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Anotace
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Piedlozena bakalaiskd prace se zabyva problematikou vybéru zaméstnanct
v mezinarodni firm¢. Autor se soustfedi na pozici konzultanta personalniho oddéleni
dané spoleCnosti. V zavéru se nachazi doporuceni, které by firma mohla vyuzit

k zlepSeni vybérového Fizeni pro nové zaméstnance.
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UvVOD

Nabor zaméstnanct je kli¢ovou personalni ¢innosti, ktera ovlivituje vSechny ostatni
personalni &innosti. Ukolem néborafe je vyhledat a ziskat schopné a motivované
pracovniky, ktefi budou firmu vhodné reprezentovat a pomuizou firmé v Uspésné
konkurenceschopnosti. Zadna organizace nemiize fungovat bez lidi. Lidé, zaméstnanci,
jsou to nejcennéjsi, co spolecnost mé. Pokud se zaméstnanec citi byt podporovany ze
strany manazera a vnima, ze je rozvijen jeho potencial, bude spokojeny a hrdy na
spolecnost, ve které pracuje a bude vykonavat nejlepsi moznou praci ve prospéch dané

firmy.

Cilem bakalatské prace je popis a charakteristika ndboru zahrani¢ni firmy, ktera
piisobi v Ceské Republice. V zavéru se nachazi doporuéent, které by firma mohla vyuzit

k zlepseni vybérového fizeni pro nové zaméstnance.

Uspé&sné fungujici spolenost musi umét propojit viechny zdroje, které se nachazeji
ve firmé. Jedna se o zdroje financ¢ni, informacni, materialni a lidské. Lidské zdroje
davaji do pohybu viechny ostatni zdroje. Ukolem usp&$ného ndboraie je nabrat
takového pracovnika, ktery dokaze do firmy pfinést znalosti, rozpohybovat a hlavné
rozmnozit finan¢ni zdroje. Aby firma dobfe pracovala, je nezbytné, aby ve firmé byl

dostatek kvalifikovanych a loajalnich zaméstnanct.

Jelikoz Zijeme ve 21. stoleti, v dobé digitalizace, multikulturalismu, nemizeme se
divit, ze i v Ceské Republice se ve velké mife objevuji zahrani¢ni investofi, pro které je

Ceské Republika strategickym mistem k tomu, aby za¢ali podnikat pravé v této zemi.

Pro zahrani¢ni spolec¢nosti je specifické to, ze jsou velice ovlivnéné prostfedim, ze
kterého spoleCnost pfichdzi, a pouze minimalné piijimaji zvyky statu, ve kterém
podnikaji. Samoziejmé se musi ptizpusobit lokdlnim zakoniim a nejednat v rozporu
s nimi, ale pofad si spolecnost snazi zachovat své vnitini standardy. Vsechny dulezita
jednani jsou vedena v anglickém jazyce, protoze ve firmé se nachdzi pracovnici
nejriznéj$ich narodnosti a angli¢tina je povazovana za komunikaéni jazyk firmy, ktery

musi ovladat vSichni pracovnici.



Nébor zaméstnancii do zahrani¢ni firmy na manazerské pozice je velice komplexni a
zahrnuje nejnovéjsi trendy, které se daji vyuzit pfi naboru pracovnikii. Jelikoz vétSina
manazeru, ktefi maji sprdvné kompetence k tomu vykonavat pohovory, je rozmisténa
pro celém svéte, tak se velmi Castokrat vyuzivaji virtualni prosttedky k pohovoru. Jedna
se o telefonické pohovory a pohovory pfes Skype. Diky vyuzivani téchto prostiedki
firma usetfi velké mnozstvi nejen finanénich prostfedkd, ale také ¢asovych. Nesmirné
dalezité je to, aby uspéSny kandidat zapadnul do firemni kultury, ktera je pro kazdou

firmu specificka.

Prace téz popise, jak by m¢l vypadat GspéSny naboraf a co vSechno by mél ovladat a
na co vSechno by si méli dat zajemci pfedem pozor, ktefi zvazuji zahrani¢ni firmu jako

svoji budouci piisobnost.

V zavéru prace nasleduje analyza délky celého vybérového fizeni s doporucenim, co
by pro firmu mohlo byt efektivni a na co by se firma méla zaméfit, pokud chce urychlit
cely proces. Autor si téma naboru a vybéru zaméstnancti pro svoji praci vybral z toho

davodu, Ze pies dva roky pracuje v ndboru zaméstnancu.
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1 FIREMNI KULTURA A ZAKLADNI ZNAKY
ZAHRANICNI FIRMY

Pokud firma chce byt GspéSnd a jeji zaméstnanci spokojeni, je predevsim
zapotiebi vytvofit systém hodnot, se kterym se vSichni pracovnici zidentifikuji a které
jim davaji pocit, ze jsou soucasti oné firmy. Tyto hodnoty tvofi firemni kulturu, kterd by
méla byt neodmyslitelnou soucasti politiky firmy. Firemni kultura je pifi vybéru
zaméstnani dilezita. Nejen, Ze zaméstnavatel si vybira zaméstnance, aby mu zapadli do
tymu a firmy, ale i zaméstnanec si vybird zaméstnavatele, protoze vétSinu dne stravi
Vv praci. Pokud se se stylem prace a dodrzovani psanych a nepsanych pravidel pracovnik

neztotozni, mize se rozhodnout opustit onou spolecnost jesté ve zkusebni dobé.

Kultura dané firmy je vzdycky individualni. Neexistuji dvé firmy, které by mély
stejnou firemni kulturu. Spravné nastaveni firemni kultury pfispiva k lepsi vykonnosti
zaméstnancl, motivuje je a pro firmu ptindsi v podob€ motivovanych zaméstnancti vétsi
zisk. Firemni kultura by neméla byt piili§ obecnd, aby vSichni zaméstnanci rozuméli

pfesnému znéni a dokazali se plné szit s myslenkami firemni kultury.

Firemni kultura je soucasti znacky spoleCnosti. Pokud firma dokéze jasné

nastavit firemni kulturu i marketing, mize dosahnout zna¢né konkuren¢ni vyhody.

Firemni kultura je komplexni. Vedeni spole¢nosti by mélo pracovat se vSemi

determinanty firemni kultury, v€ku, pohlavi a etnické ptisluSnosti.
Firemni kultura by méla vychazet ptedevsim z téchto prvki:

1. Firemni prostiedi. Politické, ekonomické a finan¢ni prosttedi ma velky vliv na
vytvateni firemni kultury. Lidé, ktefi vytvaieji firemni kulturu dané spole¢nosti
jsou do velké miry pravé ovlivnéni firemnim prostfedim. Pokud firma chce
zménit firemni kulturu, musi se zménit chovani sou¢asnych pracovniki, nebo by
firma méla vyménit soucasné pracovniky za jine.

2. Hodnoty. Pokud jsou vSemi ¢leny organizace skutecn¢ sdileny, jsou srdcem
firemni kultury. Pokud jsou hodnoty pfili§ ambicidézni, pracovnici mohou konat

Vv rozporu toho, co se obecné prohlasuje.
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3. Hrdinové. Jedna se o vzory vSem pracovniku, ke kterym vSichni vzhlizeji. Tito
hrdinové plné personifikuji ndzory a pfesvédceni organizace.

4. Formality a ritudly. Vznikaji z kazdodenni rutiny. Vyznamné formuji firemni
kultury. Naznacuji zaméstnanciim, co vedeni spolecnosti od nich ocekava a co
naopak zameéstnanci mohou oc¢ekavat od vedeni spolecnosti.

5. Neformalni komunikace a komunika¢ni kanaly. Jednd se o to, jakym
zpusobem pracovnici dané spole¢nosti komunikuji spolu navzajem (jednotlivei i
skupiny). Pfedavani informaci a jejich interpretace, kterd pomaha k upeviiovani
vnitinich nazort a presvédcent.

6. Symboly podniku. Zahrnuji rizné zkratky, slang, zplsob oblékani, symboly

postaveni, které jsou zndmé jen ¢lenlim této organizace.

Eticky kodex jsou pevné definovana pravidla, kterymi se firma ¥idi ve vztahu ke
svym konkurentim, dodavatelim a zdkaznikiim. Jedna se téz o pravidla jednani
vlastnikti firmy, manazerti a pracovnika v rdmci firmy. Eticky kodex poméaha k tomu,
aby kazdodenni aktivity a jedndni vSech ¢lenl spolecnosti odpovidalo stanovenym
zasadam. Pokud ma firma pevné stanoveny eticky kodex, pomuze ji to v konkuren¢nim
boji se spole¢nosti, kterd nema eticky kodex nebo se spole¢nosti, kterd jedna v rozporu

se svym etickym kodexem.

Jednotlivci projevuji své hodnoty chovanim. Firemni kultura za¢ina jiz pfi prvnim
predvybéru pro kandidata. Je to zplisob komunikace a chovani, jakym se firma
prezentuje ke kandidatovi. V pozd¢jsi fazi vybéru, kdy je kandidat pozvan na osobni
pohovor, se jedna o prostiedi spole¢nosti. Prostiedi, které firma vybere ke konani
vybéroveého fizeni, znaci dost o firm&. Piijjemné, prostorné, vzdu$né a pratelské
prostfedi s obéerstvenim bude plsobit na kandidata 1épe nez prostory zatuchlé, malé a
bez denniho osvétleni, ve kterych kandidat stravi n€kolik hodin b&hem vybérového

fizeni.

Firemni kultura by méla byt jasna vSem. Pokud zdkaznik znad smysl a poslani dané
spole¢nosti, pravdépodobné ji uptednostni pred konkurenci. Nejen, co firma dél4, ale

také pro¢ to firma d&la. Uspésna firemni kultura by mé&la byt transparentni nejen uvnitf
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spolecnosti, ale i navenek. Napiiklad mtze se jednat o sdileni finan¢nich vysledkl za

urcité casové obdobi, aby nejen investofi védéli, jak se oné firm¢e finanéné dafi.

Kazda firma ma zakotvené zakladni hodnoty v etickém kodexu. Pro kazdou
spolecnost je eticky kodex specificky nécim jinym. Pro firmu muze byt hlavni hodnotou
orientace na zékaznika, inovace, dokonalost. Zalezi jen na firm¢, ¢im chce byt pro své

zameéstnance a okoli atraktivni.

Uspésné fungujici firemni kultura je takovd, ktera je védomé vytvofena, ma
fungujici spole¢ny ramec, sdileny jazyk a v jejim utvareni hraji stézejni roli lidfi firmy.
Budovani firemni kultury je dlouhodoby proces. Nelze vybudovat béhem dnd nebo

tydnt. Trva spise v fadi mésica, Casto i rok.

Pokud firma chce mit uspésné nastavenou firemni kulturu, méla by se téz zaméfit na
efektivitu prace, vysokou produktivitu a zaroven nizkou byrokracii. Pro spokojenost
zaméstnanci a efektivitu prace je dulezitd dobrda komunikace mezi zaméstnanci,

dodavateli a zdkazniky.

Nejvetsi rozdil firemni kultury ceské spolecnosti a zahrani¢ni spolecnosti je ten, ze
zahrani¢ni spolegnost, ktera sice piisobi na tizemi Ceské Republiky, vychazi ze své
matetské zemé a z firemni kultury, kterd je nastavend v centrale. Pouze minimaln¢ se
ptizpisobuje eskému prostiedi. Autor bakalaiské prace aktudlné pracuje v americké
firmé, kterd je lidrem v prodeji zboZi pies internet, takZe je naprosto pfirozené, Ze ve
firmé si tyka fadovy pracovnik s generalnim feditelem, coz vychazi z anglictiny, a téz

zde neni zadny dress-code.

Firemni kultura je velmi ovlivnéna prostiedim, ze kterého tato spole¢nost vychazi,
americkym. Kultura této spoleCnosti je velmi oteviend, ptratelskd. V kancelafich, které
jsou takzvané ,,open space“ vedle sebe sedi nejriznéjsi tymy skladajici se ze vSech
urovni pracovnikil. Kdykoliv fadovy pracovnik miliZze oslovit manaZera nebo dokonce
reditele, ktefi se neschovévaji ve svych soukromych kanceléfich, jak je ve vétSing
spole¢nostech zvykem, a jsou jednoduse dosazitelni. Firma se snazi byt nejvice pro-
zakaznickou spolecnosti, s ¢im se odliSuji od konkurence. Zékaznik je vzdy na prvnim

misté. Dulezité jsou téz dlouhodobé cile, které se upiednostiuji pred kratkodobymi.
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Inovace jsou velmi dilezité pro odliSeni se od konkurence a pracovnik, ktery ptijde
s n¢jakou inovaci, ktera by se dala implementovat do soucasného stavu, je vzdy
odménén. Spolecnost se snazi pravideln€¢ navazat spolupraci s mistnimi organy, at’ se
jedna o skolu nebo o ufad prace. Dulezity je pozitivni dopad znacky na okoli, ktery

znovu pozitivné ovliviiuje employer branding.

Tato firma se snazi extrémné podporovat talenty. Dostat se do této spolecnosti na
manazerské pozice je velice slozité, protoze takzvany ,.hiring bar* (latka pro nabirani)

je opravdu vysoko. Pfedtim, nez se kandidat nabere si manazer musi polozit dvé otazky:

- Je tento kandidat lepsi nez 50 % existujiciho tymu?

- Ma tento kandidat potencial ristu?

V piipadé, Ze kladna odpovéd” bude v obou piipadech, nic nebrani v tom daného
kandidéta ptijmout do spolecnosti. Do spolecnosti se pracovnici nenabiraji, aby byli 20
let na stejné pozici, protoze dynamicka spolecnost si tento piistup dovolit nemiize.
Idealni stav je ten, kdyz pracovnik nejpozdéji po dvou letech od nastupu se presune na

pozici, kterd ma vyssi kompetence.

Jak jiz bylo zminéno vyse, pro firmu je kritické, aby byla lidrem na trhu. Investice
do inovaci jsou opravdu vysoké a je dllezité, aby o téchto investicich se dozveédéli
vSichni potencidlni uchazeci, které tento pfistup managementu k inovaci mize

motivovat uchéazet se o praci pravé do této spolecnosti.
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2 RIZENI LIDSKYCH ZDROJU V ZAHRANICNI FIRME
PUSOBICI V CR

Zahrani¢ni firmy si Ceskou Republiku vybiraji z nékolika diivodi, ale ty hlavni

davody jsou:

1. dostupna lokace ve stftedu Evropy,
2. kvalitni infrastruktura,

3. vzdé¢land a levna pracovni sila.

V dne$ni dobé plné technologickych vymozenosti miize mit firma pracovniky
rozmisténé ve vice lokacich, dokonce i v riznych ¢asovych pasmech. Je to z diivodu
konkurenceschopnosti firmy a téz, aby firma dokazala pokryt trh dostate¢né, idealné
Casové neomezené. Dulezité je, aby pracovnici presné védéli, co maji délat a aby
zameéstnavatel byl schopen poskytnout potifebné prostiedky k dosazeni strategickych

cilti organizace.

Pii expanzi spole¢nosti do Ceské Republiky je dilezité, aby spoleénost nabrala
zkusené lokalni manazery, ktefi spoleCnosti pomuzou s rozvojem diky aktivnim
znalostech lokalniho trhu a nebo aby nékdo z existujicich zkusenych internich manazerti
z jinych pobocek pomohl sexpanzi tim, Ze si vezme takzvany ,assignment”, kdy
pomuze na novém trhu nové formujicimu se tymu pfeménit tacitni znalosti v explicitni.
Assignment znamend, Ze pracovnik plsobici v jednom staté je na Casové omezenou
dobu poslan do jiného statu primarné z divodu expanze nebo i z jiného diivodu. Pro
firmu je prefazeni zaméstnance do jiného statu velice finanéné narocné nebot’
zamé&stnanci musi zaplatit vSechny finan¢ni bonusy obou statli, musi mit nadstandardni
platové ohodnoceni a firma musi proplatit vétsinu vydaja, které zaméstnanec ma v nove

zemi.

V dnes$ni dynamické dobé ma spousta velkych spole¢nosti nové vzniklé pozice nebo
fuzi nékolika pozic vznikaji nové pozice a diky tomu nejsou vytvofené standardizované
materidly, které by nové nastupujici cloveék do spole€nosti mohl vyuzit k rychlej§imu

zaskoleni, proto je zapottebi, aby o novacka se vzdy postaral zkuSeny mentor, ktery zna
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danou pozici a prostfedi firmy. Vice v kapitole Formy patronatu nad novymi

Zameéstmanci.

2.1 VIRTUALNI TYM

Jak pracovat s virtudlnim tymem? Ukolem manaZerti je dosahnout vyty&eného

cile. Pro volbu strategie maji manazeri tri myslenkové milniky:

1. cil, ktery dava smer,
2. tym, ktery cil napliuje,
3. procesy, které definuji cestu k cili. (Evangelu, 2011, s. 9)

Na pracovni tym je prenesena skutecnd zodpovédnost za vysledek. Pokud je tym
skute¢né tymem, jasn¢ a viditelné v ném pievazuje pozitivni komunikace nad kritikou.
Manazer musi umét delegovat praci na své podtizené, obzvlasté u virtualniho tymu. U
virtualniho tymu musi existovat jasna, pfima a konkrétni komunikace. Clenové tymu
maji mensi fluktuaci nez zaméstnanci, ktefi nepracuji tymové, pokud se podati vytvorit
i neformélni vztahy v tymu, coz u virtudlniho tymu neni tak jednoduche, jako u

klasického tymu.

Pfi budovéni virtualniho tymu manazer Castokrat musi vychazet z toho, co firma

,,nabidne* a bohuzel si on sam nemuze vybrat, koho by do svého tymu chtél.
Mezi nejcastéjsi problémy virtudlniho tymu se tadi:

1. Anonymni komunikace. Clenové tymu se &astokrat znaji pouze jménem,
nic o sobé& nevédi. V horsi situaci znaji pouze emailové adresy nebo loginy.
Je slozit¢jsi vybudovat si vztah s c¢lenem virtudlniho tymu nez
s pracovnikem ze stejné kancelare.

2. Neptehlednost a konflikt priorit. Castokrat se stivé, Ze Glenové virtualniho
tymu maji 1 lokdlniho manaZera a je pro né sloZité nastavit si vlastni
priority, kdyZz oba manazefi maji rozdilne priority.

3. Rozdilné kulturni a pracovni navyky. Cesi ¢asto ob&dvaji okolo dvanacté
hodiny, Spanélé az po tfeti hoding. S tim souvisi i ¢as, kdy zastupce dané

narodnosti dorazi do préace.
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4. Rozdilné urovné ve firemni hierarchii.

5. Rozdilna motivace pro dosazeni cile.

Virtudlni tym komunikuje pfedevsim prostiednictvi e-mailu. Jako nejvétsi vyhody

e-mailu se fadi:

- téméf nulové naklady na pfenos sdélent,

- neni tfeba hledat ¢asovy soulad adresata a pisatele,

- je snizeno riziko zkresleni informace,

- lze pfenést piesné a komplexni informace rizného druhu, které by si adresat
pii verbalni komunikaci nezapamatoval (zejmena vizuélni),

-k e-mailu se pisatel i adresat mize vracet.
Nevyhody e-mailu:

- jednosmérnost sdéleni,

- neni ovétfeno pochopeni informace,

- nemoznost vymény nazoru a diskuze,

- nelze vyjadfit emoce a podtext,

- e-mail svadi k naduzivani a zaplavovani lidi neuzitenymi informacemi,
takzvané spamovani uzivateld,

- tendence k naduzivani, pracovnici dostavaji denn¢ velké mnozstvi emaild,

ale jen okolo padesati procent je pfimo urceno pro piijemce.

Jako dal§i zplsob komunikace virtualniho tymu se vyuziva telekonference.
Telekonference je hovor vice nez 2 ucastnikli ve stejny ¢as. Mezi hlavni vyhody
telekonference (podobné jako u emailu) se fadi hlavné nizké naklady, Gspora ¢asu na

cestovani, ur¢itd moznost tymoveé diskuze a urcita moznost projeveni emoci.

Mezi hlavni nevyhody se naopak fadi omezend moZnost pfedavani zpétné vazby,
tendence k naduzivani, pokud se tyka poctu ucastnikd, udrzeni aktivity celého tymu
vyzaduje zna¢né Gsili moderatora a v neposledni fadé ucastnici netusi, co ostatni délaji
béhem telekonference. Ve vétsing ptipadi pfi telekonferenci mluvi jen ti nejodvazné;si,

protoze vétsina lidi se stydi nebo jim neni pfijemna telekonference, tudiz nechce mluvit
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a bohuzel nemluvi nejvétsi odbornici na danou problematiku, ale jen malé procento

odvéazliveu.
2.2 TRENDY V NABORU VELKYCH FIREM

Populaéni a demograficky vyvoj, ekonomické zmény, ale i prohlubujici se znalosti
metod vybéru mezi naborafi i mezi uchazeci vedou k mnohym zménam, se kterymi se
v oblasti ndboru a vybéru lidi setkavame. Firma, kterd chce ziskat do svych fad
excelentni a loajalni pracovniky, ktefi budou pfindset trvalé hodnoty, bude muset vzit
v uvahu nasledujici trendy, které ovlivni ndbor a vybér zaméstnanci v blizké

budoucnosti:

1. Zostii se valka o talenty. Souasnd rekordné nizka nezaméstnanost spolu
S klesajicim poctem mladych lidi a zvySujici se tempo inovaci bude mit na svédomi, Ze
firmdm budou chybét talenty, hlavné v odvétvi jako je IT a kreativné nadani jedinci.
Pokud firmy budou chtit uspét, mély by se zaméfit na praxe studentt jiz béhem jejich
studia a vytvofit jim takové prostfedi (nejen financni), aby se studenti po dokonceni

vysoké skoly zapojili do firmy na bazi plného uvazku.

pfedtim. Nedostatek pracovnikli bude pro firmu znamenat to, Ze pracovnici si budou
vybirat firmy, ne firmy pracovniky, jako tomu bylo doted’. Firmy budou muset aktivné
spolupracovat s PR, ukazovat vSude, pro¢ je dana firma nejlepsi na trhu, jak se chova ke
svym zaméstnancti a pro¢ by vSichni méli pracovat v této firme¢. Firmy by se aktivné
mély snazit zabodovat v nejriznéjSich zebtickach, které porovnavaji atraktivitu
zamé&stnavatell. Investice do reklamy se tedy zvysi a bude dulezité, aby firma dokazala
efektivné zacilit na cilovou skupinu pres socidlni sité, které navstévuje velkd vétSina

mladych lidi.

3. Elektronizace naboru. Telefonické pohovory a pohovory ptes Skype. To je trend,
ktery musi zafadit spolecnosti do prvnich kol vybéru, pokud chtéji byt v budoucnu
atraktivni. JelikoZ zijeme v dob¢ digitalizace a multikulturalismu, tak do procesu naboru
pfichazeji 1 kandidati Zijici ptes celou Evropu (n€kdy i1 dokonce vétsi vzdalenosti).

Naklady na elektronické formy jsou vyrazné€ nizs§i nez na nabor tvaii v tvar.
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4. Vyuzivani videa jako soucast naboru. Videodotazniky jiz v dne$ni dobé vyuziva
nékolik spole¢nosti. Mezi hlavni vyhody se fadi hlavné to, Ze kandidati se dozvi
v kratké dobé velké mnozstvi informaci. Kandidat si pusti otazku, ma 90 vtefin na to,
aby si promyslel odpovéd’ a 3 minuty na to, aby fekl odpovéd’ a nésleduje dalsi otazka.
Usetfeni Casu je druha hlavni vyhoda, uchaze¢ muze vyplnit videodotaznik kdykoliv a
kdekoliv. Sta¢i mit pfipojeni k internetu a nerusené prostfedi. Bohuzel zpétna vazba od
kandidati neni moc pozitivni, protoze chybi osobni kontakt a diky odpoctu Casu

pohovor se stava stresujicim.

5. Referenéni programy. Piimé doporuceni soucasnych zaméstnanci je
nejefektivnéj$im zdrojem kandidatt. Jeho vyhodou jsou nizké néklady (odpada cena za
inzeraty, provize agenturam prace) a velice vysoké spolehlivost (stavajici zaméstnanec
zna jak toho, koho referuje, tak spolecnost). Pokud firma dokaze dostate¢né motivovat
zaméstnance k referovani novych uchaze¢, ma vyhrano. Novi pracovnici dale mohou
doporucovat nové a nové tvafe. Timto vznika takzvany bumerangovy efekt. Diky
tomuto efektu firma dosahne mimotadné vysoké efektivity pii nizkych nakladech.
Celkové tyto programy podporuji motivaci zaméstnanci, posiluji loajalitu stavajicich

zameéstnanct i1 kvalitu a rychlost naboru.

2.3 VYUZIVANI SOCIALNICH SITI VRIZENI LIDSKYCH
ZDROJU

Socialni sité se stavaji neodmyslitelnou soucésti kazdodenniho Zivota velkého poctu
lidi. Pocet klientt, kteti vyuZivaji socidlnich siti, prudce nartsta. Firmy mohou socialni
sité€ vyuzivat intern€ 1 externé. Nejveétsi vyuziti socidlnich siti je aktudln€ k vyhledavani
vhodnych uchazec¢ti nebo pro inzerci otevienych pozic. Jelikoz firmy trpi nedostatkem
vhodnych uchazec¢t, ukazatel, ktery toto réeni potvrzuje, tvrdi, Ze mezirocné stoupl
pocet volnych pracovnich mist o 25 %, zatimco pocet reagujicich uchazecii na inzerci
pracovnich pozic klesl o 20 %. (Lipovska, 2015). Diky tomuto faktoru personalisté
museji zacit pracovat s takzvanymi ,,pasivnimi kandidaty” vice nez kdy piedtim. Pod
pojmem pasivni se skryva pracovnik, ktery si praci aktualn€ nehleda, ale personalista si
jej pres socialné sité¢ vyhlidne a oslovi jej s nabidkou préace. Personalisté si musi byt

védomi toho, ze pasivni kandidati ve velké mife novou préci nehledaji (hlavné, co se
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ty¢e vrcholného managementu), takze nesméji byt frustrovani z toho, ze se zpétn¢ ozve

jen malé mnozstvi jimi oslovenych pracovnika.

Dvé nejveétsi socialni sité, které spole¢nosti vyuZzivaji, jsou Facebook a LinkedIn.
Facebook se vyuziva hlavné k budovani znacky zaméstnavatele, zatimco LinkedIn

k hledani vhodnych kandidata.

Facebook neposkytuje moznost vyhledavani vhodnych kandidatt, ani budovani své
profesni sité. Facebook se vyuziva hlavné jako sit, kde kandidati i souc¢asni pracovnici
mohou naleznout novinky tykajici se dané spole¢nosti. Naptiklad, kdyz se firma
rozrustd do nového mésta, firma muze vlozit prispévek na facebook a nejen soucasni
pracovnici mohou tento piispévek sdilet dal, a za téméf minimalni finan¢ni naklady

oslovi velké mnozstvi potencialnich kandidatu.

LinkedIn je socialni sit, ktera sdruzuje profesiondly v nejriznéjSich oborech
zZ celého svéta. Nespornou vyhodou této socialni sité je ta, ze LinkedIn funguje ve vsech
statech svéta, takze kdyz personalista sedici v Praze nabird naptiklad na pozici do
Anglie, mtize se spolehnout na LinkedIn. Vzdy je dobré vyuzivat LinkedIn v kombinaci
S jinymi socialnimi sitémi nebo pracovnimi portaly. V Anglii je to napiiklad Indeed,

v Ceské Republice hlavné jobs.cz, teamio, prace.cz.

Od roku 2012 je sit’ dostupnd i v eském jazyce. Uzivatelim slouzi primarné
k vytvoteni profesni sit¢ se souCasnymi kolegy, kolegy zbyvalého zaméstnani,
spoluzéky. Pokud aktivné& uzivatel LinkedInu hledd novou pracovni piileZitost, na této
socialni sit¢ se mu otevie obrovské mnozstvi pracovnich piilezitosti, které na jinych
pracovnich portalech Castokrat nejsou inzerované. Pro personalisty LinkedIn je jeden
z hlavnich nastroji hledani pasivnich talentd. Uméni vyhledavat talenty na této socialni
strance neovlada kazdy naborat. Je dilezité umét objevit skryté talenty, kterych na této
socialni strance je opravdu hodné. Skryty talent miiZze byt napiiklad pracovnik na pozici
HR Business Partner. Personalista, ktery se snazi naplnit jiz dfive zminénou pozici do
vyhleddvace na LinkedInu nenapiSe HR Business Partner, ale naptiklad ,,HRBP* nebo
varianty s preklikem ,,HR Busines Partner ,,HR Bussines Parntner” atd. Pasivni
kandidati aktivné nehledaji praci, takze jejich zivotopis na LinkedInu nemusi byt

aktualni a bez chyb. Tyto chyby personalista ov§em nesmi brat v potaz.
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V piipad¢, Ze naboraf bude kontaktovat vSechny mozné uzivatele, jesté v neosobni
formé, je velmi pravdépodobné, ze se mu ozve pouze minimum pracovnikii. Velkym
faktorem, zdali se kandidati ozvou zpét je znaCka dané spole¢nosti. Pokud uzivatele
oslovi velka, zndma spolecnost, ktera ma dobrou povést, tak je vétsi pravdépodobnost,
7e naboraf dostane odpovéd’, nez kdyz stejného uzivatele kontaktuje nékdo z malé,

neznamé spolecnosti, nebo hlife, z negativn¢ znamé spolecnosti.

Na této socialni siti existuji dva druhy uctl, prvni je zdarma a pro vSechny. Druhy je
placeny a vyuzivaji jej hlavné personalisté, kdy pracovnici zodpoveédni za nabor diky
placenému, prémiovému Uc¢tu jsou schopni vyhledat vice lidi, nez uzivatelé, kteti maji
pouze zakladni profil. Diky prémiovému uctu uzivatelé mohou vyuzivat nespocet filtrti
pfi hledéni, diky nimz jsou schopni nalézt nejhodnéjs$i pracovniky. Filtry se tykaji
napiiklad lokace, zkuSenosti, jazyka, klicovych slov, studia, soucasné pozice a
spole¢nosti. I se zakladnim uctem personalisté jsou schopni najit dostatecné mnozstvi
vhodnych kandidati, ale prémiovy uclet dokaze velice usnadnit kazdodenni praci

personalistiim.
2.4 ANALYZA PRACOVNIHO MISTA

Pokud se firma rozhodne, Ze chce oteviit novou pozici, divodem je audit
personalniho planovani, které predvida vyvoj, stanovuje cile a realizuje opatieni
sméfujici k adekvatnimu zajisténi pracovnikii nejen v soudasnosti, ale zejména
v budoucnosti. Druhou moznosti je pfeobsazeni jiz vytvofené pozice po pracovnikovi,
ktery odchazi. V prvnim piipadé¢ by méla nasledovat analyza pracovniho mista, v
ptipadé odchazejiciho pracovnika jde o takzvany ,redesign® pozice. Pfi redesignu se

vyuZije existujici popis prace a pouze se aktualizuje dle potieb vedeni firmy.
K uspésné analyze pracovniho mista se vyuziva nasledujicich prostiedki:

- rozhovor se stavajicim drzitelem pracovniho mista,

- rozhovor s ,hiring manazerem* (Clovek, ktery otevfel a chce zaplnit danou
pozici),

- rozhovor se spolupracovniky dosavadniho drzitele pracovniho mista,

- rozhovor s jeho podfizenymi,
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- rozhovor s lidmi, kteti ptichazeli s drzitelem pracovniho mista do kontaktu,

- pisemné zdroje o danou pozici, pokud existuji.

Pokud se jedna o rozhovor se stavajicim drzitelem pracovniho mista, tazatel by si
mél dat pozor na subjektivni zabarveni. Pracovnik mize mit tendenci dat diraz na

¢innosti, které jej osobné bavi a ty, které nema rad, vypustit.

Nejvice prospésny pro personalistu je mitink s hiring manazerem a detailni
prodiskutovani dané pozice. ManaZer pozice dokaze poskytnout vSechny informace
tykajici se pozice personalistovi, ktery na zaklad¢ vSech dostupnych informacich miize
zvolit vhodnou taktiku k vyhledani vhodnych pracovnikii. Pokud existuje profil
idedlniho kandidata uvnitf firmy, manazer muze tento profil poskytnout personalistovi,
ktery bude vychazet pravé z téchto informaci. V piipadé€, ze vhodny interni zdroj neni,
musi manazer identifikovat kliCové kompetence, které by Gspésny pracovnik mél mit,
kolikaletou praxi by mél mit, jakymi jazyky by mél umét mluvit, z jakého pracovniho
prostiedi by mél idealné pfijit. Pro personalistu je kli¢ové veédét, jestli pracovnik bude
cestovat, kolik pracovnikii bude mit pod sebou a jaké bonusy firma nabizi na danou

pracovni pozici.
2.5 OBSAZOVANI VOLNYCH PRACOVNICH MIST

Volna pozice se obsazuje, kdyz ve spole¢nosti je nové vytvorené pracovni misto
(potfeba zaméstnavatele, naptiklad rozsifeni ¢innosti) nebo uvolnéné pracovni misto
(diichod, mateiska dovolend, neplanovaného skonceni pracovniho poméru zaméstnance

apod.), které se zaméstnavatel rozhodl obsadit.

Personalista (spolecn€ s manazerem) vzdy musi vychdzet z platné legislativy pii
obsazovani nové pozice (zdkon o zaméstnanosti, zdkonik prace, antidiskriminaéni
zakon). Konkrétni postup, jak ziskat vhodné zaméstnance ovSem neni jiz specifikovan,

takZe je v rukou zaméstnavatele, jaky postup k naplnéni oteviené pozice zvoli.
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2.6 POZADAVKY NA ZAMESTNANCE

Vyuzitim popisu a specifikace volného pracovniho mista a podle dulezitosti se

pozadavky rozd€luji na nezbytné, zddouci, vitané a okrajové (Koubek, 2015, s. 134):

- Nezbytné pozadavky jsou nezbytné¢ nutné pro vykon prace a zahrnuji rovnéz
ptedpoklady pro vykon prace stanovené zvlasStnim pravnim piedpisem (napf.
dosazené vzdélani).

- Zadouci pozadavky nejsou nezbytnd nutné pro vykon prace, oviem piispivaji
k dobrému vykonu zaméstnance (napt. dosavadni praxe).

- Vitané pozadavky nejsou nezbytn¢ nutné pro vykon prace, ovSem zvysuji
vyuzitelnost zaméstnance v organizaci (naptiklad znalost cizich jazyki).

- Okrajové pozadavky nejsou nutné pro vykon prace, je mozné je zajistit jinak.
2.7 ZISKAVANI ZAMESTNANCU

., Ucelem je oslovit a prildkat v odpovidajicim case a s priméFenymi ndklady
dostatek vhodnych uchazecii o zaméstnani, kteri spliuji nezbytné pozZadavky na
zaméstnance, stanovené organizaci jednak podle viastnich potreb (dosazZené vzdélani,
dosazena praxe, specifické znalosti a dovednosti), jednak podle zvldstnich predpisi

(trestnépravni bezithonnost, zdravotni zpiisobilost apod.). (Sikyt, 2016, s. 95)

Navazani komunikace mezi zaméstnavatelem (nabizi praci) a potencidlnimi
uchazeci o zaméstnavani (poptavaji praci) je zasadni pro informovani v§ech uchaze¢i o

patfi¢nych naleZzitostech.

Vysledkem ziskdvani zaméstnancli je pfiméfeny pocet vhodnych uchazecl o

zaméstnani, ktefi spliiuji nezbytné poZadavky na zaméstnance.

Ziskavani pracovniki je klicova persondlni ¢innost, kterd ma na starosti zabezpecit
dostate¢né mnozstvi pracovnikd uvniti firmy k naplnéni strategickych cilti organizace.
Vedeni firmy si za¢ind uvédomovat nutnost mit kvalitni tym, ktery je zodpovédny za

nabor. Velké mnozstvi kandidatd se stfetne pii vybérovém fizeni pouze s pracovniky
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Z ndboru, takze je velmi dulezité, aby tito pracovnici byli profesiondlové, protoze

jednaji jménem firmy.
2.8 ZDROJE ZAMESTNANCU

Interni zdroje. Prvni potencialni zdroj vybéru vhodnych pracovnikd jsou jiz
pracovnici pusobici uvniti firmy. Jednd se o interni pracovniky, ktefi znaji danou
spolecnost a spolecnost zna je. Pracovnici znaji kulturu spolec¢nosti, lidé ve vedeni.
Ptipadné povyseni pracovnika plisobi jako motiva¢ni faktor pro ostatni pracovniky. Pro
ostatni pracovniky povyseni znaci, Ze zaméstnavatel si vazi vlastnich pracovniki. Vzdy
je dobré do vybérového procesu zatadit interniho kandidata, i kdyz zaméstnavatel
pfedem vi, Ze interni kandid4t nema Sanci uspét, aby bylo vidét (alespoii ,,na oko®), ze

vlastni lidé maji Sanci a ze se s nimi v budoucnu pocita.

Externi zdroje. Mezi externi zdroje se pocitaji pfedevS§im volné pracovni sily na
trhu prace, absolventi $kol, uchazeci, ktefi jsou zatim zaméstnani u jiné organizace, ale
aktivné touzi po zmén¢. Dal§imi zdroji, které firma mize vyuzit na zkracenou dobu jsou

téz 0soby na rodicovské dovolené a studenti.

Headhunting. Pod pojmem headhunting si mizeme piedstavit takzvané ,,loveni
hlav®, tedy zaméstnanct, vlastni nebo externi firmou. V pifipadé vyuzivani externi
spolecnosti se jedna o placené vyuzivani sluzeb headhunterskych spolecnosti, které
nemusi znamenat kvalitu vyb&ru pracovnikd. Firmy by mély spolupracovat
s agenturami, které jsou ve smlouvach vazany zarukou za nevhodné uchazece, ktefi
opusti spole¢nost (nespokojenost muze byt ze strany spole¢nosti i pracovnika).
Zamé&stnavatelé by méli poskytnout co nejvice moznych informaci agentuie, aby presné
védela, koho maji najit a aby ani jedna strana neztracela ¢as s vybérem nevhodnych

uchazec.
2.9 METODY ZIiSKAVANI ZAMESTNANCU

1. Socidlni sité. Mezi socidlni sité se fadi naptiklad LinkedIn, Facebook, Twitter,

Instagram, Google+.
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2. Ostatni média. Internetové banery, tisténé deniky. Vyhoda téchto médii tkvi
v tom, ze je denné vidi velké mnozstvi Ctenai, ovSem hife se zaciluji na cilovou

skupinu.

3. Spoluprace se Skolami. MlZe se jednat o nabidku praxe (studenti poslednich

ro¢nikll) a nebo o vystoupeni praktikt pfed studenty v rdmci vyuky.

4. Reference. Existujici pracovnici mohou doporucit své znamé kolegy do prace. Je
dilezité, aby firma méla tento zptisob naboru dobfe motivujici pro zaméstnance. Pokud
zaméstnanec napiiklad dostane navic meési¢ni nebo dvoumésicni plat za UspéSné
doporuc¢en¢ho znamého, ktery nastoupi, bude jeho motivace vétsi, nez kdyz dostane
naptiklad pouze jenom diplom nebo Cestné ocenéni s ¢okoladou. V referenci se nachazi
budoucnost firmy. Pokud se firma nauci uspé$né€ pracovat s doporu¢enim, mé vyhrano.
Soucasni pracovnici nebudou doporucovat nevhodné lidi do firmy, za které by se pak

Vv budoucnu stydéli.

Personalisté si Castokrat (bohuzel ne vsichni a ne pokazdé) zjistuji reference od
soucasnych vedoucich uchaze¢l. Toto téma je bohuzel dost podcetiované, ale o
potencidlnim pracovnikovi dokaze poradit dost jesté pted nastupem do prace (pozor na
subjektivni hodnoceni, pokud pracovnik neodchazi v nejlep$im, radéji oveéfit od vice
zdrojli) a v nékterych situacich diky Spatnym referencim si manazer nastup pracovnika
na posledni chvili rozmysli. Jak jiz bylo zminéno vySe, personalisté s referencemi
pracuji pouze minimalné, bohuZzel je neumi plné vyuZzivat. NiZe naleznete nevhodné
poloZené otazky od personalistil, ktefi zjist'uji detaily od uchaze¢l pied nastupem do

nov¢ firmy a téz stejné otazky formulované vhodné.

Otazku ,,Doporucil byste nam Pavia?“ |ze nahradit otdzkou ,.Jaké prostiedi Paviovi
vyhovovalo? Co mu $lo? . Podobné to je s otazkou ,Byli jste s Pavlem spokojeni?«
Lepsi formulace je ,,Jaké byly Paviovy nejvétsi uspéchy? Uved'me si posledni piiklad.
wUmeél si Pavel ziskat zdakazniky? “ lze jednoduSe nahradit vétou ,,Popiste situaci, kdy
mél zvladnout narocného klienta. “ Otdzek bychom mohli uvést vice, avSak tyto tii
otazky byly pouze pro piiklad Ctenafe. Personalista by se mél na telefonat, kdy se

pokusi zjistit vice detailli o kandidatovi, patfi¢né pfipravit.
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2.10 NASTROJE VYBERU

Velké firmy vyuzivaji nejriznéjsi nastroje vybéru vhodného zaméstnance. Zalezi na
personalnim manazerovi a manazerovi dané pozice, jaké nastroje se rozhodnou vyuzit
k vybéru klicového pracovnika do tymu. Nize je seznam nejéastéjSich nastroji, které se

pouzivaji ve velkych firmach.

1. Rozhovor. Hlavnim cilem rozhovoru je sledovani vyjadfovacich schopnosti a
neverbalni komunikace. Tazatel by m¢l byt dobie pfipraveny a mél by vést
strukturovany rozhovor, ktery ma vétsi validitu nez pohovor polo strukturovany
nebo dokonce nestrukturovany.

2. Testy schopnosti. Mezi testy schopnosti se napiiklad fadi testy inteligence,
kreativity, pozornosti, paméti, reakéniho casu, psychomotorického tempa.
Hlavni nevyhoda testi schopnosti je ta, ze pokud personalista chce s témito testy
pracovat, ve vétsiné pripadii je pozadovano psychologické vzdélani, které
vSichni personalisté nemaji.

3. Odborné testy. Jedna se o testy z riznych obord, napiiklad pravo, ekonomie,
strojirenstvi atd.

4. Testy osobnosti zkoumaji vlastnosti osobnosti a jeho motivaci. Zaméstnavatele
zajimd hlavn€ odpovédnost, otevienost zkuSenostem, osobni vyrovnanost,
empatie (citlivost) nebo pribojnost. Jiné testy rozliSuji motivy dilezité pro
zkoumanou osobu — vykon, mezilidské vztahy, odborny rozvoj atd. Je zadouci,
aby byl test doplnén rozhovorem, ktery ovéti ziskané poznatky.

5. Projektivni testy zjistuji nepfimym zplUsobem skryté tendence osobnosti.
Pokud firma chce tento zpusob vyuzivat pfi vybéru zaméstnanct, tak musi mit
personalisty, ktefi jsou vySkoleni psychologové. Primarné se projektivni testy
vyuzivaji v klinické psychologii. Jedna se o kresleni stromu, postavy,
sestavovani barev dle obliby atd.

6. Vzorky préce uchaze¢ predvede, jak dokaze realné vyuzit néjaky systém, se
kterym by v budoucnu pracoval. Napiiklad kandidatka na misto asistentky
feditele ukaze, jak dovede pracovat s Excelem, pteklada¢ pielozi par vét
Z jednoho jazyka do druhého, finan¢ni analytik opét piedvede své prednosti

s Excelem. Bohuzel vzorky prace davaji velkou vyhodu uchazeclm, ktefi
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ptichazeji z podobného prostiedi a maji kazdodenni zkuSenost a obdobnou praci.
Na druhou stranu znevyhodiiuji uchazece, ktefi jest€¢ zkuSenosti nemaji, ale
jejich potencial vykonavat stejnou praci je obrovsky.

Simulované (modelové) situace. Jak jiz z ndzvu vyplyva, jedna se pouze o
modelovou situaci. Stézi bychom mohli svéfit vramci vybeérového fizeni
ekonomovi firmu na ¢tvrt roku a cekat, zda ji nepfivede do Cervenych Cisel.
Proto vytvotfime fiktivni situaci, ddme kandidatovi do ruky ucetni dokumenty
(napriklad rozvaha, cash-flow) a pozadame ho, aby analyzoval vysledek a navrhl
opatfeni, jak tuto situaci efektivné vyiesit. Diky tomuto piikladu personalista
zjisti, zdali uchaze¢ umi vycist ¢isla, kterd potfebuje a také, jestli dokéaze
efektivné posunout firmu dopfedu a personalista otestuje uchazecCovi verbalni a
neverbalni komunikaci.

Assessment centre (AC) — pro firmu i kandidaty je tento nastroj vybéru velice
¢asove narocny. Jedna se o pulden, kdy zastupci firmy, psycholog, moderator a
kandidati stravi spole¢né hranim raznych roli. AC slouzi primarn€ pro vybér a
rozvoj pracovnik.. Diky AC personalista je schopen posuzovat kompetence pii
vybéru pracovniki. Jedna se o simulované situace, kdy tikolem je zachytit riizné
kompetence ucastnikii. Béhem AC se predstavi vétsi pocet ticastnikill, optimalni
pocet je 6, ale ptijatelna je skupina od 4 do 8 uchazecd. Vice uchazect snizuje
schopnost pozorovateli sledovat vSechny ucastniky detailn€é. Doporucuje se
jeden pozorovatel na 2 ucastniky. Optimalni je kombinace pozorovatel z firmy
(znaji dané prostiedi, kulturu) a externich (vnéjs$i nahled, vice objektivni). Po
skon¢eni AC nasleduje konference posuzovatell, kdy se vSichni pozorovatelé
sejdou a diskutuji o jednotlivych ucastnicich.

Delegovani. Firma mize pracovat pouze s internimi kandidaty, kdy jim vedouci
pracovnik zadd urcity ukol a sleduje, jak jej vyfeSi. Hodnoti se inovace,

flexibilita, uméni vyhledat si spravné informace a komunikace.
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211 FORMY A METODY NABORU ZAMESTNANCU
ZAHRANICNI FIRMY PUSOBICI V CR

Zahrani¢ni firmy maji svij vlastni druh naboru, ktery aplikuji ve vSem zemich, ve
kterych dana firma ptisobi s ohledem na lokalni smérnice zdkont. Pfi expanzi firmy do
nového statu, firma vychazi ze svych ,,best practices” (anglicky nejlepsi praxe), co se
tyka naboru samotného. Bohuzel obCas se stane, Ze firma v néjakém staté ,,narazi“ na
nevuli kandidati nebo problémy s legislativou. Proto je vzdy dobré, aby firma jesté
predtim, nez planuje expanzi, najmula odbornika na lokalni trh, ktery muze firmé
poradit, co by mohlo byt G¢inné k dosazeni strategickych cilti organizace a vyvarovat se

ztratam (Casovym, finan¢nim) z netspéSného naboru.

Naborovy tym musi byt schopen naplnit velkou variabilitu pozic (od manualniho
délnika, ptes specialisty az k vrcholnému managementu), takze uspé$ny naborai musi
vyborn¢ rozumét danému businessu, ve kterém firma podnikd, ovladat pracovni trh,
mluvit aktivné lokalnim jazykem a ideédln¢ jesté jednim jazykem navic (anglictina se
V dnes$ni dobé povazuje jiz za samoziejmost, pokud ndborai nemluvi anglicky, do velké
zahrani¢ni spole¢nosti se nikdy nedostane, nehledé¢ na to, ze mize byt sebevétsi
odbornik na nabor), mit uméni piesvédCovat své business partnery, se kterymi by mél
mit vyborny vztah, byt prozékaznicky orientovana osoba a v neposledni fadé umét

pracovat s daty z divodu prezentace vysledkd manazerum.

V ptedchozim odstavci bylo popsano, jaké vlastnost by naborai spravné mél mit,
k tomu aby byl ve své praci Gspésny. Pokud firma chce byt atraktivni pro vétsi mnozstvi
potencialnich pracovnikt, musi nejprve podnikat na daném Gzemi, aby vSichni védéli,
co dana firma pfesné d€la a za druhé, firma musi byt zndma. Employer branding je nyni
s velkym mnozstvim talentovanych lidi, bude muset do toho odvétvi (+ PR) vlozit vice
pen¢z nez tomu bylo v minulosti. Pokud firma je znama, obecné se vi, jaky je napln
jejiho businessu, je na vetejnosti zndmo, jak pozitivné se chova ke svym zaméstnanctum,
jaké maji benefity, tak do firmy se bude hlasit vice lidi nez do firmy, o které je vefejné
znamo, Ze (v€as) neplati vlastni zaméstnance, Sikanuje pracovniky. Investice do PR a

Employer branding je investice do budoucnosti pro firmu. Firma bude vypadat dobie
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Vv o¢ich uchazect, usetii statisice za inzerci otevienych pozic, provizi agenturam préace,
protoze timto si spolecnost zajisti velké mnozstvi aktivnich kandidata, kteti udélaji vse
pro to, aby v dané spole¢nosti mohli pracovat. Pokud novi pracovnici budou spokojeni
ve firm¢, budou doporucovat svoje znamé, coz je dalsi klicovy zpiisob nabor, se kterym
by firmy mély efektivné pracovat. Staci nastavit dobré ohodnoceni za kazdého tspesné

referovaného znamého, ktery nastoupi.

Pokud firma chce byt atraktivni i pro noveé nastupujici generaci, tak by méla hlavné
cilit tam, kde se shromazd’uje nejvétsi mnozstvi mladych lidi, internet. LinkedIn,
Facebook, Twitter, Google+, Instagram a dalsi socidlni sité, které denné navstévuji
tisice (nejenom) mladych lidi. Pfesné na tyto stranky by firmy mély zacilit. Ukazovat na
téchto strankdch nejen, ze spolecnost je prukopnikem na trhu, zaméstnanci jsou
spokojeni, propagacni videa, ale v neposledni tadé, také vSechny oteviené pozice.
V ptipadé, ze firma je aktivni ve vSech vySe zminovanych socialnich siti, méla by téz
zavést néco nového, moderniho do vybéru zaméstnancil, o ¢em budou vSichni uchazeci
dlouho mluvit, vzpominat na to a z ¢eho budou mit pozitivni zazitek. Opét, timto

krokem firma zvysi svoji znac¢ku pro nové uchazece.

Aktuélné se firmy snazi zakomponovat nové, moderni technologie do vybérového
procesu. Jedna se o telefonické pohovory, video pohovory, video dotazniky atd.
Vsechny tyto zpiisoby vyrazné usetii firmam néklady, ¢asové i finan¢ni a u mladych lidi
vypadaji nové, zajimave. Uchazeci téz uSetii spoustu Casu, jelikoZ nemusi cestovat na
vybérovy pohovor. Pro personalistu je telefonicky pohovor vyhodny v tom, Zze pokud
testuje urcité kompetence, dokaze si ovéfit i pfes telefon béhem par minut, zdali danymi
kompetencemi kandidat disponuje, nebo ne. Co se spole¢nosti snazi zakomponovat
ke zatraktivnéni své znacky je to, Zze zaméstnavatelé délaji ,,oteviené dny“ ve svych
prostorech, kdy zajemci mohou vidét, jak se spolecnost v redlnych podminkach chova
ke svym zaméstnancli, obohacené obcerstvenim, propagatnimi materialy, které si
z4jemci mohou odnést domii. Pro firmu to jsou zanedbatelné néklady, ale pro uchazece
zvysi podvédomi o spoleCnosti. V ptipadé, ze si firma mize dovolit investovat vice
penéz do propagace, je zajimavé pfijit s né¢im novym a nebo spojit néco zabavné
s vybérem. Kolektivni hry, které mladi maji radi (naptiklad unikové hry, paintball, laser

game atd.), kdy firma zaplati vstup vSem ucastniklim, potencidlni uchazeci si uziji
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zabavu, poslechnou si par slov od naboraid, ale ti od nich na oplatku dostanou to, co je
pro firmu velmi cenné, kontakty. Uchazeci, kteti budou mit zdjem, mohou kontaktovat
naboraie v nasledujicich dnech, ale naboraf si vytvoii profily vSech tcastnik a budou

je mit jiz na vzdy v databazi (pokud se uchaze¢ nevyslovi zasadn¢ proti).

Vybérovy pohovor do spole¢nosti, kde puisobi autor bakalarské prace, na pozici do
HR, napftiklad pozici HR Business Partner je nésledujici. Aktivni kandidat zasle sviyj
Zivotopis pfes Kkariérni internetové stranky. Zivotopis nabordf mbze nalézt
V persondlnim informacnim systému s ostatnimi kandidaty. Naboraf projde zivotopis
kandidata béhem par vtefin a v pifipadé, ze spliiuje vSechny pozadavky (minimélné
bakalarské vzdélani v HR nebo ekonomii, minimaln¢ tiileta praxe na podobné pozici ve
velké spolecnosti, idealné v logistické spolecnosti), kandidata rovnou pozve na
telefonicky pohovor. Tento telefonicky pohovor je s naborafem a trva maximalné 45
minut. Pohovor je behavioralni, zaméfeny na situace v minulosti, kdy kandidat je tdzan
odpovidat v takzvaném STAR modelu (vice v kapitole 8.5 Pohovor). Béhem tohoto
pohovoru se zahrnou kompetence, které se vazou k dané pozici, naborat téz zjisti, jestli
kandidat ma dostate¢né komunikacni schopnosti v anglictiné i cestiné a jestli by
zapadnul do firemni kultury a do jiz existujiciho tymu. Pokud ano, posle zivotopis
uspésného kandidéta hiring managerovi, ktery danou pozici oteviel. Hiring manager si
vyzada druhy telefonicky, ktery je tentokrat rovnou s nim. Béhem tohoto telefondtu
manazer jde vice do detaili a zjiSt'uje, zdali kandidat ma patficné dovednosti vykonavat
danou pozici. V piipadé, ze kandidat ma vSechny kompetence vykonavat danou pozici,
manazer posle kandiddta na osobni pohovor, kterym je panelovy pohovor. Béhem
panelového pohovoru se kandidat setka se Ctyfmi tazateli, kazdy je z jiného odveétvi
v ramci firmy. Hiring manaZer je znovu na pohovoru. Spolu s nim na pohovoru je jesté
dalsi osoba z HR, kterd je na stejné (nebo vys8i) urovni, jako kandidat, nékdo
z provozniho oddé€leni (generdlni manaZer, operations manazer) a n&jaky ,,zakaznik* se
kterym by uspéSny kandidat ptiSel do kontaktu (finance, nakup, learning and
development, specialista na ochranu zdravi pii praci). Po pohovoru nésleduje mitink, na
kterém se sejdou vSichni tazatelé a pokud jsou vSichni naklonéni k tomu, daného
kandidata ptijmout, tak se piijme. V ptipad¢, Ze jeden ze Ctyt tazateld si neni jisty, zdali
kandidat bude praci vykonavat efektivné, kandidat se s nejvetsi pravdépodobnosti

nepfijme. Jak jiz bylo zminéno v Uvodu této prace, latka pii vybéru je opravdu vysoko,
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takze spoleCnost preferuje mit pozici nezaplnénou nez zaplnénou nevhodnym

pracovnikem a utracet vysoké finan¢ni prostfedky za Spatné nabrané¢ho ¢lovéka.

2.12 JAK PRACOVAT S BIOGRAFICKYMI INFORMACEMI

Nejlepsi prediktorem budouciho chovani je chovani ¢lovéka v minulosti. Kdo
neménil prace v minulosti, bude pravdépodobné loajalni i k novému zaméstnavateli.

Kdo byl Gspésny na vysoké skole, bude uspesny i v profesnim zivote.

Mezi biografické informace se tadi udaje objektivni a ovéfitelné (absolvovani
vysoké Skoly) a udaje subjektivni a obtizné ovéfitelné (uplatnéni tymového pristupu

behem studia).

Biografické informace (biodata) jsou velice validni pro piedvidani stability
pracovnich schopnosti, povySovani, vykonnosti, zlo¢innosti, nehodovosti, Usp&Snosti
v tréninku a orientaci na zakaznika, ale také v pfizptisobeni, spokojenosti, tymové praci
a bezpecnosti prace (Becton, 2009, s. 25). Objektivni tdaje jsou ovéfitelné, takze
kandidati se nechtéji uchylovat ke zkreslovani, otazky se tykaji konkrétnich situaci,
kterymi uchaze¢ prosel nebo které prozil, nevyzaduje se tedy od néj zadna
predstavivost, zddné ovlivnéni, nedorozuméni, které mize nastat pfi rozhovoru vlivem

osobnosti tazatele.

Breaugh (2014) v rozsahlém vyzkumu ovéfil, Ze vyssi pracovni vykon podavali lidé,
ktefi byli pfijati na zakladé referenci proti ostatnim uchazectim. Dale zjistil, Ze stabilni

zameéstnanci:

- byvaji lidé, ktefi dokazi efektivné pracovat s work-life-balance a téz lidé, ktefi
soukromy Zivot,

- ktefi vykazali vysoky zajem o zaméstnavatele, aktivné uz v minulosti prosli
vybérovym fizenim nebo si z diivodu pohovoru museli vzit den volna,

- behem poslednich péti let neménili zaméstnant,

- byli zaméstnani na rozdil od nezaméstnanych,
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- byli doporuceni byvalym kolegou, ¢lenem rodiny, ptitelem, nebo né¢kym, kdo

aktualn¢ pracuje v dané spolecnosti.

Biodata mohou byt interpretovana chybné, naptiklad pokud zameéstnanec cCasto
stiida praci, nemusi to znamenat, Ze by byl nestabilni, ale miZe to souviset naptiklad

s bankrotem firem, ve kterych pracoval.
2.13 POHOVOR

V dnesni dobé, kdy rekordné nizka nezaméstnanost se drzi okolo 5 %, si talentovani
pracovnici mohou vybrat z n¢kolika zaméstnavatelt. Kvalitni personalista by b&hem
pohovoru mél ziskat vSechny potfebné informace od kandidata, ale m¢l by také umét
,»prodat® spole¢nost nejlep$im zptisobem, aby kandidat, ktery odchazi z pohovoru nabyl
dojmu, Ze do této spolecnosti opravdu chce a udéla v dalsich krocich vse, co je v jeho
silach, aby praci u této spole¢nosti doopravdy ziskal. Pohovor je v z hlediska logistiky
jednoduchy. Pro klasicky pohovor sta¢i nerusena kancelai a dvé Zidle. Také je vhodna

oboustranna diikladna piiprava na pohovor.
2.14 OTAZKY BEHEM POHOVORU

Personalista by se mé&l vyvarovat otazkam zakazanym, z divodu etickych a
legislativnich, diskriminace uchazece, politické orientaci, naboZenstvi, sexualni
orientaci, rodinného stavu a déti, zdravotnich problémi. Tazatelé se snazi zakony
obchazet, takZe se nezeptaji ptimo, jestli naptiklad uchazecka ma rodinu, ale zepta se,
co kandidatka rada déla ve volném case (zdanlivé zaméfeno na preferenci zalib) a
posléze, zda se uchazecka vénuje svym zalibam sama, nebo ve skupiné (zdanlivé
zaméteno na tymového ducha), v disledku ¢ehoz odpovéd’ by mohla byt naptiklad, Ze
uchazecky zaliby jsou péce o rodinu nebo rodinné vylety, a zkuSeny tazatel se dostal
tam, kam potieboval. Zalezi na vyzralosti uchazece, jak se dokaze vyporadat s otdzkami

tohoto druhu.

1. Otazky sugestivni. Setkdvame se s nimi hlavné v ptipad¢, kdy tazatel si jiz vytvofil
obrazek o kandidatovi a rad by slySel odpovéd’, kterou ocekava. Piiklad sugestivni

otazky muze byt ,, Ale vy urcité dokazete vést virtualni tym, ze ano?!*
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2. OtazKy uzaviené — otazky uzaviené nemaji Zadny pfinos pro personalistu. Naborati
by se méli vyvarovat uzavienym otdzkam béhem pohovoru. Na uzaviené otazky se da
odpovédét pouze ano nebo ne. Priklad takové otazky muze byt: Zajimate se o situaci ve
zdravotnictvi? Vhodné je volit otazky oteviené, které zacinaji slovy Proc..., Jak...,
Z jakého diivodu... Tyto otazky donuti kandidata se rozpovidat o svych zkuSenostech

vice.

3. Otazky situacni. Lep$i otazky, které personalisté mohou zvolit jsou takzvané
situacni (IF). Tyto otdzky navazuji urcitou situaci. UchazeC je tazan, aby vyftesil ur¢itou
teoretickou situaci: Jste vedouci tymu, ktery pracuje na trisménny provoz, sména
pracovnikovi vyjde na vikend, kdy je statni svatek. Pracovnik po Vas chce... Tato otdzka
nam ukaze, jak se uchaze¢ dokéaze pohybovat v urcité problematice a jeho styl feSeni

problému.

4. Natlakové otazky. Pokud firma chce vyuzivat tento styl otazek, méla by vzdy
predem kandidata upozornit, Ze se bude jednat o tento druh vybéru. Pro kandidata jsou
tyto otazky velice nepifijemné, protoze cilem natlakového pohovoru je dostat kandidata
pod tlak a zjistit, jak by se zachoval v dané situaci. Muze se jednat o reakci na
nepiijemného personalistu, ktery se kandidata ptd na vSechny informace vicekrat nebo
se dokonce vysmiva uchazeCovi za jeho zkuSenosti a vzdélani (Vajner, 2007, s. 17).
Jelikoz natlakovy pohovor na kandidaty neplisobi moc piijemné, tak velké firmy jej
vyuZzivaji minimalné. Kandidat by mél z pohovoru odchazet s ptijemnym pocitem, ne

naopak.

5. Behavioralni otdzky (STAR). Tyto otazky pouziva vétsina firem, protoze jsou velice
efektivni. Cilem téchto otazek je vratit se k n¢jaké prozité udalosti v minulosti, jak ji
uchaze¢ vyftesil, a personalista muze vyvodit, ze velmi podobné se zachova i
vV budoucnu. Rozdil oproti pfedchozim otazkdm je ten, Ze tato situace se jiz stala a
kandidat si nemlze vymyslet takovou odpoveéd’, aby v o¢ich néborafe vypadal jako

vhodny kandidat.
S (situation) — o jakou situaci konkrétn¢ $lo,

T (task) — jaky byl v této situaci pozadavek na tazanou osobu, co se od ni o¢ekavalo,
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A (action) — jakou akci doty¢ny uskute¢nil, jak situaci vyiesil,
R (result) — jaky byl vysledek jeho akce.
2.15 JAK SE PRIPRAVIT NA BEHAVIORALNI POHOVOR

Tento druh pohovoru je v Ceské Republice stale dost novy a vétsina uchazedi se
S nim jesté nesetkala. Nize potencialni uchaze¢i mizou nalézt rady, jak se pfipravit na

tento pohovor.

- Zjistéte si co nejvice o dané spoleCnosti a hlavné o pracovnim misté.
Soustied’te se na 2 az 3 kompetence, které se vztahuji k danému mistu.

- Pokud vas nenapadnou zadné pracovni situace, nebojte se vyuzit i situace
Z mimopracovni oblasti, naptiklad ze Skoly, ze sportu.

- Odpovidejte realnou situaci, co se stalo. Vyvarujte se situaci co kdyby.

- Situaci musite ,,prodat® personalistovi. Zabalte situaci do piibéhu, ktery bude
mit okolo dvou minut, jasnou strukturu a drzte se stale STAR modelu.

- Soustfed’te se na detaily, poskytnéte finan¢ni indikatory.

- Popiste, co jste délali VY v dané situaci a co dé¢lali ostatni.

- Nebojte se zminit neuspéch. Z neuspéchu vede pouceni a vy se netispéchu

v budoucnu budete chtit vyvarovat.
2.16 ZVLADANI NAROCNYCH SITUACI PRI VYBERU

Pohovor, jako kazda personalni prace se neobejde bez nepiijemnosti. Jako kazdy
¢loveék je individualni, tak i kazdy pohovor je jedine¢ny. Nize je seznam situaci, které se

mohou ptihodit kazdému personalistovi, ktery se zaobira vybérem pracovnikal.

1. Vybér pod casovym tlakem. Tazatel nema Cas na pohovor (n€kdo jiny jej muize
zastoupit, zkraceni pohovoru), nutnost zaplnit otevienou pozici co nejdiive (nabere se
nékdo, kdo by se za normalnich podminek nenabral — celkové néaklady pro firmu jsou

mnohem vétsi, nez kdyby par tydnli pockala a nabrala ,,toho pravého®).

2. Kandidat ve velkém stresu. Kazdy uchazeé, ktery jde na pohovor je ¢aste¢né pod

stresem. I ti nejvic odolni jedinci vici stresu jsou nervozni. V této situaci je stres ovsem
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mnohem vétsi nez bézny stres, ktery je ocekdvany béhem pohovoru. Muze se jednat
napiiklad o shodu stresovych okamziki v kratkém casovém sledu. Pokud to dojde do
nejhorsiho (kandidat se rozplace), je lepsi pohovor ukoncit a uchazec¢i nabidnout jiny

termin.

3. Kandidat ma tendenci Fidit rozhovor sam. V této situaci se jednd predevSim o
sebevédomé a dominantni osoby. Personalista tento problém muze vyfesit tim, Ze

nastavi velké tempo kladeni otazek. Nem¢l by se bat skakat kandidatovi do feci.

4. Velmi sebevédomy kandidat. Na prvni pohled muze oslnit, na druhy uz méné.
Sebevédomi takového kandidata snizuje kvalitu a hloubku pohovoru. Personalista musi
vzit vpotaz, ze takovi lidé budou mit problém s budovanim kvalitniho vztahu

s obchodnimi partnery.

5. NeuprFimny kandidat. Uchazec¢, ktery je vyborn& pfipraven na pohovor. Bude
odpovidat na polozené otazky takovym zpiisobem, jak by odpovéd piesné chtél
personalista slySet. Své slabiny dokaze upfimné schovat, nebo z nich dokonce udélat
piednost. Personalista po skonCeni pohovoru ma pocit, ze se vlastné vibec nic
nedozvedél. ZkuSeny personalista neupiimného kandidata odhali hned na zacatku a

cilen¢ kladenymi otazkami dostane z kandidata patti¢né detaily.

6. Mimoradné pasivni kandidat. Takzvany ofiSek pro personalistu. Kandidat odpovida
jednoslovné. Jeho neverbalni komunikace je také velmi usporna. Lze snadno poznat, Ze
jeho prezentacni dovednosti budou velmi omezené. Personalista by mél byt trpélivy,

konkrétni a vudci.

7. Kandidat urcité informace taji nebo uvadi nepravdivé. Personalista mize natrefit
na urcité nejasnosti v Zivotopise, chybéjici informace jako je vzdélani nebo kvalifikace.
Naborat je ovSem schopen si tyto informace dohledat. PodstatnéjSi problém nastane
tehdy, kdyZ uchazec¢ zatajuje napiiklad krimindlni historii ¢i onemocnéni znemoziujici
vykon prace. ReSeni je jediné: podstatné informace si ovéfovat p¥imym dotazem,

vyzkousSenim (jazykové znalosti), ¢i provéienim referenci.

8. Efekt prisnosti/efekt shovivavosti. Piizniva zkuSenost znamena kladny vztah a

obracené. Jedna se o podvédomou reakci.
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9. Efekt stfedové tendence. V piipadé, Ze personalista je unaveny nebo Si neni svym
pozorovanim jisty, nastupuje tato tendence, kterd hodnoti kandidita primérnym
zpusobem. Pokud ma personalista rozhovory s vice kandidaty béhem jednoho dne, mél
by si pofidit poznamky béhem pohovoru nebo tésné po pohovoru, aby nenastala situace

efektu stfedové tendence.

10. Efekt primarnosti. Tazatel si vytvoii uréity nazor, ktery se snazi drzet po celou

dobu pohovoru a mé tendenci vytvaret si podle néj dojmy a interpretaci.

11. Halo efekt. Souc¢ast prvniho dojmu. Podle jedné dil¢i charakteristiky si vytvaii

tazatel celkovy dojem o ¢loveku.

12. Stereotypy. Na zaklad¢ zobecnéné zkuSenosti si lidstvo vytvaii predstavy, které
vibec nemuseji byt pravdivé. Klasickym piikladem je, Ze lidé s brylemi jsou

inteligentnéjsi.
2.17 KONTAKT S MANAZEREM PRI VYBERU

Personalista pouze doporuc¢i vhodné kandidaty, findlni slovo o vybéru ma vzdy

na starosti manazer.

1. Princip odborného metodického vedeni. Personalista ma za tkol dodrzovat
spravnost postupt dle vnitinich pfedpisi a moralnich a etickych kodexii. Pokud se
stane, ze manaZer nekond dle platné legislativy, personalista by mél manaZera

upozornit.

2. Princip konzultace. Jak jiz bylo zminéno vyse, personalista pouze doporucuje
jednotlivé kandidaty a pti vybéru pisobi jako odborny konzultant, kdy manazerovi sdéli
rizika, kterd& mohou nastav v pfipadé, ze spole¢nost upiednostni kandidata A pred
kandidatem B.

3. Adekvatni ¢asova zatéz. Pfimy nadfizeny by si mél vybrat pracovnika do tymu sam.
Pokud manazer nema c¢asovou kapacitu zapojovat se do pohovorti, mél by misto sebe

navrhnout nahradu, ktera bude mit finalni slovo pfi vybéru.
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4. Prizpusobeni stylu komunikace. Pokud personalista hledd vhodné kandidaty
napiiklad na pozici personalniho asistenta, tak je v kontaktu primarné s persondlnim
manazerem, ktery rozumi pojmim z HR. Personalisté nabiraji pozice v ramci celé
firmy, takze pokud budou v kontaktu naptiklad s manaZerem z provozu, m¢li by upravit

styl komunikace a vyhnout se pouzivani odbornych vyraz.

Kazdy personalista si musi uvédomit, ze pokud si chce vybudovat vyborné
vztahy uvnitf firmy, nemél by nabor nikdy podcenit. Jen tak se mulze stat

respektovanym partnerem manazertl.
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3 MOTIVACE A RIZENI ZAMESTNANCU

AngaZovanost je pomérn¢ novy pojem. Pracovnici, kteti maji pozitivni vztah k
préaci jsou zaujati a jsou pfipraveni podat mimoifadny vykon, aby provedli préci co
nejlépe. Nespokoji se pouze s tim, co ,,maji udélat®, ale jsou ochotni udélat i néco navic.

Angazovanost 1ze objasnit pomoci Ctyt otazek:

1. Vite, co mate délat?

2. Vite, jak to délat?

3. Mate pro to, co délate, potiebné zdroje?
4. Chcete to d¢lat?

Pokud je kladné odpoveéd na vSechny Ctyfi otazky, jedna se o kladnou angazovanost
pracovnika. Je dokazano, ze pozitivni angazovanost pracovnikii téz vede k vétsi

spokojenosti zakaznikiim a k vétSim ziskiim organizace.

Pokud firma chce byt uspéSna a podporovat rist trhu, je pro ni dilezité pochopit, co
presné a kdo hlavné angazovanost pracovnikii ovliviiuje. V piipadé, ze firma ma
angazované pracovniky, umi vice flexibilné¢ reagovat na nabidku trhu. Angazovanost
pracovnikll v prvni fad€ ovliviiuje vedouci pracovnik. Pracovnik by si mél nastavit cil,
kterého chce dosahnout (v situaci absence pevné stanoveného cile musi vedouci
pracovnik byt napomocen fadovému pracovnikovi), pomoci vlastnich schopnosti a

talentu a ndpomoci vedouciho pracovnika jej dosahnout.

Pracovnik v dnesni dobg, vice nez kdy piedtim, musi byt flexibilni. ,, Organizacni
zmeéna vyzZaduje prizpiisobeni, tymova prdce asertivitu, prace ve vertikalnich sitich
komunikacni dovednosti, existence jen malého mnozZstvi omezeni vyZaduje sebekontrolu,

mentalni a emociondlni pozadavky vyzaduji pruznost. “ (Horvathova, 2016, s. 16)

Nejnovejsi celosveétovy trend je ten, Ze firmy se vSeobecné snazi redukovat pocet
zaméstnancl a diky tomu je velice dilezité, aby vSichni stavajici zaméstnanci byli

vysoce zaangazovani.
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Spokojenost s praci

Spokojenost s praci, to jsou primarné postoje a pocity, které lidé maji ve vztahu ke

své praci, které zvysuji jejich vykonnost, efektivita a kvalitu vysledki pracovni ¢innosti.
Mezi zakladni pozadavky se fadi:

- vyse platu ¢i mzdy (konkurenceschopné motivujici mzda),

- spravedlivy systém odménovani (za odvedenou préaci nasleduje odpovidajici
odména),

- realné prilezitosti k povySeni (nutnost vidét ptilezitost uvnitt firmy),

- ohleduplné a participativni Fizeni (moznost pfijit s inovaci, kterd uleh¢i praci
vétSinu pracovnikit a kterd bude vySSim vedenim vyslySena a dale
implementovana),

- dostate¢ny stupeil socialni interakce pii praci,

- rozmanitost préce, vysoky stuperi autonomie

Pracovnici dosahuji lepsich vysledku, kdyZ vedouci jim plné davéfuje a necha je
pracovat samotné, nez kdyz je neustale kontroluje, zdali pracuji dostatecné. Bohuzel se
toto nevztahuje na vSechny pozice. Uréitd kontrola napiiklad musi byt nastavena u
operatori skladl, kde by mohly nastat zavazné problémy pii nedodrzovani pevné

stanovenych pravidel.
Motivace

Pro dosaZeni strategickych cilli organizace by motivace pracovnikli neméla byt
nizka, avSak ani pfili§ vysoka. Vétsina pracovnikii touzi po dosazeni Gspéchu a vyhnuti
se neuspéchu. Motivovani pracovnici pracuji s vétsi energii a vysoce soustiedéné.
Bohuzel pro zaméstnavatele, pracovnici upfednostiiuji dosazeni vlastnich cilii na trok

firemnich cilu.
Oddanost

Oddanost je urcity zavazek, sounalezitost a spolupatii¢nost pracovnika k organizaci.
Jedna se vice o hodnoty organizace. Pro pracovnika je to dobrovolny zavazek.

Amstrong (2009) tika, Zze oddanost se tyka identifikace pracovnika s cili a hodnotami
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organizace, ze je to touha pracovnika patfit k organizaci a jeho ochota v jejim zajmu
vynakladat Gsili. Mezi znaky oddanosti se fadi silna touha ziistat clenem své organizace,
piipravenost vynalozit znacné Usili ve prospéch této organizace, divéra vaci cilim a
hodnotdm své organizace. Oddani pracovnici jsou optimisticti, co se ty¢e budoucnosti

firmy.
3.1 MOTIVACE

Slovo motivace pochazi z latinské slovo ,,motus*, coZz znamena pohyb. Motivace je
tedy jakasi ,,hybna sila“ chovani. Motivace je proces zahajeni a néasledné regulace
¢innosti, jejiz ucelem je dosazeni ocekdvaného cile, ktery ¢asto byva doprovazeny

pocitem spokojenosti.

S motivaci souvisi i motiv, coz je pohnutka, zaméfena na uspokojovani potieb.
Jedna se o psychologickou tendenci narovnat urcity stav. Motiv vznikd bud’to
z nedostatku nebo z ptebytku. V piipad€, Ze se jedna o nedostatek, ¢lovék pocituje
urcity nedostatek, naptiklad zizen, hlad, ale také i ,,hlad” po penézich. Na druhé stran¢,
Vv piipad¢ pretlaku se jednd o vypusténi stresu nebo vybiti stresu. Motivy se dale déli
jesté na biologické (potieba kysliku, potravy, sexu), psychické (potieba sebeurceni,
stabilni osobni identita, nalezeni smyslu zivota) a socialni (mezilidské vztahy a
prozivani, potieba dosazeni uspéchu, ale vyhnuti se neuspéchu, sdruzovéni, intimita,

potieba moci).

Udrzet pracovnika motivovaného po delSi casové obdobi se stdva pro
zam¢stnavatele velice obtizné. Lidé se neboji ménit zaméstnavatele, pokud nejsou
spokojeni Vv sou¢asném zaméstnani a nebo v ptipadé, kdy jiny zaméstnavatel jim
nabidne kvalitn€j$i podminky. Nize je nékolik bodd, které by firma méla dodrzovat

Vv ptipadé, Ze si chce udrzet zaméstnance motivovaného po celou dobu vykonu préace.

1. Konkurenceschopna mzda/plat. Firmy by mély velmi Casto sledovat vyvoj na trhu
a aktualizovat své platové tabulky, aby byly schopné nabidnout kvalitni financni
ohodnoceni pracovnikim. Mzda nebo plat se d€li na penézni nebo nepenézni. Mezi
penézni mzdu se fadi mzda, ptispévky na dopravu a bydleni. Mezi nepenéZni odménu se

fadi napfiklad nadstandartni dovolend (zakonem jsou stanoveny minimdlné 4 tydny
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dovolené za kalendaini rok, zaméstnavatel ov§em neni limitovany maximalnim poctem

dnti za kalendaini rok), pruzna pracovni doba, prace z domova.

2. Dobré zaméstnanecké vyhody. Zaméstnavatel poskytuje zaméstnanecké vyhody
mimo mzdu. Zpravidla nejsou vymahatelné ani upravované zakonem. Mezi
zamé&stnanecké vyhody patfi napiiklad dovolend nad zakonny narok, jazykové a
odborné kurzy, firemni vozidlo, telefon, penzijni pfipojisténi, pfispévek na hromadnou

dopravu, firemni skolka.

3. Potencial vlastnictvi, napiiklad v podobé akcii. Pracovnik se diky témto odménam
snazi pracovat efektivnéji, protoze i na jeho vykonech pak zalezi, jak se firm¢ dafi.

Kdyz se firm¢ dafi, mé vétsi zisky, takze hodnota akcie roste.

4. Uznani, oceniovani. Spravedlnost odménovani, vnimani hodnoty prace. Kdyz ¢lovek
déla néco, co jej napliuje, je pro néj prace tim hlavnim stimulem, napiiklad hasic,

ucitel, védec. Jedna se hlavné o takzvané pomahajici profese.

5. Podnétnost/zajimavost prace. Pracovnik se chce vyvarovat monoténni praci, ve
které pracovnik muze rozvijet svij potencial, uplatnit své dovednosti, schopnosti a

zpusobilost.

6. Svoboda a autonomie. Pokud se ¢lovek citi svobodny, jeho zapojeni do prace je

vys$i, nez ClovEk, ktery se citi pod neustalou kontrolou.

7. Pracovni zatéz. Pracovnici negativné vnimaji ¢asovy tlak, vysokou intenzitu prace,
monotonie, praci na smény, nepietrZity provoz, praci v noci. Negativné téZ vnimaji
vlivy naruSujici soustfedéni, naptfiklad hluk, pfili§ nizkou nebo vysokou teplotu.

V neposledni fadé, pokud jejich prace spada do kategorie takzvané rizikoveé prace.

8. Kvalita pracovnich vztahi. Kvalitu pracovnich vztahd ovliviiluje manazer a

spolupracovnici. Jedna se o formélni a hlavné neformalni vztahy.

9. Work-life balance. Uméni skloubit praci s osobnim zivotem. Mit ¢as na rodinu,

konicky a jiné mimopracovni zaliby.
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10. Flexibilita (home office). V posledni dobé se stava velmi vyhledavanym u

pracovnikd. Zaméstnavatel dovoli pracovnikovi jednou za ¢as pracovat z domova.

11. Jistota prijmu. Pracovnici ocekavaji, Ze za odvedou praci budou patiicné
odménéni. Pokud zaméstnavatel v¢as neplati své zaméstnance, vétSina z nich z firmy

odejde.

12. Kvalita vedeni. Pracovnici se cht&ji zdokonalovat, nauéit né¢emu novému. Musi

mit lidry, ktefi dokazi jit prikladem.

13. Hodnoty a chovani organizace. Vyrustaji ze zakladnich lidskych hodnot.
Vychézeji ztoho, jak ¢lenové organizace maji piistupovat ke svym tkoltim.
Organiza¢ni hodnoty jsou zpravidla formulovany ve tfech smérech. Prvni smér je
takzvany ekonomicko-pragmaticky hodnotovy, ktery se tykd funkce a koordinace
systému organizace. Jednd se hlavné o produktivitu, vykonnost, kvalitu, bezpecnost
prace a disciplinu. Tento smér vyjadiuje hodnoty naptiklad kvality produktt, Spi¢kovou
kvalitu, kvalitu sluzeb, preciznost, technicky rozvoj, nové technologie, expanze,
spolehlivost, nizké naklady, bezpecnost a zdravi, vykonnost. Druhy smér se vztahuje
k eticko-socialnim hodnotam, které vyjadiuji o¢ekavané chovani lidi v praci a jejich
zpuisob jednani se vSemi ucastniky. Pfiklady hodnot mohou byt: spravedlnost,
identifikace s organizaci, ucta, odpov&dnost, duvéra, transparentnost, poctivost,
dodrZzovani dohod, spoluprace, sponzoring, korektni jednéni, etické jednani, stabilita,
vstiicnost. Tieti smér se tyka rozvoje organizace a lidi v ni. Relevantni hodnoty mohou
byt flexibilita, vliv, schopnost adaptace, inovace, rozvoj pracovnikl, spokojenost
zameéstnancll, motivace zaméstnancil, predavani a sdileni poznatkt, pruzné reagovani na
nové¢ prilezitosti, zdokonalovani sebe sama, vzdélavani, rozvoj kvalifikace, moznost
projevit vlastni nazor, koucovani, mentoring, lamani stereotypl, entuziasmus,

podnikatelsky duch (Horvathova, 2016, s. 110).

14. Povést organizace. Panovani sluSnych mezilidskych vztahli a slusné zachéazeni

s pracovniky.

15. Komunikace. Firemni komunikace muze podporovat nebo také brzdit efektivitu

organizacnich procesd, proto je dilezit¢é mit pevné stanovenou komunikaci napfi¢
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firmou. Vc¢asné, presné a relevantni informace, sdélované jednoznacné a s patficnymi

darazy jsou zékladnim projevem a nejvyznamnéj$im prostiedkem firemni kultury.

16. Fyzické prostiedi, nastroje a vybaveni. Pracovnici podavaji lepsi pracovni vykon,
pokud pracuji v ptijemném prostiedi firmy, kterda ma téz kantynu, odpocinkovou a
relaxaéni ¢ast. Zaméstnavatel musi poskytovat pracovnikiim kvalitni néstroje, pokud jej

pracovnik potfebuje k vykonavani pracovni ¢innosti.

17. Vzdélavani, prilezitost v postupu v kariéire. Jazykové kurzy hrazené
zamé&stnavatelem, workshopy a tréninky k posilovani potencialu pracovnika. Musi byt
nastavené na kli¢ a pracovnik v prvni fadé musi projevit zajem o vzdélavani, jinak se

jedna o zbyte¢né vydaje, které firma musi vynalozit.

18. ZlepSovani pracovniho vykonu a zpétna vazba. Nejedna se pouze o klasické
hodnoceni, které poskytne manazer pracovnikovi, ale téz pracovnik miiZze poskytnou
zpétnou vazbu manazerovi, co se da zlepsit v oblasti prace a co by manazer mohl zlepsit

na sobé.

3.2 VYUZITI EXTERNICH A INTERNICH SYSTEMU
V PERSONALNI PRACI V ORGANIZACI

Velké firmy vyuzivaji k ulehceni prace personalisti persondlni informac¢ni systém
(PIS). PIS je pocitatova evidence. Mezi hlavni vyhody PIS patii v prvni fadé to, Ze
usnadiiuje, urychluje a zkvalitiiuje praci personalisti. Diky PIS existuje vétsi
provéazanost uvnitt firmy. Data, kterd poskytne tento informacéni systém, vyuzivaji
hlavn¢ liniovi manazefi, naptiklad ke sledovani dosazenych vysledki svych
podtizenych, absenci, nutnosti 1ékaiské prohlidky. Vyuziti PIS je mnohem vétsi, mezi
dalsi vyuziti patii naptiklad zpracovani mezd a nebo k vypoctiim a vykaziim sluzebnich
cest. PIS slouZi v neposledni fad¢ ke zkvalithovani personalniho fizeni, poskytuje udaje
pro strategické personalni rozhodovani, archivace tdaji a snizovani nakladi za

personalisty.

PIS se vyuziva ke uchovani dvou klicovych informaci, informacich o pracovnicich a

informacich o pracovnich mistech. Prvni druh informaci poskytuje vSechny potiebné
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informace personalistim a uchovava data, zatimco druhy uchovava data znovu pro ucel
personalistim a vSem manazerim, ktefi budou v budoucnu potiebovat (pie)obsadit

pracovni pozici.
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4 DIVERSITY MANAGEMENT

Diversity management je v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti fizeni lidskych
zdrojti. Usp&sni jedinci se formuji v heterogennim prostiedi, ve kterém se nachazi
jedinci nejraznéjSiho véku, barvy pleti, politického vyznani, nédrodnosti, sexualni

orientace.

Diversity management vzniké z davodu demografické situace, kdy klesa porodnost,
a firmy trépi nedostatek pracovniki. Firmy si nemuzou vybirat z mnoha pracovnikd,
jako tomu bylo dfive, ale nyni jsou ve vétSin€ ptipadu radi, kdyz najdou aspon jednoho
pracovnika, ktery splituje vSechny pozadavky. V mnoha p¥ipadech se stava to, ze firma
si vlastniho specialistu ,,vychova®“ za pomérn¢ vysokou cenu v nejistoté, zdali dany
pracovnik ve spolecnosti zlistane. Firmy by mély zaéit vyuzivat i skupinu, ktera je na
trhu prace opomijena (Zeny s malymi détmi, zdravotné postizeni, starsi lidé, absolventi
bez praxe, prist¢hovalci), aby byla schopna ozivit tym a timto krokem zajistit diversitu.
Firmy by mély pracovat na odbouravani diskriminace a ptedsudki, protoze bohuzel ne
vSichni pracovnici jsou tolerantni k jinym pracovnikim. Vyhodou, se kterou uspésné
firmy rady pracuji, je, ze vytvafeni ruznorodych tyma zvySuje produktivitu celé
organizace. Kazdy pracovnik vidi situaci jinak, pfijde s jinym napadem, vylepSenim.
KdyZz se vSechny rtizné nazory daji dohromady, miiZze z toho vzniknout upln¢ néco
nového, efektivnéjsiho, nez tomu bylo pfedtim. Diky diversity managementu si firmy
zlepsi reputaci organizace, spole¢nost se stava vice atraktivni pro vysoce talentované
pracovniky. Diversity management vede ke zlepSeni motivace a vykonnosti stavajicich

pracovnikd, inovaci a vétsi kreativite.
4.1 GENERACNI ROZDILY PRACOVNIKU UVNITR FIRMY

Pokud chce firma efektivné pracovat, musi si uvédomit, ze ve firm¢ existuji jasné
mezigeneracni rozdily a vedeni spolecnosti musi umét motivovat v§echny pracovniky,
nehledé na to, do jaké skupiny dany pracovnik patii. Pokud firma chce zvysit prestiz své

znacky, mély by byt zastoupeny vSechny vékové kategorie pracovniki.
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Ztracena generace — prvni svétova valka. Ro¢nik narozeni této skupiny lidi je mezi
lety 1883 a 1900. Aktualné se ve firmé pracovnici z této generacni skupiny nenachazi,

proto neni nutné vénovat této generaci veétsi pozornost.

Velka generace — druha svétova valka. Narozeni mezi lety 1901 a 1924. Jedinci této
skupiny dospélosti dosahli béhem Velké hospodaiské krize. Stejné jako piredchozi

generace, bohuzel se ve firmé zastupci této generace nenachézeji.

Ticha generace — jedna se o generaci lidi, ktefi byli narozeni mezi lety 1925 a 1945.
Tato generace byla ovlivnéna povaleCnou atmosférou, t€Z se tato generace Castokrat
oznacuje jako ,,déti velké hospodatské krize, coz do velké miry ovlivnilo jejich

soukromy i pracovni zivot, systém hodnot i kulturu.

Baby Boomers (téZ ,,st'astna generace®) jsou pracovnici, ktefi jsou narozeni dvacet
let po skonceni druhé svétové valky, presnéji mezi lety 1946 a 1964. Obdobi, ve kterém
se narodili, je znamé hlavné¢ diky ekonomické prosperité. Jednalo se o relativné
bezpeénou dobu. Rada téchto lidi stale pracuje a pracovat chee i pozdgji v diichodovém
véku a to diky financnimu zajisténi, radosti z prace, potieby pratelstvi a téZ ze strachu
Z néceho nového, coz je odchod do dichodu. Tato skupina lidi hlavné ocetiuje osobni
rust a moznost byt souc¢asti tymu. Organizaci jsou vérni a zavazani. Motivuje je tymova
prace a odpovédnost. Odménovani chtéji byt za dlouhé hodiny stravené v préci a svou

pracovni moralku.

Generace X — do generace X patii pracovnici narozeni v letech 1965 az 1981. V CR
je tato generace piezdivdna ,,Husédkovy déti”. Generace X vyrostla v dobé financni,
rodinné a spolecenské nejistoty. V zaméstnani jsou loajalni, ale trochu pasivni. Maji
radi jistoty, nevyhledavaji zmény. Prace je pro né v zebficku hodnot velice dulezita,
dokonce v mnohych piipadech i pfed rodinou. Pies¢asy berou jako néco normalniho,
bez problému pracuji i 12 hodin denné. Bohuzel Castokrat trpi problémy vyhoteni a
V této generaci t€z v soukromém zivote, dramaticky vzrostl pocet rozvodi. Nemaji radi
konflikty. Se svym S§éfem feSi pouze pracovni zalezitosti, nechtéji se bavit o
soukromych vécech. Penize predstavuji pro tuto generaci velkou hodnotu. Neradi si

pUjcuji, neradi se zadluzuji a velky daraz kladou na udrzeni si dobrého pracovniho

mista. Preferuji dlouhodobé zaméstnani. VétSina jedinci si nasla misto po ukonceni

46



Skoly a dodnes tam pracuji. Jak jiz bylo zminéno vySe, tato generace nevyhledava

zmény, takze téz trpi neochotou se st¢hovat za pracovni piilezitosti.

Generace Y — do generace Y patii pracovnici narozeni mezi lety 1980 a 1995.
V roce 2025 bude tato generace tvofit zhruba 75 % globalni pracovni sily. Za 5 let bude
mit tato skupina rostouci vliv na rozhodovani organizaci a firem, postoupi na vedouci
pozice. Usp&sni manaZefi musi umét pracovat s virtudlnim tymem, téZ i s generanimi
rozdily. Mladi lidé cht&ji vice pracovat v zahrani¢i, velky rozdil oproti pfedchozi
generaci je ten, ze se neboji zmén. Pro firmu je tedy tézsi tuto skupinu lidi udrzet na
delsi ¢asové obdobi, nez tomu bylo v pfedchozi skupiné X. Na rozdil od generace X,
tato skupina dava na predni pticky hodnot osobni zivot, zvlasté partnerské a rodinné
vztahy. Pracuji velmi efektivng, flexibiln€, uméji si udélat ¢as na vlastni konicky, sport,
relaxaci, preferuji zdravi Zivotni styl. TéZ maji individudlni pfistup pfi rozvoji a
vzdélavani. Nejveétsi motivaci pro generaci Y je prace, ktera je bavi a rozviji. Lidé,
patfici do této skupiny jsou kreativni, fikaji, co si mysli. Chtéji dosahovat co nejlepSich
vysledkl. Neboji se studovat vice vysokych Skol najednou, v ptipadé, ze nevi, co chtéji
Vv zivoté presn¢ délat. Vyzaduji pruznou pracovni dobu a odmitaji pracovat piescas.
Zmeény jsou pro n¢ soucasti zivota, takze se neboji vyménit zaméstnavatele, pokud jim
n¢kdo nabidne vyhodnéjsi podminky. Co se ty¢e soukromého zivota, zalozZeni rodiny

skupina Y odklada na pozdé&jsi dobu. Mezi hlavni motivatory se fadi prace v tymech,

diverzita, neustalé sdileni znalosti a zpétna vazba.

Generace Z — do predposledni generace pracovnikl se fadi lidé, ktefi jsou narozeni
v rozmezi let 1996 a 2010 jiz v plné digitalnim svété. Tato skupina lidi je nevSedni
V tom, Ze spoustu casu travi na socialnich sitich, vSechno fotografuji. Vyrustaji sice
v relativné bezpecném svété bez valek, ovsem ve svété finanéni krize, ztraty jistot,
multikulturalismu a rozpadu tradi¢nich rodin. Diky tomuto faktu jsou jedinci této
skupiny individualisty. Nejsou loajalni. Jedinou jejich z&bavou je casto internet a
pocitatové hry. Tato generace je pocitaCové gramotnd v 6 letech vice nez ncktefi
dospéli. Generace Z rychle dospiva a rychle se ,,specializuje®, coz znamena, ze ve svém
oboru budou odbornici, na druhou stranu, ostatni véci je nezajimaji a ¢astokrat nemaji
ani vSeobecny prehled. Tato generace je velmi sebevédoma, se sklony k netrpélivosti a

sebestfednosti. Mnozi znich jsou jedinacci. Dokézi velmi efektivné analyzovat
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informace a ptikladaji hodnotu spiSe na rychlost nez na ptesnost. Bohuzel maji méné

ambici.

Generace Alfa — do posledni generace se fadi lidé narozeni mezi lety 2011 a 2025.
Diky internetu maji pfistup ke vSem informacim. Internet povazuji za svuj externi
mozek. Jsou netrpé€livi a nejsou schopni hlubsiho mysleni. Ocekava se, ze tato generace
bude bojovat s vysokou fluktuaci, pokud zaméstnavatel jim nedokaze nabidnout

odpovidajici podminky.
4.2 JAK ZISKAT MLADE PRACOVNIKY Z GENERACE Y?

Pokud firma chce aktivné ziskat mladé pracovniky, ktefi se stanou budouci tvari
podniku, tak by mély navazat aktivni spolupraci s univerzitami, zvazit Géast na
studentskych veletrzich, vyuzivani modernich technologii (LinkedIn, Google+, Xing,
Facebook), videovizitky, videodotazniky, online assessment centra, online podani
prihlasek. VSeobecné by se mélo jednat o néco zajimavého, inovativniho nebo nejlépe
nééeho, co potencialni pracovnici mohou udélat z prostiednictvi domova. V posledni
dobé se firmy snazi zaujmout v netradicnich zptisobech naboru pracovnikt, ktery bude
zabavny, naptiklad v Unikovych hrach. Pfi tomto zptisobu naborovy pracovnici vidi, jak
uchazeci o praci dokazi kooperovat v tymu. Miize to byt soucast vybérového procesu,
ale predevsim to zvysi znacku dané spolecnosti, kdy timto zplisobem dokéaze ptitdhnout
velké mnozstvi Cerstvych absolventl, pokud s reklamou dokaze spolecnost efektivné

oslovit cilovou skupinu na internetu.
4.3 ADAPTACE GENERACE Y DO FIRMY

Pfi adaptacnim procesu pro generaci Y je velice dalezit¢é komunikovat. Lidé
z generace Y chtéji slySet vSechny informace, co a jak pfesn¢ budou délat, jaka jsou
pravidla (forméalni i neformalni), postupy. Pro firmu je efektivni, kdyz si noveho
pracovnika vezme na starost zkuseny mentor, kdy se novacek muze obratit na svého
mentora Vv piipadé nejasnosti. Mentor by mél byt nékdo, kdo se neboji diskutovat i 0
mimopracovnich tématech, protoze lidé z generace Y se diskutovat o téchto tématech
neboji. Pti vzdélavani a rozvoji by spole¢nost méla vyuzivat nastroje, které jsou témto

lidem blizké (videa, prezentace, e-learning). Co se ty¢e hodnoceni pracovniho vykonu,
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tak mladi pracovnici Ipi na pravidelném hodnoceni a pfedavani zpétné vazby z diivodu

toho, aby védéli, co se da zlepsit a aby se mohli dale rozvijet.

4.4 FORMY PATRONATU NAD NOVYMI ZAMESTNANCI

Pracovnici se aktudln¢ nachédzeji v dynamickém prostredi, kdy jsou pro firmy
obvyklé casté organizacni zmény. Je slozité identifikovat Clovéka zodpovédného za
$koleni v prostfedi, kdy se kazdy ¢len virtualniho tymu nachézi v jiné zemi. Skoleni ,,na
dalku* probiha stejné jako osobni, bohuzel bez moznosti osobniho kontaktu, ktery je pii
zaSkolovani novych pracovniki nesmirné dilezity. Zaskolovatel nemutze sledovat
neverbalni komunikaci, ktera v piipad¢ Skoleni hraje zasadni roli. Bohuzel ne vSichni
novacci jsou pohodIni v tom fict svému mentorovi, Ze nééemu nerozumi, Ze jim je néco
nejasné, hlavné v ptipadé, kdy mentor je osoba, ze které jde respekt a neni moc

ptatelsky.

45 PRIKLAD VYBERU ZAMESTNANCE NA POZICI
INTERNIHO KONZULTANTA

V této kapitole bude popsan nabor na pozici konzultanta do personalniho
oddéleni do mezinarodni spole¢nosti ptisobici v Ceské Republice, ktery bude primarné
zamefen na celkovou délku vybérového ftizeni. Autor bakaldiské prace analyzoval
vzorek 8 kandidati, ktefi se dostali az do finalni ¢asti vybérového pohovoru, na osobni
pohovor. Vzorek kandidatt je maly z divodu toho, Ze do posledniho kroku vybéru se
dostane pouze minimum uchazecd. Jak jiz bylo popsano v kapitole Formy a metody
naboru zaméstnancii zahranicni firmy piisobici v CR, nébor je velmi komplexni.
Celkové se sklada ze 3 pohovori, kdy na osobni pohovor se dostane méné nez 5 %
celkového poctu uchazecli o danou pozici. Pfed osobnim pohovorem uchazece ceka
prvni telefonicky pohovor s naborafem, druhy telefonicky s hiring manazerem a tieti

pohovor je konecné osobni, takzvany panelovy pohovor.
Autor bude analyzovat prodlevy, které nastavaji v nasledujicich situacich:

- od doruceni zZivotopisu ke kontaktovani kandidata,

49



- od kontaktu kandidata k doru¢eni odpovédi od kandidata,

- od doruceni odpovédi kandidata k naplanovani prvniho telefonickeho
pohovoru,

- od skonceni prvniho telefonického pohovoru k nahrani zpétné vazby do
personalné informacniho systému,

- od vyzvednuti kandidata koordinatorem do kontaktu kandidata ohledné
druhého telefonického pohovoru,

- od kontaktu k odpovédi kandidata,

- od doruceni odpovédi k naplanovéni druhého pohovoru,

- od probéhnuti druhého telefonického pohovoru k nahrani zpétné vazby
do systému,

- od nahrani feedbacku do systému po kontaktovani kandidata ohledné
panelového pohovoru,

- od kontaktu k doruceni odpovédi od kandidata,

- od doruceni odpovédi k naplanovani pohovoru,

- od uskuteénéni pohovoru k finalnimu rozhodnuti,

- od finadlniho rozhodnuti Kk findlnimu poskytnuti zpétné vazby

kandidéatovi.

Jak z vySe rozepsaného procesu vyplyva, bohuzel cely proces je velice Casové
naro¢ny a pokud firma chce pracovat rychle a efektivné, méla by se primarné zaméfit na

procesy, které zabiraji nejvice ¢asového prostoru.

Z 8 kandidatu se pouze v jednom piipadé podafilo kandidata kontaktovat prvni den.
VSsichni ostatni byli kontaktovani nejpozdéji do ti dni od doby, kdy aplikovali zadost o
danou pracovni pozici. V priméru krok od doruceni Zivotopisu ke kontaktovani
kandidata zabral 2,25 dnu.

Druhy krok, kdy néborovy tym cekal na odpovéd’ od kandidata trval jiz ponékud
delsi dobu, pramérn¢ 3,37 dnd. Naborovy tym vyuziva ke komunikaci s kandidaty

emaily.
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Tteti krok byl hodnocen vyborné, protoze ve vsem osmi piipadech se podafilo prvni
telefonicky pohovor napléanovat ve stejny den, kdy pracovnik z naboru dostal odpovéd’

od kandidata, takze tento krok trval 1 den.

Ctvrty krok, stejné jako tieti, trval znovu pouze jeden den, protoze naboraf je
zodpovédny za to, aby zpétnd vazba byla v systému vlozena ihned po skonceni
telefonického pohovoru a aby kandidat byl aktualizovan spravné v personalné

informacnim systému, ktery vyuziva naborovy tym.

V patém kroku bohuzel uz opét piichazi prodleva v naboru. Koordinatorovi
vV pruméru trvalo 2,37 dnt kontaktovat kandidata s vysledkem prvniho pohovoru a

s pozvanim k druhému telefonickému pohovoru.

Koordinatofi ¢ekali v priiméru 1,37 na odpovéd’ od kandidatii, aby mohli naplanovat

telefonicky pohovor s manaZzerem dané pozice.

Bohuzel manazer jiz neni tolik flexibilni, jako je naboraf, takze v priméru

koordinatorovi trvalo 1,75 dne naplanovat pohovor s manazerem.

Manazerovi od skonceni telefonického pohovoru k nahréni zpétné vazby do systému

V prumeéru zabere 1,75 dne.

Nasledujici krok ovSem probéehl bez problémil, ve vS§em osmi ptipadech se podafilo
koordinatorovi kandidéata zkontaktovat ve stejny den, kdy manaZzer vlozil feedback do

systému. Vysledek v tomto kroku je 1 den.

Jelikoz kandidati méli za sebou dvé kola vybérového fizeni, pravidelné sledovali
emaily. Primérna doba, kterou koordindtofi museli ¢ekat na odpovéd’ byla tedy 1,37
dnti.

Jelikoz na osobnim pohovoru se vyskytuji 4 manazefi, ktefi se nesoustfedi pouze na

vvvvvv

pohovor, aby vSichni manaZzeti vidéli kandidata v jeden den. Proto primeérna doba,
kterou koordinatofi stravili s naplanovanim osobniho pohovoru byla pomérné vysoka

témer 3,75 dne.
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U planovani takzvaného ,.hiring callu® neboli finalniho rozhodnuti nastava stejna
situace jako v poslednim piipadé. Bohuzel je tézké naplanovat mitink, na kterém budou
vSichni manazeti. Z davodu urgentnich mitinki a podobné¢ tyto mitinky jsou Castokrat

posunuté. V praméru tento krok zabral 2 dny.

Jelikoz posledni krok ma znovu na starosti naboraf, tak byl opét schopen
kontaktovat vSechny kandidaty pomérné brzy od uskutecnéni findlniho rozhodnuti,

Vv priméru po 1,75 dnech.

Pokud firma chce zrychlit a zefektivnit vybérové fizeni, méla by se zaméfit
predevsim na prvni kontakt s kandidatem, kdy kandidat bohuzel ne kazdy den sleduje
emailovou schranku, dale na celkovou logistiku panelového pohovoru. Doporuceni
mize byt, mit pevné stanoveny den, kdy budou manazeti pocitat s pohovory a podle
tohoto dne se snazit naplanovat i kandidata. Napiiklad vSichni manazefi budou pocitat
S tim, Ze jednou za ¢trnact dnti bude pohovor a v tento den si nebudou planovat jiné

aktivity.
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ZAVER

Cilem prace bylo srozumiteln¢ popsat cely proces vybérového fizeni, ktery je
typicky pro velkou zahrani¢ni firmu. Odli$nosti od vétSiny Ceskych firem jsou velké.
V prvni kapitole byla popsana firemni kultura, se kterou se kazdy pracovnik musi szit
k dosahovani nejlep$ich moznych firemnich vysledku. Firemni kultura pro zahrani¢ni
firmu vychéazi z centraly, je pouze minimalné ovlivnéna lokdlnim statem. Rizeni
lidskych zdroji zahrani¢ni firmy je velmi specifické, protoze ve firmé se ve velké mife
vyskytuji pracovnici z ruznych lokalit a manaZer je musi umét usmériiovat ke
spolupraci a pracovat s takzvanym ,,virtualnim tymem* coz v ¢eskych podminkach stale
jesté neni bézné. Velké firmy téz pouzivaji persondlni informacni systém ve velké miie
napiiklad k dochazce, proplaceni nakladi na sluzebni cesty, ale hlavné k ndboru

zameéstnancu.

Diversity management se stava soucasti persondlniho pldnovani se kterym by se
méla naucit uspé$né pracovat kazda spole¢nost, nejen ta velka. Pracovni tymy se
skladaji z heteronomnich pracovnikii a Gspé$ni manazeti musi védét, jak s timto tymem

pracovat a umét je motivovat.

Déle byly popsany nejnovéjsi trendy v ndboru, se kterymi musi velké firmy do
budoucna pocitat, at’ uz se jedna o boj o talenty nebo o employer branding a efektivni

vyuzivani socialnich siti.

Z analyzy uvedeného piikladu naborového procesu vyplynulo, Ze soucasny systém
je Casové neefektivni. Firma by mohla cely proces ¢asové zredukovat tim, Ze misto
¢ekani na detailni zpétnou vazbu od manazera by mohla dostat pouze jeho celkovy hlas,
jestli chce pozvat kandidata dale nebo ne, a na zakladé toho kandidata bezprostfedné
kontaktovat, aby nedochazelo k dalsimu prodlouzeni. Autor prace by téz navrhnul
uspofadat mitink po panelovém pohovoru hned po skon€eni pohovoru nebo nejpozdéji
nasledujici den, znovu, aby nedochézelo k dalsimu prodluzovani celého procesu, ktery

ma negativni dopad na kandidata.

V posledni Casti bakalaiské prace byly uvedeny doporuceni, kterymi se firma mutize

fidit, aby zefektivnila nabor zaméstnanct z logistického hlediska.
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