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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem soucasnych trendli v procesu ziskavani pracovnikt
v organizaci. Ziskavani pracovnikil je dulezitym procesem pro personalisty i pro celou
organizaci a je fazeno mezi persondlni ¢innosti. Nejprve jsou v diplomové praci
charakterizovany persondlni ¢innosti, zejména proces ziskavani pracovnik a jednotlivé
kroky dané aktivity. Dale jsou piiblizeny nejnovéjsi trendy v procesu ziskavani pracovnikii,
nebot’ trend rozvoje informacnich technologii se promita pravé v uvedeném ziskavani
pracovnikll. Soucasna doba digitalizace a rozvoje informacnich technologii pfindsi nové
vymozenosti a nastroje, které lze vyuzit nejen v samotném ziskavani pracovniki, ale
1 v dalSich krocich ndboru. Pozornost je pfedev§im vénovédna zptusoblim, dil¢im metodam
a nastrojim, které jsou vyuzivany v této oblasti u jednotlivych metod. Vyznamna pozornost
je zaméfena na budovani znacky zaméstnavatele a zaroven persondlnimu marketingu.
Personalni marketing je dualezity prvek pro budovani znacky zaméstnavatele a je kliCovy
v ramci procesu ziskdvani pracovnikii. Budovani znacky zaméstnavatele je podstatnou
aktivitou pro vytvaieni dobrého obrazu a povédomi potencionalnimu uchazeci. Soucasti
diplomové prace je popis vyzkumného Setieni, jehoz cilem byla identifikace nejvice
vyuzivanych néstroji pti ziskdvani pracovnikli v organizaci. V ramci vyzkumného Setieni
jsou na zaklade¢ teoretickych vychodisek a dotaznikového Setfeni zodpovézeny tfi vyzkumné
otazky. V zavéru diplomové prace jsou vysledky vyzkumného Setfeni zanalyzovany
a zhodnoceny. Prace nabizi prizkum aktudlnich trendd v ziskavani pracovnikli a seznam

uzivanych metod a nastroji.
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ABSTRACT

The diploma thesis deals with the topic of current trends in the process of recruiting
employees in the organization. Recruiting employees is an important process for HR
professionals and for the entire organization. Recruitment is classified as a personnel
activity. First the diploma thesis characterizes personnel activities, especially the process of
recruiting staff and the individual steps of the activity. Then the latest trends in the process
of recruiting are presented, as the trend in the development of information technology is
reflected in recruitment. The current era of digitization and development of information
technology brings new conveniences and tools that can be used not only in the actual
recruitment, but also in the next steps of recruitment. Attention is also paid mainly to the
methods, partial methods and tools that are used in this area for individual methods.
Significant attention is focused on building the employer's brand and at the same time
personnel marketing. Personnel marketing is an important element for building an
employer's brand and is key in the process of recruiting employees. Building an employer's
brand is an essential activity for creating a good image and awareness of a potential
candidate. Part of the thesis is a description of a research survey, which aimed to identify the
most commonly used tools in recruiting employees in the organization. Within the research
survey, three research questions are answered on the basis of theoretical background and a
questionnaire survey. At the end of the diploma thesis, the results of the research survey are
analyzed and evaluated. The work offers a survey of current trends in recruitment and a list

of methods and tools used.
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applications, recruitment agencies
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Uvod

V ramci procesu ziskavani pracovnikl je zdsadni zaujmout a ptildkat dostatecny pocet
uchazecl. Z toho divodu je béhem naboru podstatné vyuzit relevantni metody a pfinosné
nastroje. V soucasné dob¢ existuje mnoho vyzkouSenych a spolehlivych nastroji, avSak
mimo jiné 1 velké mnozstvi novodobych, které¢ se slucuji s dobou digitalizace
a technologickych pokrokii. Téma diplomové prace bylo vybrédno z divodu seskupeni
a vymezeni vyuzitelnosti vSech dostupnych metod a nastroji pro ziskavani pracovnikil
v organizaci. Divodem bylo i utvofeni seznamu prostiedk, které 1ze v ramci procesu vyuzit

a tim napomoci juniornim ndborafiim ¢i inspirovat ty seniorni.

Cilem prace je identifikace nejvice vyuzivanych nastroji v procesu ziskavani pracovnikl
v organizaci. Diplomova prace se bude zabyvat sou¢asnymi trendy v procesu ziskavani
pracovnikil. Nejprve budou piiblizeny hlavni pojmy — definice a charakteristika
persondlnich ¢innosti, zejména procesu ziskdvani pracovnikil a jednotlivych fazi. Pozornost
je také predevSim vénovana personalnimu marketingu, jako dilezitému prvku budovani
znaCky zaméstnavatele, ktery je v ramci procesu ziskavani pracovnikt kli¢ovy. Vyznaéna
pozornost je vénovana konkrétnim metoddm a jednotlivym nastrojim ziskdvani pracovnikli
a také novym trendiim v této oblasti, pfedev§im na internetu, socidlnich sitich, mobilnich
aplikacich aj. Soucasti diplomové prace bude empirické Setfeni, jehoz cilem bude
identifikace nejvice vyuzivanych nastrojii v procesu ziskavani pracovnikli a personalnim

marketingu.

Vramci empirického Setfeni bude proveden kvantitativni vyzkum  pomoci
standardizovaného dotazniku. Dotaznik bude distribuovadn pomoci internetové platformy
Survio. Na zaklad¢ tématu bude zvolen vybérovy vzorek respondentli, ktefi pracuji na
pozicich v personalnim odd¢leni a jejich odpovédnosti je ndbor pracovnikii. Odpovédi
respondentll budou klicovym zdrojem pro zpracovani vyzkumnych otdzek. Pro zpracovani

empirického Setfeni této diplomové prace byly stanovené nasledujici vyzkumné otazky:



VOI: Jaké metody pievazuji pii ziskavani pracovnikii v organizaci?
VO2: Jaké jsou nejvice vyuzivané nastroje k ziskavani pracovniki v organizaci?

VO3: V jaké mife se organizace vénuje budovani znacky zaméstnavatele?



1 Ziskavani pracovniki v organizaci

1.1 Personalni ¢innosti

Fungovani personalniho oddé¢leni zavisi na jednotlivych persondlnich aktivitch, které
zajistuji plynuly chod a fungovéni v souladu se strategii a vizi organizace. Aktivity vedou
ke spolecné harmonii mezi zameéstnavatelem a zaméstnancem organizace. V ramci
jednotlivych aktivit neboli persondlnich ¢innosti 1ze dojit k ispéSnému personalnimu fizeni

uvnitf organizace.

Kocianova definuje personalni Cinnosti jako aktivity, které jsou zajiStovany pracovniky
personalniho oddéleni a vedoucimi pracovniky. (Kocianova, 2012, s. 11) Persondlni ¢innosti

jmenuje a definuje Koubek:

e vytvafeni a analyza pracovnich mist — tvorba pracovnich ukoll, které obnasi jisté
kompetence a odpoveédnosti pracovnika, které jsou spojovany s pracovni pozici. Dale
také se zjiStovanim povahy prace, ukol i podminek na dil¢ich pracovnich mistech,
z ¢ehoz vychazi popis a specifikace pracovniho mista,

e persondlni pldnovani — tj. ur€eni realného mnoZstvi potieby pracovnikl a jejich
rozvoj,

e ziskavani, vybér a nasledné pfijimani pracovniki — €innosti, které vedou k obsazeni
volnych pracovnich mist,

e hodnoceni pracovnikl — zji§téni efektivity pracovniki a jejich hodnoceni vykonu,

e rozmistovani (zatazovani) pracovnikil a ukoncovani pracovniho
poméru — rozmistovani pracovnikli na pracovni mista, vertikdlni 1 horizontalni
zmény v ramci pozic, propousteni atd.,

e odménovani — poskytovani zaméstnaneckych vyhod a posilovani motivace
pracovnikd,

e vzdélavani a rozvoj pracovnikli — identifikace potieb vzdélavani, planovani
individuélnich pland pro rozvoj a nasledné zhodnocenti,

e pracovni vztahy — nastaveni jasnych pravidel a fungovani vztahi mezi vedenim

firmy, klienty, pracovniky, odbory ad.,
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e péce o pracovniky — bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci, stanoveni pracovni doby
a rozvrhu, otadzky socidlnich sluzeb pro pracovniky a rodinné piislusniky,
e persondlni informacni systém — uschova vSech osobnich informaci tykajicich

se pracovnikl. (Koubek, 2011, s. 33)

,, Personalni ¢innosti slouzi napliovani ukolu personalistiky. UmozZnuji Skole zabezpecovat
dostatek schopnych a motivovanych zaméstnancii a jejich pomoci dosahovat strategickych
cilii skoly. Podstatou uspéesného rizeni skoly je dosazeni souladu mezi strategii, organizacni

strukturou a systémem persondlnich cinnosti.“ (Siky¥, Borovec, Trojanova 2016, s. 18)

Kvalitni fungovani personalniho oddéleni se odrazi v definovani a objasnéni veskerych bodi
tykajicich se vySe zminénych aktivit. Efektivni nastaveni téchto cinnosti slouZzi
k persondlnimu zajisténi provozu, ale také k ristu a ekonomickému rozvoji a lepSim
finan¢nim vysledkiim organizace. Zaméstnanci personalniho oddéleni v malych a stfednich
firmach zastfeSuji pfevazné vSechny persondlni Cinnosti zaroven, kdezto zaméstnanci
personalniho odd¢leni ve vétSich organizacich vykonavaji pouze jednotlivé ¢innosti. Pozice
jsou napiiklad rozdélené: ndborovy specialista, manazer pro trénink a rozvoj, specialista pro
personalni marketing, specialista pro odmény a benefity ¢i pracovné pravni poradenstvi atd.
Kazdy z pracovnikli ma na starost jednu oblast personalistiky, které se vénuje do hloubky.
I pfes separaci jednotlivych persondlnich ¢innosti spolu pozice a jejich napli prace bude

vzdy souviset.

Koubek uvadi, ze uskute¢iiovani personalnich ¢innosti je nutné v kazdé fungujici organizaci,
to znamend jak ve velkych, stfednich, tak i téch malych, pficemz se vyskytuje rozdilnost
v rozsahu a pravidelnosti. (Koubek, 2011, s. 41) Pozornost persondlni praci pfinese
., Prinejmensim efektivnéjsi vyuzivani lidské pracovni sily, zlepSovani jejiho pracovniho
vkonu, Zadouci formovani jejiho odborného profilu, vétsi spokojenost pracovnikit a tim
i meéné konfliktii, mensi fluktuaci, dobrou zaméstnavatelskou povest, a tedy vetsi pracovni
atraktivitu odrazejici se ve snadnéjsim ziskavani pracovnikii a jejich stabilizaci, veétsi
loajalitu pracovnikii a mnohé dalsi. To vsechno se pochopitelné odrazi na hospodarskych

vysledcich a tempu rozvoje firmy. “ (Koubek, 2011, s. 49)
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Mezi personalni ¢innosti patii ziskdvani a nasledny vybér pracovniki, jejichz obsahem je
zajisténi kvalitnich lidi vstupujicich do organizace. Ulohou ziskavani pracovniki je
zaujmout dostate¢ny pocet kandidath, ktefi svymi piedpoklady a schopnostmi budou
adekvatni obsazované pozici. (Kocianova, 2010, s. 80) Armstrong jmenuje kroky, které

zahrnuji proces ziskdvani a vybér zaméstnanci:

e, definovani pozadavkii,

e oslovovani uchazeci,

® vyrizovani Zadosti uchazeciu,

e vedeni pohovori s uchazeci,

e ftestovani uchazecu,

® posuzovani uchazeci,

o ziskdvani referenci,

e kontrolovani Zadosti uchazeci,
e potvrzeni nabidky zaméstnani,

o sledovani nového zaméstnance. ““ (Armstrong, 2015, s. 1123)

1.2 Proces ziskavani pracovniki

Ziskavani pracovnikli se zaméfuje na atraktivni zaujeti potencionalnich uchazec¢t o préaci,
kteti svymi schopnostmi a dovednostmi odpovidaji pozadavkim pracovni pozice. Nasleduje
propojeni s uchazeCem a zjisténi odpovidajiciho mnoZstvi dat a informaci tykajicich se
uchazece a jeho profesnich zkuSenosti za i¢elem odhaleni zptsobilosti k dané praci. Koubek
definuje ziskavani pracovniki: , Cinnost, kterd md zajistit, aby volnd pracovni mista
v organizaci prilakala dostatecné mnoZstvi odpovidajicich uchazecii o tato mista, a to
s primérenymi ndklady a v Zdadoucim terminu (vcéas). Spociva tedy v rozpozndvani
a vyhledavani vhodnych pracovnich zdroju, informovdni o volnych pracovnich mistech
v organizaci, nabizeni téchto volnych pracovnich mist (a nezridka i presvédcovani vhodnych
jedincu o vyhodnosti prdace v organizaci), v jednani s uchazeci, v ziskavani primérenych
informaci o uchazecich (tyto informace budou pozdéji slouzit k vybéru nejvhodnéjsich z nich)

a v organizacnim a administrativnim zajisténi vsech téchto cinnosti. “ (Koubek, 2007, s. 126)
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Hlavnim ucelem ziskavani pracovniki je ziskat a vybrat schopného zaméstnance, ktery bude
pro organizaci piinosem a svou produktivitou bude tvofit vysledky. Dle Bélohlavka
je zasadni dobfe provedeny vybér, pfed nimz predchazi nékolik dilezitych kroki: stanoveni
pozadavku, ziskani uchazeCl ze zdroju, urceni nastroju, vlastni diagnostika a findlni
rozhodnuti o uchaze¢ich. (B&lohlavek, 2016, s. 82) Duchoti a Safrankova definuji ,, ziskdvdni
a vybeér pracovnikii je cinnost, kterda ma zajistit s vynalozenim minimalnich nakladu takové
mnoZzstvi a takovou kvalitu zaméstnancii, které jsou nutné pro uspokojeni podnikové potieby
lidskych zdroju. Z toho vychazeji takové persondlni cinnosti, které jsou spojeny se snahou
vzbudit zajem vhodnych kandidatit o praci v dané firmé a vybrat mezi nimi ty, kteri nejlépe
odpovidaji jejim pozadavkim. Cilem ndboru je ziskani odborné a profesné vhodnych
pracovniku v potifebném case pro konkrétni pracovisté prislusné organizace.” (Duchon,

Safrankova, 2008, s. 236)

Armstrong hovoti o specifikacich pozadavki na nového zaméstnance. Jedna se o vymezeni
pozadovanych polozek:
e znalosti (v rdmci kazdé pracovni pozice musi mit uchaze¢ urcité znalosti, aby pozici
mohl vykonavat),
e dovednosti a schopnosti (specifické schopnosti a dovednosti, které jsou pro pracovni
pozici klicové),
e schopnosti chovani (jak by se m¢l uchaze¢ na pracovni pozici v konkrétni roli chovat,
chovani souvisi i s firemni kulturou organizace),
e odborna ptiprava a vycvik (vzdélani potiebné k vykonavani dané prace),
e praxe (pfedchozi zkuSenosti uchazece),
e specifické pozadavky (specialni pozadavky spojené s konkrétnimi oblastmi),
e zvlaStni pozadavky (souvisejici se zmeénou mista vykonu prace, cestovanim,

pracovni doby a rezimu). (Armstrong, 2015, s. 1127)

I Vajner jmenuje indicie k profilu vhodného uchazece. Jednim z prvkll je odbornost
vztahujici se ke vzdélani, kvalifikaci, fidi¢skému prikazu, ale také ke specidlnim
vzdélavacim kurzim, naptiklad kurz prvni pomoci, pravni problematika ad. Déle jmenuje

osobni charakteristiky jako fyzické ptedpoklady a osobnost a dosavadni pracovni zkuSenosti
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tykajici se typu pfedchozich zaméstnani, strdvené doby ve funkci, manazerské trovné,
specialnich znalostech a odbornosti. Zavérem uvadi specialni schopnosti, do kterychz radi
jazykové znalosti, manualni dovednosti, komunikacni a vyjadiovaci schopnosti, analytické

schopnosti, tvofivost a schopnost feseni problémt. (Vajner, 2007, s. 16)

Pozadavky na zaméstnance jsou ruzné. Jestlize se jednd o specializované pozice, pak
pozadavki bude vice a budou vice konkrétni, pokud se jedna o seniorni pozici, pak
dulezitym pozadavkem bude praxe uchazece a jestlize organizace hleda velké mnozstvi
novych zaméstnancli na nenaro¢nou a rutinni praci, pak pravdépodobn¢ nebude nutna praxe,
zvlastni pozadavky ¢i vyssi vzdelani, nybrz schopnost ucit se novym vécem a hledét se bude
na osobnost jedince. Kli¢ova je ochota vzdélavat se, ucit se néfemu novému a motivace
uchazece, nebot’ siln€¢ motivovany jedinec, ktery se chce profesné rozvijet, mize byt lepSim
kandidatem nez uchaze¢ s letitou praxi, vzdélanim a syndromem vyhoteni. Stanoveni
pozadavkl patii mezi prvotni kroky celkového naboru, tykaji se schopnosti a dovednostni
jedince. Lze pfedem stanovit 1 konkrétni pozadované kompetence jako jsou: organizacni
dovednosti, strategické a logické mysSleni, schopnost vedeni tymu, schopnost tymové
spoluprace, komunikaéni ¢i prezentacni dovednosti atd. Bélohlavek zminuje, ze vymezeni
pozadovanych kompetenci souvisi s organiza¢ni kulturou a hodnotami, s naroky

na konkrétni pracovni pozici a se specifikem pracovisté. (Bélohlavek, 2016, s. 85)

Oblast ziskavani pracovniki je nedilnou soucasti celkového vybérového procesu uchazece.
Na zéklad¢ vyznamnosti tohoto procesu jsou utvareny pozice naborovych specialistil, ktefi
zajiSt'uji ucinné jednani s potenciondlnimi kandidaty a zodpovidaji za odpovidajici strukturu
tymu, oddéleni ¢i organizace. Pozice naborovych specialistll jsou nazyvany rizné. Jedna se
o naborového specialistu, specialistu nédboru a budovani znacky zaméstnavatele, HR
business partnera, persondlniho manazera (neboli HR manager), manaZzera naboru
¢1 manazera ziskdvani pracovnikt aj. S aktivitou ziskavani jsou spojené dalsi aktivity jako
vybér a ndsledné piijimani, ale také efektivni budovani znacky zaméstnavatele ¢i personélni

marketing.

14



Proces ziskavani pracovnikii izce souvisi s manazerskou funkci planovani, kdy manazer
planuje ndborovou potiebu pracovnikii v organizaci. V planovéani je zahrnuta predikce
tykajici se potiebného poctu pracovnikl v kratkodobém i dlouhodobém ¢asovém rozmezi.
(Sikyt, Borovec, Trojanova 2016, str. 42-43) Nutnosti kazdého personalisty zabyvajici
se nadborem je znat persondlni strukturu organizace ¢i strukturu pracovni skupiny, kterou
personalné zajist'uje a zdroven odpovida za dostatecné mnozstvi pracovnikli. Personalista na
zaklad¢ struktur zamysli naborovou potiebu, ta miize byt ovlivnéna napt. rocnim obdobim,
mirou rozvoje spolecnosti, aktualnim stavem soucasnych pracovnikli, narastem trzeb, poctu
zakaznikl, poctu nové pfichozich klienti a mnoha dal$im. Persondlni plany byvaji
ovliviiovany a planovany v souvislosti s pfedchozimi lety. O naborové potiebé neboli
planovani pracovni sily, kterd zahrnuje névrh, specifikace a popis pracovni pozice hovoii
1 Azmy a Abeng, kteti zminuji vyznamnost naborové strategie, kterd je podstatna pro spéch
obchodu a spole¢nosti. Nebot spravné vybrani jedinci, ktefi jsou nejen talentovani, ale

1 motivovani a spokojeni, stoji za uspéchem kazdé organizace. (Azmy, Abeng, 2019, s. 8)

Obrazek 1: Strategie naboru

1

Motivation
Job o [ Manponwer - [ Recruitm Job Implication
Specification | % o ©. me ent Satisfaction | 4 Recruitment
Strategy

Jab E—/ Performances
Description i Improvement
Zdroj: Azmy, Abeng, 2019, s. 10

Velmi zasadnim faktorem planovani naborové potieby je Cas. Je zadouci, aby naborar zacal
s ¢innosti ziskavani pracovnikl s ¢asovym piedstihem, ktery je nutny pro tvorbu inzerce,
shromazd'ovani dokumenti od uchazect, vybérové fizeni a nasledny tréninkovy plan
a zkuSebni dobu. Pokud se jedna o pozici vedouciho pracovnika, z pravidla je nastavena tii

az Sesti mésicni zkuSebni doba, kdy se samotny pfijaty uchazec, ale i organizace rozhoduje
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o dalsich krocich spoluprace. V souvislosti s pracovni pozici a ndplni se odviji doba

ziskavani a zauceni pracovnika, tedy 1 doba spojena s praci personalisty.

., Ziskavani pracovniki by meélo usilovat o to, aby byli uchazeci, z nichz bude organizace
vybirat, jednak zpiisobili v danou chvili k zastavani pracovni pozice, jednak aby méli urcity
rozvojovy potencial k zajistéeni budoucich narokit prace v organizaci. V soucasnosti sleduji
organizace jako vyznamné aspekty vhodnosti lidi jejich predpoklady k identifikaci
s organizaci, k prizpusobeni kulture organizace, kladou duraz na schopnosti chovani lidi na
pracovnich pozicich, které urcuji zvlddani jejich pracovni role a jsou predpokladem

naplnéni ocekavani organizace. “ (Kocianova, 2010, s. 79)

Jednotlivé cCinnosti jako ziskdvani, vybér, pfijimdni a ndsledné zaSkoleni nového
zaméstnance musi byt fadné promyslené a strukturované, nebot’ celkovy proces je pro
organizaci velmi nékladny. Jestlize je ziskan a pozdé&ji vybran nevyhovujici uchazec, ktery
se nejprve jevi jako vyhovujici, avSak po urcité dobé organizace zjisti, Ze jeho dovednosti
a schopnosti neodpovidaji pracovni pozici, a po fadném =zaskoleni ¢i zkuSebni
dob¢ organizaci opusti, ztraty organizace se projevi nejen z ndkladového a finan¢niho

hlediska, ale 1 ¢asového.

Dle Koubka zavisi na okolnich podminkach, jak se budou hlésit uchazeci se zajmem o praci.
Déli je na vnitini podminky, které souvisi s pracovnim mistem a organizaci a vnéjsi

podminky. (Koubek, 2007, s. 128)

Mezi vnitini podminky souvisejici s pracovnim mistem urcuje:
e povahu prace,
e postaveni mista v hierarchii organizace,
e pozadavky, které jsou na pracovnika kladeny (vzdélani, schopnosti, aj.),
e rozsah ptidélenych pravomoci a odpovédnosti,
e usporadani prace a pracovni doby,

e misto, kde se prace uskuteciuje,
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dalsi pracovni podminky spojené s odmeénovanim, pracovnim

zaméstnaneckymi vyhodami ad.

Vnitini podminky souvisejici s organizaci:

uspesnost, prestiz a povest organizace,

odménovani rovné ¢i lepsi v porovnani s jinymi organizacemi,
péce o pracovnika v porovnani s jinymi organizacemi,
moznost vzdélavani, rozvoje a kariérniho ristu,

vztahy na pracovisti,

klima na pracovisti,

poloha a prostiedi organizace.

Mezi vnéjsi podminky tadi:

ekonomické podminky,

demografické podminky,

spolecenské neboli socialni podminky,

technologické podminky,

sidelni podminky,

politicko-legislativni podminky. (Koubek, 2007, s. 128-129)

prostiedim,

V réamci vysSe uvedenych podminek je ziejmé, ze v kazdé organizaci se podminky budou

lisit. Firmy, pfevazné stfedni a vétsi velikosti, budou chtit zaujmout Sirokou Skalou benefitl

a vyhod ¢i velkym spektrem vzdélavacich aktivit. Lze jmenovat i prostiedi organizace, kde

velkym trendem byvaji odpocivaci mistnosti, sportovisté, ¢ajovny, herni mistnosti a dalsi

mista pro relaxaci a odpoc¢inek. Firmy mensiho charakteru mohou konkurovat rodinnéj$im

a komornéj$im prostfedim a ptéatelskou atmosférou na pracovisti.

Proces ziskavani pracovnikl je soubor n€kolika mnoho €innosti, které Koubek jmenuje:

identifikace potieby ziskavani pracovnikli, popis a specifikace obsazeného pracovniho

mista, zvazeni alternativ, vybér charakteristik popisu a specifikace pracovniho mista,
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na kterych zalozime ziskdvani a pozd¢jsi vybér pracovnikd, dale identifikace
potencionalnich zdroji uchazecii, volba metod ziskavani pracovnikii, volba dokumentt
a informaci pozadovanych od uchazect. Do procesu ziskdvani také patii formulace nabidky
zaméstnani, uvefejnéni nabidky zaméstnani, shromazd’ovani dokumentii a informaci
od uchazect a jednani s nimi, ptfedvybér na zékladé ptedlozenych dokumenti a nasledné

sestaveni seznamu uchazecu, kteti by méli byt pozvani k vybérovym proceduram. (Koubek,

2007, s. 131-155)

Jak jiz bylo vySe zminéno, je klicové urceni specifik obsazovaného mista, na zédkladé nichz,
1ze definovat cilovou skupinu a nésledné zvolit sprdvnou metodu a nastroje pro ziskavani
uchazecl. Jestlize lze pozorovat neuspokojivy pocet piihlaSenych jedinci se Spatnym
profilem, mohlo dojit k nespravné volbé metody ziskavani, a proto je nutné pfistoupit
ke zmén¢. Koubek sdéluje, Ze mezi diilezitou volbu patii také spravné zvoleni pozadovanych
dokumentii od uchazec¢i. (Koubek, 2011, s. 271) Mohou jimi byt profesni zivotopis,
motivaéni dopis, odkaz na LinkedIn profil, video dotaznik ¢i jednoduchy odpovédni
formuléf. Zde je nutné si uvédomit, Ze volba dokumentii poZzadovanych od uchazeci uzce
souvisi s definovanim cilové skupiny. Pokud se jedna o skupinu studentd, kteti nemaji
zadnou profesni praxi, pak bude dostacujici jednoduchy odpovédni formulat, ktery zodpovi
nékolik zasadnich informaci. Pro osloveni uchaze¢li na specifické pozice Ize volit video
dotaznik, kde se pozna nejenom kreativni nadani jedince, ale i jeho charakter. Vyskytuje
se mnoho moznosti, jak efektivné sestavit kroky procesu ziskavani pracovnikii, avSak zalezi

na schopnostech a dovednostech néborate a také firemni kultufe.

Existuje nékolik moznych forem pro osloveni potencionalnich kandidatl, pficemz GspéSnost
zavisi na spravné volbé metody. Aby specialista naboru vybral piislusny zplisob, je nucen
zanalyzovat specifika volného pracovniho mista a nasledné urcit, kterou cilovou skupinu
osob bude oslovovat. Je mnoho zptlisobti, jak zaujmout a oslovit uchazece na trhu prace.
Avsak jednotlivé zplsoby skryvaji individudlni specifika tykajici se cilové skupiny,
profesniho zaméteni ad. Cilové skupiny jsou rtzné, napt. absolventi, matky ¢i otcové
na rodicovské dovolené, studenti nebo jedinci se zajmem o specifické obory atd. Definovani

cilové skupiny vede k uspéSnému naboru, nebot’ se jedna o jednu ze zdsadnich ¢innosti pied
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zahdjenim procesu ziskavani pracovnikl, protoze na zakladé zjiSténi je tvofen obsah
a sdé€leni, prezentovany urcité aspekty a fungovani organizace (jako mzda, benefity, kariérni

rust).

1.3 Trendy v procesu ziskavani pracovniki

Rostouci konkurencni prostfedi nuti organizace k aktivit¢ a sledovani sméru trhu prace
a populace. Organizace musi nejen aktivné oslovovat potenciondlni uchazece, ale musi
si udrzet ty stavajici. Celkové lze vidét zménu strategie naboru, kde se vyviji nové formy,
zpisoby a moznosti, jak pfildkat talenty a nové uchazece. Internet a technologie poskytly
nové funkce, které cely proces zefektiviiuji. V organizacich roste trend vyuziti novych

technologii v procesu ndboru. (Chungyalpa, Karishma, 2016, s. 5)

Zaméstnavatelé si uvédomuji dilezitost zlepSovani holistického pfistupu a zkuSenosti
zameéstnance a snazi se ziskat nové uchazece, ktefi jsou v souladu se zdkladnimi hodnotami

spole¢nosti. Mezi naborové trendy patfi:

e Zam¢fit se na kulturu organizace (Rozsahlé studie v prubéhu nékolika let prokazaly,
Ze silné firemni kultura je spojena s lepSim vykonem, inovacemi, pfitazlivosti talent,
obchodnimi vysledky, spokojenosti zakaznikt ad.).

e Umcla inteligence (Um¢éla inteligence je jiz vyuZivana v cenove dostupnych a snadno
pouzitelnych HR aplikaci, které jsou schopny efektivné plnit vice pozadavkl
najednou. Pocinaje vyuziti chatbotli pro nabor po software zajistujici predvybér
kandidati aZ po analyzu dovednosti. Pfichod umélé inteligence proméni tradi¢ni
proces ndboru na vice zajimavy, ponévadz rostouci trend zajist'uje vétsi atraktivitu
a konkurenceschopnost na trhu, naptiklad diky optimalizaci pro hlasové
vyhledavani. Spolecnost McDonald's zacala vyuzivat popularitu slavné amazonské
Alexy tim, Ze umoznila uchazectim pouzivat hlasovou zadost o zaméstnani pouhym
vyslovenim slova ,,Alexo, pomoz mi najit praci u McDonald's*.).

e Hledat praci prostfednictvim mobilniho zatizeni (Jednim z nej¢astéjSich zpiisobu, jak

se uchazeci dostanou na firemni pracovni portaly, bude prostfednictvim mobilniho
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zatizeni. Prilakani kandidatd skrze néstroje, jako je Facebook, Twitter, Instagram
atd. se stava nedilnou soucasti sou¢asného naboru.).

e Podpora diverzity a inkluze (Eliminovat zaujeti v ndborovém procesu, odstranéni
piekazek branicich k zadosti o zaméstnani. Studie, kterou piedstavila spolecnost
McKinsey & Company zjistila, Ze spoleCnosti s genderovou a rasovou rozmanitosti,
maji o 35 % vyssi pravdépodobnost vyssi finan¢ni navratnosti. Studie Glassdoor's
Diversity & Inclusion Study 2019 uvadi, ze 65 % respondent sdé€lilo, ze pii
posuzovani pracovnich nabidek je pro né podstatnd rozmanita pracovni sila.).
(Medhi, 2020) Tento trend lze spatfit 1 v pribchu persondlniho marketingu, kdy
organizace zafazuji cizince mezi tvafe znacky, napftiklad pfi tvorbé kariérnich
stranek, naborovych kampani ¢i produkci novych naborovych materialt.

e Nabor 21. stoleti (Organizace potrebuji viid¢i osobnost v oblasti ziskavani, kteti jsou
hluboce zapojeni do naborového, ale i obchodniho procesu a jsou zdatni v mékkych
dovednostech. M¢li by byt schopni spojit lidskou stranku procesu s tou technickou.
Aktualizovat své schopnosti tedy musi nejen samotni uchazeci, ale i ndborovy
manazer. Nabor 21. stoleti nuti ndborafe k neustalému hledani novych trendt

v ziskavani pracovniki a zlepSovani procest.). (Medhi, 2020)

Organizace musi jit s aktudlnimi trendy a dobou nejenom kvili ménicim se technologiim,
ale 1 kvili odliSnym generacim, které jsou na trhu prace. Dulezitou ulohou pro
zaméstnavatele je oslovit nejen generaci X a Y, ale 1 generaci Z neboli generaci, ktera
je vymezovana vyuzivanim komunikacnich a medialnich technologii a neustalym pfistupem
k internetu. Dle vyzkumu spolecnosti LMC je podil generaci na pracovnim trhu v roce 2020
nasledujici: 19,2 % tvofi skupina baby boomers pohybujici se ve veéku piiblizné od 55 let
avyse, ktefi touzi po stabilité a Gicté. Tito zaméstnanci jsou velmi loajalni a na svych pozicich
setrvavaji pomérn¢ dlouhou dobu. Generace X je tvoiena 42,2 % jedinci ve véku 40-54 let,
jejichz motivaci je zajimava napln prace, finan¢ni ohodnoceni, zvyk a pfistup nadfizeného.
Generace Y tvoti 33,3 % pracovniho trhu a nachézi se ve v€ku 25-39 let. Jejich nejvétSim
motivatorem je uspéch a nezavislost. Vysoky stupen formalniho vzdélani neberou jako nutny
ptedpoklad pro vykon kvalifikovaného zaméstndni, nybrz ziskané praktické dovednosti,

které ptijimaji jako zéklad tspéchu. Generaci Y stimuluji zajimavé projekty, které miiZzou
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ovlivilovat, interesantni ndplii prace, zvyk a komfort, pracovni podminky, profesni rist
a rozvoj, vztahy s kolegy a prestiz organizace. Posledni skupinou na pracovnim trhu je
generace Z ve véku 15-24 let, kterd je zastoupena v 5,3 %. Ti jsou motivovani novymi
zazitky, novymi vécmi a zkuSenostmi. LMC zminuje prizkum od McKinsey & Company,
ktery uvadi, ze 7 z 10 mladych vyzaduje po firmach zodpovédnost v socialni

a enviromentalni sfétre. (LMC, 2020, s. 3-13)

. Z vyzkumu LMC JobsIndex (zari 2019) vyplyva, ze 58 % mladych mezi 18 a 24 lety md
pocit, ze dostdavaji nizsi mzdu, nez by odpovidalo jejich pozici. Celych 40 % z nich si pritom
mysli, zZe jejich prdce se stala rutinou a je stereotypni. Z aktualniho prizkumu mezi
a uceni se nécemu novému a zajimavému.‘ (LMC, 2020, s. 13) Rozmanitost nejenom
cilovych skupin, ale novych procesi, pfistupti pobizi naborare k neustdlému vzdelavani se,
ziskavani dalSich schopnosti a dovednosti a ¢erpani novych poznatkd. Trendy v procesu
ziskavani pracovnikli se méni a organizace se ptredhanéji, kdo pro uchazece bude
atraktivnéjSim zaméstnavatelem, protoze pozice ndborare je podstatnou roli pro budovani

znacky zaméstnavatele.

Kmosek v rameci aktualnich trendl v ndboru zaméstnanct zmiiiuje vysokou fluktuaci, ktera
je pro rozvoj HR principidlnim problémem. Propracovany ndbor piihodnych uchazect
je vychodiskem pro nizkou fluktuaci, nebot’ mekké dovednosti a kulturni kompetence jsou
podstatnym faktorem pii ziskavani pracovnikdl a snizovani fluktuace. Dal§im z trendl
ziskavani pracovniki je rychlost naboru. Vlivem modernich technologii se ndborovy proces
Casové zkracuje, proto cilem organizaci je zkraceni této doby, pficemZ hlavnim diivodem

je tlak konkurencnich organizaci, kter¢ mohou byt v tomto sméru rychlejsi, a proto

vvvvv

Je nutné podotknout, Ze zkuSenost s uchazeci, ktefi se hlasi o nabidku prace je takova, Ze
hledaji nové zaméstnani na posledni chvili, proto upfednostiiuji firmy, u kterych mizou
nastoupit ihned. Jednim z diivodu mizZe byt financni potifeba a pocit jistoty ziskani

pracovniho mista. Pokud ma uchaze¢ tfi pracovni nabidky, kdy jedna z organizaci prozatim
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nekontaktovala uchazece, u druhé organizace jedinec ¢eké 14 dni na druhé kolo vybérového
fizeni a posledni organizace doty¢nému zaslala pracovni nabidku k podpisu, pak je ziejmé,
ze uchaze¢ zvoli posledni variantu a jistotu zaméstnani. Dle Kmoska se trendy ubiraji
smérem uzivani novych metod a nastrojii jako vyuziti socialnich siti, ATS teseni (Applicant
Trecking System), video pohovorii, pracovnich portdlli a dovednostnich testt. (Kmosek,

2018) Prave tyto nastroje Setfi ¢as nejen naborarim, ale i uchazectim.

Lidsky kapital, je zdrojem tuspéchu organizace, a proto by se ndboraii méli zaméfit
na identifikaci naborové potieby v souladu s obchodni strategii a potencionalnim rdstem.
Mezi dal$i jmenované trendy ndlezi jiz zminovany systém ATS a jiné zautomatizované
naborové nastroje. Nabor pomoci socidlnich siti, fizeni vztaht s kandidaty neboli Candidate
Relationship Management, kdy je personalista odpovédny za v€asnou a fizenou komunikaci
s uchazecem, coz vede k utvafeni pozitivniho jména zaméstnavatele a souvisi s dalSim
trendem tykajici se uchazeCovy zkusSenosti s ndborem, protoze dobra zkuSenost povede
k ziskani uchazece a naslednému doporuceni zamé&stnavatele jeho blizkym. (Zojceska, 2018)
Doba technologii a online nastroji napovidé o trendu budoucnosti v podobé elektronického
naboru s vyuzitim prvka gamifikace. Postup piinese spole¢nosti mnoho vyhod jako zkraceni
Casu naboru ¢i veétSi zapojeni a interakci ze strany uchazece. (Kirovska, Josimovski,
Kiselicki, 2020) Pomoci ATS feSeni, lze shromdzdit kandidaty z pracovnich portélii
¢1 socialnich siti do jednoho systému. Spole¢nost LMC integrovalo systém Teamio, ktery je
vyuzivan mnoha spoleénostmi. Ze se jedna o trend, ukazuje mnozstvi jinych firem, co vyviji
a nabizi systémy s ATS feSenim a také fakt, Ze mezinarodni spolecnosti si vyviji své vlastni
ATS systémy. Pfidanou hodnotou systému je shromazd’ovani uchazecli na jednom misté
a také budovani databaze uchazecl s jejich Zivotopisy a kontakty, ale také Casovou
nenaroc¢nost, protoze tyto systémy umoznuji zasilani automatickych odpovédi tykajici se
potvrzeni obdrZeni dokumentii od uchazece, zaslani terminu osobniho pohovoru ¢i zpétnou
vazbu po pohovoru. Automatické notifikace v systému ATS umoziuji urychleni

a simplifikaci naborového procesu, coz navazuje na aktudlni trendy v naboru.

Dal$im uzivanym naborovym systémem s ATS je Recruitis. Systém nabizi nejenom

naborovy software, ale také mobilni aplikaci. Systém nabizi nékolik funkci, jednd se
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napiiklad o jednoduchou aplikaci planovani pohovorti do kalendare nebo program pro
pracovniky. Déle online testovani pomoci vytvorenych otazek k otestovani uchazece, lze
vyuzit jako ptedvybér vSech piihlasenych uchazect a velkou vyhodou systému Recruitis je
analyza a reportovani, kdy nadborat muze sledovat vykonnost jednotlivych inzeratii, pocet
piihlasenych zajemct o praci a jiné statistiky. Systém je mozné propojit se socialnimi sitémi
jako je Facebook, LinkedIn ¢i Twitter nebo i s internimi systémy, které organizace vyuziva.
Systém zahrnuje nové piistupy a trendy v néboru, jelikoz uspéchem ndborovych systémt je

obsah nejvice vyuzivanych nastroj a trendd v personalistice. (Recruitis, 2018)

Halbrstat uvadi, ze ,, uchazeci o praci jiz neposuzuji pritbeh naborového procesu podle toho,
jak se to délalo tradicné, ale spise podle uzivatelské a zakaznické zkuSenosti pri nakupu na
e-shopech. Pozaduji individualni pristup, jednoduchy a rychly proces. Polovina vsech
globalnich kandidatii ocekava, ze proces hledani nové prace bude stejné jednoduchy jako

nakupovani produktit a sluzeb online. *“ (Halbrstat, 2018)

Na zaklad¢ rozvoje modernich technologii je rast vyuziti socidlnich siti pro ziskavani
pracovnikll opravdu markantni. Nejenze lze vyuZit socialni sit€ pro sdileni pracovnich
nabidek, ale 1 pro personalni marketing, kdy organizace formou sponzorovaného piispévku
predstavuji spolecnost a znacku zaméstnavatele a tim plsobi na Siroké okoli. Trendem
mladsi generace je vybirat si zaméstnavatele na zakladé referenci, prestize a znacky jako
takové, a proto jejich prvni kroky pii hledani nového zaméstnavatele vedou na jejich kariérni
stranky, socidlni sité, tedy pfevazné Instagram, ale také na platformy jako je Atmoskop,
Cocuma ¢i Welcome to the Jungle. Atmoskop patii mezi nové¢jsi platformu spolecnosti
LMC, kterd slouZi pro sbér recenzi a referenci od soucasnych ¢i byvalych zaméstnanct dané
spole€nosti. V soucasnosti je pro mnohé diileZita recenze nejen na hotely, pohostinstvi,
fidice, ale 1 zaméstnavatele. Zaméstnanci zde mizou hodnotit jednotlivé aspekty jako je
mzda, skloubeni pracovniho a osobniho Zivota, vzajemné porozuméni, kolegové apod.
Ptichozi uzivatelé se zajmem o novou praci si zde mohou vybirat spole¢nost dle jejich
preferenci tykajici se moznosti kariérniho rastu, stability a zdzemi, prostiedi, flexibilni

pracovni doby a mnoh¢ dalsi. Dal§imi oblibenymi platformami prezentujici firemni prostredi
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je Cocuma nebo Welcome to the Jungle. Portaly nabizi redlné fotografie z prostiedi

spolecnosti, videa, ¢lanky zaméstnancti, ale také nabidky prace.

Je nutné zminit trend osobnostnich testl, které jsou vyuzivany jako nastroj k vybéru
vhodného uchazece, ale zaroven posiluji atraktivitu k zaslani pfihlaSky o zaméstnani,
protoze uchazec ziska relevantni zpétnou vazbu s konkrétnimi detaily o jeho osobnosti. Proto
je mozné se domnivat, ze pouziti tohoto nastroje ptispiva k vétsi odezve na pracovni nabidku
a zaroven k budovani znacky zaméstnavatele. Vyuziti a vyhodnoceni osobnostnich testl 1ze
shledavat za pridany benefit ze strany zaméstnavatele. Zaroven testy funguji jako nastroj
selekce uchazect, ktefi reagovali na pracovni nabidku, ale jejich zajem o praci neni tak
enormni. Takovi uchaze¢i neztraci vice Casu s ndborovym procesem a testy jednoduSe
nevyplni, tim se naboraftim filtruji redlni zajemci o praci. Spole¢nost Performia je drzitelem
osobnostnich testll a dalSich testll, na zakladé nichz, 1ze vyhodnotit produktivitu a motivaci
uchazece. Lze zjistit také informace o uchazeci, jestli je motivovan pouze materialnimi
prostiedky a vyhodami ¢i ma o praci skuteCny zajem. Osobnostni test napovi, jakymi
vlastnostmi jedinec vy¢nivé a kam se uchyluji. Jde o vlastnosti tykajici se naptiklad aktivity,
stability, pozitivnosti, klidu, jistoty, zodpovédnosti, empatie, tahu na branu, komunikace
a spravné¢ho odhadu. Je ziejmé, Ze testy je nutné vyhodnocovat v souladu s potiebnymi
kompetencemi pro danou pozici a popisem pracovniho mista, nebot” kazda profese je
specificka a vyzaduje jiné chovani a jednani jedinct. Osobnostni test dokdze vyhodnotit
mozné vyskytujici se syndromy u uchazecu, coz personalistovi naznaci, jaky je predpoklad
chovani uchazece v riznych situacich. Naptiklad jaké postaveni jedinec zaujme, pokud
nastane problém, ktery se musi vyfesit. Testy pomahaji odkryt vnitini problémy, které
uchaze¢ nevnima ¢i prehlizi, a pravé proSkoleny nabordf muize v téchto zaleZitostech
uchaze¢i pomoci. Dal§i moznost uziti testil je v rdmci rozvoje a interniho povySovani

¢1 persondlniho auditu, kdy testy pomohou odkryt kvalitu stavajicich zaméstnanct.
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2 Metody a nastroje ziskavani pracovniki

V soucasnosti se nabizi mnoho moznosti, kde ziskat nové pracovniky do organizace.
Zasadnim krokem 1spé$ného ndboru je stanoveni relevantnich zdroji k ziskdvani
pracovnik. Dle Koubka lze vyuzit vybér mezi vnitinimi a vnéjSimi zdroji ziskavani
pracovnikil. Vnitini zdroje jsou zaméstnanci firmy, ktefi jsou povySovani, pfemistovani
¢1 uvolinovani z divodu nadbytecnosti. Ziskavani pracovnikii z vnitinich zdroji je zna¢nou
vyhodou pro organizaci kvili névratnosti investic, které organizace do pracovnika vlozila
v minulosti. Nejen Ze, je pracovnik seznamen s pravidly, standardy a firemni kulturou, ale
zarovenn lze hovofit o efektivnim zplsobu zvySovani motivace pracovnikii ve firmé.
(Koubek, 2007, s. 129-131) Armstrong doporucuje vyuzit vnitini zdroje uchazeci, jelikoz
byvali ¢i stavajici zaméstnanci znaji firemni kulturu, a to je pro organizaci vyhodné.

(Armstrong, 2015, s. 1138)

Pokud neni dostatek vnitfnich zdrojii, pak je mozné hledat nové zaméstnance mimo
organizaci. Potenciondlni vngj§i zdroje Ize wupoutat rozmanitymi metodami jako
je inzerovani, vyuziti socidlnich siti, spoluprace s persondlnimi agentury, Skolami a jiné.
Mezi vnéjsi zdroje patii vSichni ostatni jedinci, ktefi plisobi mimo organizaci. Jedna se
o absolventy stfednich a vysokych Skol, jedince, ktefi jsou volni na trhu prace ¢i jsou zapsani
na ufadu prace nebo pracovnici, ktefi jsou nespokojeni se souCasnym zameéstnavatelem
a hledaji si nové uplatnéni. Zaméstnavatel také miize vyuzit zdkladni formu
pracovnépravniho vztahu, tj. dohoda o provedeni prace ¢i dohoda o provedeni ¢innosti,
a oslovit mezi vnéj$imi zdroji studenty, rodi¢e na matetské a rodiCovské dovolené, seniory
a cizince. (Koubek, 2007, s. 129-131) Dilezitym tkolem ve fazi ziskavani je urceni nékolika
faktord, které se tykaji financni stranky, ¢asové narocnosti a specifika pracovniho mista

souvisejici s identifikaci cilové skupiny.

Vajner popisuje vyhody a nevyhody internitho a externiho ziskdvani pracovnikd. Mezi
vyhody interniho néboru patfi:
e Kandidati znaji organizaci.

e Organizace znd své zamé&stnance a vi, co od nich oc¢ekavat.
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e Mensi finan¢ni vydaje.
e Organizace hodnoti své stadvajici zaméestnance.

e Mobilita zaméstnancii v rdmci pracovnich pozic.

Nevyhody:
e Interni kandidati nemaji tolik novych a inovativnich napadui jako externi uchazeci.
e Poskytnuti financné ndkladného zaskoleni a tréninku na novou pozici.
e Naruseni bézné pracovni ¢innosti zaméstnance.
e Vybér je koncipovan na zékladé politiky spolecnosti.

e Neuspésni kandidati musi byt pfefazeni.

Mezi vyhody externiho naboru autor shledava:
e Novy uchazec je zdrojem novych myslenek a ndpadd.
e Uchaze¢ mize mit SirSi zkuSenosti na obdobné pozici ¢i jiné.
e Uchaze¢ mlze mit informace a znalosti konkuren¢nich organizaci.

e Novy uchaze¢ mize disponovat novymi dovednostmi.

Nevyhody:
e Pravdépodobnost Spatného vybéru nového zaméstnance je vyssi.
e (Casova naro¢nost pro zauceni a trénink.

e Proces ziskdvani a vybéru uchazece mize byt velmi finanéné nakladny. (Vajner,

2007, s. 17)

Po osloveni a ziskani dostate¢ného poctu uchazecii navazuje dalsi krok tykajici se vybéru
spravné metody, kterd umozni kvalitni vybér spravného pracovnika. Jestlize je vybrana
relevantni metoda, pak lze vybrat odpovidajici ndstroj. Nastroje jednotlivych metod
ziskavani pracovnikli jsou shodné s nastroji persondlniho marketingu. Jak uvadi Vitale,
nabor zaméstnanci obndsi prvky marketingu, pfi¢emz predkladd vyzkum néaborového
marketingu, ktery realizoval iCIMS Hire Expectations Institute, ze 86 % néaborarti souhlasi

s faktem, ze ziskdvani pracovniki se stdva marketingem. (Vitale, 2016)
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Pti vybéru metody jsou rozhodujici jak financni, tak casové naklady. Mezi vybérové metody
lze ftadit napiiklad osobni dotaznik, rozhovor, testy osobnosti, zjistovani referenci,
Assessement centre. Po uspéSném absolvovani vybérového fizeni nasleduje posledni krok,

a to finalni rozhodnuti o pfijeti. (Bélohlavek, 2016, s. 92-109)

V dobé neustalého rozvoje modernich technologii existuje fada moznosti, jak oslovit
uchazece pomoci online recruitmentu. Online recruitment a jeho nastroje jsou nejen
atraktivni, ale i uzivatelsky pfivétivé, taktéz nabizi emailovou komunikaci s uchazeci, online
pohovory, online podepisovani pracovné pravnich dokumentli a mnoho dalsi. Offline
metody ztraci zastoupeni v Cinnosti ziskavani pracovniki, jelikoz se objevuji mnohem
atraktivnéjsi metody skrze online technologie. Nicmén¢ zistava nékolik efektivnich offline
metod, které firmy vyuzivaji. Jednd se predev§im o spoluprici s externimi agenturami
v ramcei agenturniho zaméstnavani nebo ucast na veletrhu pracovnich pfilezitosti. Dalsi
vyuzivanou metodou je spoluprace se Skolami a tfady prace a v neposledni fad¢ program
doporucovani uchazecli od samotnych zaméstnancii firmy, coz byva uspésnou a silnou

metodou.

2.1 Online metody a nastroje

E-recruitment

Spolec¢nost, kterd hledd zaméstnance a formuje silnou znacku zaméstnavatele ma vlastni
webove stranky, které obsahuji zasadni informace pro potencionalni uchazece. Uchazec se
dozvi potfebné informace ohledné spolecnosti a jeji historii, profesnim ristu, ale také tidaje
o nabizenych pracovnich pozicich, benefitech a pofddanych akci. DuleZitou zalozkou
webovych kariérnich stranek je sekce volna pracovni mista, kde jsou vyobrazeny vSechny
volné pracovni pozice, v jinych ptipadech prostor pro zaslani profesniho Zivotopisu
¢1 motivacniho dopisu. Spole¢nost LMC patii mezi odborniky na tvorbu kreativnich
a atraktivnich kariérnich stranek, protoZe jsou znalci trendli na trhu prace. Kariérni stranky
mohou obsahovat fotografie a videa spolecnosti, virtudlni prohlidku mista pracovistg, ale
také blog, kde jsou umistény zajimavé ¢lanky o firmé a jejich zaméstnancich. V tomto sméru

se kreativit¢ meze nekladou, proto jsou vyuzivany rizné koncepty, napf. vyuziti animace
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nebo gamifikace. Armstrong informuje o outsourcingovych a poradenskych sluzbach, které
zastfesuji spravu stranek, avsak i1 sprava ze strany spolec¢nosti je mozna. Autor také zminuje
zakladni body vyuzivani kariérnich stranek:

e zachovavat aktualni informace na kariérnich strankach,

e zabezpe(it jednoduché vyhledavani a dostupnost,

e zajistit adekvatni Groven stranek,

e sdilet kontakt v piipadé problémii spojenych s technikou. (Armstrong, 2015, s. 1145)

Kariérni stranky jsou bezesporu jednim z nejsilnéjSich nastrojii online recruitmentu. Lze
soudit, Ze mnoho pracovnich portala ztraci pfimé odpovédi na inzeraty, jelikoz se uchazec
rozhodne zjistit informace o spole¢nosti na jejich kariérnich strdnkach. Tam taktéz muze
reagovat na volnou pracovni pozici, proto zdrojem mnoha reakci jsou pravé stranky
organizace. Trendem soucasnosti je implementace novych verzi stranek, které maji mobilni
rozliSeni. Firmy, které se zabyvaji persondlnim marketingem a tvorbou kariérnich stranek
v soucasnosti vytvaii dveé rozhrani, pro mobilni zafizeni a desktopové zatizeni (pocitacové).
Weekes uvadi, ze uchazeci, kteti se hlasi pfes mobilni rozhrani a nemaji dobrou zkusenost
s pfipojenim a mobilnim rozliSenim dané webové stranky, ztraci zajem a motivaci na danou
pracovni nabidku odpovédét, nebot’ o¢ekavaji jednoduchy uzivatelsky piistup, ktery neni

naplnén. (Weekes, 2014, s. 38-40)

Na zéklad¢é nutné tvorby stranek pro mobilni rozhrani lze vidét, Ze uZzivani mobilnich
chytrych telefonil v soucasnosti udava trendy v procesu ziskdvani novych pracovnikll. Velmi
popularnim trendem je vytvareni tzv. koda rychlé reakce neboli QR kodl (quick response),
které jsou velmi snadné k uzivatelskému pouzivani, protoze jde o podobu c¢arovych kodd,
které¢ 1ze snimat mobilnim zatfizenim. Ko6d obsahuje informace, které uchazece presmeruji
na konkrétni odkaz ¢i webové stranky. QR kéd lze tadit mezi novy a nendrocny trend
v procesu ziskavani pracovnikil, nebot’ jeho tvorba (pro naborafe) i uziti (pro uchazece) je
velmi snadnd. Organizace umist'uji QR kod na své naborové materialy — prospekty, plakaty,
ale také napftiklad na vizudly, které se vyskytuji v online prostiedi.

Castym nastrojem internetu jsou inzerce na pracovnich portalech, kdy hlavnim tkolem

naborafe je vytvofeni zajimavé pracovni nabidky, kterd by méla obsahovat vypovidajici
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informace o pracovnim misté¢. Inzerat je obvykle tvofen ze tii zakladnich ¢asti a pfedstaveni
spolecnosti. Spravné vytvofeny inzerat zahrnuje uvodni Cast s popisem firemni kultury
a vize spolec¢nosti, tzv. perex, nasleduji oddily tykajici se popisu a napln€ pracovni pozice,
pozadavky a kompetence, které by mél uchaze¢ spliiovat a vyhody, které zaméstnanec
za danou praci ziskd. Mezi aktualni trendy v tvorbé inzeratu je zformovani poutavého nazvu,
zajimava graficka stranka inzeratu ¢i zachyceni osobniho pfistupu ze strany organizace. Coz
potvrzuje 1 Tegze, ktery hovoii o inzeratu jako o zazitku a tvorbé prvniho dojmu uchazece.
Trendem inzeratu jsou jasné a vystizné body, které popisuji napln prace, avSak nikoli dlouhy
podrobny text. (Tegze, 2018, s. 1207) Koubek dodava, , dobry inzerat musi byt nastrojem
autoselekce, tj. musi obsahovat takové charakteristiky pracovniho mista a takové pozadavky

na schopnosti pracovnika, aby nevhodné uchazece odradil a vhodné povzbudil“. (Koubek,

2011, s. 86).

Dulezitym tukolem personalisty je vybrat spravny pracovni portal, kde bude pracovni
nabidka uvetejnéna. Existuje mnoho spolecnosti, které se zabyvaji vyvojem a spravou
pracovnich portall, ty pak poskytuji firmam uvefejnéni nabidek. Kazdy pracovni portal
je specificky a ma jiné zaméfeni. V ramci vyuziti pracovnich portala lze dokoupit sluzby
nad ramec, jedna se o zvyraznéni inzeratu po dobu tfi dni, o pfedni umisténi pracovniky
nabidky kazdy tyden ¢i tfi dny apod. Lze jmenovat portal Jobs.cz, ktery se zamétuje
pfevazné na specializované a manaZerské pozice, kdezto Prace.cz je naopak pro méné
kvalifikované a manualni pozice. DalSim z nejznaméjSich a nejvice vyuzivanych pracovnich
portalt jsou Fajnbrigady, které se orientuji na nabidku brigdd. Vyhodou pracovnich portalt
je filtrace pracovnich nabidek, pficemz uchaze¢ hled4d inzeradt dle zvolenych kritérii
(pozadovany plat/mzda, lokalita prace, nabizené odmény a vyhody atp.). Mezi néaborafi
je tato metoda popularni, jelikoz se uchazeci hlasi sami o praci. Naborar nemusi aktivné
vyhleddvat naopak snadno ziskdva profesni Zivotopisy ¢i odpoveédni formulare od jedinct,
kteti maji zdjem ve spolecnosti pracovat. Zaroven je ndstroj pro potencionalni pracovniky
uzivatelsky velmi snadny. Vyhodou inzerce je jednoduché méteni navratnosti investic, které
prokazuje, kolik odpovédi dany inzerat ptinesl a kolik uchazeci bylo pfijato. Na zaklade
zminéného lze usuzovat, zdali byl inzerat dostatecné atraktivni a zdali je inzerovani

na daném portalu efektivni. (Tegze, 2018, s. 1217) Inzerce na pracovnich portalech urcuje
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pfesné nédklady na jednoho pfijatétho zaméstnance, coz u ostatnich metod, naptiklad
vyveéskach, letacich apod. neni mozné. Inzerce na pracovnich portalech zarucuje:

e rychlou odpovéd,

o cfektivnéjsi osloveni cilové skupiny,

¢ snizeni ndkladl (ndklady snadno meéfit skrze navratnost investic),

e dostupnost inzeratl pro vSechny s pfipojenim k internetu,

e zvySeni povédomi o organizaci,

e podporuje a simplifikuje proces doporucovani. (Tegze, 2018, s. 1214)
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Tabulka 1: Pracovni portaly

Pracovni portaly

Popis

Jobs.cz Pracovni portél zastieSovany spole¢nosti LMC, ktery nabizi nabidku
pfevazné specializovanych a manazerskych pozic. Lze dokoupit
nadstandartni sluzby (napt. zvyraznéni inzeratu).

Préce.cz Lze vkladat pracovni nabidky spiSe manualniho charakteru. Portél

spravuje spolec¢nost LMC. Lze dokoupit nadstandartni sluzby (napf.

zvyraznéni inzeratu).

Prace za rohem

Mobilni aplikace, kterd doporucuje volna pracovni mista na zakladé

polohy a adresy bydlisté uzivatele.

Fajnbrigady Pracovni portal, ktery ovlada pracovni trh s nabidkami brigad.
Fajnbrigady jsou cilené pfevazné na studenty.

Inwork Zaméfen na nabidku hlavnich pracovnich pomérl, prevazné
nendro¢nych pozic.

Jen prace Pracovni portal, ktery se zamétuje na sdileni nabidek prace i brigad a
lze vyuZzit nadstandartni sluzby tykajici se propojeni inzerati se
socialni siti Facebook.

JobDNES Platforma, ktera nabizi inzerci v online 1 offline prostfedi. Jedna se o
podporu naboru skrze inzeraty, reklamni bannery na strankach, ale také
inzeraty a bannery v tiskovinach (METRO, MF Dnes ad.)

Quickjobs Mobilni aplikace nabizejici jednoduchy uzivatelsky piistup. Vyhodou

pracovni platformy je poskytnuti hodnoceni a recenze uzivateld
(zaméstnavatel 1 zaméstnanec mizou poskytnout vzijemné

hodnocenti).

Zdroj: Vlastni zpracovani

Soucasnym trendem v procesu ndboru je vyuziti ndstroje v podobé Chatbota. Ten

automatizuje procesy skrze webové stranky ¢i mobilni aplikace jako je Whatsapp, Facebook

Messenger, Skype ad. (Deloitte, 2020) Nastroj nasel uplatnéni ve sluzbach a poradenstvi, ale

také predevSim v ziskavani pracovnikii. Chatbot vyuziva chatovaci okno pro zahajeni

rozhovoru. Velmi casto jsou v chatbotu vyuzivany fotografie a obrazky. V rdmci
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naborového procesu je doporucovano vyuziti fotografie naborate, ktery s uchazeci bude
nasledn¢ osobn¢ komunikovat nebo fotografie tvare, kterd je s firmou spojovéna.
Pfi pfipojeni uchazecCe na kariérni stranky organizace ¢i jiné webové stranky, se objevi
chatovaci okénko, které s uchazecem sdili informace. Jedna se o informace tykajici se naplné
préace, volnych pracovnich pozic, benefitech apod. Na zédklad¢ vyuziti tohoto nastroje je
klicové, aby byl koncipovan v souladu s cilovou skupinou uchazect a vyuzival rovny styl
komunikace. Robot je kazdodenni souéasti procesu ve velkych firmach jako CEZ, IKEA,

Siemens, Ceska spofitelna ad.

V procesu ziskavani pracovnikli je mnoho ¢innosti, které se opakuji a nelze je upozadit,
napt. popsat pozici, vyli¢it informace o Skolenich ¢i benefitech organizace. Pravé tyto
informace ma misto ndborare vysvétlit a podrobné€ popsat chatbot. Naboraf tak sviij usetieny
¢as miize vyuzit v jiné oblasti. Velkym benefitem je, Ze funguje neustale, tzn. celych dvacet
¢tyfi hodin. Dle FeedYou (spolecnost poskytujici implementaci a realizaci chatbotd) je
primérnad doba komunikace pfiblizn¢€ 2,5 minuty, pficemz se nejvice uchazecl ptipojuje
mezi 18 a 22 hodinou vecerni. Pfichazejicim trendem se stava vyuziti chatbota v ramci
interni komunikace, kdy si zaméstnanci skrze néstroj mohou vytidit zddost o dovolenou
¢1 odeslat zpétnou vazbu. (Vanickova, 2020, s. 32) ,,V principu existuji dva typy chatboti.
Chatbot zalozZeny na pravidlech, kdy vyvojari presné definuji pravidla a logické provazby
mezi jednotlivymi konverzacemi, nebo chatbot zalozeny na strojovém uceni, vyzadujici velké
mnozstvi zdrojovych dat, na kterych se chatbot sam uci na zaklade predem definovanych
parametru. Sofistikovanéjsi chatbot vyuzivajici strojové uceni je obvykle vyvijen v nékolika
etapach. Reseni je zaloZeno na technologii NLP (Natural Language Processing — zpracovani
prirozeného jazyka). NLP je forma umélé inteligence, ktera simuluje lidskou schopnost

porozumeét jazyku a pomdaha pocitacum ,,cist“ text.* (Lidinska, 2018)

NLP je technologicky proces, ktery umoziuje pocitacim vydedukovat vyznam
uzivatelského ptispévku ve formé textového vstupu. (Crawford, 2018) NLP model slouzi
k efektivnéj§i komunikaci mezi robotem a uchazeCem, kde je vytvofen seznam
predvidatelnych otdzek uchazecl a na to navazany odpovédi. Tento Siroky seznam otazek

a odpovédi jsou pak pouzité v NLP modelu, ktery je nasazen na chatbota. Eliminuji se tim
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ptipady, kdy uchazece zajima i jind otdzka k volné pozici, kterd neni pteddefinovana
v zakladni komunikac¢ni struktufe a chatbot tak umi odpovédét. Crawford dodava, pokud
maji uzivatelé tendenci klast robotovi otazky, pak je NLP model nezbytny. Piedstavuje
metodu pro konzistentnéj$i poskytovani kvalitnéjSich a relevantnéjSich odpovédi. Robot
s timto modelem pak vystupuje jako redlnd osobnost, kterd dokdze odpovédét na témer
vSechny polozené otazky v jednom stylu. (Crawford, 2018) Vanickova zminuje, Ze podle
FeedYou jsou chatboti preferovani mladymi lidmi, ktefi chatbot upiednostiiuji oproti

klasickym internetovym formularim. Vyuziti je totiz az Sest ku jedné. (Vanickova, 2018)

Je nutné podotknout, Ze chatbot je na zacatku své existence a schopnosti robota se stale
vyviji. UZ nyni eliminuje pocet fyzickych pohovorti, vybira redlné¢ ziajemce o praci
¢1 prezentuje historii spole¢nosti a napln prace volné pozice. Vyhodou je okamzita reakce ze
strany zaméstnavatele, kdy v soucasnosti hraje ¢asové hledisko velkou roli. Je otazkou, jak

robot v budoucnosti mize ¢i nemize nahradit pozici naboraia.

Mobilni recruitment

Uzivani mobilnich chytrych zafizeni a mobilni aplikace patii mezi fenomén dne$ni doby.
Aplikace lze stahnout jednoduchym zplsobem zcela zdarma ¢i za poplatek. Uzivatelé
chytrého mobilniho telefonu disponuji nékolika aplikacemi riizného charakteru. Spole¢nost
je ¢im dal tim vice odkazovana na aplikace tykajici se pfedpovédi pocasi, moznosti
cestovani, nakupt, bankovnictvi ad., je proto logické, Ze i1 personalni odvétvi vyuziva této
moznosti a vyviji aplikace pro jednotlivé persondlni €innosti, tedy 1 ziskdvani pracovniki.
V soucasnosti, v dob¢ digitalizace a expanze firem je dulezit¢ osloveni dostate¢ného
mnozstvi uchazeCli poutavym zplsobem, proto pirichazeji nové zpisoby, jak uchazece
zaujmout. Jednim z nich jsou mobilni aplikace pro nabor, které 1ze stahnout do mobilniho
telefonu. Pfidanou hodnotou aplikaci je jejich jednoduchost z pohledu uzivatele, ale

1 komplexnost pro ndborare.
Jak zminuje Niklas velkou vyhodou chytrych telefon a vyuZivani mobilnich aplikaci je

jednoduché ptipojeni k internetu kdykoli a na jakémkoli misté. (Niklas, 2011, s. 172-174)

Uchaze¢, hledajici nové zaméstnani, chce ziskat veskeré informace o spolecnosti co nejdiive
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a ihned reagovat na nabidku, ktera ho zaujala nikoli vyckévat na moznost pfipojeni
z domova. Vyhodou aplikaci jsou okamzit¢ nabidky na miru, kdy jedinec zada své
parametry, na zéklad¢ nichz, se filtruji pracovni nabidky. Spole¢nost LMC vynalezla
a implementovala mobilni aplikaci s ndzvem Prace za rohem, kterd vyhledava pracovni
nabidky dle pozadované lokality prace. Aplikace zasila veskeré nabidky lidem automaticky
do mobilniho telefonu, bez toho, aniz by jedinci museli vyhledavat na pracovnich portalech.
Podle vyzkuma LMC lidé preferuji nabidky prace blizko domova. (Keményova, 2016) Mezi
dalsi aplikace pro ndbor Ize tadit Quickjobs, ktery nabizi rychly kontakt s inzerujici
spoleCnosti a také poskytovani recenzi nejen samotného zaméstnavatele, ale i uchazece
a také aplikaci Alfréd, ktera nabizi tzv. ,hlidaci psa®, ktery najde a informuje o vSech

pracovnich nabidkéach podle preferované kategorie prace, lokalité a jiné.

Socialni sité

Znamou socialni siti je Facebook. Je to platforma, ktera spojuje mnozstvi lidi pomoci jejich
vytvotenych profilti. Na nichZ Ize sdilet nejen fotografie, videa, ale také nazory a zajmy.
Uzivatel Facebooku vénuje pozornost strankdm, které ho zaujmou. Tim se sbira uZivatelska
historie, kterd je vyuZzitelnd pro zacileni marketingové, v tomto piipadé personalné
marketingové kampang. Facebook pak nendpadné ptredklada sponzorované piispévky
uzivateli, ktery mliZe reagovat. JestliZze se organizace rozhodne pro ziskavani pracovnikl
skrze Facebook, miZze vyuzit vytvofené skupiny uzivatel, které uvadi jejich nazev,
napft. brigddy v Praze, pro vloZeni své pracovni nabidky. Déle lze vyuzit sponzorovany
prispévek neboli reklamu, kterd je zacilend na pozadovany okruh uzivateli Facebooku.
Zacileni je mozné nastavit na zéklad¢ veku, bydlisté, pohlavi a zajml. Pak se nabidka

ukazuje relevantnim potencionalnim zajemcim.

Dal$i uznavanou socialni siti pro nabor je LinkedIn. Jedna se o profesni sit’, kdy sami
uzivatelé vytvaii vlastni profil i obsah, kde zdlrazniuji své profesni zkuSenosti a dovednosti.
Mezi uZzivatele patii nejen personalisté, ale také vedouci manaZzefi, specialisté v oborech,
uchazeci o zaméstnani i1 celé firmy. Cilem LinkedInu je navazovani a propojeni kontaktl
a podpora specialistd k v&t§i produktivité a Gspéchim. Ugelem platformy je i néhrada

klasického profesniho Zivotopisu, coz dokazuji nékteré spolecnosti, které¢ zadaji uchazece
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o zaslani odkazu na profil LinkedInu, nikoli o zaslani dokumentu s jejich zivotopisem.
Existuje 1 placena verze této socialni sité, ktera se viele doporucuje personalistim
¢1 obchodnikiim, ktefi zde rozsituji sit’ obchodnich a specidlnich kontaktt. I zde je mozné
zaméfeni sponzorovaného piispévku na cilenou skupinu uzivateld. Dle Heydeckera je
klicové zaméfit se na aktudlnost a atraktivitu profilu kazdého zaméstnance z persondlniho
odd¢€leni, hlavné personalisty, ktery svym profilem reprezentuje organizaci a jeji kulturu
a hodnoty. Aktivita ve stylu sdileni dennich ptispévkli a novinek miize oslovit mnoho
zajemcu o praci, nebot’ samotni zaméstnanci vytvari pozitivni obraz organizace. (Heydecker,

2014)

Mezi oblibenou socialni sit’ patii Instagram. Platforma je zaméfend na vizualni obsah, ktera
umoznuje sdileni fotografii a videi. Dle Pirka patfi mezi dominantni skupinu uZzivatelii
predevsim mladistvi ve véku v rozmezi od 18 do 24 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
jedinci ve véku od 35 do 44 let. Jestlize firma potiebuje oslovit mladsi vékovou skupinu, pak
je Instagram nejlepSim nastrojem, kde lze zaujmout a odlisit se od konkurence, pfi€emz
je kreativita personalisty zdsadni. Prostfednictvim této socialni sit€¢ je mozné autenticky
zvyraznit firemni kulturu a predstavit potenciondlni kolegy zajemctim, a tak zvysit jejich
zajem a snizit strach z nezndma. DuleZitym prvkem uZzivani Instagramu je pouZivani
hashtagii, které sd¢luji, o ¢em dany piispévek vypovida. (Pirek, 2018) Instagram se jevi jako
dilezity néstroj pro budovani zna¢ky zaméstnavatele. Pfinosnymi aktivitami na Instagramu
je sdileni a vypravéni ptibéht stavajicich zaméstnanct. Tegze uvadi, ze publikovani ptibéht
stavajicich zaméstnanci je vyznacny a kreativni zplsob, jak muzou potencionalni

zaméstnanci poznat organizaci a tim si vytvofit vlastni ndzor. (Tegze, 2018, s. 1134)

Koubek zminiuje vyhody uZivani socialnich siti pfi naboru: "Vyhodou je relativné nizka cena,
operativnost i moznosti uvest detailnéjsi informace o organizaci, pracovnim miste,
pracovnich podminkach a pozadavcich na pracovnika. Elektronické ziskavani pracovniki
(e-recruiting) umoziuje provadet elektronicky i dalsi cinnosti souvisejici se ziskavanim
pracovniku. Zcela bézné jsou elektronické dotazniky pro uchazece nebo elektronickeé
formulare strukturovanych Zivotopisu, které nasledné umoznuji i posuzovani a predvyber

uchazecu pomoci pocitacového programu, popripadé zarazeni informaci o prijatych
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pracovnicich do persondlniho informacniho systému organizace. Proces ziskavani se tak
urychluje a zleviuje, odpada "papirovani” a styk s uchazeci je operativnéjsi." (Koubek,
2007, s. 142) Heydecker uvadi, ze navratnost investic spojend se snahou vénovanou
do ptisobeni a vlivu na socialnich sitich, nedorucuje okamzité vysledky, nybrz vyzaduje
dlouhodobéjsi piisobeni. Tedy vytvofeni pozitivni znacky zaméstnavatele vyzaduje ¢asovou
naroCnost a investici. Socidlni sit¢ pomahaji pfimému osloveni talentovanych jedinca
a k ziskavani jejich kontaktii. Jedna se o zacileni na konkrétni jedince ¢i konkrétni cilovou
skupinu. Dulezitym jevem je i udrZeni kontaktu s uzivateli, ktery mize vést k dalSimu
spojeni. (Heydecker, 2014) Turner zmiiiuje generaci Z, kterd vyrusta v dobé kazdodenniho
vyuzivani internetu a komunikacnich technologii, proto se pfiklani ke komunikaci skrze

socialni sit’ nezli k té osobni. (Turner, 2015)

Je nutné zminit etické aspekty vyuzivani socialnich siti pfi ziskdvani pracovnikd, pfi¢emz
jednim z kroki vramci vybérového fizeni je kontrola osobnich profild uchazecti na
socialnich sitich. Personalist¢ tak mohou zjistit odpovédi na otdzky, které se v ramci
osobniho pohovoru nesmi zji§tovat a jsou brany za diskriminacni, naptiklad stav uchazece
¢i pocet deti. Muze také dochédzet k odsouzeni a zamitnuti uchazece na zékladé jeho
prispévki. V tomto piipadé ziistava otazkou, zdali kontrolu socialnich siti brat pouze jako

zdroj k dal§im informacim ¢i neuvazeny a neprofesiondlni ¢in ze strany néborare.

2.2 Offline metody a nastroje

Tiskoviny a reklamni poutace

Pomémé stars$i metodou ziskavani pracovniktl je uziti tiskovin, konkrétné letakt, plakati
¢i plachet, které jsou umistény na viditelnych a dobie dostupnych mistech. Tyto tiskoviny
musi byt kreativni a na prvni pohled zajimavé, aby upoutali pozornost kolemjdoucich osob.
Letaky obsahuji zékladni informace o obsazované pozici a mista pracovisté. Jestlize chce
organizace zaujmout, pak pfidava seznam nabizenych benefitl ¢i obrazky z firemnich akci.
Vyhodou je flexibilni uziti. TiSténé letdky jsou rozdavany do schranek, piipevnény
na vyveésky ve Skolach, ufadech prace, menzach ¢i vystaveny v podnicich, restauracich,
obchodech. Tiskoviny Ize propagovat i pomoci billboardu €1 jinych reklamnich poutact jako

jsou samolepky v méstské hromadné dopravé, podsvicené reklamni vitriny ¢1 plakaty
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na zastdvkach. Koubek dodava vyuziti poStovnich dorucovatelti ¢i jinych externich
donaskovych sluzeb, které nuti obyvatele domil zaregistrovat reklamni sdéleni v podob¢

letaku, které najdou v postovnich schrankach. (Koubek, 2007, s. 137)

Poradenské a personalni agentury

Dalsi metodou je vyuziti externich sluzeb jako jsou poradenské a personalni agentury, které
napomahaji hledani a ziskavani pracovnikii. Jsou to spolecnosti, které¢ nabizeji své sluzby
organizacim, které nemaji prostiedky a moznosti pro ziskavani pracovnikti pomoci vlastnich
zdrojl. Nejcastéji tyto agentury byvaji oslovovany z ¢asovych divodi, nebot obstaravaji
selekci mnozstvi zivotopist ¢i aktivni hledani potencionalnich uchazecu. ,, Persondlni
agentury muzeme definovat jako zprostredkovatelny prace, které veétsinou spolupracuji
s organizacemi pri ziskavani novych zaméstnancu. Pro organizace byva vyhodné
s personalnimi agenturami spolupracovat, protoze znaji podminky konkrétniho trhu prdce
a disponuji databazi zajemcii o zaméstnani. Jsou schopny rychle a pomérné levné zajistit
dostatecné mnozstvi vhodnych uchazecii o dané pracovni misto. Personalné poradenské
agentury se zabyvaji poradenskymi aktivitami, které mohou souviset s dilcimi nebo
komplexnimi aktivitami v oblasti Fizeni lidskych zdrojii v organizaci.* (Dvordkova a kol.,

2007, s. 85)

Evangelu a Juficka predkladaji seznam sluzeb, které jsou poskytované ze strany
persondlnich agentur:
- recruitment (ziskani pracovnikll pro organizace),
- temporary placement (smluveni pracovni ¢innosti pracovnikll na urcity ¢asovy
usek),
- outplacement (pomoc pii propousténi zaméstnancti),
- outsourcing (zastfeSeni personalni prace),
- vzdélavani a profesni rozvoj,
- dalsi sluzby jako je persondlni audit, testovani zaméstnanct podle pozadavka
jejich pozice, provadéni kontrol zaméstnanci Cerpajicich nemocenskou

dovolenou ad. (Evangelu, Juficka, 2013, s. 10)
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Kocianova uvadi, Ze specializované poradenské spolecnosti zajistuji komplexni nabor,
pocinaje inzerci, selekci, pohovory s uchazeci a jejich nasledny predvybér. V predvybéru
jsou jedinci, ktefi nejlépe odpovidali pozadavkim klienta. Ti jsou predstaveni organizaci,
kterd si vybird uchazece pro dalsi kola vybérového fizeni. (Kocianova, 2010, s. 88)
Personalni agentury jsou oslovovany za ucelem hledani uchazeci na bézné a fadové pozice,
kdy hlavnim ukolem spolecnosti je kvalitni selekce velkého mnozstvi zivotopist a dalSich
materidli a nasledny predvybér. Ten miize probihat formou telefonického pohovoru
¢1 osobniho pohovoru, kdy néborat zjistuje hlavni informace o uchazeci tykajici se jeho
motivace, divodu ukonceni pracovniho poméru v pfedchozim zaméstnani, predstavy
finan¢niho ohodnoceni, mozného nastupu ad. Také agentury nabizeji ziskavani pracovnikli
na specifické pozice, kdy se vyuzivd pifimé vyhleddvani potenciondlnich uchazeci
dle pozadovanych kritérii klienta. Pfimé vyhledavani uchazect neboli ,headhunting*
spociva v aktivnim hledani a oslovovani jedinct, ktefi naptiklad ptisobi na obdobné pozici
v jiné spolecnosti. V soucasnosti jsou headhuntefi nejvice aktivni na socidlnich sitich,
konkrétné LinkedInu. Kocianova uvadi dalsi pfipady, kdy jsou vytvafeny sité kontaktii
v odli$nych oborech a tim si zarucuji moznosti k osloveni konkrétnich jedinci. (Kocianova,

2010, s. 88)

Vyhodou vyuZivani téchto sluzeb je, Ze personalni agentury maji dobrou znalost trhu prace.
Také pocetné zkuSenosti s vyhledavanim potenciondlnich uchazec¢l, s formulovanim
inzeratl, které zaujmou a v neposledni fad¢ lepSi prehled ohledné seznamu a fungovani
pracovnich portalti. Zna¢nou nevyhodou vyuziti personalnich agentur je finan¢ni naro¢nost.
Ne vzdy jsou poskytovany kvalitni sluzby umérné cené. Mezi dals$i nevyhody lze tadit
nedostateCnou spolupraci mezi agenturou a organizaci, kdy agentufe neni poskytnuto
dostate¢né mnozstvi informaci ohledné pracovni pozice a pozadavkl a také zpétnd vazba
k nepfijatym uchazec¢lim. Neptiznivym faktem je, ze efektivnost inzeratl byva ponékud
nizsi, jelikoz klient neni v inzerdtech jmenovan a zlistavd anonymni, coZ se vztahuje k poctu

ziskanych odpovédi souvisejicich s dobrou znackou zaméstnavatele. (Koubek, 2007, s. 140)
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Veletrhy pracovnich prileZitosti

Ucast na veletrzich pracovnich pfilezitosti je oblibena naborafi, jelikoz jde o osobni
setkavani zajemcii o praci a zaméstnanci organizace a ptimou prezentaci spole¢nosti. Dytrt
zmifuje piidanou hodnotu pracovnich veletrhii, kdy dochdzi k setkdni obou stran, k vyméné
informaci a ziskani zivotopist, které lze ihned zaradit do firemni databaze. Déle jde
o predstaveni spolecnosti a jejich hodnot, ale také moznost nabidky stazi pro studenty
¢1 moznost spoluprace pii tvorb¢ bakalarskych a diplomovych praci. (Dytrt, 2006, s. 141)
Mezi znamé pracovni veletrhy patii Profesia Days konany v Praze v Letiianech a v Brn¢,
kde se kazda zucastnénd spolecnost snazi zaujmout a odlisit od konkurence nejen vizudlni
strankou stanovisté, ale také nabizenymi darkovymi pfedméty, pochutinami ¢i dokonce
nabidkou zazitkovych momenti na misté, ze kterych lze jmenovat soutéze ¢i zkousku
¢innosti vybrané pracovni pozice. Vedle veletrhu pracovnich pftilezitosti existuji obdobné
aktivity, konkrétn¢ naborové akce, které poradd sama organizace. (Roberts, 1997,
s. 134-135) Mezi oblibené naborové akce patii dny otevienych dvefi, kdy je pro navstévniky
pfichystan program ¢i prohlidka provozu, obchodu ¢i organizace. Potencionalni uchaze¢
muze vidét, jak vypada pracovni ¢innost a nastroje v konkrétni organizaci a dle vlastni
zkuSenosti se miZze na misté piihlasit jako novy uchaze¢. Dny otevienych dveti funguji
nejenom pro ziskavani novych pracovnikd, ale také pro budovani znacky zaméstnavatele,
kdy uchazeci dostavaji drobné darky a pfedméty ¢i se zacastni programu, ktery organizace
pfipravila. Je nutné podotknout, Ze ndaborové dny zvySuji atraktivitu znacky
1 z marketingového hlediska, kdy jsou dikazem vysSi trzby, nez byly planovéany dle

aktualniho planu.

Spoluprace se vzdélavacimi institucemi

., Jde o vzdjemné velmi vyhodnou zdlezitost. Skoly ziskavaji od spolupracujicich organizact
pristup k praxi, vystoupeni praktikii pred studenty, zapojeni do odbornych projektii, odborné
staze, a naopak firmy mohou vyuzivat hlubsich teoretickych znalosti ze strany pedagogii.
Priprava studentii na budouct praxi ve spolupraci s externi firmou je logickym vyustéenim

7 e

vSech vysokych Skoldch, kde si muze student vyhledavat vhodné budouci zaméstnavatele
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a pracovnici center mu zprostredkovavaji dalsi postup. Na mnohych nasich skolach podobna
centra jiz funguji také, ale zde nejde o systemovy celostatni pristup.* (Bélohlavek, 2016,
s. 89) Pro nékteré¢ organizace jsou absolventi §kol vyznamnym zdrojem, a proto se n¢které
spoleCnosti zamétuji na navstévy a prezentace ve Skolach, kde maji moznost predstavit
organizaci a jeji uCel a zaroven rozdat reklamni materidly. Je mozné vyuzit
1 zprostfedkovatele mezi organizaci a studenty, ktefi maji za tikol dostat potiebné informace
ke studentim. Lze jmenovat napiiklad ISIC, ktery nabizi brozury studentim, kde jsou
prezentovany jmenované organizace, se kterymi spolupracuji. Nejedna se pouze o brozury,
ale 1 emailové komunikace s newslettery, kampané na socidlnich sitich ad. Propojeni
studentli s organizacemi nabizi i webovy portal registr praxi, ktery nabizi evidenci nabidek

praxi pro studenty, ale také seznam §kol, které¢ se nebrani spolupraci s externimi firmami.

. Levnd metoda. Skola casto sama déla jakysi predvybér a miize doporucit vhodného
studenta ci absolventa.” (Koubek, 2011, s. 281) Koubek zminuje i nevyhody ,,studenti
¢i absolventi Skol zpravidla nemivaji Zadné pracovni zkuSenosti, je tieba jim vénovat vice
pozornosti pri jejich adaptaci a zdacviku na praci ve firmé. Nevyhodou je sezonnost ndstupu
absolventii do zaméstnani, a tedy nemoznost operativné obsazovat pracovni mista

absolventy skol v priibéhu celého roku. “ (Tamtéz)
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3 Budovani znac¢ky zaméstnavatele a personalni marketing

Budovani znacky zaméstnavatele neboli employer branding a personalni marketing jsou dva
odlisné pojmy. Budovani znacky zaméstnavatele je vice komplexni pristup a prvek
strategického tizeni firmy. Ma dlouhodobéjsi charakter pro vytvareni dlouhodobych vztaht,
a to se odrdzi na pozitivni reputaci firmy. Kdezto personalni marketing je nastroj pro
»prodej organizace jako zaméstnavatele, nybrz také nastrojem pro ziskavani
potenciondlnich zajemcti o praci. (Mensik, 2019) Budovani znacky zaméstnavatele
a personalni marketing poskytuje mnoho benefiti spojenych s uSetfenim financ¢nich
1 ¢asovych nakladd na nabor, aktivitu pracovnikil a jejich iniciativni pfistup, delegovani
ukolu, efektivnéjsi spolupraci mezi oddélenimi v organizaci ¢i nenarocné méfeni vykonnosti

pracovnikl. (Ambler, Barrow, 2016, s. 20-23)

Povédomi a povést znacky zaméstnavatele Cini piisobivy vyznam pro uchazece. Ti jsou
reklamou, médiem a referencemi ovlivilovani dlouhou dobu piedtim, nez jsou osloveni
pracovni nabidkou ¢i napfimo naboraiem. Pravé prestiz dané organizace plsobi na motivaci
jedince a k rozhodnuti stat se jejim zamé&stnancem. Moc silné znaCky zaméstnavatele se
prokazuje i v jinych situacich, naptiklad pfi otevieni nové pobocky, kancelate, restaurace,
kde osloveni a piijeti novych zaméstnancii je snadné. (Tegze, 2018 s. 1094) O moci znacky
zamestnavatele hovoii 1 Ordioni, ktery zmifluje mnozstvi a silu vnéjSich vlivli jako jsou
reklamni kampang, sdé€leni na socialnich sitich, reference ad., které ovliviiuji nazor publika.
Nedilnou soucasti budovani znacky zaméstnavatele je samotny proces vybérového fizent,
ktery utvaii dojem kandidata a podili se na findlnim rozhodnuti o volbé zaméstnavatele.

(Ordioni, 2017)

Zakladnim ukolem je dat souvisly ramec, ktery se zaméfi na priority a klicové hodnoty
organizace, simplifikaci fizeni a zarovenl zvysi produktivitu, zlepsi ziskdvani a zkvalitni
udrzeni a angazovanost pracovniki organizace. (Barrow, Mosley, 2005, s. 16) Budovani
znaCky zaméstnavatele 1ze nazvat jako sebeprezentaci organizace, ktera ukazuje jeji poslani

a vysledek fungovani organizace. [ zamé&stnavani ohrozenych skupin na trhu prace, naptiklad
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osoby na rodi¢ovské dovolené, handicapovani jedinci, absolventi ¢i cizinci, déld dobrou
povést zaméstnavateli. Dle Barrowa a Mosleyho znacka zaméstnavatele obsahuje externi
reputaci organizace a interni komunikaci ke stdvajicim zaméstnanclim, ktera zajiStuje
povédomi o vizi a klicovych hodnotach, dale angazovanost a postoj k organizaci jako

zameéstnavateli. (Barrow, Mosley, 2005, s. 149-155)

Externi reputace je bezesporu dilezitd k povédomi znacky organizace a ziskavani tak
novych uchazecli, avSak mnoho organizaci zapomind vénovat pozornost i internimu
budovani znacky zaméstnavatele, které souvisi s adaptaci nového jedince a tréninkem, ale
1 sefektivni komunikaci uvnitf firmy, pldnovani spole¢nych aktivit, odménovani
zaméstnancl za dobfe odvedenou praci ¢i pochvalou od nadfizené¢ho nebo s blahopianim
k narozenindm. Jmenované aspekty souvisi se strategickym fizenim organizace, které
napomahaji k udrzeni a spokojenosti stavajicich zaméstnancti. Landa v tomto sméru uvadi
dalezitost interni komunikace, kdy je zdsadni vysvétlit a predstavit stavajicim pracovnikiim
plan a kroky jednotlivych projektli, konkrétné budovani znacky zaméstnavatele. Jak bude
probihat, jaké jsou cile, a hlavné¢ divody projektu. Pokud vyznamnost znacky
zameéstnavatele pochopi stavajici zaméstnanci, pak je proces jednodussi. (Landa, 2005) Pro

jasné vysvétleni je mozné pouzit infografiku, kterou Landa predklada:

Obrazek 2: Piedstaveni jednotlivych kroka projektu — budovani znacky zaméstnavatele

Jak Faurecii Jak a podle Eeho Co d&lajf, Jak dnes my
vnimaji sivybiraji uchazeti, Fikaji a nabizeji s uchaze&i
zam@&stnanci o které stojime na$i konkurenti komunikujeme

a co jim nabizime

A
4
Program Socialni sité,
Karlérnfweh‘ BroZury a letaky, doporutenf, na kterch nas ::,:nz:’: které
s tfm spravnym které uchazete do kterého se radi budou sdilet lidi lp. uln:nu
obsahem zaujmou zapojime alajkovat
®) ® @) Ol
o ® @ ®) e
(@) etapa POZNANI (@ etapa REALIZACE

Zdroj: Landa (2015)
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Budovani znacky zaméstnavatele je dlouhodoba ¢innost, ktera musi byt stala a kontinualni,
nikoli narazova, protoze vybudovani dobré reputace zaméstnavatele trva nékolik let.
Naptiklad pii ziskdvani a vybéru zaméstnanct je klicové vzdy poskytnout zpétnou vazbu
kazdému uchazeci o praci. Neni podstatné, zdali je pozitivni ¢i zamitava, ale Ze ji doty¢ny
obdrzi, jelikoz ocekava odpoveéd na zaslanou zadost o praci. To potvrzuje 1 Halbrstat, ktery
zminuje vysledky prizkumu ManpowerGroup Candidate Preferences 2018, ktery ukazuje,
7e mezi nejhordi chyby naborart v Ceské republice fadi nedostate¢nou srozumitelnost
popisu pozice nebo mzdy, zadnou nebo pozdni odpovéd’ na reakci uchazece, ktery ma zajem
0 zamg&stnani, negativni zkusenost z pohovoru nebo absenci zpétné vazby po pohovoru. Také
uvadi, ze negativni zkuSenost s ndborem se §ifi mnohem rychleji nez ta pozitivni, a tak
ovliviiuje ndzor ostatnich jedincti. Kazd4 interakce s uchazeCem mize ovlivnit znacku

zaméstnavatele. (Halbrstat, 2018)

Znacka zaméstnavatele souvisi 1 s ndklady organizace, protoze mnoho finan¢nich prostiedkii
je vynaloZeno do ziskavani, zauceni a udrZeni zaméstnanci. Jestlize mé organizace dobrou
reputaci, snizuje se mira fluktuace zaméstnancti a tim je omezen nutny nabor a zaroven neni
nutné znacné investovat do riznych metod ziskavani pracovniki, jelikoZ se uchazeci

do organizace hléasi sami. Je nutné si uvédomit, Ze silnou znacku tvoii i malickosti.

Dle Koubka , personalni marketing predstavuje pouziti marketingového pristupu
v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potrebné pracovni sily
organizace, které se opird o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum
trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zameéstnavatelské kvality organizace.*
(Koubek, 2007, s. 160) Personalni marketing je marketing, ktery se vyuziva v personalistice.
Jedna se o marketingové triky a taktiky, které jsou organizaci vyuzivany béhem komunikace
s potencionalnimi kandidaty ¢i pracovniky, pfi¢emz je zdiraziiovano komunikaéni sdéleni.
V ramci personalniho marketingu je vytvafen unikétni obsah, ktery je cilen¢ a atraktivné
sd€lovan pomoci kampané. (Mensik, 2019) Kocianova uvadi, ze podstatnym ukolem
personalniho marketingu jsou veskeré aktivity, které buduji reputaci zaméstnavatele.

Vyznacny vliv ma plisobeni organizace na trhu préce, naptiklad zplisoby ziskavani novych
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zaméstnanci, zv1asté tvorba inzerce, spoluprace s externimi organizacemi i zptisob vybéru
pracovniki, konkrétné, jaky je pfistup a zpusob chovani a jednéani k jednotlivym uchazecim.

(Kocianova, 2010, s. 90)

Je kli¢ové, aby kazda organizace vénovala pozornost nejen ziskavani pracovnik, ale také
udrzeni a spokojenosti téch stavajicich. Uspokojeni pracovniki se odrazi v personalni
politice organizace, kterd je postavena na zakladnich principech reflektujici organizacni
kulturu firmy. Dle Kocianové je pro zaméstnance 1 uchazece dilezity systém odmeénovani
a zaméstnaneckych benefitl, péce o pracovniky a jejich pracovni podminky i moznost
osobniho rozvoje. Také velkou roli hraje pfistup nadfizeného a jeho styl vedeni vcetné
spravedlivého odménovani. Spokojenost pracovnikii se zaméstnavatelem se projevuje
na jejich plsobeni na socidlnich sitich, na prezentaci organizace mezi svymi piateli
a rodinnymi pfislusniky ¢i na jinych akcich. (Kocianova, 2010, s. 90) Tento fakt popisuje
Tegze, kdy spokojené pracovniky nazyva neoficidlnimi ambasadory znacky, ktefi zastupuji
a prezentuji organizaci a jsou zdrojem divéryhodnosti pro ostatni. Funkce ambasadora
by méla byt dobrovolnd, pficemz autor doporucuje zvolit oficidlniho ambasadora, ktery
projde tréninkem zaméfenym na sebeprezentaci a prezentaci spole¢nosti, ponévadz i jeho
neuvazené kroky a néckteré sdilené informace mohou poskodit jméno firmy. Kli¢ovymi
kroky jsou zajisténi tréninku, udrZeni aktivity ve smyslu podpory naborafe v pfiprave
materiall pro sdileni, zviditelnit ambasadory pomoci pfedméti s logem firmy, protoZe pravé
oni se pohybuji mezi riiznymi skupinami jedinci a tim midzou samovolné propagovat znacku

zamestnavatele. (Tegze, 2018, s. 1158-1169)

»Prinos ambasadorii znacky z pohledu recruitmentu zahrnuje:
e osloveni velkého mnozstvi potencionalnich uchazecii prostrednictvim kontakti
zaméstnancii na socialnich sitich,
e posileni ditveryhodnosti nabidek pro nové kandidaty diky zosobneni podavanych
informaci,
e zvySovani atraktivity zvétsovanim poctu sdilenych pozitivnich informaci,
e posileni ditvery mezi manazery a zaméstnanci,

o fultivace firemni kultury a vliv na tvorbu pracovnich tymui,
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e snizovani nakladii na inzerci a platu agenturdam,
o usnadnéni prubéhu prijimacich pohovorii a nasledné rychlejsi obsazeni volnych

pracovnich mist. “ (Tegze, 2018, s. 1169)

S aktivitou ambasadorti je spojen pojem Employee advocacy neboli advokacie zaméstnanct,
ktery lze blize ptiblizit jako propagaci organizace a jeji znaCky soucasnymi zaméstnanci
skrze socialni sité, emaily, diskuze a chaty. Autor specifikuje, Ze obhdjce znacky je kazdy

pracovnik organizace, ktery §iii informace o spolecnosti. (Tegze, 2018, s 1174)

Dulezitou slozkou personalniho marketingu je tvorba naborovych kampani, které maji
za ukol predat Sirokému okoli informace o dané organizaci a zaujmout jedince natolik, aby
dalsi kroky vedly k zaslani pfihlasky o zaméstnani. Slozeni naborové kampané miize byt
ruzné, lze vybirat z Siroké Skaly moznosti jako jsou média (televize, radio, noviny), socialni
sit¢ (Facebook, Instagram, Youtube), internet (bannery na webovych strankach a dalsi),
billboardy, podsvicené reklamni vitriny, letdky ¢i samolepky v dopravnich prostfedcich.
Dulezitou slozkou naborové kampané je medialni plan urcujici rozvrzeni kampané tykajici

se Casového hlediska, obsah sdéleni, zacileni kampan¢ a vyuziti metod a nastroji.

Obsah sdéleni cili na cilovou skupinu neboli potencionalni uchazece dané organizace. Pred
tvorbou obsahu, ktery bude podporovat persondlni marketing, je nutné vymezit cilovou
skupinu. Spravné zacileni, atraktivitu a pfinos kampané je nutné sledovat. Jednim z néstroj
sledujici statistiky je Google Analytics, kde je mozné vy¢ist informace o publiku, mife
zobrazeni, mife prokliku reklamy ad. a ztoho Ize vyhodnotit, zdali ndborova kampan
funguje a ma vysledky. Pomoc k definovani cilové skupiny nabizi Tegze formou odpovédi
na otazky nize:

e Jaky talent organizace hleda?

e Jakeé typy osobnosti se hodi do organizace?

e Jak si tito jedinci hledaji praci? (Tegze, 2018, s. 1395)
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Budovéani znacky zaméstnavatele je v souCasné dob¢ podstatnou soucasti strategie firmy,
ktera je klicova pro vniméni organizace okolim. Investice do znaCky zaméstnavatele
se promita v mnoha bodech, v ziskdvani pracovniki, fluktuaci ¢i prestizi zaméstnavatele.
Organizace by se kuchazecim méla stavét jako ke svym hostim a ke stavajicim

zaméstnanciim jako k lidem se svymi potfebami nikoli jako k lidskym zdrojam.
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4 Vyzkumné Setieni: Soucasné trendy v procesu ziskavani pracovniki

v organizaci

Diplomova prace se zaméiuje na oblast ziskavani pracovniki v organizaci a jeho trendy.
Cilem vyzkumu byla identifikace nejvice vyuZzivanych nastrojii pro ziskavani pracovnik.
V teoretické casti byla popsana teoreticka vychodiska personalnich ¢innosti véetné ziskavani
pracovnikii a novodobé trendy v procesu naboru véetné¢ uvedenych uzivanych metod
a nastroji a jejich charakteristika. Empirickd ¢ast je vénovana zjiStovani relevantnich
informaci vztahujicich se k jednotlivym uzivanym ndstrojim pfi ziskédvani pracovniki ze
strany zaméstnavatele. V soucasnosti existuje mnoho moznosti, jak oslovit potencionalni
uchazece, a proto cilem této prace je priblizit a identifikovat nastroje, které jsou nejvice
vykonné a vyuzivané ze strany organizace a také aktudlni trendy této problematiky. V ramci

vyzkumu byly formulovéany nasledujici vyzkumné otazky.

VOI: Jaké metody prevazuji pii ziskavani pracovnikll v organizaci?
VO2: Jaké jsou nejvice vyuzivané nastroje k ziskavani pracovnikll v organizaci?

VO3: V jaké mife se organizace vénuje budovani znacky zamé&stnavatele?

Metodologie vyzkumného Setieni

Pro identifikaci nejCastéji vyuzivanych nastroji pii ziskavani pracovnikti byl zvolen
kvantitativni vyzkum, ktery byl realizovan pomoci dotaznikového Setieni. Dle Priichy
,,dotaznik je vyzkumny nastroj, jehoz ucelem je ziskat v pisemné podobé data obvykle od
velkého poctu subjektii. Pouziva se nejcastéji pro zjistovani nazori a postojii riiznych skupin
respondentii, ale i pro ziskani hodnoticich soudii o jevech edukacni a jiné reality

i o vlastnostech samotnych subjektii. “ (Pricha, 2014, s. 377)

Pti tvorbé dotazniku bylo vychazeno z teoretickych vychodisek a zejména vyzkumnych
otazek, které byly k vyzkumu stanoveny. Reichel uvadi, ze dotazy v dotaznikovém Setieni
vychézi z jasnych vyzkumnych zamért, které jsou pfedem definovany a zaroven zrcadli

konceptualizaci dané zélezitosti. (Reichel, 2009, s. 100)
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Dotaznikové Setieni obsahuje tivod ve formé predstaveni autorky a ti¢el vyzkumného Setfent,
také prohlaseni, Ze se jednd o anonymni dotaznik, pfedpokladany ¢as k vyplnéni, a nakonec
podékovani za Cas a spolupraci respondentii. Dotaznik se sklad4 z 16 uzavienych otazek,
pficemz zavérem byly pokladany sociodemografické otdzky. Kompletni znéni dotazniku je
mozné najit v ptfiloze 1. Z divodu zajisténi co nejvétsiho poctu respondenttl, byla zvolena
sluzba Survio, prostiednictvi niz, byl vytvofen dotaznik, ktery byl elektronicky nasdilen

skrze nalezity odkaz mezi respondenty.

4.1 Charakteristika vyzkumného souboru

Vybér respondentti do vyzkumného souboru je zcela zasadni. ,, Jde o to, aby viastnosti nami
vybraného vzorku byly, pokud mozno stejné jako vlastnosti celé skupiny (lidi nebo situaci),
kterou zkoumame. PoZaduje se, aby vzorek vybranych jedincii (situaci) byl co mozna nejvice
reprezentativni. “ (Chraska, 2016, s. 17-18) Dle Chrasky ,, Pojmem zakladni soubor
rozumime vSechny prvky (osoby, situace) patiici do skupiny, kterou zkoumame. *“ (Chraska,
2016, s. 18) Zakladnim souborem byli tedy vSichni pracovnici personalniho oddéleni, ktefi
se zabyvaji ziskdvanim pracovniku. ,, Vybérovym souborem (vybérem, vzorkem) rozumime
urcitou cast prvkii vybranou ze zdkladniho souboru, ktera zakladni soubor zastupuje
(reprezentuje). “ (Chraska, 2016, s. 18) Vybérovym souborem této diplomové prace byli

personalisté, ktefi se sami dobrovolné€ rozhodli vyplnit dotaznik, proto byl vybér nahodny.

Vybér respondentli do vyzkumného souboru byl zvolen pitileZitostné, pficemz byli osloveni
jednotlivci, ktefi pracuji na personalnim oddéleni a zabyvaji se personalistikou, predevS§im
ziskavanim pracovnikii. Byly zvoleny pfedevsim oteviené i soukromé skupiny na socialni
siti Facebook, kde je propojeno vice jak 2900 ¢lenii zabyvajici se personalnimi ¢innostmi.
Do skupin byl vloZen pifimy odkaz k vyplnéni dotazniku. Sbér dat trval jeden mésic.
Dotaznik si celkem zobrazilo 219 jedinct, pficemz 75 jich dotaznik nedokoncilo. Celkem

dotaznik vyplnilo 144 respondentti, coz je 65,8% tspésnost.
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Pohlavi respondenti

Tabulka 2: Pohlavi respondenti

ODPOVED
Zena

Muz

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkumny soubor tvofilo 103 (71, 5 %) zen a 41 (28, 5 %) muzi.

vyzkumného souboru byla polozena otazka ¢. 15 v dotazniku.

Graf 1: Pohlavi respondentti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vék respondentii

Tabulka 3: VEk respondentt

ODPOVED
25-44 et
45-64 lat

12-24 et

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkumny soubor byl slozen z 94 (65, 3 %) respondentd ve véku 25-44 let, dale 28 (19, 4
%) respondenti ve véku 45-64 let a 22 (15, 3 %) ve véku 18-24 let. Vek respondentt byl
zjiStovan pomoci otazky 16 v dotazniku. Na zaklad€ vysledki je patrné Ze v€kové slozeni
respondentll je rozmanité, a proto lze ziskat odpovédi na otazky z riiznych Ghli pohledu

od jedinct s odlisnou délkou praxe a ptisobeni v oblasti HR.

Graf 2: V¢k respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani
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DosaZené vzdélani respondenti

Tabulka 4: Dosazené vzdélani respondentti

ODPOVED RESPONZI FODIL

f
<]
o

Vysokogkolske - magisterské/inzenyrské studium &i vyEsi 66

3
I
=]
[}e]
1

w

[.l?
[

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska dosazeného stupné vzdélani je nejvétsi zastoupeni jedincl s vysokoskolskym
vzdélanim s magisterskym ¢i inzenyrskym titulem 66 (45, 8 %), dale s vysokoSkolskym
vzdélanim bakalarského titulu 40 (27, 8 %), respondenti se stiedoSkolskym vzdélanim
s maturitou 27 (18, 8 %) a 11 (7, 6 %) s vy$sim odbornym vzdélanim. Dosazeny stupen
vzdélani byl zjiStovan otazkou 14 v dotazniku. Je nutné zminit, ze dle vysledka
se dotaznikového Setfeni zlcastnila vétSina jedincli s vysokoSkolskym vzdélanim, coz
souvisi s odpovédnosti a narocnosti pozic v personalistice. Personalistika se zabyva
zasadnimi personalnimi ¢innostmi, diky nimZ v organizaci pusobi kvalitni lidské zdroje,
a prave oni jsou tviirci vykonnosti a konkurenceschopnosti dané firmy. Je proto klicové, aby
na pozicich v HR oddéleni plsobili jedinci, ktefi dominuji potfebnymi kompetencemi
k vykonavani dané pozice. Dle Simiinkové patii mezi obvyklé pozadavky na uchazeée, kteii
se uchdzeji o praci na persondlnim oddéleni, vysokoSkolské vzdélani humanitniho
¢i ekonomického sméru. Mezi preferované poZzadavky na uchazece hlasici se do HR patfi
komunikacni, prezentacni a argumentacni schopnosti, ale také znalost cizich jazykt, pokud

je nutné vedeni pohovori v cizim jazyce. (Simtinkova, 2011)
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Graf 3: Dosazené vzdélani

@ Vysokokkolské - m..
@ Vysokoskolské - ba..
Stfedogkolské s ma..

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Vyzkumné Setfeni a interpretace dat
V této podkapitole jsou zpracovany vysledky Setfeni formou kolacovych grafii
s procentualnim vyjadienim a tabulek. V textu je pro kazdou poloZzku dotazniku vyuZita

absolutni i relativni ¢etnost odpovédi.

Pocet zaméstnancii v organizaci respondenti

Tabulka 5: PoCet zaméstnanct ve firmé respondentli

ODPOVED RESPOMNZI FODIL
Mad 250 zamé&stnancd 62 43.1%
Méné& nez 250 zameéstnancd 41 28.5%
Méné& nez 50 zaméstnancd 41 28.5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 1 se v dotazniku vztahovala k poctu zaméstnancli organizace, tedy ke zjiSténi
velikosti firmy. 62 (43, 1 %) respondentl pracuje v organizaci, ktera ma nad
250 zaméstnanct, 41 (28, 5 %) respondentii odpovédeélo, Ze plisobi v organizaci, kterd ma
mén¢ nez 250 zaméstnanci, ale vice nez 50 a taktéz 41 (28, 5 %) jedinct pisobi v organizaci,

kterd ma méné nez 50 zaméstnancti a spada tak mezi malé organizace.
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Operacni program Praha uvadi, Ze organizace s mén¢ nez 50 zaméstnanci patii mezi malé
podniky, stfedni podniky zaméstnavaji méné nez 250 zaméstnancti a velké podniky jsou ty,
kteti maji vice nez 250 zaméstnancii. (Operacni program Praha, 2009) Je ziejmé, Ze mensi
podniky nebudou zastavat velké persondlni oddéleni a specifické pozice, nybrz v téchto
organizacich byva jeden manazer, ktery zastava vSechny personalni ¢innosti. VéEtSinou jde
o HR manazera, feditele ¢1 HR Business Partnera, ktery zastdva Cinnosti od ziskavani,
hodnoceni, odménovani zaméstnancli az po ¢innosti pracovné pravnich vztahti. Stfedni
a velké podniky jiz vytvareji specializované pozice uréené konkrétnim personalnim
¢innostem. VSem pracovnim pozicim v organizaci musi byt ptidélen popis pracovniho mista,

kde zaméstnanec vidi, za jaké ¢innosti piebirda zodpovédnost.

Graf 4: Pocet zaméstnancti organizace

@ Nad 250 zoméemna

Méné nez 50 zamé..

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pracovni pozice respondentii

Tabulka 6: Pracovni pozice respondenti

ODPOVED RESPONZI PODIL

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha otdzka v dotazniku se zabyvala konkrétni pracovni pozici, na které respondent
aktudlné pisobi. Nejvice byli osloveni jedinci, ktefi pisobi na pozici HR manazera 49 (34
%), dalsi nejvice zastoupenou skupinou byli pracovnici na pozici Specialisty pro nabor
¢1 budovani znacky zaméstnavatele 38 (26, 4 %), 25 (17, 4 %) respondentti plisobi na pozici
HR Business Partnera, 24 (16, 7 %) jedincii vybrali odpovéd’ Jina, pticemz odpovédi znély:
Area Coach, Ekonom, Zastupce feditele, HR koordinator, Office manazer, Zastupce
vedouciho, Regiondlni manaZer, Reditel, Personalistka, CEO, Finance a HR,
HR expert — fizeni kvality. 8 (5, 6 %) respondentii odpovédélo, Ze pracuji na pozici HR
marketéra. Z vysledkl je zfejmé, Ze pro organizace hraje HR odd¢leni velkou roli, nebot’ jiz
mnoho respondentti pusobi na zvlastnich a specializovanych pozicich, na kterych maji
odpovédnost za lidské zdroje. HR v malych, stfednich 1 velkych organizacich zastupuje
nékolik roli. Jedna se o tradi¢ni role personalisty vykonavajici personalni agendu obsahujici
administrativu, tvorbu smérnic a fadl, odpovédnost za mzdy a vyplatni pasky ¢i péci
o zameéstnance, benefity a jiné. Dale jde o roli strategického partnera, ktery nastavuje procesy
a fidi a vede zamé&stnance v souladu s firemni strategii a obchodnimi cili, také role jakéhosi
spojence, kdy propojuje vnitini komunikaci, tedy zaméstnance s managementem, ale také
propojuje potenciondlni uchazece s organizaci, prezentuje firemni kulturu a kli¢ové hodnoty
a tim ziskava potencionalni uchazece ¢i klienty. Personalni oddé€leni je nezbytné pro plnéni

strategickych cill celé organizace.
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Simtnkova fika, Ze jestli piisobi HR manaZer v malé organizaci, pak pod sebou nemé
podfizené a komplexni ndborovy proces je pod jeho zaStitou, kdezto v ptipadé velkych
organizaci ma pod sebou podtizené, naptiklad HR specialistu ¢i generalistu. HR manager je
nadfizeny tymu, ktery byva slozen z HR specialisty (jedinec, ktery je zaméfen na urCitou
oblast lidskych zdroji — ziskavani, vybér, odménovani, vzdélavani ad.), HR generalisty
(Jedinec, ktery je orientovany na vSestrannou agendu) a HR asistenta, ktery zodpovida

za personalni administrativu. (Simtinkova, 2011)

Graf 5: Pracovni pozice respondenti

@® HRmanaozer

@® Specialista pro nab..
HR business partner
Jind..

HR marketer

Zdroj: vlastni zpracovani

55



Otazka ¢. 3. ZastreSované personalni ¢innosti

Tabulka 7: ZastfeSované personalni ¢innosti

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ziskavani, vybér a nasledne pfijimani pracovnikd 114 79.2%
vzdsldvani a rozvoj pracovnikd 30 55.6%
Pracovni vztahy o péée o pracovniky 68 47.2%
Persondini planovani 64 44 4%
Vytvareni a analyza procovnich mist 54 375%
Odménovani pracovnikd 53 36.8%
Rozmistfovani a ukon&ovani pracovnino poméaru 52 36.1%
Hodnoceni pracovnikd 48 33.3%
Persondini informadni systém a daota a7 32.6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikové Setfeni bylo uréeno jedinciim, kteti piisobi na personalnim oddéleni a soucésti
jejich prace je prevazné ziskavani pracovnikl. Tato informace byla definovana v uvodu
dotazniku, aby doslo k filtraci respondentli. 3 otdzka v dotazniku znéla: Jaké persondlni
¢innosti v organizaci zastfeSujete? 114 (19, 7 %) respondentii odpovédélo, ze prave
ziskavani, vybér a nasledné piijimani pracovnikill je persondlni ¢innost, kterou vykonavaji.
Dal3i nejvice zastoupenou Cinnosti bylo vzdélavani a rozvoj pracovnikit 80 (13, 8 %)
a nasledné pracovni vztahy a péce o pracovniky, coz zaznamenalo 68 (11, 7 %) respondentti
a personalni planovani, které provadi 64 (11 %) jedinct z vyzkumného souboru. Nejméné
se respondenti Ucastni €innosti tykajici se personalniho a informaéniho systému a dat 47
(8, 1 %), coz odrazi fakt, Ze tato personalni ¢innost je obvykle zastupovana externimi
spolecnostmi. V ndvaznosti na rtiznd pojmenovani pozic v HR oblasti je nutné zminit,
ze klicoveé role a ¢innosti jsou na vSech pozicich provazané. Vysledky vyzkumného Setfeni
ukazuji, Ze dotaznik vypliovali pfevazné jedinci, ktefi se zaméfuji na ziskavani, vybér

a nasledné pfijimani pracovnikd.
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Graf 6: ZastfeSované personalni ¢innosti

Personalni planovani 11%
Wytwafeni a analyza pracovnich mist
Odménovani pracovnikd
Rozmisfovani a ukondovani pracovn
Hodnoceni pracovnikd

Persondlni informaéni systém o data

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozice pro nabor a budovani zna¢ky zaméstnavatele v organizacich

Tabulka 8: Pozice pro nabor a budovani znacky zaméstnavatele v organizacich

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano 64 44 4%
Me 62 43.1%

i)

Aktudlng se vyivafi vitené naboru 1 12.5%

Zdroj: vlastni zpracovani

V soucasnosti pusobi jiZ mnoho organizaci, které maji pozici, kterd se vénuje ziskavani,
vybéru a naslednému piijimani novych zaméstnanci, také budovani znacky zaméstnavatele,
nebot’ konkurenéni prostfedi na trhu prace je veliké. Pomoci otazky 4 bylo zjistovano, zdali
organizace ma pozici, kterd se specialné vénuje naboru ¢i budovani znacky zaméstnavatele.
Z vysledki je ziejmé, Ze vice neZ polovina respondentli pisobi v organizaci, kde jsou tyto
¢innosti kliCové, nebot’ zaméstnavaji ¢i budou zaméstnavat jedince, ktery se ziskavani
pracovnikl vénuje. Konkrétn¢ 64 (44, 4 %) pracovnikd pracuje v organizaci s vyclenénou
pozici zabyvajici se naborem a znackou zamé&stnavatele a 18 (12, 5 %) pracovniki, kde se
pozice nyni vytvaii a je jiz zahdjeno vybérové fizeni na danou pozici. Nicméné 62 (43, 1 %)
respondentli zaznamenalo odpovéd ne, coZ naznacuje, ze nabor spojeny s budovanim
znacky zaméstnavatele muze vykonavat 1 naptiklad HR Business Partner ¢i HR manazer,

ktefi zodpovidaji za komplexni personalni agendu. Dle portalu Préace.cz je pozice HR
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Business Partnera definovana jako pozice, ktera zastfeSuje kompletni seznam vSech HR
procest, kdy ukolem je naptiklad vzd€lavani a rozvoj zaméstnancli, odménovani
a hodnoceni, ale i ziskavani, vybér a ptijimani novych pracovnikt do organizace. (Prace.cz,

2020)

Graf 7: Pozice pro nabor a budovani znacky zaméstnavatele v organizacich

@® ino
Ne

Aktualné se vytvafi ..

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroje k ziskavani pracovniki

Tabulka 9: Zdroje k ziskévani pracovnikti

ODPOVED RESPONZI PODIL
Wn&jsi zdroje 108 75%
Vnitfni zdroje 36 2504

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska vyuzivani zdroju k ziskavani pracovnikii do organizace odpoveédélo 108 (75 %)
respondentll, Zze vyuzivaji primarné vnéjsi zdroje a 36 (25 %) zdroje vnitini, k Cemuz
se vztahovala 5 otazka v dotazniku. Jestlize organizace dosahuje velkolepych vysledkl
a obchodné se ji dafi, pak dochézi k expandovani do jinych mést, krajii ¢i zemi. V souvislosti
s expanzi se vytvaii nové pracovni pozice a je ziejmé, Ze je nutné nabrat nové pracovni sily.
Organizace miiZe vybirat z vnitinich 1 vnéjSich zdrojii. Lze povysit stavajiciho zaméstnance,
ktery bude odpovidat pozadavkim, avsak i v tomto piipad€ je nutné jeho pozici nahradit

nékym novym, pak nezbyva nic jiného neZ vypsat externi vybérové fizeni. V dalSich
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ptipadech se zamé&stnavatelé primarné priklani k ndbortim z vnéjsich zdroja. Jak bylo fe¢eno
v teoretické ¢asti, kdy Vajner komentuje vyhody a nevyhody vnitinich 1 vnéjSich zdroju,
pficemz znacnou vyhodou pii externim néaboru je, Ze novy uchaze¢ je zdrojem novych
myslenek a népadl, coz mize vést organizaci ke zlepSeni a zvySeni konkurenceschopnosti.
(Vajner, 2007, s. 17) V ramci vysledkl je jasné, ze zaméstnavatelé se priklani k naboru

z vn&jSich zdroju z raznych divodi.

Graf 8: Zdroje k ziskavani pracovniki

Vnitfni zdroje

Zdroj: vlastni zpracovani

UZivané metody pri ziskavani pracovniki

Tabulka 10: UZivané metody pii ziskdvani pracovnikti

ANO NE
E- recruitment 111 33
Socidlni sité 109 35
Mobilni recruitment 67 77
Tiskoviny a reklamni poutate 58 86
Poradenské a persondini 66 78
agentury
Veletrhy pracovnich prilezitosti 58 86
Spoluprace se vzd&lavacimi 42 25
institucemi

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazkou 6 bylo zjistovano, v jaké mife jsou vyuzivany jednotlivé metody pti ziskavani
pracovnikit v konkrétnich organizacich. Dle vysledkl Setieni se E-recruitment a uziti
socialnich siti jevi jako nejvice uzivané metody naboru, nebot 111 (77, 1 %) vyuziva
E-recruitment neboli ziskdvani pracovnikli pomoci online nastrojt, naptiklad skrze inzertni
portaly, kariérni stranky organizace ¢i Chatbota a 109 (75,7 %) respondentii vyuZziva socialni
sit¢ k naboru. Mezi néstroje socidlnich sitich lze fadit Facebook, Instagram, LinkedIn,
Twitter ad. Mobilni recruitment odpovédélo 67 (46, 5 %) jedinct, coz naznacuje fakt, Ze se
tato metoda teprve rozviji. Pravé mobilni aplikace jako Prace za Rohem ¢i Alfréd vznikly
teprve nedavno, v roce 2016. Je tfeba zminit, ze vybér této metody zavisi na cilové skuping,
ktera odpovida generaci Z, jelikoz pravé tato generace vyrustd s modernimi technologiemi
a je pro n¢ naprosto pfirozené vyuzivat aplikaci v telefonu pro hledani prace ¢i brigady.
Pouze 58 (40, 3 %) respondentl vyuziva tiskoviny a reklamni poutace, coz miize souviset
s faktem, Ze je velmi naroéné méfit vykonnost metody a jejich jednotlivych uzivanych
nastrojii, protoze nelze naptimo odpovédét na nabidku. Uchaze¢i mohou zpozorovat
reklamni pouta¢ ¢i jiny néstroj této metody, nicméné malé mnoZzstvi z nich se rozhodnou
na zdkladé¢ reklamy navstivit organizaci napiimo, ale spiSe navstivi kariérni stranky
organizace, kde maji moznost odpovédet na specificky inzerat. Tiskoviny a reklamni poutace
jsou proto spiSe uzivany pro awereness kampané, tedy kampané, které maji za cil dostat
se do podvédomi potenciondlnich uchazecl a Sirokého okoli. D4 se fici, Ze jsou znacné
uzivany pro offline kampané, kde personalisté zamérné miii na pozornost okoli s odkazem
vetSinou na kariérni stranky organizace. Poradenské a personalni agentury vyuziva 66 (45,
8 %) respondentil. Poradenské a persondlni agentury se fadi mezi vice finanéné narocné
metody, proto je organizace spiSe nevyuZzivaji a snazi se vyuZivat jiné metody k ziskavani.
Ucast na veletrzich pracovnich piileZitosti zaznamenalo 58 (40, 3 %) respondentii, nebot’ se
fadi také mezi finan¢né nakladnou metodu. Znamym veletrhem probihajici v Praze a Brn¢
jsou Profesia Days, pfi¢emz cena pro vystavovatele se pohybuje v rozmezi od 50 000 K¢
do cca 100 000 K¢. Dle vysledkt je nutné zminit, Ze vykonnost ti¢asti na veletrhu prace neni
pfimo timérna cené této metody. Spolupraci se vzdélavacimi institucemi zodpovédélo pouze
49 (34, 1 %) jedinci. Skoly vyzaduji znaéné podminky pro spolupraci s organizacemi.

Organizace nabizi neplacené ¢i hiife placené stdze pro studenty k jejich ziskdni novych
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znalosti a dovednosti, avSak preferenci studentl je 1épe placend brigada, pficemz moznost

ziskéani dobfie placené brigady je velika a rozmanita.

Graf 9: Uzivané metody pii ziskavani pracovnik
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Zdroj: vlastni zpracovani

UZivané nastroje pri ziskavani pracovniki

Tabulka 11: Uzivané nastroje pti ziskavani pracovnikti

VYUZiVAME BUDEME NEZNAM NEVYUZIVAME NECHCEME

VYUZIVAT VYUZIVAT,

NEFUNGUJE

Inzerce a pracovni 132 2 2 7 1
portdly

Kariérni stranky 100 13 4 24 3

Focebook il 11 1 35 2

Instagram 41 17 2 &7 17

Linkedin 67 16 2 438 11

Umela 33 15 22 67 7

inteligence/Chatbot

Mobilni aplikoce a 54 23 7 54 6
technologie
Ndaborova kampati 60 19 5 54 &

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkovy pohled na uzivani online nastrojii v ziskavani pracovnikl znazoriiuje graf 10.
Z grafu je jasné, ze uzivani online nastroji v recruitmentu je pro organizace vyznacné. Coz
souvisi se soucasnou dobou rozvoje technologie a primyslu 4.0. V dob¢ digitalizace se vse
ptesouva do online sféry, tedy i ziskdvani pracovnikii. Nejvice uzivanym nastrojem je
inzerce 132 (91, 7 %), coz muze byt dano nékolika faktory. Pouze 1 (1 %) respondent
odpovédél, Ze inzerci nechce vyuzivat. Inzerce na pracovnich portalech, je cenove dostupna
a jeji vykonnost 1ze snadno méfit. Lze vybrat pracovni portaly podle hledané cilové skupiny
¢1 pracovni pozice. Dle respondentl vétSina organizaci vyuziva kariérni stranky 100
(69, 4 %), které uchazectim poskytnou nejnovéjsi pracovni nabidky, ale i vhled do prostiedi
a firemni kultury organizace. Facebook vyuziva 89 (61, 8 %) respondentti a dalSich 11
(7,6 %) premysli, Ze socidlni sit’ k ndboru budou vyuzivat. Instagram 41 (28, 5 %) dle
vysledkl zatim nepatii mezi frekventované uzivany nastroj. LinkedIn je profesni sit’, kterou
uziva 67 (46, 5 %) respondenti. Je zfejmé, Ze na této socialni siti probihd propojeni a posileni
profesionalnich vztahti s kolegy, sdileni zkuSenosti, ale také hledani relevantnich
potenciondlnich uchazect. Primysl 4.0 je oznacenim pro trend automatizace a digitalizace,
pro které je uméla inteligence klicova. Jednou z podob umélé inteligence je Chatovaci robot
neboli Chatbot, ktery se implementuje i do HR sféry. Trendem uzivanych nastroju
v personalistice je pravé Chatbot, ktery eliminuje ¢asovou vytizenost personalisti,
specialistli pro nabor, ale také zlepSuje vnimani znacky zaméstnavatele, nebot’ se jedna
o pratelsky a komfortni néstroj, ktery v daném momenté dokaze zodpovédét prislusné
dotazy. Jedna se pomérn€ o novou technologii, ktera bude podstupovat neustalym zlepSenim.
Jde o nastroj, ktery v budoucnosti bude zfejmé pouzivat znacny pocet organizaci. Mobilni
aplikace a technologie zaznamenalo 54 (37, 5 %) respondentli, dalSich 23 (16 %)
respondentl se je chystd vyuzivat. Naborovou kampan vyuziva 60 (41, 7 %) respondentd
z dotdzanych. Jedna se o Siroké mozZnosti, jak oslovit Sirsi skupinu lidi. Naborova kampan
muze probihat skrze televizni média, radio, socidlni sité, inzertni portaly ¢i jiné webové
stranky na internetu v online prostfedi. Online ndborovou kampan lze podpofit kampani,
ktera probiha offline formou pomoci vyvések, letdka, reklam v tisku. Je podstatné zminit, ze

se jedna o velmi finanéné€ nakladnou poloZku s obtiznym méfenim vykonnosti.
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Graf 10: Uzivané nastroje pti ziskavani pracovnikli
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Zdroj: vlastni zpracovani

Aktivity pro budovani znacky zaméstnavatele

Tabulka 12: Aktivity pro budovani znacky zaméstnavatele

ANO NE
CSR aktivity 66 78
Podpora diverzity a inkluze 59 85
MNébor zamé&feny na jednotlivé 60 34
generace
Urychleny proces naboru 71 73
Prezentace organizace a jeji 32 112
kultury skrze platformy Welcoms
to the Jungle/Cocuma
Vyuziti osobnostnich testd pro 55 29

nébor

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka 8 byla zamétena na provadéné aktivity pro budovani znacky zaméstnavatele. CSR
aktivity vyuziva 66 (45, 8 %) respondentil a firem. Podle spole¢nosti IPSOS je spolecenska
odpovédnost firem dobrovolna a do CSR aktivit se zapojuje vice organizaci, pfi¢emz roste
1 intenzita danych aktivit. Pravé pro 52 % lidi je dllezité, zda se organizace chova

spolecensky odpovédné. (IPSOS, 2019)
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59 (41 %) respondentil zaznacilo podporu diverzity a inkluze. Tento trend lze zaznamenat
pravé u velkych organizaci na kariérnich strankach. Velké organizace potiebuji dostatek
zaméstnanci, avsak fluktuace zaméstnancii byva vysoka. Proto je pro organizace vétsiho
typu zasadni zaujmout vSechny cilové skupiny, tedy i cizince. Jako ptiklad organizace

podporujici diverzitu a inkluzi Ize uvést naptiklad McDonald's.

Nébor zaméfeny na jednotlivé generace odpovédélo 60 (41, 7 %) osob. Kli¢ovym tkolem
pro efektivni kampan je urceni cilové skupiny, pfi¢emz na zakladé urceni lze tvoftit efektivni
naborovou kampai. Nabor zaméfeny na jednotlivé generace preferuji vétsi organizace, které
se neustdle rozristaji a ekonomicky prospivaji, protoze potiebuji znacné mnozstvi
zaméstnanct. Jako piiklad organizaci, které tyto aktivity podporuji, jsou prozakaznické

spolecnosti naptiklad IKEA, KFC, McDonald's.

Na zaklad¢ situace na trhu prace a mnozstvim kvalitni pracovni sily se zaméstnavatelé
71 (49, 3 %) jiz ptiklani k urychlenému procesu naboru. Dle vysledkl dotaznikového Setieni
lze ftici, Ze hodnoty odpovédi ano ¢i ne jsou témeét vyrovnané, coz naznacuje, Ze se
organizace snazi uzpusobit vybérové fizeni tak, aby vedlo k vynikajicim zkuSenostem
kandidata a proces nebyl zdlouhavy, nebot’ kvalitnich zamé&stnanct na trhu prace je malo.
Celkova doba priibéhu naboru do uzavieni je kli¢ovym vykonnostnim ukazatelem, coz miize

JOA)

znacit fakt, ze cilem naborafi je urychleni ndborového procesu.

Prezentace organizace a jeji kultury skrze platformy Welcome to the Jungle/Cocuma vyuziva
32 (22, 2 %) jedinci. Dlivodem miiZze byt vysokd cena a neodpovidajici vykonnost. 55
(38,2 %) respondentii vyuziva osobnostni testy pro nabor, které jsou vyzna¢né nejen pro
odhaleni talentovanych a efektivnich pracovnikii, nybrZz jako nastroj pro budovani znacky
zaméstnavatele, ktery uchazecim napovi, na jakych vlastnostech je mozné ¢i nutné
zapracovat. Vysledky tykajici se této otdzky znaci, Ze se vétSina organizaci snazi o budovani
znacky zaméstnavatele riznymi aktivitami a zplsoby 1 pies vysoké ceny nékterych
nabizenych sluzeb. Je tfeba podotknout, ze budovani znacky zameéstnavatele je stéle

stoupajici trend, ktery je pro nékteré firmy jiZ povinnosti.
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Graf 11: Aktivity pro budovani znacky zaméstnavatele
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Sledovani aktualnich trendu

Tabulka 13: Sledovani aktualnich trendu

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano 120 23.3%
Ne 24 16.7%

Zdroj: vlastni zpracovani

120 (83,3 %) respondentli odpovédelo, ze sleduje aktudlni trendy spojené se ziskavanim
pracovnikl a 24 (16, 7 %) odpovédélo ne. V soucasnosti, v dob¢ technologii a digitalizace
ptfichazi na trh stidle nové moznosti a aplikace, které lze vyuzit pravé v tomto sektoru, aby
byla udrzena konkurenceschopnost firmy. V tomto pohledu je zasadni, aby 1 persondlni
oddé¢leni sledovalo novinky spojené nejen se ziskdvanim, ale i se vzdélavani a rozvojem,
nebot’ znacku de€la atraktivnim pravé to, kdyz organizace vyuziva moderni technologie

a aplikace k uleh¢eni agendy.



Graf 12: Sledovani aktualnich trendu

® Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyzujete vykonnost jednotlivych naborovych nastroju

Tabulka 14: Analyza vykonnosti jednotlivych ndborovych néstroju

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano 103 71.5%
Me 41 28.5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkou c¢islo 10 bylo sledovéano, zdali respondenti v organizacich analyzuji vykonnost
jednotlivych naborovych nastroji. 103 (71,5 %) respondentli uvedlo odpovéd ano a 41
(28, 5 %) respondenti uvedlo odpovéd’ ne. Je nutné zminit, ze ziskavani pracovnikl je
finan¢né nakladna personalni ¢innost, a proto jsou sledovany vysledky. Naborati ¢i jedinci
zabyvajici se primarné ziskavanim pracovnikli obvykle reportuji své vysledky vedeni, kdy
mezi obsah reportl patii 1 ¢ast nakladd. Velmi dulezitym ukazatelem je pocet reakci
ziskanych v jednom naboru, avSak jest¢ vyznamnéjSim ukazatelem je pomér ziskanych
reakci od uchazec¢l k poctu novych nabranych pracovnikli. Naptiklad cena inzeratu na

Praci.cz se pohybuje kolem 1400 K¢&. Inzerat je aktivni jeden mésic a piihlasi se
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20 uchazect, pticemz 3 jsou nasledné vybrani a pftijati. Jeden novy uchaze¢ stal organizaci
466 K¢. Lze soudit, ze je to maly naklad v porovnani naptiklad s naborovou kampani, ktera
stoji 70 000 K¢ a byli by vybrani a pfijati 3 uchazeci, kdy jeden uchazec nakladové vychazi
na 23 333 K¢. Na zékladé vykonnosti jednotlivych néstroji jsou néstroje vybirany a voleny

1 v budoucnosti, v dob& naboru.

Graf 13: Analyza vykonnosti jednotlivych naborovych nastroji

® 2no

Zdroj: vlastni zpracovani

Obsazované pozice v organizaci

Tabulka 15: Obsazované pozice v organizaci

ODPOVED RESPONZI PODIL
Veechny 24 58.3%
Radové 31 21.5%

Specializovang

]
o

13.9%

MonoZaerské

w0

6.3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka 11 se vénovala obsazovanym pozicim do organizaci a jedinec mohl zaznamenat vice
neZ jednu odpovéd’. Existuje fada firem, kde jsou pfijimany vSechny pozice ¢i pouze urcity
typ. 84 (58, 3 %) jedincti odpovédelo, Ze nabiraji vSechny pozice, 31 (21, 5 %) zaznamenalo

fadové, 20 (13, 9 %) respondentti odpovédélo specializované a pouze 9 (6, 3 %) jich
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odpovédélo manazerské. Z pohledu naborate je dilezité, aby vybérové fizeni bylo nastaveno
na zékladé¢ obsazovanych pozic, pficemz proces naboru fadovych pozic bude nejméné
slozity, kdezto nabor manazerskych i specializovanych pozic obnasi nékolik podstatnych
krok a fazi, aby byl vybran ten nejlepsi uchaze¢. Néborovy proces pro manazerské
a specializované pozice se vétsSinou sklada ze selekce zivotopist, telefonického predvybeéru,
prvniho a druhého kola vybérového fizeni ¢i Assesment centra nebo 1 z vyuziti
a vyhodnoceni osobnostnich dotaznikli. Naborovy proces je tedy narocnéjsi a z ¢asového

hlediska delsi.

Graf 14: Obsazované pozice v organizaci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Specifikace pozadavkii vyZadované od uchazeci

Tabulka 16: Specifikace poZzadavkii vyZzadované od uchazect

ODPOVED RESPONZI PODIL
Praxe o zkuZenosti 60 417%
Dovednosti a schopnosti 41 28.5%
vzdalani 2z 15.3%
Jinda_. 13 90%
Zadné = 560

Zdroj: vlastni zpracovani
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Praxe a zkusenosti odpoveédélo 60 (41, 7 %) respondentli. Je potieba uvést, ze organizace
vyzaduji jisté zkuSenosti z minulych pozic, nebot’ to naznacuje, ze uchaze¢ disponuje
danymi kompetencemi k potiebné pozici. Lze podotknout, Ze praxe a zkuSenosti jsou
vyzadovany ptfevazné od uchazeci, kteti se hlasi na manazerské pozice, nebot’ prave tito
pracovnici jsou dilezitymi ¢lanky tymu, ale i celé organizace. Dovednosti a schopnosti
pozaduje 41 (28, 5 %) respondentl z dotaznikového Setfeni. Zde je nutné podotknout, ze
organizace vyzaduji jisté schopnosti a dovednosti, kdy uchaze¢ nepotiebuje praxi zjiné
pozice, protoze si dotyéného organizace zauci dle svych priorit. Jedinci, kteti maji mnoho
zkuSenosti a praxe z jinych podnikli, mohou mit problém s pfeucenim nékterych zasad
a ¢innosti, co jiz umi a nebudou zménam otevieni. Vzdélani odpovédélo 22 (15, 3 %)
jedincti. Existuje mnoho pozic, kde je jisty stupent vzdélani nutny pro vykon profese. 13 (9
%) respondentil zaznacilo odpovéd’ jind, kdy odpovédi znély: reference, motivace a chut’
ucit se novym vécem, v§e dohromady, motivace a nadseni. A 8 (5, 6 %) jedincti poznamenalo
odpovéd’ zadna. Existuje tfada tadovych pozic, kde organizace nevyzaduji pozadavky
tykajici se vzdélani, schopnosti ¢i praxe, protoze jde o jednoduchou népln prace. Jedna se

napiiklad o pozice skladnikt, uklizect, hlidacu a;.

Graf 15: Specifikace pozadavkl vyzadované od uchazect

@ Praxe a zkuienosti
@® Dovednostia scho
Vzdélani
Jina..

Zadné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Primarni cilova skupina pro nabor

Tabulka 17: Primarni cilova skupina pro nabor

ODPOVED RESPONZI PODIL
Viechny 99 63.8%
Generace Y 27 18.8%
Generace X 14 9.7%
Generace £ 4 2.8%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkou 13 bylo zjistovano, jaka je cilova skupina pro nabor v jednotlivych organizacich.
99 (68, 8 %) respondentii odpoveédélo vSechny pozice, 27 (18, 8 %) zaznamenalo generace
Y a 14 (9, 7 %) respondentil z vyzkumného souboru uvedlo, Ze generace X. Finalné generaci
Z zaznamenali 4 (2, 8 %) jedinci. Na zékladé vysledk je znat, Ze v jednom tymu pracovnikii
se mohou setkat vSechny generace najednou. Pravé mix jednotlivych generaci pfinasi
rozmanitost do tymi pracovnikil a soucasné rizné nahledy a nazory pfispivajici k lepSimu
fungovani organizace a konkurenceschopnosti. Je vhodné uvést, ze personalisté, ktefi
se zam¢tuji na jednotlivé generace, musi brat v uvahu jejich priority a dle toho nastavit nejen

obsah nabidky, ale také vyuzit spradvnou metodu a nastroj k jejich osloveni. Obyvatelstvo

starne a s tim je spojen 1 trh prace.

Graf 16: Primarni cilova skupina pro nabor
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® Generoce Y
Generace X
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V ramci dotaznikového Setfeni byly formulovany a vyhodnocovany nasledujici vyzkumné
otazky:

VOL1: Jaké metody prevazuji pri ziskavani pracovniki v organizaci?

K vyzkumné otdzce VOI1 se vztahovala otazka €. 6 ve znéni: Jaké metody v ramci ziskavani
pracovnikii v organizaci vyuzivate? Dle odpovédi respondentli jednoznacné pievazuji
metody E-recruitmentu a socialni sité. Jedna se o vyuziti online forem, coz je v dobé
digitalizace relevantni. Pomoci E-recruitmentu Ize oslovit vSechny cilové skupiny na trhu
prace. Ekonomicky aktivni jedinci jsou ve véku od 15 do 65 let, tudiz uzivani internetu je
pro n¢€ bézna a kazdodenni ¢innost. Nelze se divit, Ze vétSina organizaci vyuziva praveé tuto
metodu. Vyuzivani socidlnich siti se v poslednich letech rapidné zvySuje, a to u vSech
vekovych skupin. Kazda v€kova skupina se spiSe zdrZzuje na konkrétni siti, a proto
organizace pouzivaji jednotlivé socialni sité k ndboru dle cilovych skupin. Sociélni site jsou
spoleCenskou siti, kde se zdrzuje mnoho jedinct ve svych volnych chvilich, a tim se objevuje
moznost a prostor pro osloveni Siroké vefejnosti, jak jiz bylo zminéno vyse, ekonomicky
aktivnich jedincl. Na socialnich sitich se objevuje i mnoho ekonomicky neaktivnich,
mladych jedinct, ktefi se chystaji vstoupit na pracovni trh. Organizace tedy mohou
podprahové pusobit i na tyto jedince a reklamou si tak u nich budovat znacku
zaméstnavatele. Organizace si tim zvySuje Sanci, Ze jakmile mlady jedinec vstoupi na
pracovni trh, bude pravé vybrana organizace favoritem, nebot’ si vytvofila pozitivni obraz

sve spolecnosti a fungovani.
VO2: Jaké jsou nejvice vyuZivané nastroje k ziskavani pracovnikii v organizaci?

K VO2 se vztahovala polozka ¢islo 7 ve znéni: NiZe je znazornéna tabulka, kde jsou vypsané
jednotlivé nastroje k ziskavani pracovnikll. Zaskrtnéte, v jakém rozsahu je znate, vyuzivate
a jak Vam funguji? Dle odpovédi respondentl je ziejmé, ze se jedna o inzerci a pracovni
portaly. Inzerce nepatii mezi nové nastroje, poskytuje rtizné moznosti zvetejnéni.
Personalista si muze vybrat pracovni portdl, kde chce inzerat zvefejnit a tim zacilit
na konkrétni cilovou skupinu. Lze vybrat pracovni portdl 1 dle pracovni pozice ¢i formy
pracovniho uvazku. Inzerce poskytuje flexibilni uzpiisobeni reklamy pomoci texti, loga,

obrazkl aj. Inzerent si muze zvolit 1 placenou ¢i neplacenou formu inzeratu, coz je pro
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organizace vyhodou. Dalsim diivodem miize byt fakt, ze se jedna o uzivatelsky nenaro¢nou
a intuitivni ¢innost. Inzerent vytvaii smysluplny text o hledané pozici a uchazeci se posléze
mohou piihlasit pomoci vyplnéni jednoduchého formuléie Ci zaslani profesniho Zivotopisu.
Inzerent tak mize rovnou odpovédét na reakci uchazece a tim se zkracuje doba naboru.
Jestlize personalista nechce mit praci se zadanim inzerce, na pracovnich portalech existuje
podpora, kterd inzerat vymysli i vystavi a personalista, naborar se tak mize vénovat ostatnim

¢innostem.
VO3: V jaké mire se organizace vénuje budovani znac¢ky zaméstnavatele?

K vyzkumné otazce VO3 se vztahovala otdzka ¢islo 8, kterd znéla: Uved'te aktivity, které
vyuzivate v ramci budovani znacky zaméstnavatele? Na zaklad¢ responsi jedincti 1ze vidét,
ze budovani znaCky zaméstnavatele je trendem, ktery stile roste. Téméf polovina
z respondentil vyuzivd jmenované aktivity k lepSimu vnimani znacky. Budovani znacky
zamgéstnavatele je spojeno s ndborem novych zaméstnancii a se spokojenosti zaméstnanci,
nebot’ budovani znacky zaméstnavatele je podstatné i v ramci organizace. Spokojenost
zaméstnancu prispiva k jejich vykonu a snizeni fluktuace, proto se vétSina zaméstnavateli
soustfedi 1 na vnitini pasobeni firmy. Jedna se o vdno¢ni ¢i narozeninové dary
zaméstnanciim, uspofadani zabavného dne pro matky ¢i otce na matetske, rodiCovske
dovolen¢ a jejich déti, teambuildingy a zazitkové akce. Jednou z akci podporujici budovani
znacky zaméstnavatele miiZze byt i setkdni zaméstnancli s top managementem. Veskeré
aktivity navic pro zaméstnance podporuji jejich spokojenost. Jestlize jsou spokojeni,

doporucuji organizaci svym piateliim a okolim a tim se §ifi dobré povédomi o spolecnosti.
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Diskuze

Trendy v ziskavani pracovnikii je téma, které bude stale aktualni, nebot’ v dobé rozvoje
informacnich technologii a digitalizace pfichazi stidle nové procesy a produkty, které
organizace vyuzivaji v ramci vSech persondlnich ¢innosti. To potvrzuje i Walker, ktery
hovoii, Ze prace s dnesni technologii je velmi snadna, protoze jde o pouhy jednoduchy klik
a kombinaci textu, dat a videa, pfi¢emz postup zcela méni zptsob fizeni lidskych zdroju.
Technologie jsou vyuzivany pro ziskavani ¢i informovani ohledné kli¢ovych dat o lidech.
Samotni manazefi maji k datim pfistup a mohou tak ihned rozhodnout piijeti urcité osoby

apod. (Walker, 2003, s. 13)

Pred nékolika lety neexistovaly socidlni sité a nyni jsou v ramci ndboru vyuzivany spole¢né
s um¢lou inteligenci ¢i virtualni realitou. To potvrzuje fakt, Ze technologie a s tim spojené
trendy v ziskdvani pracovniki jsou v neustdlém rozmachu a organizace udrzujici
si konkurenceschopnost mezi zaméstnavateli musi reagovat na stalé zmény v tomto odvétvi.
S tim souvisi pozadavky a kompetence zaméstnance, ktery je zodpovédny za nabor, protoze
jeho uloha je ziskat pracovniky za kazdé situace. Kompetence souvisejici s obsazovanim
pozic, tedy naptiklad emocni inteligence, rozhodovéani, komunikace, doplni digitalni
kompetence, ktera je jiZz v soucasnosti velmi Zadana. To potvrzuje i Medhi, ktery mezi trendy
v ziskavani fadi praveé uzivani mobilnich technologii a fakt, ze ndborat musi propojit lidskou
a technickou stranku procesu, timto jsou naborafi nuceni neustdle hledat a pfijimat nové

trendy v této oblasti. (Medhi, 2020)

Nejvice vyuzivanou metodou je E-recruitment, tedy nabor v online prostedi. Personalisté
tak mohou béhem kratké chvile vystavit pracovni nabidku, kterou mize zhlédnout kdokoli
a kdekoliv. V rdmci E-recruitmentu je moZzné oslovit Sirokou vefejnost na pracovnim trhu
¢i konkrétni jedince, ktefi spadaji do cilové skupiny pro nabor. Prostfednictvim vyzkumu
bylo zjisténo, Ze nejvice uzivanym nastrojem je inzerce na pracovnich portalech. Tegze
zmifnuje inzerci jako nastroj E-recruitmentu, ktery je pfinosnym rychlou responsi, sniZzenim
nakladl, efektivnim oslovenim cilové skupiny ¢i dostupnosti pro vSechny s pfipojenim

k internetu. (Tegze, 2018, s. 1214) Z pozorovani aktudlnich trendl vyplyva, Ze organizace

73



zahajuji namisto osobniho setkani pfi pohovoru, setkani online, nebot’ vyhodou online video
pohovorti je Casova i finan¢ni uspora ze strany zaméstnavatele 1 uchazece. Je nutné
podotknout, Ze tento trend byl urychlen v souvislosti s probihajici celosvétovou pandemii
viru COVID-19. Ze se jedna o trend roku 2021 potvrzuje i portal Indeed, kde lze najit
doporuceni a navod k video pohovoru. (Indeed, 2020) To potvrzuje i nejvétsi lidr na trhu
v oblasti lidskych zdroji LMC, jelikoz spolecnost implementovala moznost naplanovani

a vedeni pracovniho pohovoru pfimo v Teamiu, platformé pro nabor.

Podstatnou aktivitou je nejen ziskavani pracovnik, ale i upoutani pozornosti Sirokého okoli,
coz zastfeSuje budovani znacky zaméstnavatele. Mnoho firem se predhani v dostatecném
mnozstvi a zajimavém spektru nabizenych benefiti. Dllezitym zjist€nim pro uchazece jsou
proto informace o firemni kultufe. Budovani zna¢ky zaméstnavatele vede ke spokojenosti
stavajicich zaméstnancii, jelikoz zavazek k lidem tvofi jednu z nejdulezitéjSich zasad
managementu. Pokud budou zaméstnanci spokojeni, pak budou odvadét vyborné vykony,
budou motivovani na sob€ pracovat a piinaset uzitek organizaci. Spokojeni zaméstnanci
a jejich vykon prezentuje celou organizaci a tim lze upoutat pozornost potencionalnich
uchazecl. Pravé nedavno vznikla platforma Atmoskop od spole¢nosti LMC demonstruje
atmosféru na pracovisti, spokojenost a firemni kulturu dané organizace. Vyhodou
dlouhodobého zaméru budovani znacky zaméstnavatele je tedy kladné propagace, a zaroven
dle Amblera a Barrowa jde o zna¢né uSetieni finan¢nich i ¢asovych nékladl na ziskavani
pracovnikd, jejich aktivitu a podnikavy pfistup, coz je znaény benefit pro organizaci.

(Ambler, Barrow, 2016, s. 20-23)

Pro tento vyzkum bylo zvoleno kvantitativni Setfeni formou dotazniku, jehoz vyhodou byl
velky a rozmanity vzorek vyzkumného souboru. Data byla pfinosnd pro vytvofeni obecné
znalosti dané problematiky a ziskani povédomi o soucasnych trendech v organizacich.
Vramci dalsiho vyzkumu by bylo vhodné stanovit kombinované Setfeni vcetné
kvalitativniho s rozhovory, kde by bylo zajimavé zjistit detailnéjSi informace souvisejici
s nejvice uzivanymi nastroji a profesi obsazované pozice. Dale by bylo zajimavé nebo
pfinosné provést vyzkum zjist'ujici a porovnavajici nadklady a vykonnost vSech nastrojl pro

ziskavani pracovnikll do organizace a s tim spojené preference uziti.
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Zavér
Cilem diplomov¢ prace byla identifikace nejvice vyuzivanych nastrojti v procesu ziskavani

pracovnikil v organizaci. Soucasn¢ byla v diplomové praci mimo jiné charakterizovana

personalni ¢innost ziskavani pracovnikti. Formulovéany byly vyzkumné otazky:
VOI1: Jaké metody prevazuji pti ziskavani pracovnikli v organizaci?
VO2: Jaké jsou nejvice vyuzivané nastroje k ziskavani pracovnikl v organizaci?

VO3: V jaké mife se organizace vénuje budovani znacky zaméstnavatele?

V diplomové praci byla vénovana pozornost procesu ziskavani pracovnikli v organizaci
a aktualnim trendim. Nejprve byly charakterizovany personalni ¢innosti jako klicové
personalni aktivity zajist'ujici plynuly a efektivni chod celé organizace. Jednotlivé aktivity
propojuji vztah mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem, a tim je tvofena harmonie mezi
obéma stranami. Posléze dochézi k persondlnimu fizeni v organizaci. Ziskavani pracovnikti
bylo charakterizovdno jako nedilnou souc¢ésti persondlnich Cinnosti a také jako klicovy
proces pfi vybérovém fizeni. Ziskavani pracovniki je ¢innost, kterd vyzaduje nejen znalosti
v oboru, ale také kreativitu, kterd vede k vétsi uspéSnosti poc¢tu prihlaSenych uchazeci
do vybérového fizeni. Na zdklad€ téchto faktl a Casové ndro¢nosti jsou pro tuto persondlni
¢innost vytvareny specializované pozice v organizacich. Jedna se o problematiku neustale
meéniciho se prostredi, tedy velmi Casto dochédzi ke zméndm, na které je nutné reagovat.
Pozornost je tedy dale vénovana trendim v ziskavani pracovnikll v organizaci a také
metodam a ndstrojiim, které jsou v ramci ¢innosti ziskdvani uZivany. Nedilnou soucasti
je budovani znacky zaméstnavatele a personalni marketing, ktery pfinasi povédomi o znacce
organizace, a tedy veEtsi moznosti osloveni a naslednému ziskavéani potencionalnich

uchazecu.

Vyzkumem bylo zjiSténo, ze organizace vyuzivaji metody E-recruitmentu a socidlni sité,
pfi¢emz lze hovofit o metodach v online prostfedi. V rdmci E-recruitmentu je mozné oslovit

Sirokou Skalu potencionalnich uchazeci a ziskat je do organizace. V soucasné dobé vétsina
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domécnosti disponuje vybavenim informacnich technologii, a proto je zfejmé, ze pomoci
této metody je mozné oslovit rizné cilové skupiny. Vyhodami socialnich siti je snadna
dostupnost pro ekonomicky aktivni jedince a neustaly rozmach téchto sluzeb. Piednosti
nejvice uzivanych metod pii ziskdvani pracovnikll je jejich nadcasovost pro osloveni
unikatni cilové skupiny. Dale bylo zjisténo, Ze nejvice vyuzivanym nastrojem pro ziskavani
pracovnikii do organizace je sdileni inzerce na pracovnich portdlech. Nejednad se o novy
nastroj ¢i trend, nybrz jde o zavedeny ndstroj, ktery poskytuje rizné moznosti zveiejnéni
nabidky. Vyhodou nastroje je mnozstvi pracovnich portalti uvedenych na trhu. Lze vybirat
ze Siroké skaly dodavateld dle riznych kritérii, a to dle cilové skupiny navstévniki, dle
pracovni pozice, dle pracovniho tivazku apod. Zna¢nou prednosti je celistvost nabidky, ktera
obsahuje veskeré informace. Inzerent mize sdilet obsah pracovni pozice, pozadavky
na uchazece, nabidku ze strany zaméstnavatele ad. Jednd se tedy o komplexni moznost
prezentace pracovni nabidky. Pozitiva pro inzerenty i uchazee jsou shledavany
v nenaro¢ném uzivatelském pfistupu. Budovani znacky zaméstnavatele je podstatnou
aktivitou, kterda smétfuje k vzdjemnému porozuméni mezi zaméstnavatelem, zaméestnancem
a okolim. Pfedstavuje smysl prace organizace, jeji vizi a misi. V dal$ich ptipadech zobrazuje,
jak to v organizaci skute¢né¢ vypada, coz je zasadnim bodem zajmu pro mozné potencionalni
uchazece. Efektivni budovéani znaCky zaméstnavatele podporuje a usnadnuje ziskavani
pracovnikl do organizace. Bylo zjiSténo, Ze zmiflovana aktivita je trendem a stale nabyva na
vyznamnosti. Trend budovani znacky zaméstnavatele zajiStuje spokojenost stavajicich
zamestnanct a s tim spojenou vykonnost a popularitu ve vnéjSim okoli zarucujici dostate¢ny

pocet piihlasenych uchazec¢l na nabidku prace.

Existuje mnoho zpiisobtl, jak ziskavat pracovniky do organizace. Pro personalisty je klicové
rozpoznani nejvice vykonnych metod a nastroju, které pfildkaji nejen dostatecny pocet
pfihlaSenych uchazeci, ale 1 ty kvalitni uchazece, ktefi pro organizaci budou piinosem.
Vymezené cile vyzkumu lze povaZovat za naplnéné. Diplomovéa prace byla vénovana
celkovému aktudlnimu pifehledu problematiky trendl v ziskavani pracovnikd v organizaci
a lze ji chépat jako informac¢ni prizkum pro juniorni ¢i seniorni naborafe, kteii hleda;ji

inspiraci pii upoutani pozornosti novych potencionalnich uchazeci.
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Priloha 1 - Dotaznik

Jsem studentkou 2. ro¢niku navazujiciho studia oboru Andragogika a management
vzdélavani Pedagogické fakulty Univerzity Karlovy a vypracovavam diplomovou praci na

téma Soucasné trendy v procesu ziskavani pracovnikit v organizaci.

Dotaznik je ur€en pro zaméstnance, ktefi se vénuji naboru, persondlnimu marketingu ¢i
budovani znaCky zaméstnavatele. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni anonymniho

dotazniku, ktery Vam zabere maximaln¢ 15 minut. Dékuji za Vas Cas a spolupraci.

Daniela Calkova.

1. Kolik zaméstnanct mé vase firma?
a) Mén¢ nez 50 zaméstnanct
b) Mén¢ nez 250 zaméestnanct
¢) Nad 250 zaméstnancii
2. Na jaké pozici aktualng pasobite?
a) HR business partner
b) Specialista pro nabor ¢i budovani znacky zaméstnavatele
¢) HR manazer
d) HR marketér
e) Jiné
3. Jakeé personalni ¢innosti zastfeSujete? Je mozné zaskrtnout vice odpovédi.
a) Vytvafeni a analyza pracovnich mist
b) Personalni planovani
c) Ziskavani, vybér a nasledné piijimani pracovnikti
d) Hodnoceni pracovnikii
e) Rozmist'ovani a ukoncovani pracovniho poméru
f) Odménovani pracovnikt
g) Vzdélavani a rozvoj pracovnikil
h) Pracovni vztahy a péce o pracovniky
1) Persondlni informacni systém a data
4. Ma vaSe organizace pozici, ktera se vénuje specidln€ naboru ¢i budovani znacky
zaméstnavatele?
a) Ano
b) Aktudlné se vytvaii véetné naboru
c) Ne
5. Z jakych zdroju spiSe Cerpate nové uchazece?
a) Vnitini zdroje
b) Vnéjsi zdroje
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6. Jaké metody v ramci ziskavani pracovnikl v organizaci vyuzivate? Prosim o
vyplnéni tabulky nize. Nehodici se Skrtnéte.

E - recruitment Ano Ne
Socialni sité Ano Ne
Mobilni recruitment Ano Ne
Tiskoviny a reklamni poutace Ano Ne
Poradenské a personalni agentury Ano Ne
Veletrhy pracovnich pfilezitosti Ano Ne
Spoluprace se vzdélavacimi Ano Ne
institucemi

7. Nize je znazornéna tabulka, kde jsou vypsané jednotlivé nastroje k ziskavani
pracovnikil. Zaskrtnéte, v jakém rozsahu je znate, vyuzivate a jak vdm funguji.

a) Inzerce a | Vyuzivame | Budeme Neznam Nevyuzivame | Nechceme
pracovni vyuZzivat vyuZzivat,
portaly nefunguje
b) Kariérni | Vyuzivame | Budeme Neznam Nevyuzivame | Nechceme
stranky vyuZzivat vyuZzivat,
nefunguje

c) Facebook | VyuZzivame | Budeme Neznam Nevyuzivame | Nechceme
vyuzivat vyuzivat,

nefunguje

d) Instagram | Vyuzivame | Budeme Neznam Nevyuzivame | Nechceme
vyuZzivat vyuZivat,

nefunguje
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e) LinkedIn | Vyuzivame | Budeme Neznam Nevyuzivame | Nechceme
vyuzivat vyuZzivat,

nefunguje

f) Uméla | Vyuzivame | Budeme Neznam Nevyuzivame | Nechceme
inteligence/ vyuZzivat vyuZzivat,
Chatbot nefunguje
g) Mobilni | Vyuzivame | Budeme Neznam Nevyuzivame | Nechceme
aplikace a vyuzivat vyuzivat,
technologie nefunguje
h) Naborova | Vyuzivime | Budeme Neznam Nevyuzivame | Nechceme
kampan vyuZzivat vyuZzivat,
nefunguje

8. Uvedte aktivity, které vyuzivate v ramci budovani znacky zaméstnavatele.
Nehodici se Skrtnéte.

CSR aktivity ano | ne
Podpora diverzity a inkluze ano | ne
Nabor zaméteny na jednotlivé generace ano | ne
Urychleny proces naboru ano | ne
Prezentace organizace a jeji kultury skrze platformy | ano | ne
Welcome to the Jungle/Cocuma

Vyuziti osobnostnich testi pro nabor ano | ne

9. Sledujete aktudlni trendy spojené se ziskdvanim pracovnika?
a) Ano
b) Ne

10. Analyzujete vykonnost jednotlivych naborovych nastrojt?
a) Ano
b) Ne
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11. Jaké pozice nabirate do své organizace? Je mozné zaskrtnout vice odpovédi.
a) Radové
b) Manazerské
¢) Specializované
d) VsSechny
12. Jaké specifikace pozadavkl primarné (nejvice) vyzadujete od uchazece?
a) Vzdélani
b) Praxe a zkuSenosti
¢) Dovednosti a schopnosti
d) Zadné
e) Jiné
13. Jaké je vase primarni cilova skupina pro nabor?
a) Generace X
b) Generace Y
¢) Generace Z
d) Vsechny
14. Jaké mate vzdelani?
a) Stredoskolské s maturitou
b) Vyssi odborné
¢) Vysokoskolské — bakalaiské studium
d) Vysokoskolské — magisterské/inzenyrské studium ¢i vyssi
15. Jaké je Vase pohlavi?
a) Zena

b) Muz

16. Jaky je Vas veék?
a) 1824 let
b) 25-44 let
c) 45-64 let
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