist

Graf 11 - Potencial z hlediska obsahu zivotopisu
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze vétSina kandidatd (71 %) zapomina ve svych
zivotopisech zminit Gspéchy, které dokdzali v rdmci své profesni kariéry. Mohlo se jednat
napiiklad o zavadéni novych programi, zvyseni obratii, uspéSné dokonceni projektii nebo

vedeni pocetného tymu.

Podstatna cast kandidatd (45 %) také blize nespecifikovala své dovednosti, u kterych se

Casto objevovaly vagni terminy, jako naptiklad ,,komunikace* nebo ,,prace s PC*.

U 31 % Zivotopisil se objevovaly také zbyte¢né informace, jako naptiklad jména a vek déti

kandidatt nebo nerelevantni zkuSenosti.

Zvlastni kategorie byla vymezena pro vyskyt pozic, které nesouvisely s pracovnim
zamétenim kandidata a nebylo nutné je v Zivotopise uvadeét. I zde se mira potencialu nachazi
na 31 %.

V mens$i miie (19 %) se objevovaly piipady, kdy kandidati neméli pracovni zkuSenosti

dostate¢né okomentované a ve vyjimecnych ptipadech komentai u pozic zcela chybél.
11.1.4 Nejcastéji chybéjici udaje

Nasledujici tabulka ukazuje, které idaje kandidatim v Zivotopisech nejcastéji chybély a kde

se tak v této oblasti nachézi nejvétsi potencial ke zlepseni.
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Tabulka 24 - Nejcéastéji chybéjici idaje v Zivotopisech

Chybéjici udaj Podil kandidatl = potencial ke zlepSeni
Uvodni odstavec 56 %
Rok narozeni 51%
Zajmy 42 %
Bydlisté 30%
Dovednosti 26%
Jazyky 15%
Vzdélani (rok) 7%
Kontakt 2%

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vzhledem k moznosti nabyti pouze 0 nebo 1 bodu potencidlu a zohlednéni vSech kandidatt
vyzkumu, se pomér kandidat a miry potencidlu ke zlepSeni v této oblasti rovné. Vice nez
poloving kandidat chybél v Zivotopise ivodni odstavec, ve kterém by shrnuli svoji situaci,
zkuSenosti nebo dalsi charakteristiky. Tato ¢ast zivotopisu piitom mize nejen usnadnit praci
personalistim, ale ma také potencial zaujmout a prispét k vytvoreni vztahu k tomuto
kandidéatovi. Jedna se tak o klicovy prvek osobni znacky, kterou je mozné v Zivotopise

prezentovat.

Velmi ¢asto opomijenym udajem byl také rok narozeni, a to prevazné u kandidat vyssiho
veéku a zenského pohlavi. Faktem ziistava, Ze vék byva skute¢né ¢astym diivodem k nepftijeti
uchazec€e na danou pozici. Pfesto je pomérné snadné se takového uidaje dopéatrat naptiklad

skrze rok ukonc¢eni vysokeé skoly.

Vztah s kandiddtem je mozné posilit také skrze kategorii zdjmi, kterou v zivotopise
opomijelo 42 % kandidatii. Pokud se kandidat o zdjmech zminoval, jednalo se opét o obecné
a Casto pouZzivané vyrazy typu ,,cestovani* nebo ,,sport”. Konkrétni a zajimavé zajmy mohou
mit silny potencial k navdzani vztahu s persondlnim pracovnikem, ktery Zivotopisem

prochézi a upoutdni jeho pozornosti skrze osobni znacku kandidata.

V pomérné vysoké mife (30 %) byl v zivotopisech zanedban také tidaj bydliste, ktery bud’
zcela chybél, nebo byl jen velmi obecny a zahrnoval naptiklad pouze kraj nebo statni
ptislusnost. Z pohledu personalisti se vSak také jedné o dilezity prvek, ktery neradi zpétné

Zjistuji.
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Potencial v mife 26 % se vyskytl v ramci zanedbanych dovednosti kandidatd, které hraji
v ramci budovani osobni znacky v zivotopise velmi dilezitou roli. Ostatni tdaje, jako cizi

jazyky, vzdélani ¢i kontakt, chybély kandidatiim v zivotopisech spiSe vyjimecné.

11.1.5 Shrnuti a navrhy reSeni
K bliz§imu zkoumani byly zvoleny kategorie, které dosahly potencialu vyssiho nez 40 %.

V ramci analyzy zivotopisii se nejvyssi potencidl ukdzal v oblasti vizualni stranky. Tato
oblast se promitla ptfevazn¢ do celkové podoby a originality dokumentu, u kterého Ize vyuzit
riznych Sablon, barev a dalSich grafickych prvki. V balicku kariérné-poradenské sluzby
(blize popsané v projektové casti prace) by tak mohl byt podobny vybér origindlnich
grafickych Sablon pro tvorbu zivotopisti obsazen. Co se tyCe fotografii, nedostatky se v mife
potencialu projevily jako vys$i, nez pifipad¢ chybéjici fotografie. Nejcastéji se jednalo o
zhorSenou kvalitu, u které bylo poznat, ze je fotografie zastarald nebo focena amatérsky.
Kandidatim by tak bylo mozné poskytnout pomoc napiiklad také prostiednictvim

spoluprace s profesionalnim fotografem.

Nejvice kategorii s vysokym potencidlem ke zlepSeni se zcelého vyzkumu projevilo
v oblasti struktury Zivotopisu. V tomto piipadé€ se jednalo pfedevS§im o vyuZivani odrazek,
spravné ¢lenéni textu prostiednictvim nadpisi, fazeni jednotlivych udaji nebo hustotu textu.
K teSeni se nabizi opét moZnost vySe zminované Sablony. Nejen Ze jejim prostfednictvim
dojde k vyraznému zlepSeni celkového vizudlu tohoto dokumentu, ale zamezi se také

chybam v oblasti struktury textu diky pfedem definovanym a popsanym polim.

Kategorie s nejvyssim potencidlem v ramci analyzy Zivotopisii se objevila v ramci obsahu,
a to predevsim vlivem absence konkrétnich kariérnich uspéchti. Kandidati jsou vétSinou
zvykli komentovat u vypsanych pozic pouze néaplit svoji prace. Piestoze se jedna o
informace, které jsou pro persondlni pracovniky podstatné, nepomohou kandidatim se
dostate¢né odlisit od svych konkurentil. V této oblasti jiz nepostaci pouha Sablona, ale spise
podrobnéjsi konzultace s poradcem, ktery muze k nalezeni téchto uspéchti kandidatim
dopomoci. Stejn¢ jako mize poradit také s uptfesnénim dovednosti, které v této oblasti

rovnéZz prokazaly vysoky potencidl, a to z divodi ptilisné obecnosti.
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11.2 Analyza LinkedIn profili

Z celkového poctu kandidati ve vyzkumném vzorku mélo LinkedIn profil zalozeny 82 %,

jak ukazuje nésledujici graf:

Graf 12 - Pomér zalozenych profilt u kandidata na siti LinkedIn
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ukazuje se tedy, Ze je tu stale urcity potencial zbyvajicim 18 % kandidatti pomoci profil na
této siti zalozit, protoze se na soucasném pracovnim trhu jednd o velmi dilezity néstroj
vybéru pracovnikii. Ve zkoumané spolec¢nosti se jiz odkaz na LinkedIn profil vyZaduje od
kandidati mnohdy vice nez strukturovany zivotopis. Do budoucna tak lze ocekavat, ze

mohou byt Zivotopisy touto siti zcela nahrazeny.
Analyza se bude dale zabyvat pouze kandidaty, ktefi m¢li LinkedIn profil zaloZen.

Celkova mira jejich potencialu ke zlepSeni vykazala hodnotu 46 % (Pfiloha P1: Dodate¢né
grafy k vyzkumu, Graf 22 — Celkovy potencial — LinkedIn) a promitla se do 4 oblasti, které

znazornuje nasledujici graf:
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Graf 13 - Celkovy potencial kandidatd na siti LinkedIn
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(Zdroj: viastni zpracovani)

Nejvyssi potencial se vyskytl v oblasti samotného vyuzivani sité. Pfestoze ma vétSina
kandidati LinkedIn profil zaloZeny, zdaleka nevyuziva jeho moZnosti. Oproti vysledkiim

z analyzy zivotopisi je potencidl pomérné vysoky také v ostatnich oblastech.

Po vizudlni strance bylo mozné hodnotit pouze fotografie, obsazené na profilech kandidati.
Ptidana hodnota se zabyvala vyskytem dopliujicich informaci na profilu (napt. kurzy nebo
ocenéni) a referenci. Z hlediska obsahu byly hodnoceny veskeré povinné informace, které

by mél LinkedIn profil zahrnovat.

11.2.1 Potencial v oblasti vyuZivani sité

Graf 14 - Potencial v oblasti vyuZivani sit€ LinkedIn
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(Zdroj: viastni zpracovani)
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Ukézalo se, ze 74 % kandidati se zaloZzenym profilem vykazuje na siti LinkedIn velmi
nizkou aktivitu. Ve vétsin¢ pripadi nebyly na profilu zvetejnéné ptispévky ani nebylo
v poslednich mésicich na zadné reagovano. Pokud kandidati néjakou aktivitu vykazovali,
jednalo se spiSe o pasivni reakce v podob¢ oznaceni, ktera symbolizovala podporu danému

ptispévku (podobné jako ,,likes* na socidlni siti Facebook).

Zna¢né mnozstvi kandidatl (66 %) sice mélo profil na siti LinkedIn zalozeny, ale pfi
kontaktu se zkoumanou personalni spolecnosti se o ném viibec nezminili. Profil poté musel

byt pracovniky zpétné dohledan a jednalo se tak opét o nevyuzity potencial této sité.

Co se tyCe poctu spojeni, byl potencial ke zlepSeni vyrazné niz$i nez u ostatnich kategorii
oblasti vyuzivani sité. Je vSak tfeba zdlraznit, ze 61 % kandidati mélo na této siti méné nez
pocet 500 spojeni, ktery je povazovan za adekvatni. (Ptfiloha P II: Dodate¢né tabulky
k vyzkumu, Tabulka 26 - Dodate¢n4 tabulka k vyzkumu LinkedIn profili)

11.2.2 Potencial po vizualni strance

Graf 15 - Potencial LinkedIn profili po vizualni strance
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na rozdil od Zivotopist hraje dilezitou roli ve vizudlni strance profilt na siti LinkedIn také
uvodni fotografie, ve které byl u kandidati vyhodnocen nejvyssi potencial ke zlepSeni
(73 %). V ramci této kategorie bylo méfeno, zda profil tvodni fotografii obsahuje, ale také

jeji relevantnost (vzhledem k profesni situaci daného kandidéata).
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Celkem 61 % kandidati uvodni fotografii viibec nevyuzilo a u zbyvajicich 12 % byla
zvolena nerelevantni ivodni fotografie. Nedostatky u profilovych fotografii byly ve srovnani

s analyzou Zivotopisil niZsi a nejvice se projevily v kategorii kvality (32 %).
Pouze v minimélnim mnozstvi ptipadi (5 %) profilova fotografie zcela chybéla.

11.2.3 Potencial v oblasti pfidané hodnoty

Graf 16 - Potencial v oblasti tzv. "pfidané hodnoty" na LinkedIn profilech
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyzkum ukdézal, ze na profilech 73 % zkoumanych kandidatd se nevyskytuje optimalni
mnozstvi referenci a ve vétSiné piipadi (65 % z celkového poctu) byl pocet referenci
dokonce nulovy. (Pfiloha P II: Dodate¢né tabulky k vyzkumu, Tabulka 26 - Dodate¢na
tabulka k vyzkumu LinkedIn profili)

Ve stejné mife jako u referenci (73 %) nebylo vyuzito moznosti uvedeni splnénych projekt
¢1 ocenéni. Podobné¢ tomu bylo také v pfipad€ licenci ¢i absolvovanych kurzl, které

kandidati taktéz ve vétSiné€ ptipada (68 %) na profilech neuvadéli.

Podstatné nizsi potencial ke zlepSeni se vyskytl u kategorie dovednosti, které byly vétSinou
uvedené 1 potvrzené od kolegi zkoumanych kandidata. Je vSak tieba podotknout, Ze
nezanedbatelna ¢ast kandidati (celkem 10 %) neméla dovednosti na profilu uvedeny,
ptestoze se jedna o jeden z nejpodstatnéjSich prvki profilu na siti LinkedIn. (Ptiloha P II:
Dodate¢né tabulky k vyzkumu, Tabulka 26 - Dodate¢na tabulka k vyzkumu LinkedIn
profili)
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11.2.4 Potencial v oblasti obsahu

Graf 17 - Potencial v oblasti obsahu na LinkedIn profilech
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V oblasti obsahu na zkoumanych LinkedIn profilech se nejvys$si potencial projevil
v nedostatku odkazii, kterych zna¢na vétsina kandidati zcela nevyuzila (82 %). Odkazy jsou
nejen zajimavym zpestienim, ale také nositelem dillezitych klicovych slov na profilech této
sit€. Znaény potencial (51 %) byl zpozorovan také v ramci Gvodnich odstavet. U 37 %
kandidati z celkového poctu se uvodni odstavec viibec nevyskytoval. Presné 50 %
potencialu se vyskytlo také u titulki kandidati, které byly chybné voleny nebo nevykazovaly
Zadnou pfidanou hodnotu kandidata. U LinkedIn profili byva z pohledu personalistiky za
vyhodu povazovano také to, je-li v anglickém jazyce. Toho vSak nevyuzilo 38 % ze
zkoumanych kandidati. Mira potencidlu u komentafe k jednotlivym pozicim vykéazala
hodnotu 37 % a je tfeba zdlraznit, ze celkem u 23 % ptipadii komentaf k pozicim zcela
chybél (Pfiloha P II: Dodate¢né tabulky k vyzkumu, Tabulka 26 - Dodatecna tabulka
k vyzkumu LinkedIn profili).

11.2.5 Shrnuti a navrhy reSeni

Nejvetsi mira potencidlu se v ramci vyzkumu profilti na profesni siti LinkedIn vyskytla
v oblasti celkového vyuzivani sité. VétSina zkoumanych profild byla vyhodnocena jako
neaktivni. Pouze ve vyjimecnych piipadech sdileli kandidati vlastni ptispévky nebo ¢lanky,

vvvvvv

také nejefektivnéjSich kro