Projekt recruitmentu prostrednictvim socialnich
siti ve vybrané vyrobni spolecnosti

Bc. Markéta Kosikova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2017 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 20162017

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Iméno a pfijmeni: Markéta Kosikova

Osobnl €isla: M15556

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Projekt recruitmentu prostfednictvim socialnich siti ve vybrané

vyrobni spolegnosti

Zasady pro vypracovan:
Uved
Definujte cile prace a pouzité metody zpracovani prace.
I. Teoreticka gast

e Vypracujte literarni reersi tykajici se oblasti ziskavani pracovniki
prostfednictvim socialnich siti.

Il. Prakticka cast

e Analyzujte souéasny systém ziskavani zaméstnancii ve vybraném podniku.
» ZIpracujte projekt zaméfeny na vyuiiti socialnich siti pfi ziskavani pracovnikil.
s Projekt zhodnofte z hlediska nakladi a rizik.

Zaver



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Rozsah pfilah:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténalelektronicka

Seznam odborné literatury:

ANAND, Raj. Recruiting with Social Media: Social Media's Impact on Recruitment and
HR. Bostan: Pearson Education, 2010, 194 s. ISBN 978-0-7897-4099-1.

ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdroji: moderni pojeti

a postupy. 13. vydani, Praha: Grada Publishing, 2015, 920 s. ISEN 978-80-247-5258-7.
BANFIELD, Paul a Rebecca KAY. Introduction to human resource management. 2nd ed.
Oxford; Oxford University Press, 2012, 400 s, ISEN 978-0-19-958108-5.
HORVATHOVA, Petra, Jifi BLAHA a Andrea COPIKOVA. Rizeni lidskych zdrojil: nové
trendy. Praha: Management Press, 2016, 428 s. ISBN 978-80-7261-430-1.

KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdroji: zaklady moderni personalistiky. 5. rozs. a dopl.
vyd. Praha: Management Press, 2015, 399 s. ISBN 978-80-7261-288-8.

Vedouci diplomové prace: Ing. Jana Matoikova, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 15. prosince 2016

Termin odevzdani diplomavé prace:  18. dubna 2017

Ve Zliné dne 15. prosince 2016

i W‘M S S

doc. Ing. David Tuéek, Ph.D , doc. Ing. Pavla Stankova, Ph.D.
dékan b, R g feditelka idstavu




PROHLASENiAUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, ze odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace
podle zakona &. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalSich zdkond
(zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozd¢jsich pravnich predpist, bez ohledu na
vysledek obhajoby:

beru na védomi, ze diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden vytisk diplomové
prace bude uloZen na elektronickém nosi¢i v piiruéni knihovné Fakulty managementu a
ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji diplomovou praci se plné¢ vztahuje zakon .
121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zakont (autorsky zdkon) ve znéni pozdgjsich pravnich pfedpisi, zejm. § 35
odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;
beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pripousti-li tak licencni
smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ s tim, Ze vyrovnani
piipadného pfiméfeného piispévku na thradu naklada, které byly Univerzitou Tomase
Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse) bude rovnéz
predmétem této licenéni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin¢ nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuziti),  nelze  vysledky  diplomové  prace  vyuzit ke  komer¢nim
ucelum;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt,
povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kdody. popf. soubory, ze kterych se projekt
sklada. Neodevzdani této soucasti muze byt divodem k neobhdjeni prace.

ProhlaSuji,

1.

7e jsem na diplomové praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval.
V piipadé publikace vysledkt budu uveden jako spoluautor.

2. e odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG jsou
totoZné.
Ve Zlingé

MARCETY Loswova

Jmenoaniiment; &

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoireni projektu recruitmentu prostfednictvim socialnich siti.
Tento projekt vychdzi zteoretické zakladny a také souCasné situace ve vybrané
spoleCnosti, kterd byla zjisfovana analyzou internich dokumentli, rozhovorem
s personalnim feditelem 1 ostatnimi personalisty a dotaznikovym Setfenim. Z péti
socidlnich siti, které¢ patii svétové k nejpouzivanéjsim, byly metodou vicekriteridlniho
rozhodovani zvoleny tfi, jez byly vyuzity v projektu. Vysledny projekt mimo to zapojuje
do systému ziskavani také stavajici pracovniky, kteti svym doporuc¢enim mohou pomoci
rozsifovat zaméstnaneckou zakladnu. Hlavni vyhodou projektu je, Ze zohlednuje
soucasnou situaci na trhu prace a skutecnost, ze podniky pfi obsazovani volnych pozic
musi cilit pfedevSim na tzv. pasivni kandidaty, tedy takové, ktefi zaméstnani jsou a aktivné

novou praci nehledaji.

Kli¢ova slova: fizeni lidskych zdroji, ziskavani zameéstnanctl, socialni sité, persondlni

marketing, e-recruitment

ABSTRACT

The aim of the thesis is to make a project of recruitment through social networks. This
project is based on theoretical foundations and the current situation in selected company,
which was found by analysis of internal documents, talks with personal director as well as
other HR officers, and survey. From the five of the world’s most widely used social
networks were chosen three, which were used in the project. The final project involves
employees into the system of recruitment — they can help to expand employee base of the
company with their recommendations. This project reflects a current labour market
situation and the fact, that companies have to target on passive candidates meaning people,

who are employed and don't find new job actively.

Keywords: Human Resources, recruitment, social networks, HR marketing, e-recruitment
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UvVOD

zamestnanci jsou oznacovani za nejvyznamnéjsi zdroj kazdé spolecnosti. Nejsou jen
vykonavatelem manudlnich praci, ale pfedevSim nositelem myslenek, napadu, specifickych

znalosti 1 dovednosti a v tomto sméru jsou pro zaméstnavatele nenahraditelnymi.

Pfi soucCasné mife nezaméstnanosti, kterd se pohybuje okolo 5 %, vSak trpi trh prace
vyraznym nedostatkem kvalifikovanych pracovnikl a jejich ziskdvani je proto mnohem
slozitéj$i. Z toho divodu je pro firmy stézZejni cilit na tzv. pasivni kandidaty, coz jsou
zaméstnani lidé, kteti sice aktivné praci nehledaji, ale pfipadné zméné by se nebranili.
Proto je potfeba najit zplsob, jak tyto kandidaty najit, oslovit a piedevS§im zaujmout
natolik, aby byli ochotni vzdat se svého zaméstnani. Také z tohoto divodu sili vyznam
personalniho marketingu, jehoz prostfednictvim si podnik buduje svou povést dobrého
zaméstnavatele a jeho postaveni na trhu prace je pak v konkurenci ostatnich
zaméstnavatell mnohem zajimavéjsi. 1 pro tyto Gcely je vyhodné vyuzit sluzeb socidlnich
siti, jejichz obliba mezi obyvatelstvem neustéle roste a jejich standardni vyuZivani je zcela

zdarma.

Cilem prace je proto vytvoftit projekt, diky kterému bude spole¢nost efektivnim zptisobem
ziskavat zaméstnance s poZadovanou kvalifikaci a soucasn€é vylepSovat svou image
dobrého zaméstnavatele. Tomuto u€elu vyhovuji jiz zminéné socidlni sité. Téma
diplomové prace s nazvem Projekt recruitmentu prostfednictvim socidlnich siti ve vybrané
vyrobni spolecnosti bylo zvoleno po porad¢ s personalistkou spole¢nosti, kterd projevila
o takto zaméfeny projekt zdjem, a také s ohledem na soucasnou situaci na trhu préce.
Vyznamnou roli hral také i vliv socialnich siti, ktery nelze opomenout.

Vysledny projekt vychdzi z teoretickych 1 analytickych poznatkli, jeZz jsou popsany

v teoretické a prvni puli praktické casti. Soucésti projektu je jeho Casova, nakladova a

rizikova analyza.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma prace bylo zvoleno po konzultaci s personalistkou vybrané vyrobni spolecnosti, ktera
implementaci socialnich siti do dosavadniho zpiisobu ziskavani zaméstnancii povazuje
za velmi pfinosnou. Vyuzivani socidlnich siti je velkym trendem soucasnosti, a pokud chce

byt podnik povazovan za moderni, musi jit tzv. s dobou.

V ramci teoretické ¢asti bude zpracovana literarni reSerSe na téma ziskavani zaméstnanct
prostiednictvim socidlnich siti. Teoretické poznatky budou ziskany studiem odborné

literatury a internetovych zdroja.

Praktickd cast prace bude rozdélena na dvé pomysiné ¢asti, z nichz prvni bude vénovana
analyze soucasné situace v podniku, druhd pak vypracovani projektu. Ke zmapovani
situace bude vyuzito nckolik ndstroji, a to analyza internich dokumentii, rozhovor
s personalnim feditelem spoleCnosti a dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci. Zminéné
dotaznikové Setfeni bude vyhodnoceno za pomoci aplikace spole¢nosti Google — Google
Forms, k testovani hypotéz bude vyuzit chi kvadrat test. Pti rozhodovani, jaké socidlni sité
budou vyuzity v nasledném projektu, bude aplikovana metoda WSA, neboli Metoda

vazeného souctu.

Navrhovany projekt prace bude podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze. V rdmci
Casové analyzy bude vyuzit program QM — Quantitative Methods pro vytvoreni sitové
analyzy projektu. V ramci projektu budou definovany klicové aktivity, které budou
zpracovany do matice odpovédnosti (metoda RACI). Cely projekt bude shrnut do

logického ramce.
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I. TEORETICKA CAST
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1 RIZENI LIDSKYCH ZDROJU

Téma diplomové prace je zaméfeno na ziskavani zaméstnanct, které spada do mnohem
SirStho konceptu fizeni lidskych zdroji. To podle Armostrong a Taylora (2015, s. 43)
ptedstavuje komplexni a promysleny pristup k zaméstnani a rozvijeni lidi v organizaci a lze
o ném uvazovat jako o filozofii fizeni lidi, ktera vychdzi z mnoha teorii zabyvajicich se

lidskym chovéanim a fungovanim organizaci.

Podstata ftizeni lidskych zdroji vychazi z principu: Organizaci tvori lideé; lidé tvori
organizaci, (Armostrong a Taylor, 2015, s. 44), ¢imz se persondlni fizeni stdvd soucasti
jadra fizeni celé organizace. Poukazuje na to, ze Clovék je nejdilezitéjSim vyrobnim

zdrojem a motorem podniku. (Koubek, 2015, s. 16)

Podle Mértlové (2014, s. 12) hraje fizeni lidskych zdroji dulezitou roli ve vykonnosti
organizace a udrzeni jeji konkurenéni vyhody v neustile se ménicim podnikatelském

prostiedi.

1.1 Cinnosti personalniho utvaru

Rizeni lidskych zdroji obsahuje mnozstvi &innosti, které souvisi s Fizenim lidi
v organizaci, pfedevS$im fizeni znalosti, zabezpecovani lidskych zdrojt, do kterého spada
ziskavani a vyber zaméstnanci, planovani zaméstnancti ¢i fizeni talentil, dale odménovani
pracovnikil, vzdélavani zamé&stnancl a jejich rozvoj, péce o zaméstnance a mnohé dalsi
(Armstrong a Taylor, 2015, s. 45). Tyto ¢innosti se navzdjem prolinaji a tvofi neustaly
kolobéh. V této podkapitole je popsana kazda znich vyjma zajiStovani a ziskavani
zaméstnanc, jejichZ podstata bude podrobnéji popséna pozdéji.

Vytvareni a analyza pracovnich mist

Vytvatfeni a analyza pracovnich mist jsou zakladem pro fungovani celé organizace, od
nichz se odviji ostatni prace personalisti. V rdmci téchto tkont dochdzi k definovéani

pracovnich ukolll pracovnika tak, aby bylo zabezpeceno efektivni uspokojovani potieb

organizace i samotnych zaméstnanci. (Koubek, 2015, s. 40)
Rizeni pracovniho vykonu a hodnoceni pracovniki

Rizeni pracovniho vykonu pracovnika se sklada z nékolika Cinnosti, jejichz vzajemnou
kooperaci lze pifimét zaméstnance dosahovat nejvysSich pracovnich vykonli a tim

vyznamné napomahat k uspéchu organizace (Dvorakova, 2007, s. 252). Jednou z téchto
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¢innosti je zjiStovani, jak zaméstnanec plni svou praci. V ramci hodnoceni se vedouci
pracovnici zamétuji nejen na hodnoceni samotnych vysledkl prace, ale také na pracovni a

socialni chovani zaméstnance ¢i jeho osobnostni charakteristiky (Koubek, 2015, s. 194).
Vzdélavani a rozvoj pracovniku

Jak pise Banfield a Kay (2012, s. 252 - 253), lidé jsou pfedurceni k u¢eni — kdo se neuci
nové véci, nemize byt UspéSny. Jednim z ukoll personalisti je tedy prostfednictvim
vzdélavacich a rozvojovych programt dosdhnout plného rozvinuti potencialu zaméstnancti,
protoze ¢im schopnéjsi zaméstnance organizace mad, tim je Uspé$néjsi. Duda (2008, s. 114)

ve své knize rozpracovava tento hlavni cil vzdélavani do tii dil¢ich cili, kterymi jsou:
e rozvinuti schopnosti pracovniki a zlepSeni jejich vykonu,

e vyvojem vlastnich pracovnikii minimalizovat budouci potifebu ndboru pracovnikli
z vn¢jSich zdroj,
e 7zajistit, aby zaméstnanci ménici svou pracovni pozici byli maximalné pfipraveni

na vykon nové funkce.
Motivace pracovniki

Princip motivovani zamé&stnanci spoc¢ivd v uméni manazera probudit a rozvinout
v pracovnikovi osobni z4jem podilet se na plnéni cilii organizace. Castoral (2013, 204 -
205) rozc€leniuje motivaci podle zplisobu plsobeni na motivaci pozitivni a negativni a

podle charakteru pisobeni na vnéjsi a vnitini.
Odménovani pracovniki

Odménovani pracovnikl patii k nejefektivnéj§im nastrojim motivace pracovniki. Jedna se
o systém penéznich, ale také nepenéznich odmén za vykonani prace, ktery by mél byt
predevsim spravedlivy, motivujici a odpovidajici potiebam organizace a jejich pracovnika.

Kocianova (2010, s. 160 - 161)
Péce o pracovniky

Meértlova (2014, s. 122), stejn€ jako Koubek (2015, s. 321), zahrnuje do péce o pracovniky
oblasti: pracovni doba a pracovni rezim, pracovni prostiedi, bezpe¢nost prace a ochrana
zdravi pii praci, personalni rozvoj zameéstnancd, sluzby poskytované zaméstnanctim
na pracovisti, ostatni sluzby poskytované zaméstnanciim a péci o zivotni prostiedi, z nichz

vétSina je upravena zakonikem prace. Podle toho se pak také déli na péci povinnou
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(upravenou zdkonem), smluvni (zakotvena v kolektivnich smlouvach) a dobrovolnou, ktera
pfispiva k budovani image dobrého zaméstnavatele a dopomahé k udrzeni zaméstnanct a
jejich motivaci.

Rozmist’ovani, propousténi a penzionovani pracovniki

Koubek (2015, s. 223) definuje rozmistovani pracovnikl jako kvalitativni, kvantitativni,
casové a prostorové spojovani pracovnikii s pracovnimi uikoly a s pracovnimi misty s cilem
optimalizovat vztah mezi clovékem, jeho praci a pracovnim mistem, a tim dosahovat
zlepsovani individudlniho, tymového i celoorganizacniho pracovniho vykonu. Jako
oznaceni pro formovani pracovni sily se ujal mezinarodni termin staffing, ktery rozliSuje

vnitini a vnéj$i mobilitu pracovnikii (Mértlova, 2014, s. 67 - 68).
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2 PERSONALNI MARKETING

V personalistice se ¢im dal Castéji uplatiiuje také personalni marketing, ktery je zalozen na
aplikaci marketingovych nastroji pravé do oblasti fizeni lidskych zdroja. V soucasné dob¢
je Casto ponckud uzeji chapan jako jeden z ndstroji pro ndbor zaméstnanci, ale ve
skutecnosti pojima SirSi spektrum Cinnosti. Jeho hlavnimi ukoly je vytvéfeni a udrzeni
dobrého image podniku, zajisténi potiebné pracovni sily a stim souvisejici prezentace
organizace na trhu prace. (Bednar, 2013, s. 191 - 192) Kocianova (2010, s. 89) zahrnuje do
personalniho marketingu napt. sponzoring, medialni politiku, personalni politiku, ale také
zpusoby ziskavani pracovnikl, systém odménovani a benefitl, moznost vzdélavani a

rozvoje ¢i péci o zaméstnance.

Jelikoz se jednd o formu marketingu, lze i1 zde aplikovat jeho zdkladni schéma, tedy
marketingovy mix nebo také 4P marketingu — product, price, place a promotion. Nekteti
odbornici (napt. Bednat, 2013, s. 197) rozsifuji tuto zékladni Ctvetici jesté o personality
neboli osobnost, kterda ma podle jejich ndzoru vyznamny vliv na vybér uchazece i jeho
kone¢né rozhodnuti. Jini, napf. Spielmann (2015), hovofi v souvislosti s personalnim
marketingem jeSté¢ o slozkach people (1idé€), process a physical evidence (fyzicka

evidence).

Za produkt je v personalistice povaZzovano pracovni misto, které chce organizace obsadit.
Cenou tohoto produktu je motivace a odméena za praci a jako misto vystupuje podnikova
kultura a image firmy. Promotion (ptenesené lze ptelozit jako propagace) je prezentace

pracovni nabidky a organizace samotné na trhu prace.

KdyZz cilem marketingu je poznat a plnit pfani zdkaznikii, pak cilem personalniho
marketingu je rozpoznat potieby a pfani soucasnych a také potencidlnich zaméstnanct.
Splnénim tohoto cile organizace ziskava vyznamnou konkurenc¢ni vyhodu. (AntoSova,

2005)

2.1 Employer Branding

Ve stejném smyslu jako persondlni marketing je né€kdy pouZivdno oznaceni Employer
Branding, tedy budovéani znacky zaméstnavatele. Ve skuteCnosti je vSak Employer
Branding pouze jeho dil¢i ¢asti a ne vzdy plati, ze si organizace provad¢jici personalni

marketing soucasné buduje svou znacku.
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Mensik (2015) vysvétluje rozdil mezi personalnim marketingem a Employer Brandingem
nasledovné — zatimco pod personalnim marketingem se skryva vse, co organizace provadi
ve vztahu k souCasnym nebo potencidlnim zameéstnancim (napf. inzerovani volnych
pracovnich mist, pfijimaci fizeni, syst¢tm odmeénovani, outplacement apod.), budovéni
znacky zaméstnavatele je zaméfené vice na komunikaci. Je tfeba seznamit vetejnost s vizi
a poslanim organizace, ukdzat jim, kam sméfuje, co ocekava od svych zaméstnanctli a co
jim muze nabidnout. OdliSit se od konkurence, propagovat svou firemni kulturu a

vzbuzovat v lidech emoce.

Ackoli si to mnohé organizace Casto neuvédomuji, kazdd znich ma svou znacku.
Employer Brand je svym zptsobem abstraktni pojem, ktery vzniké z ndzorti zameéstnanct a
vetejnosti. Neustdle se méni a pretvaii, jde o vSeobecné vnimanou pravdu, kterou
organizace nemuze tvofit ani kontrolovat, mize ji pouze ovlivilovat a snazit se ji vést

zadoucim smérem. (Bednaft, 2013, s. 210 - 211)
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3 ZAJISTOVANI ZAMESTNANCU

Zajistovani pracovni sily neboli recruitment je pro kazdou organizaci klicovou aktivitou,
zaméstnanct Ize rozdélit do téchto dil¢ich ¢asti — planovani zaméstnanct, ziskavani, jejich
vybér, pfijimani a adaptace na chod organizace. Ziskavani zaméstnanci je blize rozvedeno

v kapitole 4.

3.1 Planovani pracovniki

Podle Koubka (2015, s. 87) slouzi persondlni planovani k realizaci cilii organizace tim, ze
predvida vyvoj, stanovuje cile a realizuje opatieni smérujici k soucasnému a
perspektivnimu zajisteni ukolit organizace adekvatni pracovni silou. Kachanakova (2008,
s. 39) uvadi, ze personalni planovani je mozné chéapat dvéma zpiisoby — v SirSim pojeti
dochazi k planovani celého systému personalniho rozvoje, v uz§im pak pouze k planovani
z diivodu zajisténi potiebného mnozstvi zaméstnancti. Koubek (2015. s. 89 - 90) zase
rozliSuje tii oblasti persondlniho pldnovani — plénovani potieby pracovnikl, planovani

pokryti potfeby pracovnikil a planovani jejich rozvoje.

Podstatou planovani potfeby pracovnikl je predpovédét budouci pozadavky organizace
na lidské zdroje, a to jak zhlediska poctu, tak struktury (Dvotékova, 2007, s. 120).
Meértlova (2014, s. 42 - 44) uvadi, Ze cely planovaci proces zahrnuje sbér informaci, jejich
analyzu, prognézu a plan, pfiCemzZ nejobtiZzné€jSim krokem je pravé progndza budouci
situace, kterd musi brat v uvahu jak podminky uvnitf, tak vné organizace. Pro ucely
stanoveni prognodzy existuji intuitivni metody, kam patii delfskd metoda, kaskadova a
metoda manazerskych odhadi, a kvantitativni metody, které¢ zahrnuji analyzy vyvojovych
trendd, korelace a regrese, grafické analyzy, sitové planovani a odhad na zakladé

pracovnich norem. V praxi se €asto uzivd kombinace riznych metod pro co nejpiesnéjsi

odhady. (Mértlova, 2014, s. 42 - 44)

Planovani pokryti pracovnikd spocivd v hledani moZznosti, jak naplanovanou potiebu
pracovnich sil uspokojit. Po analyze soucasného stavu zaméstnancti mohou nastat tii

situace:
1. organizace ma k dispozici pozadované mnoZzstvi zaméstnanct v potiebné struktufe,

2. organizace ma nedostatek pracovniki pro plnéni svych cilu,
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3. organizace ma piebytek pracovnikd.

Prvni ptipad je pro podnik ideédlni a nemusi se tedy pracovniky naddle zabyvat. Ve druhém
piipadé nejprve tesi, zda nebude schopen pokryt nedostatek zaméstnanc z vlastnich
zdrojii, napt. vhodnym pferozdélenim prace, zvySenim produktivity prace, vyuzitim
techniky apod., teprve potom se zaméfuje na vnéj$i zdroje zaméstnancii. Piebytek
pracovnikii muze organizace fesit nékolika zplisoby — prerozdélenim prace, odchodem
zaméstnance do starobniho dichodu ¢i k jinému zaméstnavateli, v nejhorsim piipadé pak
vypovédi z ditvodu nadbytecnosti. V kazdém piipadé se doporucuje zaméstnance o vyvoji
situace s dostateCnym predstihem informovat, aby meéli Sanci poohlédnout se sami po

jiném zaméstnani. (Koubek, 2011, s. 57 - 60)

Planovani personalniho rozvoje zaméstnanctl se sklada z plani kariéry zaméstnanct, které
se vytvareji pro konkrétni zaméstnance, a z plant naslednictvi pro manazerské funkce, aby
bylo zajisténo jeji bezproblémové plnéni i po odchodu daného manazera. Organizace
sestavuje plany rozvoje zameéstnancl nejen zdavodu udrZeni talentovanych a
perspektivnich pracovniki, ale také kvili pokryti poptavky po zaméstnancich z vlastnich

zdrojti a zhodnoceni investic, které jiz do zaméstnancti vlozila. (Sikyt, 2014, s. 93)

Dalsi fazi zajistovani je ziskavani zaméstnancu, jehoz ukolem je docilit toho, aby se
na volnou pracovni pozici piihlasilo co nejvice vhodnych uchazect. Této oblasti je

vénovana kapitola Ctyfi.

3.2 Vybér pracovniki

Na ziskavani zaméstnanci pfimo navazuje proces vybéru zaméstnanct. Cilem samotného
vybéru je pak zvolit ze skupiny takového uchazece, jenz nejlépe splituje stanovené
pozadavky na volné pracovni misto. Vybér zaméstnancl je pomérn¢ Casoveé a financné
naro¢ny a podle toho je také potteba k nému ptistupovat. (Kocianova, 2010, s. 95)

Cely proces zacind jiz piihlaSenim uchazecCe k vybérovému fizeni a konci vybérem
nejlepsiho uchazece. Kocidnova (2010, s. 95) popisuje posloupnost vybéru nasledovné —
zkoumani osobnich dokumentti kazdého uchazece, jejich prvni kontakt s organizaci, tzv.
prvni rozhovor, zjiStovani dopliujicich informaci o uchazecich, kam muize patfit 1¢karské
vysetieni, testy zpusobilosti apod., nasleduje vybérovy rozhovor, zkoumani referenci,
seznameni uchazeCli s pracovistém a nakonec rozhodnuti o pfijeti pracovnika spolu

s informovanim uchazecl o vysledku fizeni.
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Sikyt (2012, s. 84 - 90) uvadi patero metod vybéru zaméstnanci, kterymi lze posuzovat
jejich zpusobilost k vykonu prace. Klade pfitom diiraz na to, aby dané metody byly platné
(umoznovaly piedpovéd tuspéSnosti prace) a spolehlivé (pfi zopakovani za stejnych
podminek poskytly srovnatelné vysledky). Zarazuje sem hodnoceni zivotopisu, vybérové
pohovory, testovani uchazecii, Assessment Centre a zkoumani referenci. Pfi kone¢ném
rozhodovéni o tom, ktery uchazec je pro danou pozici nejvhodnéjsi, je dilezité zodpoveédét
na dvé otazky — zda uchazeC¢ muize danou praci vykonavat, tedy zda ma pro jeji plnéni
pottebné schopnosti, a zda ji chce vykonavat, tedy zda je dostatecné¢ motivovany, coz je

mnohdy dulezit&jsi nez znalosti.

3.3 Prijimani a adaptace pracovniki

Dle Koubka (2015, s. 178 - 180) zac¢ina proces pfijiméni pracovnika v okamziku, kdy mu
byla nabidnuta pracovni pozice a on tuto nabidku pfijal. Zahrnuje spoustu formalnich a
administrativnich zalezitosti, jako je vypracovani a nasledné podepsani pracovni smlouvy,
pfihldSeni zaméstnance ke zdravotnimu a socidlnimu pojisténi, seznameni pracovnika
sjeho pravy a povinnostmi, jeho zafazeni do persondlni evidence, vstupni lékaiska
prohlidka apod. Neméné dilezité je vSak také uvedeni zaméstnance na pracoviste,
seznameni jak s pracovnim vybavenim, tak s nejbliz§imi spolupracovniky, s pfedpisy o
bezpecnosti prace a ochrany zdravi pfi praci a také se socialné hygienickymi podminkami
prace. Pfedanim pracovniho vybaveni a pfidélenim pracovnich ukolid konéi proces

pfijimani pracovnika a zacina jeho adaptace.

Véchal a Vochozka (2013, s. 35) definuji adaptaci jako proces vyrovndvani se cloveka se
skutecnosti, v niz plni své pracovni ukoly. Adaptace probihd ve dvou rovinach, a sice
pracovni, kdy se zaméstnanec vyrovnava se svym pracovnim zatazenim a pozadavky, které
jsou na n¢j kladeny, a socialni, v niz se pracovnik zac¢lefiuje do socidlnich vztaht a vytvari
si své vlastni. Ob¢ roviny se navzajem prolinaji, jsou stejné¢ podstatné a pro uspésné
ukonceni adaptace je potieba zvladnout kazdou z nich. Protoze zajmem kazdé organizace
je, aby se novy pracovnik adaptoval co nejrychleji a co nejdiive tedy mohl plné zastivat
svou pracovni pozici, snazi se adaptaci manazersky fidit a vytvaret tzv. plany adaptace.
Jejich cilem je nejen zajistit, aby pracovnik zvladal svou praci, ale také aby si vytvofil
pozitivni vztah k podniku a ziskal motivaci. Podstatou takovych plant je podani veskerych
informaci, sezndmeni s ¢innosti riznych Utvard a pravidelné rozhovory se zaméstnancem

tykajici se prabéhu adaptace.
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4 ZISKAVANI ZAMESTNANCU

Podstatu ziskavani zaméstnancii v organizaci nejlépe definuje Koubek (2015, s. 117), ktery
uvadi, ze se jednd o cinnost, ktera ma zajistit, aby volnd pracovni mista v organizaci
prilakala dostatecné mnozstvi odpovidajicich uchazecii o tato mista, a to s primérenymi
naklady a v zZadoucim terminu. Déle spociva v rozpoznavani a vyhledavani vhodnych
pracovnich zdrojii, informovani o volnych pracovnich mistech v organizaci, nabizeni
téchto mist, v jednani s uchazeci, v ziskavani primérenych informacich o uchazecich a

v organizacnim a administrativnim zajisténi vsech téchto cinnosti.

V piipad¢ ziskavani zaméstnanct dochazi k dvousmérné komunikaci, kdy na jedné stran¢
komunikuji uchaze¢i o misto, ktefi pozaduji co nejvice informaci o pracovnim misté i
organizaci, a na stran¢ druhé samotnd organizace, jejimz cilem je zjistit si co nejvice
informaci o uchazecich. Ob¢ strany by se v tomto procesu mély chovat tak, aby svého

partnera zaujaly. (Kachanakova, Nachtmannové a Joniakova, 2008, s. 69)

4.1 Metody ziskavani pracovniki

Pti volbé metody ziskavani pracovnikli musi brat organizace v ivahu, jaké misto obsazuje,
jaka kvalifikaéni kritéria by mél potencialni uchaze¢ spliiovat a také jaké jsou jeji finanéni

moznosti.

V dne$ni dobé pomérné zastaralym, avSak stidle pouZivanym zplsobem ziskavani
zaméstnancl z vnéjSich zdrojl je inzerce volnych pracovnich mist na mistni vyvésce nebo
na desce ufadu prace. Jednd se o levny zpusob ziskavani, ktery se vSak hodi spise
k obsazovani manudlnich ¢i niZSich administrativnich a technickych praci s poZzadavky
zakladniho, popf. stfedniho, vzdélani. Obdobné je na tom také nabidka prace v tisku,
rozhlase a kabelové televizi, které maji pouze lokalni piisobnost. Pfi obsazovani pozice
s naroky na vyssi vzdélani je vhodné vyuzit média s Sir§im rozsahem. Dal$i moznosti
ziskavani vhodnych uchazecli o misto je spoluprice se vzdélavacimi institucemi a Ucasti
organizace na veletrhu pracovnich piilezitosti, které Skoly Casto potadaji. Zaméstnavatel
ma tak Sanci navazat kontakt s budoucimi absolventy a prezentovat sam sebe. Do moznych
zdrojl lze zatadit také spolupraci s profesnimi organizacemi a odbory, kdy zamé&stnavatel
vyhledavd vhodné uchazece v jejich informacnim systému, a spolupraci s personalnimi
agentury, které jsou schopny dodat podniku zaméstnance pifimo ,na miru“. Pro

vV

zamestnavatele je nejjednodussi a také levnou metodou ziskavani zaméstnancti samostatné
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ptihlaSeni uchazece, ktery rozesila sviij Zivotopis ,,naslepo* bez zajmu o konkrétni misto, a
také doporuceni diiv€j$im ¢i stavajicim zaméstnancem. V posledni dobé je také velky
zajem o ziskavani zaméstnancl on-line prostfednictvim internetu, pro coz se vzil termin e-

recruitment - viz kapitola 4.4. (Dvorakova, 2007, s. 135 - 137)

V souvislosti se ziskavanim zaméstnanct podnik sleduje riizné ukazatele, jako jsou napf.
naklady na jednoho zaméstnance, pocet zadosti o zaméstnani, mira fluktuace novych
zaméstnancl, délka pracovniho poméru apod. Jejich prostiednictvim pak vyhodnocuje

efektivnost metod ziskavani. (Dvorakova, 2007, s. 135 - 137)

4.2 Zdroje pracovniki

Organizace muze pii ziskavani pracovnikl Cerpat ze dvou zdroji, a sice z vnitiniho, tedy

z fad svych zaméstnanct, a vnéj$iho, tedy nabirani lidi mimo podnik.

V piipad¢ ziskdvani zaméstnanc z vnitiniho zdroje 1ze hovofit o vnitfnim naboru a

predstavuje pohyb zaméstnanct z jedné pozice na druhou. Tyto pohyby mohou byt trojiho
typu:
e vertikalni, tedy povySovani zaméstnancti na vyssi pozici, nez je jeho stavajici,
e horizontalni, ktery pfedstavuje pfevod na jinou praci ve stejné hierarchické irovni a
e pfefazeni na niZ§i pozici. (Mértlova, 2014, s. 49 - 50)

Zajistit potfebné zameéstnance z vlastnich zdroji je pro organizaci vyhodné hned z nékolika
hledisek - je to levné&jsi nez ziskavani z vné&jSku, podnik je schopen zaplnit volnd mista
rychleji, mé to pozitivni vliv na motivaci pracovnikl a organizace miiZe kone¢n¢ uplatnit
investice, které¢ do svych zaméstnancii jiz vlozila. Nevyhodou tohoto zdroje je, ze se do
organizace nedostanou nové inovativni ndpady a mySlenky a miZze dochéazet
k nepfijemnému a pifehnanému soupefeni mezi zaméstnanci kvili zdjmu o uvolnénou

pozici. (Mértlova, 2014, s. 49 - 50)

V ptipadé€, ze organizace neni schopna zaplnit uvolnéné misto internim zaméstnancem,
obraci se na vngj$i prostfedi podniku. VnéjSimi zdroji, ze kterych muze cCerpat, jsou
nezaméstnani lidé, dale absolventi vzdélavacich instituci, nabizend pozice mize zaujmout 1
pracovnika jiné organizace, ktery ma zajem zmeénit zaméstnani, pracovni sila ze zahranici,

popt. studenti ¢i dichodci, ktefi maji zdjem o piivydélek. Pro ziskani potfebného poctu
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uchazecl z téchto zdrojii si organizace vybird nékteré z metod zminénych v kapitole 4.1.

(Kocianova, 2010, s. 84)

Hlavni vyhodou ziskdvani zaméstnanc z vnéjSku jsou nové napady, know-how a jiny
pohled pii feSeni probléml. Tito zaméstnanci také zpravidla mivaji velké pracovni
nasazeni, aby se predvedli v co nejlepsim svétle. Z nevyhod je dilezité zminit predev§im
fakt, ze nabor z vnéjsich zdroju je vice finanéné narocny, obsazeni mista trva déle, zvySuje
se fluktuace, novy pracovnik potfebuje vice Casu na adaptaci a je také urcitou zatézi pro

své kolegy, kteti se mu musi néjakou dobu vénovat. (Kocianova, 2010, s. 84)

4.3 Postup pri ziskavani pracovniki

Efektivni proces ziskavani pracovnikii vychdzi z analyzy pracovnich mist, ktera obsahuje
jejich popis a specifikaci, povahu prace, pracovni podminky a pozadavky na pracovnika, a
z personalniho planovéani, na zaklad¢ kterého organizace zjistuje pocet volnych pracovnich
mist, jez maji byt obsazena. Koubek (2015, s. 122 - 123) dale uvadi 12 kroka, jak pfi
ziskavani postupovat, a podrobné jejich naplii popisuje. Tato kapitola obsahuje jejich

struéné shrnuti.

Prvnim krokem je identifikace poctu volnych pracovnich mist, kterd je soucasti
personalnich planil stejné€ jako popis a specifikace pracovnich mist. V nasledujici fazi se
organizace rozhoduje, zda je opravdu nutné piijimat na danou praci nového pracovnika
nebo je mozné zvolit jinou alternativu (napf. pfescasy, outsourcing, apod.). V ramci
dalSiho kroku je potteba z pomérné obsdhlych a podrobnych dokumentd tykajicich se
specifikace pracovniho mista vybrat jen takové charakteristiky, které jsou pro potieby
ziskani zaméstnanci opravdu dulezité a poskytnou potencidlnimu uchazec¢i dostate¢nou

pfedstavu o praci, jiz by mél vykonavat. Obecné by mél popis pracovniho mista obsahovat:

o nazev pracovniho mista a funkeci,

. pracovni ukoly a odpovédnosti,

o misto vykonu prace,

. moznosti dal§iho zvySovani kvalifikace,

o pracovni a platové podminky.
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Z pozadavkl na pracovnika je dulezité uvést pottebné vzdélani a kvalifikaci, dovednosti,
pracovni zkuSenosti a osobnostni charakteristiky. Vhodné je také rozclenit pozadavky

na nezbytné, zadouci, vitané a okrajové. (Koubek, 2013, s. 122 - 145)

Dalsimi kroky jsou identifikace mozného zdroje pracovnikli a volba metody ziskavani,
onichz pojednéavaly ptedchozi kapitoly. V nasledujici fazi si organizace voli, jaké
dokumenty bude od kandidati pozadovat s ohledem na to, jaké informace od nich
potiebuje ziskat. Obvykle se jednd o Zivotopis a motivacni dopis, coz je povaZzovano za
standard, déle jsou to doklady o vzdélani a praxi, specialni dotazniky, vypis z rejstiiku
trestli apod. K formulaci nabidky zaméstnani se ptistupuje podle toho, z jakych zdroji chece
organizace pracovniky ziskavat, o jaky typ pracovnikii by se mélo jednat a také jaké
metody ziskavani si spolecnost vybrala. Vzdy vSak vychdzi z popisu a formulace
pracovniho mista. U inzerovani pracovnich mist pro nepfili§ kvalifikované profese
zpravidla postaci strucné informace, ¢im vyssi kvalifikace, tim vice je potieba nabidku

specifikovat. (Koubek, 2013, s. 122 - 145)

V tomto obdobi dochdzi ke shromazd’ovani dokumentii a jednani s uchazeci. Na zékladé
ziskanych dokumentl organizace provede predvybér uchazeci, jehoZ soucasti mohou byt
piedbéZzné pohovory. Potencialni uchaze€e pak déli do tfi skupin na velmi vhodné, vhodné
a nevhodné kandidaty. ZavéreCnym krokem je sestaveni seznamu uchazect pro dalsi faze

vybéru, ktery by mél obsahovat asi 5 - 10 kandidatd. (Koubek, 2013, s. 122 - 145)

4.4 E-recruitment

E-recruitment, zndmy také jako online recruitment, je oznaceni pro ziskavani zaméstnancti
online prostfednictvim pocitaCovych siti. Tato metoda patii v soucasné dobé mezi
nejCastéj$i zpltisoby naboru pracovnikii a jejim hlavnim kladem jsou v porovnani

s tradi€énimi metodami piedevSim nizké ndklady. (Banfield a Kay, 2012, s. 111)

E-recruitment je spojovan hlavné s naborem zameéstnanct z vnéjSich zdroja, kdy podnik
inzeruje volna pracovni mista prostiednictvim specialnich stranek pracovnich mist, stranek
zprostiedkovatelskych agentur, webovych verzi tiSténych médii, na socidlnich sitich apod.
(Kocianova, 2010, s. 86) Toto oznaceni se vSak pouziva i v pfipad¢ vyuZzivani internich
podnikovych siti, které jsou osvédCenym prostiedkem pro ziskdvani zaméstnanct

z vnitinich zdroji.

Armstrong (2007, s. 353) rozdéluje proces e-recruitmentu do Ctyi fazi:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

1. pfildkani uchazecd,
2. jejich tfidéni a klasifikovani,
3. vybeér,

4. nabidka zaméstnani, popf. odmitnuti uchazeci.

Kromé Setfeni ndkladli uvadi také dalsi vyhody tohoto zpusobu ziskédvani pracovniki, a
sice to, Ze internet umoznuje zaméstnavatelim sdé€lit o sob€ a nabizené praci mnohem vice
informaci, nez tradicni metody, a tak nabidka plsobi na uchaze¢e mnohem atraktivnéji.
Dal$imi vyhodami je rychld komunikace, mozZnost zasilani dokument v elektronické
podobé a moznost vyuzit elektronického testovani. Hlavnimi nevyhodami je zvySené

zahlcovani personalistti nevhodnymi kandidaty a také riziko ztraty osobnich informaci.

O socidlnich sitich, které jsou jednim z mist vyuZivanych pro e-recruitment, pojednava

kapitola ¢islo pét.
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5 SOCIALNI SITE

Vliv socidlnich siti v posledni dobé neustdle roste a ziskdvd na vyznamu nejen
v soukromém zivoté jejich uzivateli, ale stale Castéji zasahuje 1 do jejich zaméstnani. Neni
tedy divu, Ze moznosti, které nabizi, zaujaly i HR odborniky. Protoze vyuziti socialnich siti
v personalnim fizeni organizace pfimo souvisi s tématem prace, je potfeba tento fenomén

predstavit.

Pojmenovani socidlni sit¢ bylo poprvé pouzito v padesatych letech jako sociologicky
termin oznacujici socidlni struktury vzajemné propojené jistymi spolenymi atributy
(zajmy, nabozenstvi apod.) (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 298). Rozvojem
informacnich technologii ziskal tento termin novy rozmér — Janouch (2010, s. 223)
oznacuje socialni sité jako mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel
nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy. Stale tedy vznikaji socialni

struktury, které vSak diky IT technologiim nevyzaduji fyzicky kontakt.

Janouch (2010, s. 223) rozdéluje socidlni sit€ na osobni, profesni a zdjmové. Na osobnich
sitich, jejichz typickym ptedstavitelem je Facebook, si uzivatelé vytvareji sit’ pratel,
komunikuji snimi a sdili dokumenty, fotky, videa apod. Sit' LinkedIn je hlavnim
zastupcem profesnich siti. Na téchto sitich si uzivatelé vytvareji své profesni ucty, jejichz
prostfednictvim diskutuji o odbornych problémech, zarovenl na nich personalisté hledaji
potencidlni zaméstnance. Na jiz zminéném LinkedInu Ize nalézt profesionaly z rliznych
odvétvi, ale existuji také specializované socialni sité, jeZ sdruzuji pouze zastupce urciteho
oboru — napft. sit’ pro lékafe Sermo.com. Na zdjmovych socidlnich sitich se sdruzuji lidé
s podobnymi konicky a prostfednictvim svych ¢t si mohou navzajem radit ¢i diskutovat.
Horvathova, Blaha a Copikova (2016, s. 299) uvadgji jako piiklad takové sité Cesko-
Slovenskou filmovou databazi, na niZ se schdzi filmovi fanouSci. Dale ptidavaji dalsi

mozné dé€leni siti podle zabéru jejich funkci na:
1. ,vSe vjednom®, kam opét spadd Facebook nabizejici komunikaci s ptateli a
zaroven 1 zapojeni do vyhranénych skupin,
2. ,jediny trik“, jenz zastupuje Twitter snazici se koncentrované zaméfit na jednu véc,
a
3. ,.kombinace, které se zam¢fuji na jednu véc, ale alespont okrajové zapojuji 1 jiné

funkce — napt. YouTube.
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Obliba socidlnich siti roste, o cemz sveéd¢i také neustéle rostouci pocet jejich uzivateld. Jak
ukazuje graf €. 1, vroce 2016 bylo zaznamendno 2,34 biliony uZzivatelskych ucti, coz je
0 0,2 biliony vice nez v ptedchozim roce. Dle prognoz by se mél do roku 2020 celkovy

pocet uctl vysplhat az na téméf tii biliony uzivateld, ptesnéji 2,95.
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Graf ¢. 1: Pocet uzivatelii socialnich siti v letech 2010 az 2020 (Statista.com,
2017)

V soucasné dobé je ve svéteé evidovano pies 200 socidlni siti. Stanovit pfesny pocet je vSak
slozité, jelikoz se jejich mnozstvi neustadle méni — nékteré zanikaji, ale objevuje se spousta
novych. Podle procentudlniho podilu aktivnich uzivateli je jednoznacné lidrem vsech
socialnich siti Facebook se svymi 67 % nasledovany portdlem YouTube zaméfenym na
sdileni videi (viz graf ¢. 2). Do tzv. top Sestky se dale dostala aplikace WhatsApp, ktera
vSak patii k Facebooku a umoznuje komunikaci mezi uzivateli internetu, a dale sité

Twitter, Instagram, LinkedIn a Google+, jejichZ podstata bude vysvétlena pozdéji.
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Graf ¢. 2: Nejoblibenéjsi socialni sité podle podilu aktivnich uzivatelii Internetu

(Statista.com, 2017)
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Co se tyka poctu uzivateld socidlnich siti, tedy poctu uzivatelskych uctt, lze v grafu ¢. 3
vidét, ze sit’ Google+ predbéhla Facebook. Dlvod je prosty — kazdy uzivatel Gmailu (e-
mailového U¢tu u spolecnosti Google) ma automaticky ucet také na socidlni siti, ve
skutecnosti vSak jen malé procento, hovoti se 0 3 %, z téchto uZivatelli vyuZziva 1 socialni

sit’. (Lorenc, 2016)
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Graf ¢. 3: Pocet uzivatelii vybranych socidlnich siti ve svété v mil. (Lorenc, 2016)

Podobné je to i v Ceské republice (viz graf & 4), kde Googlet+ sice zaostiva za

Facebookem, ale s rozdilem pouhych 100 000 uzivateld.
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Graf ¢. 4: Pocet uzivatelii vybranych socidlnich siti v Ceské republice (Lorenc,
2016)
Dalsi pricky ziskaly sit¢ Instagram, Linkedln a Twitter — jejich potfadi dle poctu
uzivatelskych uétd v Ceské republice zcela koresponduje s jejich pofadim ve svétovém

zebricku.
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5.1 Charakteristika vybranych socialnich siti

Tato kapitola popisuje pct nejoblibenéjSich socidlnich siti, které, jak vyplyva z analyzy
dostupnych zdrojl, 1ze nejlépe vyuzit pii ziskavani zaméstnanci organizace — Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn a Google+. Ve zkratce je nutné zminit socialni sit’
Management Mania, ktera se fadi mezi profesionalni znalostni sité. Jejim cilem je ve svém
prostfedi spojovat organizace, odborniky, studenty i akademiky, kterym poskytuje uzite¢né
informace a sluzby, avSak neni mezi uZivateli prozatim pfili§ oblibena, proto se ji prace

nebude dale zabyvat. (ManagementMania, 2016)

Spolecnost Pew Research Center provedla v listopadu roku 2016 prizkum tykajici se
demografickych charakteristik uzivatelti vybranych socialnich siti - z vySe zminénych siti
do vyzkumu nezahrnula pouze Google+. NiZe prezentované vysledky vSak nemusi byt
pro Ceské prostiedi smérodatné, protoze Setfeni probihalo v USA, ale pro hrubou ptredstavu

jsou postacujici.

Z hlediska pohlavi vyuZivaji vSechny vybrané socidlni sité¢ vice Zeny neZ muzi s vyjimkou
LinkedInu, kde ptevazili muzi. V ptipadé¢ Twitteru je vSak rozdil minimalni, Ize tedy fict,
Ze je tato sit’ z pohledu pohlavi pomérn¢ vyvazena. Po zvazeni povahy jednotlivych siti 1ze
odvodit, ze zeny maji blize k tém vice spolecenskym, na rozdil od muzd, ktefi jejich
prostfednictvim radi ziskavaji nové informace jak profesniho charakteru, tak z okruhu

svych zajmu. (viz graf €. 5)
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Graf ¢. 5: Charakteristika vybranych socialnich siti z hlediska pohlavi v USA.
(Greenwood, Perrin, Duggan, 2016)
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Co se tyka veku, neni prekvapivé, ze ve vSech ctyfech zkoumanych sitich ma nejvetsi
zastoupeni nejmladsi generace 18 — 29 let a nejmensi podil generace nad 65 let, v cemz
hraje velkou roli pocitacova gramotnost a dynamicky vyvoj informacnich technologii (viz

graf ¢. 6).

Facebook mé vysoké procento uzivatelii ve vSech vékovych kategoriich — ve véku 18 — 29
let je to az 88 % tésné nasledovanych uzivateli 30 — 49 let s 84 %. Pomérn¢ vysoky je vSak
1 pocet nejstarSi generace nad 65 let, ze které ma ucet na Facebooku vice nez polovina

respondentul.

V ptipad¢ sité Instagram zcela prevladaji uzivatelé v kategorii 18 — 29 let, jejichz podil
v porovnani s druhou nejpocetnéjsi skupinou je téméi dvojnasobny. Uzivatelli nad 65 let je
na této socidlni siti nejméné¢ ze vSech zkoumanych stranek, coz neni s ohledem
k charakteru Instagramu — sdileni svych fotografii a vytvareni vlastnich ,,Instastories®,

ptilis piekvapivé (vice v kapitole 5.1.3.).

Twitter ma ze vSech Ctyf socialnich siti nejmensi, pouze dvouprocentni, rozdil mezi
sttednimi skupinami 30 — 49 let a 50 — 64 let. Z generace nad 65 let ma Ucet na Twitteru

pouze 10 % lidi, coZ je po Instagramu druhy nejnizsi pocet.

Na siti LinkedIn jsou dle vyzkumu vSechny ¢tyti skupiny nejvice vyrovnané, vék ma tedy
oproti ostatnim sitim nejmensi vahu. Skupiny ve véku 18 — 29 let a 30 — 49 let, co se tyka
poctu, téméf splyvaji, rozdil mezi nimi a posledni skupinou vSak také neni tolik vyrazny,
jak tomu bylo napfiklad u sité Instagram. Lze ptfedpokladat, Ze je tomu tak pravé kvili
kariérnimu zaméfeni LinkedInu, kdy uZivatelé nevyuzivaji tuto sit’ kvili vlastnimu

pobaveni, ale pro hledani novych pracovnich ptileZitosti.
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Graf ¢. 6: Charakteristika vybranych socialnich siti z hlediska veku v USA.
(Greenwood, Perrin, Duggan, 2016)

U charakteristiky uZivatelil siti z pohledu vzdelani se vymykéa pouze LinkedIn. Zatimco
u Facebooku, Instagramu i Twitteru nejsou rozdily v poCtu uzivateli zastupujicich
jednotlivé kategorie pfilis velké (viz graf ¢. 7), v ptipadé¢ LinkedInu je vyrazna ptevaha
vysoce kvalifikovanych uZivatell, naopak uZivatelli s maximalné stfedoSkolskym
vzdélanim je pouhych 12 %. Lze tedy vyvodit, Ze zatimco na LinkedInu se soustfed’uji
predevsim odbornici ve svych profesich, na ostatnich tfech sitich nehraje vzdélani tak

vyraznou roli.
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Graf ¢. 7: Charakteristika vybranych socialnich siti z hlediska vzdeélani v USA.
(Greenwood, Perrin, Duggan, 2016)
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5.1.1 Facebook

Sociélni sit’ Facebook je se svymi 1,8 miliardami ucti v soucasné dobé nejvetsi siti tohoto
typu na svété. Byla zalozena v inoru 2004 Markem Zuckerbergem jako interni sit
pro studenty Harvardské univerzity. Sit' si pomérné rychle ziskala oblibu studenti a
pozdéji se rozsifila 1 na jiné prestizni univerzity. (Anand, 2010, s. 19) V zaii 2005 byl
Facebook pfistupny pro vSechny vysoké Skoly, k nimz se brzy pfipojily i vyznamné
spolecnosti, mimo jiné také Microsoft a Apple. Vetejnosti byl Facebook zptistupnén o rok

pozdéji, v zari 2006. (Pavlicek, 2010, s. 136)

Na Facebooku ma kazdy uzivatel svou stranku - profil, na némz uvadi libovolné informace
0 své osobé. Miize na n&j pridavat své fotky, videa, dokumenty ¢i zajimavé ¢lanky, popt.
psat, jak se md, co déla a o Cem zrovna premysli. VSechny tyto informace sdili s okruhem
svych pratel, se kterymi si mize prostiednictvim sit¢ i dopisovat. Zarovein mize potadat
udélosti, ptidavat se do zdjmovych skupin a vyuzivat nepfeberné mnozstvi aplikaci

vyvijenych Facebookem. (Treadaway a Smith, 2011, s. 43)

Jak uvéadi Matolin (2016a) ve svém prispévku, Facebook neni siti prvoplanoveé zamétenou
na recruitment. A¢koliv je mozné ho k tomuto Gc¢elu vyuzivat (a mnoho recruiterii to také
de€la), neni to snadné a vyzaduje to mnohem vice prace, nez napi. nabor pres LinkedIn,
ktery funguje jako jakysi katalog zivotopist, ¢i specializovany pracovni portal.
Na Facebooku tteba si nejprve vybudovat kvalitni ,,fanouskovskou* zakladnu a také si ji
udrZet sdilenim kvalitniho obsahu. Déle pracovat s komunitami, dokazat pfesné zacilit své

pracovni nabidky atd.

Této sveé slabiny se vSak Facebook rozhodl zbavit a nov€ nabizi pro recruitery spoustu
moznosti. Pfidal nové néstroje, které sice nejsou vyvinuty vyhradné pro naborové ucely,
ale urcité se daji vyuzit — napt. Karusel ¢i Lead Ads (Matolin, 2016a). Kromé toho spustil
také novou obsahovou kategorii ,,Jobs* a do profilii firemnich stranek ptidal zéalozku

pro zvefejnovani volnych pracovnich pozic (Matolin, 2016b).

Podle Matolina (2016b) ma Facebook oproti napt. LinkedInu velkou vyhodu v tom, ze
nevi o uZzivatelich jen to, co sami uvedou, ale sledovanim jejich chovani na strance (napf.
jaké €lanky Ctou, co sdili, co se jim libi, na co klikaji a naopak co ignoruji) si dokadze
doplnit o uzivateli informace a na jejich zdkladé mu nabizet pfesné takové pozice, o které

by mohl mit zajem, coZ by mohlo zplisobit v oblasti recruitmentu vyrazné zmeény.
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5.1.2 Twitter

Sociadlni sit’ Twitter byla zaloZzena v roce 2006 skupinou programatori sdruzenych
pod spolecnosti Odeo. Pivodné bylo jejim principem posilani a ptijimani SMS zprav, coz
se ale velmi brzy zménilo (Docekal, 2015). Nyni je Twitter podle Janoucha (2010, s. 257)
povazovan za bezplatnou socialni a mikroblogovaci sluzbu, ktera umozZiuje svym
uzivateliim posilat a cist zpravy, jimz se rika tweety. Tweety jsou kratké textové zpravy o
maximalni délce 140 znakl (poztstatek SMS zprav), které autor sdili na svém profilu a
posila lidem, ktefi jej sleduji, a to bud’ pfimo ptes webovou aplikaci, nebo prostfednictvim
externich programti ¢i SMS zprav (Janouch, 2010, s. 257). Tyto ptispévky je také mozné
doplnovat tzv. ,hashtagy* ve tvaru #slovobezmezer, napt. #hledampraci, s jejichz moznosti

Ize 1épe dohledavat zajimavé piispévky (Horvathova, Bldha a Copikova, 2016, s. 308).

Autor ¢lanku Trendem pro ndabor na socialnich sitich je dnes Twitter (2016) na strankach
HR féra povazuje Twitter za platformu budoucnosti pro nabor. Uvadi, ze zatim neni
recruitery dostateéné vyuzivan, ale ze ma pro tyto ucely dobré predpoklady. Uznava, ze ma
tato sit’ jistd omezeni pramenici pfedevSim ztoho, jaké skupiny lidi Twitter aktivné
vyuZivaji, ale za pozitivum povaZzuje moznosti v navazovani kontaktd s odbornou
vefejnosti. Pravé proto doporucuje vyuzivat Twitter pfedev§im k hledani talentl, nikoliv

k masovému naboru méné¢ kvalifikovanych pracovnik.

Rychlému §ifeni informaci na Twitteru napomaha také to, ze obsah Uc¢t uzivateli by mél
byt tvofen z 30 % vlastnimi piispévky a ze 70 % sdilenymi piispévky jinych uzivatell, coz
je pro recruitment vyhodné. Pokud je informace o ndboru dobfe sestavena, dostane se bez
vEtsi ndmahy recruiterd mezi velké mnozstvi lidi. (Trendem pro nabor na socidlnich sitich

je dnes Twitter, 2016)

5.1.3 Instagram

Socidlni sit’ Instagram je zaloZzena na jednoduchém principu — nahrdvani vlastnich
fotografii, které mezi sebou uzivatelé sdileji. Praveé proto lze Instagram oznacit za jednu
z nejveétsich fotografickych databdzi na svété. Je o néco mladsi, nez jiz zminéné socialni
sité, vznikl v roce 2010. Ackoliv byl ptivodné vyhrazen pouze pro majitele iPhont, v roce
2012 byl zptistupnén také telefoniim s opera¢nim systémem Android, ¢imz si ziskal dalsi
skupinu uZzivatelll a jeho obliba od té doby stale roste. (Instagram: Socialni sit’ plna fotek.

Jak se na ném chovat a koho sledovat?, 2016)
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I Instagram, tak jako jiné socialni sité, cti zdsady moralky, a proto stanovuje pro své
uzivatele pravidla, kterd jsou jednoduchd, avsak editory ptisn¢€ kontrolovana. Pfedevsim je
vyzadovano nahravat pouze vlastni fotky ¢i videa, nikoli stazena z Internetu, a také je
zakazano pridavat prispévky s nevhodnym ¢i neslusnym obsahem. Podobné jako na
Twitteru se k popisu fotek pouzivaji tzv. hashtagy, které ptispévek zatazuji do urcité
skupiny a zvySuji jeho miru dosahu. (Instagram: Socidlni sit’ plna fotek. Jak se na ném

chovat a koho sledovat?, 2016)

Provadét ndbor pres Instagram neni pfili§ obvykly zpiisob, avSak ne nemozny. Pokud se
recruiter rozhodne pro tuto cestu, je potfeba byt kreativni, aby dokazal oslovit piipadné
uchazece prostrednictvim fotky, popt. kratkého videa, a zadroven rozpoznat hranici, kdy uz

se ptispévek stava ky¢em. (Andryskova, 2016)

5.1.4 LinkedIn

LinkedIn je veskrze profesionalni socialni sit. Vznikla v roce 2003 a soustied’uji se na ni
manazefi, konzultanti a dal$i odbornici z celého svéta. Jako uzivatelé zde vystupuji jak
jednotlivei, tak spolecnosti, zdjmova sdruZeni ¢€i organizace zneziskového sektoru.
Janouch (2014, s. 313) dale uvadi, Ze velkou vyhodou je provéiena sit’ kontaktl, kterou si
uzivatelé vytvareji védome na zdklad¢ vzajemnych profesiondlnich vztahti, proto jsou tyto

v

vazby spolehlivéjsi nez z jinych socialnich siti.

Tak jako lze Instagram nazvat databdzi obrazkil, je LinkedIn svym zplsobem databazi
Zivotopist, které si uZivatelé neustdle aktualizuji na svém profilu, ¢imZ vyznamné
zjednodusuji praci personalistim. Kromé toho vSak LinkedIn funguje jako jiné socialni sit’
— lze na ni vytvafet skupiny, informovat o novinkach a diskutovat s ostatnimi cleny,
vyhradné vSak o profesnich a odbornych zalezitostech. UZivatelé také mohou propojit sviij

ucet s nékterymi jinymi socidlnimi sitémi. (Anand, 2010, s. 19 - 20)

Jak informoval Matolin (2016b) ve svém c¢lanku, LinkedIn chysta provést v dosavadnim
systému pomérné vyrazné zmeény, které se negativné dotknou predevsim mensich podnika.
Tou hlavni je, ze moznosti vyhledavani v neplacené verzi budou omezeny, naopak placena
verze LinkedIn Recruiter bude obohacena o lep$i moznosti vyhledavani. Nevyhodou je, Ze
tato placena verze stoji 14 000 K¢ mesicné, tedy 168 000 K¢ rocn€, coz mize byt prave

pro mensi podniky problém.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

5.1.5 Google+

Kdyz Google uvadél v roce 2011 svou socialni sit” Google+, bylo jeho ambici, aby se tzv.
,»Plusko® stalo minimalné stejn¢ UspéSnym, jako je gigant Facebook. Ackoli v poctu
uzivatelskych uctl se mu podafilo svého konkurenta predstihnout, v mnozstvi skute¢né
aktivnich uzivateli zGstava daleko za nim (Kral, 2015). Jak jiz bylo zminéno drive,
kazdému uzivateli sluzeb spolecnosti Google byl automaticky vytvoren i ti€et na Google+,
¢imz nova socidlni sit’ ziskala rychle velké mnozstvi uzivatell (Kasik, 2014).
Ve skutecnosti vsak ,,Plusko® dle Krale (2015) aktivné pouziva pouze Ctvrtina uzivateld,

¢imz si Google+ vyslouzil pfezdivku ,,mésto duchti* ¢i ,,chodici mrtvola®.

Co se tykd vyuziti sité Google+ v naboru zameéstnanct, je mozné ho vyuzit, avSak
vzhledem k situaci, ktera na této siti panuje, a omezené skupin¢ uZzivateli, kterd ji aktivné
vyuziva, pravdépodobné nebude recruitment jejim prostfednictvim piili§ ucinny.
Usp&ingjsi by mohl byt v tomto ohledu jiny produkt spole¢nosti Google, a to sluzba Cloud
Jobs API, coz je aplikace pro vyhledavani pracovnich pozic po internetu. Upozornil na ni
ve svém ¢lanku Matolin (2016b) a piSe, ze Google chce prostiednictvim této sluzby zménit
podstatu toho, jak jsou v dneSni dob& pracovni mista na internetu vyhleddvany. Kli¢em
k tspéchu by mélo byt intuitivni vyhledavani a také schopnost piedvidat, které pozice by
mohly kandidata zaujat. Ackoliv se jednd o aplikaci vyvinutou pro uchazece o zaméstnani,

recruitefi diky ni mohou dosahovat vyssi uspeSnosti v inzerovani.

5.2 DalSi moznosti naboru po internetu a socialnich sitich

Socialni sit€¢ nemusi personalisté vyuzivat pouze k ptfimému inzerovani pracovnich pozic,
ale také jako médium pro co nejvétSi rozSifeni nabidek vytvofenych v jiné webové
aplikaci, kterd nabizi vice moznosti, nez klasicka socialni sit’. Jednémi z nich jsou aplikace

Jobote a GetMore.

5.2.1 Jobote

Webova aplikace Jobote vyuziva pro hleddni zaméstnanci socidlni sité a doporuceni svych
zaméstnancl. Postup je takovy, Ze tym Jobote vytvoii spolecnosti v aplikaci vlastni
stranku, kterou pak zaméstnavatel sam spravuje. Rozsah sluzeb, které stranka nabizi, zavisi
na balicku, ktery si spoleCnost piedplatila. Zakladni princip vSak zlstdva stejny —
spoleCnost zvefejiiuje na svém Jobote profilu volné pracovni pozice, které zaméstnanci

sdili na socidlnich sitich prostfednictvim unikéatniho kédu. Podle né&j pak aplikace sparuje
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zaméstnance, ktery inzerat sdilel, s kandidatem, ktery se jeho prostiednictvim dovédél
o pracovnim misté. Aplikace umoznuje také ptimé doporuceni svého znamého. Za sdileni
prispevkill a doporucovani sbiraji zaméstnanci body a tim soutézi o cenu, kterou spolecnost
stanovi. Pokud se jim vSak podafi doporucit ¢loveéka, ktery je pifijat a v zaméstnani jistou
dobu zlstane, obdrzi finanéni odménu opét dle podminek, které si stanovi sama spolecnost.
Odménu lze nastavit jako vefejnou, mize byt tedy vyplacena komukoliv, nebo interni,

ktera je urena vyhradné pro vlastni zaméstnance.

Jobote poskytuje také spoustu doplikovych sluzeb - pro ptfehlednost naborové kampané
vytvari analyzy a reporty, kde se zaméstnavatel prosttednictvim riiznych ukazateli snadno
dozvi, jak si jeho kampan vede. Dale nabizi spolupraci s personalnimi agenturami, pomoc
pfi vytvafeni naborové kampané ¢i firemnich profild, které nejlépe ptizplisobi image

spolecnosti. (Jobote, 2017)

5.2.2 GetMore

Sluzba GetMore je zamétend na Ctyii kategorie uzivatelt:

zaky a studenty,

- absolventy a pracujici,
- Skoly,

- zaméstnavatele.

Tyto kategorie pak na zdklad¢ sdélenych informaci propojuje tak, aby docilil spokojenosti
viech zuGastnénych. Zakim a studentim radi pii vybéru budouciho studia, absolventim a
pracujicim zase pomaha najit vhodné zaméstnani. Skolam se snazi ziskat studenty, které
zajimaji jeji obory, a spojovanim Skoly a zaméstnavatell posléze pomaha zajiStovat jejich
studentim praxe, popf. praci po studiu. V neposledni fadé¢ zaméstnavatelé mohou
prostfednictvim GetMore vyhledavat nejvhodnéjSi kandidaty a spolupraci se Skolami

participovat na vzdélavani svych budoucich zaméstnancti. (GetMore, 2015)

Pro personalisty nabizi tato sluzba nékolik nastroji. Pfedné je to pracovni inzerat
vytvofeny zajimavou formou, napf. prostiednictvim tzv. ndborové microsite, ktera je
orientovand na konkrétni cilovou skupinu. Déle je to podobné jako v Jobote sdileni
nabidek na socialnich sitich, kde 1ze opét nabizet za dobra doporuceni odmény. Mozné je
také vyuziti specialni aplikace, kterd dokaze sledovat sdileni nabidky. Pfimét zaméstnance

ke sdileni pracovnich nabidek lze prostfednictvim soutézi o ceny, jejichz vytvoteni sluzba
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také poskytuje. DalSim uzite¢nym nastrojem je diagnostika kandidatt, kterd generuje
procento shody kandidati s pracovni nabidkou, ¢imZz zrychluje proces piedvybéru
uchazecu. Samoziejmosti je také poskytnuti statistik — klicové ukazatele HR a srovnani

s konkurenci. (GetMore, 2017)

5.3 Diivody pro vyuziti socialnich siti v recruitmentu

Socialni sit€ jsou i1 v podnikové sféie ¢im dal vyuzivanéjsi a to i pfes to, ze se od nich
nekteré organizace snazi drzet odstup. Tyto organizace se obavaji piedevSim poskozeni
jejich povésti, nebezpec¢i ztraty citlivych udaji ¢i snizeni efektivity prace zaméstnanci.
Jejich vyuziti ma vSak také nesporné vyhody — kromé toho, Ze je to uziteCny nastroj vybéru
zaméstnancl, lze prostfednictvim socidlnich siti také budovat dobré jméno podniku a

zlepsit vnitrofiremni komunikaci. (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 312)

Na socidlnich sitich se nachazi uchazeci aktivni, kteti prace aktualné hledaji, ale 1 pasivni,
ktefi praci nehledaji a se svym dosavadnim zaméstnanim jsou relativné spokojeni. Prave
téchto, tedy pasivnich, uchaze&i je na sitich vétsina — podle Horvathové, Blahy a Copikové
(2016, s. 313) az 80 %. A pravé v tom, ze lze oslovit a nékdy 1 pfimét k z4jmu o pracovni
misto takové uchazece, tkvi velkd vyhoda provadéni naboru po socialnich sitich.

(Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 312)

Vyznamnou zménou, jiz musi personalisté feSit a kterd také nahrava socialnim sitim, je
ptfichod nové generace, tzv. generace Z, na trh prace. Hovofi o ni autor ¢lanku Generace Z:
kazdy treti chce zaloZit viastni firmu (2016) na strdnkach HR fora, ktery upozoriiuje na to,
ze na tyto mladé¢ lidi klasické metody naboru nefunguji. Lidé generace Z jsou od détstvi
zvykli pracovat s internetem a jinymi IT technologiemi. Témét neustale jsou online a Casto
komunikuji prostiednictvim socialnich siti, ackoliv na sdileni informaci o své osob¢ jsou
az prekvapivé opatrni, proto pii prohliZeni profilli kandidath personalisté ptili§ nepochodi.
Pokud je tedy personalisté chtéji oslovit, je tfeba jit tam, kde jsou nejCastéji — do svéta

socialnich siti.
5.4 Zasady recruitmentu na socialnich sitich

Rad, jak byt pfi ndboru prostifednictvim socidlnich siti ispésny, existuje mnoho. Americky
server Recruiting Trends stanovil zasady, kterych by se méli personalisté drzet. Jejich

obsah 1ze shrnout nasledovné:
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e Je tfeba pravideln¢ a co nejcastéji piidavat na firemni profil zajimavé zpravy a
aktualni informace, tedy udrzovat neustaly kontakt se sledujicimi. Také neustale
aktualizovat seznam nabizenych pozic a dbat na to, aby zvefejniované zpravy a

informace byly relevantni.

e Ujasnit si, ¢eho chce organizace prostifednictvim siti dosdhnout. Na zakladé toho
stanovit cile a zvolit socidlni sit vhodnou pro jejich naplnéni, tedy takovou,

na které se soustfed’uji lidé vhodni na inzerovanou pracovni pozici.

e Byt vytrvali a trpélivi, vysledky prace se nedostavi okamzité. Nejprve je dalezité
ziskat si diveéru srozumitelnym jazykem (vyhybat se firemnimu zargonu) a lidskym
pristupem. Sledovat zajimavé diskuze, popiipad¢ iniciovat jejich vznik, pfinaSet
svym sledujicim rizné rady a tipy z pracovniho prosttedi apod. (Deset pravidel

naboru na socialnich sitich 1, 2017)

e Snazit se svym potencidlnim uchazecim co nejvice zjednodusit piihlaSeni
do vybérového fizeni, idedlné ptimo prostfednictvim socidlni sité.
e Pozadat o spolupréci stavajici zaméstnance, pomoci mohou sdilenim inzeratu ¢i

jinych ptispévki, popt. doporucenim vhodného kandidata.

e Sledovat a vyhodnocovat GspéSnost kampané¢, podle vysledkii pak optimalizovat

zvolenou strategii.(Deset pravidel naboru na socialnich sitich 2, 2017)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Rizeni lidskych zdroji je souhrn cinnosti, které zabezpecuji komplexni piistup
k zaméstnani lidi a jejich rozvoji. V péci personalniho utvaru je zaméstnanec po celou
dobu svého plisobeni v organizaci, od okamziku projeveni zajmu o pracovni pozici, az

do ukonceni jeho pracovniho poméru.

Recruitment, neboli ziskavani zaméstnanctli, na ktery je orientovana tato prace, je soucasti
nadfazeného oddilu fizeni lidskych zdroji — zajistovani zaméstnancti. To kromé ziskavani
pracovnikli zahrnuje nejprve jejich planovani a poté vybér, piijimani a adaptaci. Se
zajistovanim zaméstnancii je spojen také persondlni marketing, ktery sice svou naplni
samotné zajiStovani presahuje, protoze do néj patii mnozstvi dalSich aktivit, ale jehoz
¢innost zajiStovani zaméstnanci vyznamné ovliviiuje. Employer branding, neboli
vytvoteni znacky dobrého zaméstnavatelé, Casto rozhoduje o tom, zda se potencidlni

uchaze¢ viibec rozhodne o pracovni pozici uchézet.

Velkym trendem poslednich let v oblasti ziskavani zaméstnanct je tzv. e-recruitment, tedy
nabor pracovniki prostfednictvim internetovych siti. Spoc¢iva v inzerci pracovnich nabidek
na pracovnich portalech, strankach personalnich agentur apod. Cim dal ¢astéji organizace
vyuzivaji v rdmci e-recruitmentu moznosti, které nabizeji socialni sit€. Velkou vyhodou
tohoto zpusobu jsou nizké ndklady a rychlost komunikace. NejvétSimi socidlnimi sitémi

vyuzitelnymi pro oblasti HR jsou Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn a Google+.

V praktické ¢asti prace je pomoci analyzy poctu a struktury zaméstnanci a vypocti
personalnich ukazatell popsano persondlni fizeni ve vybrané spolecnosti. Dale je
prostfednictvim rozhovoru s persondlnim feditelem analyzovan soucasny stav ziskavani
zamg&stnancl ve spole€nosti. Na zaver je provedeno dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci
organizace zamefené na vyuzivani socidlnich siti, z jehoz vysledki se vychazi pti tvorbé

projektu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE VYROBNI SPOLECNOSTI

Prakticka ¢ast prace se tyka konkrétni vyrobni spolecnosti, ktera si vSak kvtli naslednému

zvetejnéni nepieje byt jmenovana, proto o ni bude hovoieno pouze v obecné roving.

Tato kapitola vychazi zinternich zdrojii podniku a zinformaci, které poskytl feditel

personalniho useku.

Jedna se o akciovou spoleCnost, kterd je v soucasnosti jednou z nejvyznamnéjsSich firem
v oboru zpracovani plastl. Zamétuje se predev§im na produkty na bazi polyuretanovych a
EPP pén a na bazi gumotextilnich materialii s vysokymi uzitnymi vlastnostmi. Svou
¢innost zahajila v roce 1950, kdy vyrabéla pracovni odévy a hracky. Postupem casu a
rozvojem technologii pfiddvala do svého vyrobkového portfolia dalsi produkty.
V soucasné dobé je toto portfolio rozdéleno do Sesti produktovych skupin, které obsahuji
vyrobky pro automobilovy primysl, dale vybaveni pro vodni sporty — napt. rafty a ¢luny,
specialni zakazkovou vyrobou jsou produkty pro zdchranné slozky — napt. dekontaminacni
sprchy, nafukovaci stany apod. Vyznamna je také produkce multifunkénich vzduchovych
systémi. Ze zminéné produkce vyvazi az 60 % vyrobkl za hranice statu do vice nez 30
zemi, ¢imZ se fadi mezi vyznamné Ceské exportéry. Zaméstnava témer 1400 lidi a je tak

nejvétsim zaméstnavatelem ve svém regionu.

Misi spole¢nosti je, aby prostiednictvim inovaci a neustdlého zvySovani kvality svych
vyrobkli zlepSovala pohodli a bezpeci svych zdkaznikli, chrénila jejich zdravi a

podporovala jejich moderni a zdravy Zivotni styl.

V ramci své vize se snazi o uvoliiovani tvofivého lidského potencidlu, podporu inovaéni
kultury a trvalé odbourdvani ndkladl, ¢imz zabezpeCuje dlouhodoby rist ziskovost a

konkurenceschopnosti spole¢nosti na globalnim trhu.

Spole¢nost ma zavedeny také protikorupéni program, kterym dava svym zékaznikam,
zaméestnancim 1 vefejnost najevo, Ze netoleruje neetické jednani. Svym zaméstnancim
kromé jinych vyhod nabizi ucast v Akademii, coZ je podnikovy vzdélavaci projekt, diky
kterému si zaméstnanci zvySuji svou kvalifikaci, a spoleCnost tak ziskdvd schopné

pracovniky. Soucasné¢ si zajist'uje, ze znalosti a dovednosti zlistavaji v podniku.
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7.1 Personalni Fizeni spoleCnosti

Personalni usek spolecnosti se sklada z celkem 11 zaméstnanc — v Cele stoji personalni
feditel, pod n¢jz spadaji dvé personalistky zajistujici HR Business Partnering, tfi
samostatné referentky a manazer interni komunikace. Soucasti tohoto useku je také

mzdova uctarna, ktera ma svou vedouci a tfi samostatné mzdové ucetni.

Obrazek ¢. 1: Organizacni struktura personalniho useku spolecnosti

Persondlni
feditel
L ]

Vedouci mzdové
GiEtdrny

;l_/
[ | [ | | I [ I

HR Business HR Business Samostatnd Samostatnd Samostatnd Manater interni
Partner Partner referentka referentka referentka komunikace

Mzdovi déetni Mzdov déetni Mzdovd Géetni

Personalni feditel zastituje ¢innost celého oddéleni. Ridi personalistiku, vede ekonomiku
prace, rozhoduje o pravnich ukonech, spolupracuje na kolektivni smlouvé, organizuje
materidly pro fidici organy a mnoho dal§iho. Vzhledem ke svému vzdélani je kompetentni

také pro analyzu sociologickych a psychologickych rozbori.

HR Business Partners maji ve svém popisu prace stejné ¢innosti, avSak kazda je vykonava
vjiném odstépném ziavodu. Mezi jejich povinnosti patii zlepSovani komunikace
mezi managementem, odstépnym zavodem, zaméstnanci a personalnim utvarem, podili se
na strategii zadvodu a soucasné jsou strategickym partnerem. Déale maji na starost pohovory
s uchazeci, adaptaci nové piijatych pracovnikli, pracovnépravni poradenstvi, rozvijeni
dovednosti zaméstnancii, monitorovani a zvySovani spokojenosti zaméstnanct, jejich
hodnoceni 1 uvolilovani. Formuluji potieby zavodu v persondlni oblasti, jsou

zprostfedkovateli zmény i odbornymi specialisty, kteti buduji efektivni HR infrastrukturu.

Povinnosti samostatnych referentek jsou navzdjem odlisné. Prvni z nich je referentkou
vzdélavani, ma tedy na starost odbornou ptipravu zaméstnanct — planovani, zabezpecovani
1 vyhodnoceni. Vyhotovuje rozbory kvalifikace, vede databazi tykajici se vzdélavani
v informacnim systému. Déle zajiStuje agendu studia pfi zaméstnani, agendu podnikové

rekreace a zabezpec€uje ostatni dokumentaci a pisemnosti.

Dalsi referentka zabezpecuje personalni analyzy, organizuje ¢innosti spojené s pracovni

adaptaci zaméstnanct a zajiStuje persondlni agendu ve vztahu ke zdravotnim pojisStovnam
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1 spravé socidlniho zabezpeceni. Zabezpecuje agendu diichodovych zélezitosti a zodpovida

za administrativni pfipravu pracovnépravnich ukont a realizaci vstupnich skoleni.

Tteti referentka zabezpecuje agendu odborné praxe studenti, zabezpecuje jejich provozni
praxi a také spolupraci se Skolami. Dale zajistuje agendu zlepSovatelstvi, agendu fizené
dokumentace, vyrizuje korespondenci a organizuje Cinnosti spojené s pracovni adaptaci
zaméstnancl. Spolupracuje pii personalnich sluzbach tutvarGm, pifi naboru, vybéru,
piipravé a rozmistovani zaméstnancl. Organizacné a vécné zajist'uje vybeérova fizeni.

ManaZzer interni (a potazmo 1 externi) komunikace vede redakéni radu, kterd vytvari
firemni casopis, jehoz distribuci také zajistuje. Dale méa na starost rozesilani aktualit
v ramci spolecnosti, podili se na ptipravé a korekci textl pro vnitrofiremni pouziti i pro
externi média, piipravuje grafické a fotografické materidly pro interni i externi vyuZiti a
sleduje zpétnou vazbu spole€enskych aktivit v ramci podniku. Spravuje profily spolecnosti

na socialnich sitich a také se podili na jeji prezentaci na Skolenich, veletrzich apod.

7.2 Analyza poctu a struktury zaméstnanci

Spolecnost, kterd je charakterizovana, se fadi mezi velké podniky s vice nez 1000
zaméstnancl. Jak lze pozorovat v grafu ¢. 8, v horizontu 10 let byly pocty zaméstnancii

pomérné rozkolisané.
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Graf ¢. 8: Vyvoj priumeérného evidencniho poctu zaméstnancu v letech 2006-2016
(vlastni zpracovani dle internich materialit)

Nejvétsi propad lze pozorovat v letech 2006 - 2009, kdy vlivem hospodaiské krize

z podniku odeslo ¢i bylo propusténo az 678 zaméstnancii. Ackoli v nasledujicich dvou
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letech pocet zaméstnancli opét stoupl, pozdé€ji kvuli pretrvavajici krizi opét poklesl.
Od roku 2014 jiz pocty pracovniki rostou, na konci roku 2016 pracovalo v podniku 1385
zamestnanct, z toho 286 technicko-hospodarskych pracovnikit a 1099 operatorti. Vedeni

spole€nosti mé zajem pocty zaméstnancii, piedevsim délniki, 1 v roce 2017 zvySovat.

Z hlediska pohlavi je struktura zaméstnancii pomérné vyrovnana, na konci roku 2016 bylo
z celkovych 1385 pracovniklt 767 Zen a 618 muzl, coz je procentualné 44,6 % muzl a

55,4 % zen. Index feminity je 124,11, to znamend, Ze na 100 muzi pfipada asi 124 zen.

Pti pohledu na vékovou strukturu zaméstnanct (viz graf ¢. 9) lze vidét, Ze jsou v podniku
zastoupeny vSechny vékové skupiny, véetné osob pod 20 let a nad 60 let, ackoli pravé tyto
krajni skupiny jsou nejméné pocetné — v piipadé zaméestnancti mladsich 20 let pouze 1 %
z celkového poctu zaméstnanct, u pracovnikli nad 60 let pak pouze o 2 % vice. Ostatni
kategorie zaméstnanci jsou vSak zastoupeny pomérné rovnomérng, nejpocetnéjsi je
skupina ve véku 41 - 45 let, jen s malym rozdilem nasledovand vé€kovou hranici 34 - 40 a
46 — 50. Prekvapivé siln¢ zastoupend je i druhd nejmladsi kategorie 20 — 25 let, coz

naznacuje, ze spole¢nost nema problém se zaméstnavanim absolventt.

Spolecnost uspésné pracuje s konceptem s konceptem Age Managementu - az 26 %

zameéstnanct je ve véku nad 50 let. Dokonce v této oblasti obdrzela mezinarodni ocenéni.
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.
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Graf ¢. 9: Vekova struktura zaméstnancii k 31. 12. 2016

(vlastni zpracovani dle internich materialii)

Strukturu zaméstnancti z hlediska vzdélani znazoriuje graf ¢. 10. Lze pozorovat, ze az dvé
tietiny pracovnikll maji pouze zakladni vzdélani nebo stfedni vzdélani bez maturity, zbylou

tretinu tvoii lidé s maturitou a vysokoSkolskym vzd€lanim. Tato struktura odpovida
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typickému slozeni zaméstnancli ve vyrobnim podniku, jehoz vyroba, tak jako v tomto
piipadé, nevyzaduje vysokou kvalifikaci. Zameéstnanci s vy$§im dosazenym vzdélanim
pracuji prevazné na pozicich technicko-hospodaiskych pracovnikii nebo se podili

na vedeni.

m zakladni
M stiedni bez maturity
m stredni s maturitou

M vysokoskolske

Graf ¢. 10: Struktura zaméstnancui podle dosazeného vzdelani k 31. 12. 2016

(vlastni zpracovani dle internich materialit)

Dle téchto analyz lze konstatovat, ze typickym zaméstnancem spolec¢nosti je Zena okolo
40 let se stfednim nematuritnim vzdélanim. Soucasna struktura zaméstnanci vedeni

spole¢nosti vyhovuje a prozatim neplanuje délat v této oblasti z&dné zmény.

7.3 Fluktuace zaméstnancu

V oblasti fluktuace zaméstnanct se podnik potyka s vyraznymi problémy. Jak 1ze sledovat
v tabulce €. 1, zatimco v letech 2014 a 2015 byla celkova mira Cisté fluktuace (tzn. celkova
mira fluktuace ocisténa o odchody zaméstnanci z divodu penzionovani a vypovédi
ze strany zameéstnavatele) na Urovni 5 %, kterd je povazovéana za zdravou, v roce 2016
vzrostla az na 14 %. Jako pficinu tohoto narGistu povazuje vedeni spolecnosti soucasnou
situaci na trhu prace, tedy velmi nizkou miru nezaméstnanosti (za rok 2016 v priméru
5,5 %), kterda vyvolava silnou poptavku po pracovni sile. V disledku toho mnozi
zaméstnanci s vidinou lepSiho zaméstnani spolecnost opoustéji. Je vSak dilezité
podotknout, Ze se tato situace tykd pouze pracovnikl na pozici operatord, u nichZ je mira
Cisté fluktuace 15 %, v ptipad¢ technicko-hospodarskych pracovnikli je mira fluktuace

na 4 %, takze velmi nizka.
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Ackoliv se proti vysoké fluktuaci snazi spolecnost bojovat, ocekava, ze se opéct rozkolisa.
Divodem je otevirani nékolika pobocek vyznamnych korporaci v relativni blizkosti
podniku, které by mohly zldkat né€které pracovniky piedev§im na dé€lnickych pozicich
nabidkou vyssich pfijma.

Tabulka ¢. 1: Fluktuace zaméstnancii ve spolecnosti v letech 2014 — 2016

(vlastni zpracovani dle internich materiali)

Rok Mira celkové | Mira Cisté
fluktuace fluktuace
THP 14% 6%
2014 Operatori 8% 4%
Celkem (primeér) 10% 5%
THP 6% 1%
2015 Operatori 9% 5%
Celkem (prumér) 9% 5%
THP 7% 4%
2016 Operatori 25% 15%
Celkem (prumér) 22% 14%

V grafu €. 11 je znadzornéna struktura zaméstnanct dle délky pracovniho poméru k 31. 1.
2017. Pracovnikd, ktefi jsou v organizaci zaméstnani kratsi dobu, nez jeden rok, je 14 %,
86 % zaméstnanct je tedy pomé&rné stabilnich. Lze tedy predpokladat, Ze fluktuaci podniku
zvySuji pracovnici, ktefi pracovni tvazek ukon¢i do jednoho roku od nastupu
do spole¢nosti. Ukolem pro personalisty je najit zptisob, jak si tyto pracovniky udrzet, nebo
jak selektovat jiz béhem ziskavani pracovni sily kandidaty, ktefi maji o praci skutecné

zajem, protoze neustalé zauCovani nové piijatych zaméstnanct je pro spole¢nost nakladné.
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Graf ¢. 11: Struktura zaméstnancu dle délky pracovniho pomeéru k 31. 1. 2017

(vlastni zpracovani dle internich materialii)
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ZISKAVANI ZAMESTNANCU

Tato kapitola popisuje, jak v soucasné dob¢ podnik ziskdva pracovni silu a také jaké
problémy musi personalisté v souvislosti se zajiStovanim pracovni sily fesSit. VesSkeré
informace vychdzi z rozhovoru s personalnim feditelem spole¢nosti a internich materiala

spole¢nosti.

8.1 Zpisoby ziskavani zaméstnanca

Pti ziskdvani zaméstnancii vyuzivaji personalist¢ nékolik zplsobll. Za nejefektivné;si
povazuji ptimé osloveni — doporuceni, jehoz princip spociva v tom, ze spole¢nost financné
ocefiuje pracovniky, kteti doporucili svého znamého, a ten byl pfijat. Za predpokladu, ze
nove piijaty zaméstnanec setrva ve spolecnosti uréitou dobu, obdrzi doporucujici finan¢ni
odménu v minimalni vysi od 3 000 K¢ az do 30 000 K¢ v zavislosti na obsazené pozici.
Lid¢ ziskani touto cestou vykazuji minimalni fluktuaci okolo 1,5 %. Tito zamé&stnanci jsou
tedy pomérné stabilni, odvadéji kvalitni pracovni vykon a dle prizkumu spolecnosti jsou

se svou praci spokojeni, coz neplati u zaméstnanci ziskanych volnym néborem.

Dalsi relativné nejcetnéjsi metodou je vyuzivani socialnich siti, a to konkrétné Facebooku
a LinkedInu. Na téchto strankach podnik vystupuje jako spolecnost, kterd nabizi existencni
jistotu, solidni vydélek, dobré vztahy a moZnosti riistu. Témito hodnotami se snazi oslovit
své potencidlni uchazece a soucasné buduje své dobré jméno. V tomto ohledu je spolecnost
usp€Snd — 1 pfes to, ze momentalné¢ neprobiha zadnd naborova kampan, dennodenné
zamestnavaji personalisty uchazec€i zajimajici se o praci v podniku. Vice o vyuzivani této

metody ziskavani pracovnikii pojednava kapitola 8.3.

Dal8imi cestami, které vyuzivaji, je informovéani ufadi prace o volnych pracovnich
pozicich a také klasické néborové akce v podobé¢ inzeratii v mistnim rozhlase, letaki ¢i
pfiloh do novin. Timto zpisobem hledaji pfevazné¢ docasné pracovniky pro vykryti
sezonnich vykyvl vyroby, naposledy vSak probéhla takto orientovana kampan v roce 2015,

viz kapitola 8.2.

Poslednim zplGsobem, kterym spoleCnost vyhledavd zaméstnance, je prostfednictvim
personalnich agentur. Pfi vyhledavani pracovniki na bézné pozice vyuziva vice agentur,
utop pozic vSak zajiStuje exkluzivitu pouze jedné personalni agentufe, ktera aktivné
vyhledava na trhu prace odborniky, jez maji s pozadovanou praci zkuSenosti a jsou v ni

uspeésni.
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8.2 Nakladovost a efektivita soucasného systému

V soucasné dob¢ eviduje spolecnost ndklady pouze za zaméstnance, ktefi byli ziskani
agenturné, a v podob¢ financnich odmén za doporueni stavajicim zaméstnanctim.
Momentalné¢ neprobihd z4ddnd naborova kampain a v letoSnim roce ani neni pldnovana.
Kampaii byla zrealizovdana naposledy vroce 2015 a obsahovala letaky roznesené
do schranek, polep autobusu, inzerci v mistnim deniku, billboard na autobusovém a
vlakovém nadrazi, reklamu v kabelové televizi a Gi¢ast na pracovnim veletrhu. V ramci této
kampan¢ také zacala pouzivat systém doporuceni. Celkové naklady na tuto kampan cinily
163 552 K¢, pod jejim vlivem se pfihlasilo 452 uchazect a 292 znich bylo pfijato.
Néklady na jednoho uchazece tedy dosahovaly 362 K& na jednoho uchazece a 560 K¢&

na kazdého nove¢ piijatého zaméstnance.

Momentalné tedy spolecnost vyuziva pro ziskavani zaméstnanct jednak své dobré jméno,
a jednak kanaly, které jsou zdarma — volna mista uvefejiiuje na svych webovych strankach
a také na socidlnich sitich. I ptes to, Ze na uchazece neptisobi Zadny naborovy tlak, je doba
od vypsani volné pozice do jejiho obsazeni pomérné kratkd. V piipadé¢ planovaného

odchodu 40 dnti, u necekanych odchodii maximalné dva mésice.

8.3 Vyuzivani e-recruitmentu

K ziskdvani zaméstnancii vyuZziva spolecnost také n€které z moznosti, které ji v soucasné
dob¢ internet nabizi. Konkrétné zvefejiiuje volna pracovni mista na svych webovych
strankach, vyuZziva pracovni portdl a socidlni sit€. VéEtSinu z téchto aktivit zajiStuje

manazer interni komunikace, ktery na jejich spravu potiebuje jen asi hodinu tydné.

8.3.1 Webové stranky spole¢nosti

Na svych webovych strankdch ma podnik vyhrazenou specialni slozku pro uchazece
s nazvem kariéra. Na tomto misté zverejiiuje vSechny volné pozice a pravidelné seznam
aktualizuje. Nabizi také filtrovani nabidky dle oblasti, kde ma byt prace vykonavana, a

oboru, do kterého patfi.
Kazdy pracovni inzerat obsahuje popis pozice, ktery zahrnuje naplit prace a takeé
zodpovédnosti s ni spojené. Déale pozadavky na uchazece, nepovinné znalosti ¢i dovednosti

a také benefity, které¢ spole¢nost svym zaméstnanclim nabizi. Pro zdjemce o danou pozici
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je k dispozici odkaz, ktery jej presméruje do formulare, jehoz prostfednictvim se miize

okamzité pridat do vybérového fizeni.
8.3.2 Pracovni portal

Spolecnost vyuziva sluzeb pracovniho portdlu Jobs.cz, na kterém vSak inzeruje pouze
odborné pracovni pozice s vétSimi pozadavky na uchazece. Podobné jako u inzeratl
na vlastnich webovych strankadch obsahuje nabidka na portdlu popis pracovniho mista,
pozadavky na uchazeCe a nabizené benefity. V zahlavi inzeratl je také ivodni odstavec
seznamujici uchazece se spolecnosti. | tato stranka zdjemcim nabizi moznost okamzité
odpovédi na danou nabidku. Na této strance vyuziva zvyhodnény bali¢ek Kombi 5
za 25000 K¢, ktery nabizi moznost inzerce jednak na Jobs.cz, jednak na Prace.cz.
Spolecnost kviili osloveni Sir§iho trhu (pfedevsim Slovenska) obcCas inzeruje nabidky prace
také na Profesia.cz, kam vSak vkladd pouze vyssi pozice, kvilli kterym se piipadnym

zajemcum vyplati cestovat na delsi vzdalenost.

Ptfi volném vyhledavani volnych pozic nabizenych spolecnosti na internetu generuje
vyhledava¢ inzeraty i na jinych pracovnich portdlech. Tyto stranky vsSak spole¢nost
nevyuzivd zamérné, inzeraty jsou na né stahovany z Ufadu prace, kterému volnad mista

pravideln€ oznamuje.

8.3.3 Socialni sité

Spolecnost se prozatim prezentuje na Ctyfech socialnich sitich — LinkedInu, Facebooku,
Instagramu a také na pomérné nové Ceské profesni siti Management Mania. Tato sit’ v§ak
neni piili§ roz8ifend - mira odezvy uZivateli na prispévky pfidavané spolecnosti je témef

nulova, pro potieby naboru se tedy pfili§ neosvédcila a proto v projektu nebude vyuzita.

Profil spolecnosti na profesni siti LinkedIn spravuje manaZer interni komunikace a
vyhledavd na ném pfedevs§im techniky a specialisty. Pfispévky, které vklada jednou az
dvakrat tydné, jsou orientované na potencidlni uchazeCe a obsahuji nejen upozornéni
na volna pracovni mista s odkazem na stranku spole¢nosti, ale také rizné zajimavosti a
novinky z nitra podniku, které by mohly cilovou skupinu, tedy kvalifikované odborniky,
zaujmout. Podnik si tak buduje svou dobrou zaméstnavatelskou povést. V minulosti byla
snaha oslovit potencialni uchazece také prostfednictvim diskuzi cilové skupiny uzivateld,

avSak vytéznost toho zptsobu nebyla velka, proto je preferovano ptimé osloveni uzivatelt.
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Pti sprave uctu na LinkedIn spolecnost vyuziva pouze nastroje, které jsou zdarma, kromé
finan¢niho ohodnoceni Casu, ktery personalista travi nad spravou stranky, tak podniku
nevznikaji zadné ndklady. Vzhledem k tomu, Ze manaZer interni komunikace vénuje
socidlnim sitim asi hodinu tydn¢€, neni ani tato ¢astka nijak velka. Kvalita pfidavanych
prispévki je také dobrd — inzerce volnych mist je vzdy podpofena odpovidajicim
obrazkem, kterého si uzivatelé zpravidla snadnéji v§imnou, a ¢lanky jsou vybirany tak, aby
odpovidaly charakteru spolec¢nosti i zptisobu, jakym se prezentuje na vefejnosti. Bohuzel v
soucasné¢ dobé& (udaj k 1. 3. 2017) sleduje stranku spolecnosti na LinkedInu pouze 194
uzivateli, coz je pomérné malo.

19

Jediny oficidlni ,,facebookovy“ profil spoleCnosti, stejné¢ jako profil na Instagramu,
spravuje marketingové oddéleni a slouzi k propagaci jediného produktu z produktového
portfolia podniku urceného pro konecné spotiebitele. Profil na Instagramu ma 342
sledujicich, na Facebooku pak cca 6,8 tisic sledujicich, v obou pfipadech avSak
personalisté k jejich spravé nemaji opravnéni, proto nejsou k naborovym aktivitdm
vyuzivany. Manazer pro interni komunikaci tak prozatim vyuziva stranku Facebooku
k naborovym aktivitdm jen do té miry, Ze nabidky volnych pozic vklada pod svym jménem

do takto zamétenych skupin, Instagram nevyuziva vibec.

Jak uvedl personalni feditel v rozhovoru, do budoucna maji zajem vyuzivat pro ndboroveé
ucely vice predevs§im Facebook, protoze je vhodnym médiem pro oslovovani potencidlnich
uchazecli o mén¢ kvalifikované délnické pozice, ale nebrani se 1 jinym moZnostem Snahou
je implementovat do naborovych aktivit na socidlnich sitich (nejen na Facebooku) zptisob
ziskavani pracovnikd, ktery se v podniku osvéd¢il nejvice, tedy forma doporuceni a
naslednych odmén. Pro tyto ucely by bylo vhodné vyuzit sluzby typu Jobote a GetMore
popisované v kapitole 5.2. Jak jiz bylo zminéno, personalista, majici v ramci svych
pracovnich povinnosti na starost socialni sité, je spravuje asi hodinu tydn€é. Maximalni ¢as,

ktery tomu muiiZze vénovat, jsou asi tfi hodiny tydné.

8.4 Soucasné problémy v ziskavani zaméstnanci

Nejveétsi problém maji podnikovi personalisté v sou¢asné dobé s dlouhodobym obsazenim
d€lnickych pozic. Nemaji problém operatora ziskat, ale udrzet, velké mnozZstvi z nové
pfijatych pracovnikid ukoncuje pracovni pomér jest¢ v zakonem dané zkuSebni dobé.
Prioritni snahou je tedy najit zplisob, jak z mnozstvi uchazect vybrat skutecné kvalitni

operatory, ktefi maji relevantni zajem ve spolecnosti pracovat. Dal§im problémem, ktery
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vSak jde napfi¢ trhem, je kvalifika¢ni nedostatek — personalisté maji potize s hleddnim
zkuSenych konstruktért, primyslovych inzenyra a také odbornikti — gumait. Téch vsak je
momentalné ve spolecnosti dostatek, aktualné se podnik snazi ziskat kvalitni délniky, u
kterych neni vyzadovano vys$s$i vzdélani, ale ceni se schopnost efektivné a kvalitné
zvladnout manualni praci. Zejména na tento segment trhu by chtéla spolecnost cilit pii své

naborové kampani.

Podnik se na trhu snazi ptisobit pfedevsim hodnotové - prostiednictvim riznych PR aktivit
budovat dobré jméno a vystupovat jako zaméstnavatel, ktery ma svym zaméstnanclim co

nabidnout. Soucasné si hleda cesty, jak vySe zminéné problémy fesit.

Prvni zplisob, vhodny zejména pro obsazovani operatorskych pozic, je oslovovani jinych
pracovnich trhii pfedevsim v ramci Evropské unie (Bulharsko, Rumunsko, Mad’arsko a
Slovensko). Tato cesta vSak sebou pfinaSi problémy pramenici z nedostatecnych

jazykovych kompetenci zahrani¢nich pracovnikda.

Druhd metoda, kterou podnik zkousi a kterd se pomérné osvédcCila, je participovani
vlastnich zamé&stnanci na naboru. Tento zplsob ziskdvani pracovnikll je jiZ popsén

v kapitole 8.1.

Posledni formou, kterou personalist¢é oznacuji spiSe jako pokus o spoluprici, je
zameéstnavani odsouzenych, ktefi spachali nékterou z lehkych forem trestnych ¢inti a jsou
zatfazeni do rezimu s dohledem. Hlavnim zamérem podniku je pfedevSim resocializace
téchto lidi — umoznit jim, aby zmenSili své zadluZeni a sou€asné aby neztratili pracovni
navyky. Pokud se v pracovnim procesu osveéd¢i, je jim ochotna po odpykéni jejich trestu

nabidnout zaméstnani, coz se jiz v jednom piipadé stalo.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

9 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V priibéhu mésice biezna r. 2017 bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci
spole€nosti. Dotazniky byly rozeslany v elektronické podobé vSem zaméstnanciim podniku

kromé¢ dcetinych spolecnosti a jednoho odstépného zavodu, ktery sidli v jiném méste.

V dotazniku (viz pfiloha €. 2), ktery obsahoval osm uzavienych a jednu otevienou otazku,
bylo zjistovano, v jaké mife vyuzivaji zaméstnanci socialni sité, na jakych socidlnich sitich
se pohybuji a jak se na nich chovaji. Cilem bylo pfedev§im zjistit, zda se podniku vyplati
provadét recruitment prostfednictvim socidlnich siti, zda jsou zaméstnanci ochotni na

naboru participovat, popiipad¢ za jakych podminek.

Dotaznik byl vytvofen v aplikaci spole¢nosti Google — Google Forms, jejimz
prostfednictvim byly odpovédi také vyhodnocovany. Dotaznik byl vyhotoven ve dvou
provedenich, z nichz v jednom odpovidali vyhradn¢ THP, ve druhém operatofi. Docililo se
tak toho, Ze byla ziskdna rozdélend data a je mozné potvrdit ¢i zamitnout hypotézu

o vztahu mezi pracovnim zafazenim a pouZzivanou socialni siti.

9.1 Charakteristika respondentii

Ackoliv je operatort az tiikrat vice, nez technicko-hospodaiskych pracovniki (dale jen
THP), odpovédi se vratilo méné, z celkového poctu 217 odevzdanych dotaznikii bylo 53 %
od THP a 47 % od operatord. Vekovou strukturu respondentli zobrazuje graf ¢. 12 —
nejvice odpovidali zaméstnanci ve véku 26 - 40 a 41 — 55 let, coz koresponduje s vékovou
strukturou vSech zaméstnancti zobrazenou v grafu ¢. 9, ktery ukazuje, ze v tomto véku je

nejvice pracovnikl spole¢nosti.

m15-25
M 26-40
M41-55
M nad55

Graf'¢. 12: Vekova struktura respondentii (vlastni zpracovani dle odpovedi respondentit)
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9.2 Vyuzivani socialnich siti ve spoleCnosti

Z celkového poctu zaméstnanct, kteti zodpoveédéli na dotaznik, pouzivé socialni sité 76 %,
z technicko-hospodatskych pracovniki je to 70 %, operatori jesté vice — az 84 %. U obou
skupin je nejoblibenéjsi siti Facebook, ktery pouziva az 96 % operatort a 86 % THP,
celkové je to tedy 92 % vsSech zaméstnanci aktivnich na socidlnich sitich. U dalSich
socialnich siti jsou vSak vyrazné rozdily — zatimco u THP je na druhém misté LinkedIn,
ktery pouziva 39 % respondentti, u operatorti je LinkedIn tou nejméné oblibenou socidlni
siti, pouhych 2,5 %, coz neni vzhledem k zaméfeni této sité¢ ptrekvapujici. U delnika
okupuje druhou pricku sit’ Google+ se 42 %, dale je to Instagram s 26 %, Twitter s 10 % a
nakonec jiz zminény LinkedIn. V ptfipadé THP je tfeti nejoblibenéjsi podobné jako
u operatord Instagram s 28 %, poté Google+ s 25 % a nakonec Twitter se 4 %. Souhrnny

prehled zobrazuje graf €. 13.

M Facebook
M Instagram
M Twitter

M Google+
M LinkedIn

M Ostatni

Graf ¢. 13: Vyuzivani vybranych socialnich siti zaméstnanci podniku

(vlastni zpracovani dle odpoveédi respondentii)

Vice jak dvé tretiny pracovniki si na socidlnich sitich vétSinou v§ima nabidek zaméstnani,

uplné je ignoruje pouze 10 % z nich. Podrobnéjsi vysledky zobrazuje graf ¢. 14.
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M Spise ano
1 Spise ne
H Ne

Graf ¢. 14: Prehled, do jaké miry si zaméstnanci vsimaji naborovych prispévkii
(vlastni zpracovani dle odpoveédi respondentii)
Respondenti preferuji takové formy piispévkll inzerujicich volnou pracovni pozici, které
obsahuji obrazek s popisem ¢i klasicky textovy inzerat (ostatni formy viz graf ¢. 15).
Operatofi vSak stale davaji pfednost klasickym nabidkdm. Dalsi zpiisoby, napt. ndboroveé
video ¢i interaktivni zapojeni uZivateld formou her a soutézi, zatim pfili§ oblibené nejsou,
coz muze byt zplisobeno také tim, ze tyto formy jesté nejsou v ceském prostredi tolik

pouzivané.

70

60 %
60

50

42 %

40 -

30 A
20%

20 A
8%

Klasiky textovy  Obrazeks popisem Video Interaktivni forma
inzerat

Graf¢. 15: Obliba vybranych forem naborovych prispevkii ze strany zaméstnancii
(vlastni zpracovani dle odpovedi respondentit)
Dale bylo zjistovano, zda zaméstnanci sdilenim nebo oznacenim ,,to se mi 1ibi* reaguji

na piispévky, které je zaujaly. Vysledkem je zjisténi, Ze zatimco 77 % operatori se tak
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chova, u THP je procento mensi — 60 %. V souctu je tedy podil pomérné uspokojivy,
celkem 69 % zaméstnanct je zvyklych ve vétsin€ ptipadil na zajimavé prispévky reagovat

(viz graf €. 16).

B Ano

M SpiSe ano
[ Spise ne
M Ne

Graf'¢. 16: Prehled, jak reaguji zaméstnanci na prispévky na socialnich sitich
(vlastni zpracovani dle odpovédi respondentii)
Dalsi dvé otdzky byly zaméfené na to, zda jsou zaméstnanci ochotni sdilet nédborové
ptispévky zaméstnavatele a popiipadé zda by byli ochotni je sdilet, pokud by jim za to
nalezela odména v pfipad€, Ze by byl jejich znamy diky jimi sdilené pracovni nabidce
ptijat. Nezistné by bylo ochotno sdilet pfispévky 73 % zaméstnancti, potencidlni odména
by pak k dalsimu $ifeni nabidky motivovala dalSich 5 % pracovnikd — srovnani viz graf ¢.

17. Podle téchto vysledkl 1ze konstatovat, Ze v podniku by tento zplsob recruitmentu mél

mit podporu.
60%
52%
50%
40%
40% - o B Ochotarespondentt
33% sdilet prispévky
30% - 56% zaméstnavatele
‘0
B Ochotarespondentt
20% - S sdilet pfispévky za
15% 12% 12% odménu
10% 10%
6 -
0% = T T
Ano Spise ano Spise ne Ne

Graf ¢. 17: Srovnani ochoty zaméstnancii sdilet naborové prispévky bez moznosti odmen a

s touto moznosti (vlastni zpracovani dle odpovédi respondentit)
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Cilem posledni otazky bylo zjistit, jakou si sami zaméstnanci predstavuji minimalni
odménu za pomoc pii hledani novych kolegii po socidlnich sitich. Jelikoz se jednalo
o nepovinnou otazku, odpovédélo jen 111 respondentt. Nejvice pracovnikt by preferovalo
penézni odmény, u kterych se navrhované ¢astky pohybovaly od 20 K¢ az po 20 000 K¢.
Nejcastéjsimi odpovéd'mi bylo 1000 K¢, 3000 K¢ a 5000 K¢. Néekolik zaméstnanct také
zminilo, Ze jim plné vyhovuje jiZ nastaveny systém odménovani, ktery by pouzili 1 v této

formé recruitmentu.

U nepenéznich odmén bylo nej€astéji zmitlovanou polozkou piipsani bodi do cafeteria
systému, ktery v podniku v rdmci benefitd funguje. Dal§imi potencidlnimi odménami byl
napt. darkovy poukaz do divadla, wellness ¢i fitness centra, popf. na vecefi, jini by ocenili
volné dny navic, firemni suvenyry v urcité hodnoté, darkovy balicek ¢i zaptjceni raftu. Ti
nejskromnéj$i nechtéji nic, protoze sdileni pracovnich nabidek svého zaméstnavatele

povazuji za samoziejmost, nékteti by ocenili pouhé podékovani.

9.3 Testovani hypotézy

Aby dokazal personalista pii inzerovani urcité pozice na socidlnich sitich 1épe zacilit
na vhodné uchazece, je pro n& vhodné¢ vedét, zda existuje vztah mezi pracovnim
zatazenim (THP vs. operator), s ¢imz je zpravidla spojend také kvalifikace, a volbou
socialni sité. ProtoZe 1ze pfedpokladat, Ze mimo podnik bude situace obdobna jako v ném,
budou pouzity informace ziskané dotaznikem. Na data bude uplatnén chi kvadrat test dle

postupu, ktery popsal Klimek (2005, s. 25) ve své publikaci.

Tabulka ¢. 2: Prehled socialnich siti pouzivanych v ramci obou skupin pracovniku

(vlastni zpracovani dle odpoveédi respondentii)

Pouzivana socialni sit’
Pracovni zarazeni o
Facebook | Instagram | Twitter | Google+ | LinkedIn
THP 71 23 3 21 32 150
Operatori 81 22 8 35 2 148
>'n; 152 45 11 56 34 298

Na zaklad¢ téchto udaji bude testovana nulova hypotéza (Hy) a alternativni hypotéza (H;),

které¢ byly definovany nasledovné:

H,: Neexistuje vztah mezi pouzivanou socidlni siti a pracovnim zatazenim uzivatele.
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H;: Existuje vztah mezi pouzivanou socialni siti a pracovnim zafazenim uzivatele.

Dle vzorce 1.1 budou vypocteny hypotetické Cetnosti a pro prehlednost opét umistény

do tabulky ¢. 3. Hladina vyznamnosti a = 0,05.

. n; * n_]- 1.1
Tabulka ¢. 3: Hypotetické Cetnosti (vlastni zpracovani)
Pouzivana socialni sit’

Pracovni zarazeni o

Facebook | Instagram | Twitter | Google+ | LinkedIn
THP 76,51 22,65 5,54 28,19 17,11 150
Operatori 75,49 22,35 5,46 27,81 16,89 148
>y 152 45 11 56 34 298

Podminky pro aplikaci y” testu, tedy e maximalné 20 % hypotetickych &etnosti je < 5 a

74dna neni < 1, byly splnény a je mozné piikro¢it k vypoétu testového kritéria y* dle vzorce

1.2. Cely postup vypoctu obsahuje tabulka ¢. 4.

"
nj;

n* )2
j i

2 or s (nj
X = Li=1 Zi:j

1.2

Tabulka ¢ 4: Postup vypoctu testového kritéria x° (vlastni zpracovini)

n;; n; n;j - ny; (nyj - nyj)? M
n;;

71 76,51 -5,51 30,3601 0,3968
23 22,65 0,35 0,1225 0,0054

3 5,54 -2,54 6,4516 1,1645
21 28,19 -7,19 51,6961 1,8338
32 17,11 14,89 221,7121 12,9580
81 75,49 5,51 30,3601 0,4022
22 22,35 -0,35 0,1225 0,0055

8 5,46 2,54 6,4516 1,1816
35 27,81 7,19 51,6961 1,8589
2 16,89 -14,89 221,7121 13,1268

> 298 > 32,9337
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Dle predchoziho vypottu je tedy y* = 32,9337. Kritickou hodnotou pfi vypostu bude x* se
[(2—=1)*(5—1)] =4 stupni volnosti. Dle tabulek je kritickdi hodnota ¥* s95%

pravdépodobnosti a 4 stupni volnosti rovna 9,4877.

Jelikoz je vypoctend hodnota 32,9337 vétsi nez kriticka hodnota 9,4877, nulova hypotéza
se zamita. Plati tedy, Ze existuje vztah mezi pracovnim zafazenim uZzivatele (potazmo také

vzdélanim, ackoliv to neni pravidlem) a pouzivanou socidlni siti.
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10 KRITERIA PRO VYBER VHODNE SOCIALNI SITE

Jak jiz bylo zminéno dfive v kapitole 8.4, spolecnost v soucCasné dobé vyuziva
pro své naborové aktivity profesni socialni sit’ LinkedIn, kde ma sviij oficidlni profil, a
socialni sité Facebook a Instagram, kde sice spolecnost oficialni profil ma, ale vyuziva ho
pouze pro marketingové aktivity a personalisté na ném nemaji opravnéni provadeét e-
recruitment. Facebook personalisté vyuzivaji jen do té miry, Ze vkladaji nabidky

do inzertnich skupin.

Z tohoto souhrnu je patrné, Ze spolecnost ma ve vyuzivani socidlnich siti pro e-recruitment
vyrazné rezervy. Protoze personalisté nemaji v ramci svych pracovnich povinnosti
kapacitu na to, aby dokazali provadét nabor na vSech péti socidlnich sitich, které byly

popsany v kapitole 5, je tfeba vybrat z nich 2 — 3 nejvhodnéjsi.

10.1 Stanoveni vhodnych kritérii

Spole¢nost méa v planu vyuZivat sociadlni sit¢ jednak k budovani své dobré
zamestnavatelské povesti, jednak ke zvetejnovani svych pracovnich nabidek. Jejich Sifeni
mezi co nejvetsi mozny pocet uzivateli chee zajistit prostfednictvim svych zaméstnanci,
ktefi by pfispévky spolecnosti sdileli na svych profilech, a tak o nich informovali
sve pratele. ProtoZe si podnik uvédomuje, Ze ne kazdy by tuto €innost provadel nezistné,
chce 1 na socidlnich sitich pouZit systém, ktery se ve spolecnosti pfi ziskdvani pracovnikl
osvedcil, a to systém doporucovani a odmeén. Pro tento zdmér by radi vyuzili sluzbu Jobote

popsanou v kapitole 5.2.1.

Na zaklad€ vySe definovaného zaméru vystupovani na socidlnich sitich byla stanovena

nasledujici kritéria pro vyber socialni sit€ vhodné k jeho naplnéni:

1. Pocet uzivatela

Pro vybér vhodné sité je velmi dilezity celkovy pocet jejich uZzivatelli, aby bylo mozné
sdéleni rozs§itit mezi co nejveétsi mnozstvi potencialnich uchazecu.

2. Pouzivani sité zaméstnanci podniku

JelikoZ by nabidky prace mély byt rozSifovany piedevSim prostfednictvim zaméstnancii
spolecnosti, je stézejni, aby jich na vybrané socialni siti bylo co nejvice. Pro odhad

vyuzivani byly vyuzity preference respondentl z dotaznikového Setieni.
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3. Nabizené funkce potiebné pro naborovou kampaii spole¢nosti

Pro nédborové ucely spolecnosti popsané v tivodu kapitoly je potifebné, aby socidlni sit’

nabizela moznost vloZeni pfispévku, a to jak formou textu, obrazku, videa, popt. odkazu

najinou stranku, dale sdileni pfispévku ostatnimi uzivateli a také komunikaci

prosttednictvim soukromych zprdv mezi spolecnosti a zdjemcem o pracovni pozici.

4. Obeznamenost personalistii s prostiedim socialni sité

Vyhodné je zvolit pro naborovou kampan takovou socialni sit’, se kterou maji personalisté
zkuSenosti, znaji jeji prostfedi a také principy fungovani. USetii jim to tak Cas potfebny

na ptipadnou adaptaci.
5. Cena placené inzerce

Poslednim kritériem je cena, kterou socialni sit” pozaduje za placenou inzerci, diky které
zhlédne publikovany piispévek vice uZivateld. Cilem je, aby cena byla co nejnizsi a

naklady na tuto sluzbu minimalni.

Vyhodnoceni Kkritérii

V této casti prace jsou nejprve uvedeny zjisténé udaje potiebné k vyhodnoceni kritérii
stanovenych v kapitole 10.1, poté kritéria sefazena dle vyznamnosti a na zavér Metodou

vazen¢ho souctu (WSA) vyhodnocena nejvhodné;si sit’.
1. Pocet uzivateli

Prvni kritérium bude posuzovéano podle udajii v grafu ¢. 4 na strané 27, ktery zobrazuje
prehled nejoblibengjsich socialnich siti v Ceské republice podle poétu uzivatelii. Protoze se
jedna o spolecnost plsobici pfevazné v tuzemsku, je tento graf pro ucely prace vice
vypovidajici, nez svétové statistiky. Konkrétni ¢isla jsou shrnuta v tabulce ¢. 2. Protoze
uvedeny pocet uzivatelll sit¢ Google+ neodpovidd poctu skuteéné aktivnich uZzivateld,
kterych je dle odbornikti jen asi 3 % z celkového mnozstvi, byl pocet uzivatelli prepocitan

a misto se 4,5 miliony uzivateli uvedenych v grafu ¢. 4 bude pocitano se 135 000 uzivateli.
2. Pouzivani sité zaméstnanci podniku

Uroveil vyuzivani socidlnich siti zaméstnanci podniku byla zjiStovana v dotazniku,
o kterém pojednava kapitola 9. Odpovédi se liSily v zavislosti na tom, zda zaméstnanec
pracuje jako THP ¢i operéator, v celkovém souctu vSak nejvic obstala socidlni sit’ Facebook

nasledovand piekvapivée siti Google+. Ostatni vysledky obsahuje tabulka €. 5.
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3. Nabizené funkce potiebné pro naborovou kampari spole¢nosti

Vsechny tii funkce, které byly vyhodnoceny jako dilezité pro naborovou kampan
na socialnich sitich, umoziuji sité Facebook, LinkedIn 1 Twitter. Ackoliv v poslednim
piipadé€ je verbalni ptispévek omezen rozsahem 140 znakd, nelze se tedy pfilis§ rozepisovat,

tato moznost tu je.

Jako druhd sit' v pofadi vtomto ohledu vyhovuje Googlet+, ktery nabizi jak vlozeni

prispevki vSech typa, tak jejich sdileni, avSak neobsahuje funkci internich zprav.

Nejméné funkcei nabizi Instagram, na ktery je mozné vkladat pouze piispévky ve formé
fotografie, coz je pro nabor nedostacujici. Ptispévek je vS§ak mozné tak jako u predchozich

socialnich siti sdilet mezi své zndmé.
4. Obeznamenost personalistii s prostiedim socialni sité

Pii hodnoceni tohoto kritéria bylo vychdzeno z informaci, které poskytl manazer pro
interni komunikaci, jenz mé recruitment po socidlnich sitich na starost. Hodnocena je tedy
jeho osobni znalost zvolenych socidlnich siti. V tabulce ¢. 2 jsou jednotlivé sité

oznamkovany Cisly 1 — 4, kde jednicka znamena nejlepsi, ¢tverka nejhorsi.
5. Cena placené inzerce

Zjistit prostiednictvim Internetu cenu placenych reklam na socidlnich sitich je témét
nemozné, vse se odviji od oblibenosti, kterou jiz profil ma, skupiny, na kterou cili a
pozadavku, které ocCekava. Obecné vSak plati, ze nejlevnéjSi placenou inzerci nabizi
socialni sit¢ Facebook a Instagram, nésledované Google+, Twitterem a na konec

LinkedInem, ktery je povaZzovdn za nejdraz$i. Dle tohoto schéma byly sit¢ opét

wewvr

Tabulka ¢. 5: Prehled parametru jednotlivych kritérii (viastni zpracovani)

Kritéria

Socialni K1 K2 K3 K4 K5

sité U . | PoCet zaméstnan- | Nabizené | Obeznamenost .
Polet uzivateld cu uzivajicich sit’ funkce personalisti Cena inzerce

Facebook 4 600 000 152 3 1 1
Instagram 900 000 45 1 2 1
Twitter 300 000 22 3 3 3
Google+ 135 000 56 2 4 2
LinkedIn 600 000 34 3 1 4
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Pro vyhodnoceni nejlepsi socidlni sité dle stanovenych kritérii je nutné stanovit kazdému

z nich vahu. Ta bude ur¢ena metodou poradi, to znamend, ze nejdilezitéjsi kritérium bude

nasledujici:
1. K2 —Podil zaméstnancti uzivajicich sit’
2. K1 — Pocet uzivatell sité
3. K3 — Nabizené funkce
4. K5 —Cena inzerce
5. K4 — Obeznamenost personalisti

Kazdému kritériu bude pfifazen pocet bodii od 1 do 5, ktery odpovidé jeho vyznamnosti

dle pofadi. Vahy budou vypocteny dle vzorce:

pocet udélenych bodt
celkova suma boda (1.3)

Tabulka ¢. 6: Stanoveni vah kritérii (viastni zpracovani)

Kritérium K1 K2 K3 K4 KS Suma
Poradi 2 1 3 5 4
Body 4 5 3 1 2 15
Vahy 0,267 0,333 0,200 0,067 0,133

V této fazi uz je mozné ptikrocit k samotné Metod¢ vazeného souctu. U kazdého kritéria je
nutné stanovit, zda se jedna o kritérium maximalizacni (zkratka MAX) nebo minimaliza¢ni
(zkratka MIN), a poté je mozné vytvofit normalizovanou kriterialni matici s prvky y;; podle

vzorcu 1.4 a 1.5;

. T RN Yij—MIN
maximaliza¢ni kritérium y;; = m (1.4)
MAX-y;j (1.5)

minimalizani kritérium y;; = AN

Prvky této normalizované kriteridlni matice jsou dil¢i uzitky pouzivani jednotlivych
socialnich siti vzhledem k jednotlivym kritériim. Celkovy uZitek pouZzivani téchto siti 1ze
zjistit souctem soucinti vahy jednotlivych kritérii a ptislusné¢ho dil¢iho uzitku. Vysledky

vypoctii obsahuje tabulka €. 7.
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Tabulka ¢. 7: Vypocetni tabulka WSA (vlastni zpracovani)

Kritéria
K1 K2 K3 K4 K5
Socialni v v s
sité Pocet uzi- | Oblibenost u | Nabizené | Obeznamenost . Uzitek | Poradi
o v o . o Cena in-
vateli zaméstnanci | funkce personalistii MIN
MAX MAX MAX MIN zerce
Facebook 1,000 152 1,000 1,000 1,000 51,283 1.
Instagram 0,171 45 0,000 0,667 1,000 15,186 3.
Twitter 0,037 11 1,000 0,333 0,333 3,940 5.
Googlet+ 0,000 56 0,500 0,000 0,667 18,793 2.
LinkedIn 0,104 34 1,000 1,000 0,000 11,683 4.
Vahy 0,267 0,333 0,200 0,133 0,067 X X

Dle Metody véazenych souctli je nejvhodné&jsi siti pro recruitment ve spolecnosti Facebook,

dale Google+, Instagram, LinkedIn a nejméné vhodnou siti je Twitter. Na zaklad¢ téchto

vysledki bude k naborovym ucelim s jistotou vyuzit Facebook, naopak Twitter bude

s nejveétsi pravdépodobnosti vyloucen uplné. U zbyvajicich tfi siti je potfeba zvazit,

na jakou skupinu uZivatell budou personalisté cilit a také jakou formu zvoli. Ackoliv

LinkedIn skonc¢il na ¢tvrté pozici, tudiz se mize jevit jako nevhodny, u THP pracovniki je

druhou nejrozSitenéjsi socidlni siti (viz kapitola 9.1), proto by bylo Zadouci vyuzit tuto sit’

pro inzerci volnych technicko-hospodaiskych pozic. Instagram zase neni pfili§ variabilni

ve formach piispévkll a umoziiuje pouze sdileni obrazku. Prekvapenim je pomérné Casté

vyuzivani sit¢ Google+, kterou by meéla spolecnost alespont na zkouSku také zatadit

do naborové kampané a poté dle efektivity rozhodnout, zda na této siti setrvat.
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11 SHRNUTI POZNATKU Z ANALYZY

Analyzovana spolecnost se se svymi 1400 pracovniky fadi mezi velké podniky a ve svém
regionu je vyznamnym zameéstnavatelem. Jelikoz se jedna o vyrobni spolecnost, asi tii
¢tvrtiny pracovnikll tvoii délnické pozice, ¢emuz odpovida také vzde€lanostni struktura
zaméstnancl. Z hlediska véku i pohlavi jsou vsak skupiny pracovniki pomérné vyrovnané.
Nejveétsim problémem, se kterym se v soucasné dob¢ personalisté spoleCnosti potykaji, je

vysoka fluktuace zaméstnanct, ktera prameni z momentalni situace na trhu prace.

Co se tyké ziskavani zaméstnancli, nema spole¢nost v tomto roce naplanovanou zadnou
naborovou kampai. K oslovovani potencialnich uchazecl vyuziva systém interniho
doporuceni, ktery si chvali nejvice, inzerci v riznych sdélovacich prostfedcich, persondlni
agentury a také socidlni sité. Praveé v ziskavani zaméstnancii prostiednictvim socidlnich siti
ma velky prostor pro zlepSeni, protoze aktivné pusobi pouze na siti LinkedIn. Také
dotaznikovym Setfenim mezi zaméstnanci podniku byl pro tento zplsob ziskavani
pracovnikil zjistén dobry potencial — zaméstnanci jsou ve véEtsi mife ochotni sdilet
pfispévky zaméstnavatele inzerujici volnou pracovni pozici. Vicekriteridlnim
rozhodovanim bylo zjiSténo, Ze nejvhodnéjsi socidlni siti je pro tyto ucely ve spoleCnosti
Facebook, dale Google+, Instagram, LinkedIn a nejmén¢ vhodnou Twitter. Testovanim
hypotéz vSak bylo potvrzeno, Ze mezi pracovnim zafazenim pracovnika (THP vs. operator)
a volbou socidlni sité existuje vztah, proto je podstatné pied zvolenim vhodného socialniho
média zvazit, pro jakou cilovou skupinu je inzerat urcen.

4

Na vySe zminénych skute¢nostech je zalozen projekt, jenz tvoti nasledujici ¢ast prace. Jeho
zakladnim mySlenkou je spojit zplsob ziskavani zaméstnancl, ktery si personalisté
pochvaluji nejvic, tedy interni doporuceni, se socialnimi sitémi, diky nimz miize byt tento
zpusob efektivnéj$i. Na tomto principu funguji sluzby Jobote ¢i GetMore, které byly

popsany v kapitole 5.2. S jednou z nich bude v projektu také pracovano.
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12 PROJEKT

Prvni polovina praktické casti diplomové prace byla vénovéana analyze souCasné situace
v podniku, piedevsim zplsobu ziskavani pracovnikli. Bylo zji§téno, ze pravé v oblasti
vyuzivani socidlnich siti pro tucely recruitmentu méa spolecnost spoustu prostoru
pro zlepSeni, ktery by mél navrzeny projekt zaplnit. Z rozhovorti s personalnim feditelem a
ostatnimi personalisty vyplynulo, ze zplisob ziskavani zaméstnanct, ktery se v podniku
osvedcil nejlépe, je participovani vlastnich zaméstnancii na naboru formou doporucovani a
odmén. Pravé tuto formu ziskavani zaméstnanci by bylo mozné zefektivnit
prostiednictvim socialnich siti diky sluzbam Jobote nebo GetMore. Sluzba tohoto typu
bude tedy hlavnim ndstrojem v navrhovaném projektu, po konzultaci s personalistkou byl
ze dvou vySe zminénych zprosttedkovateli vybran Jobote, sjehoz fungovanim jiz

personalistka byla sezndmena v minulosti.

12.1 Navrh projektu

I ptes to, ze zékladnim kamenem ndboru prostfednictvim socidlnich siti bude sluzba
Jobote, je potieba vystupovat na téchto socidlnich sitich i jinak, nez jen s Jobote ptispevky.
Je dulezité neustale budovat svou znacku dobrého zaméstnavatele a pfidavat na firemni
profily rizné zajimavosti, které donuti fanouSky nadale sledovat stranky spolecnosti a

naldkaji nové sledujici.

12.1.1 Volba socialnich siti

Na zékladé vysledkl dotaznikového Setfeni a vicekriterialniho rozhodovani o nejvhodné;si
socialni siti pro ucely spolecnosti byly vybrany tii sité, na kterych by méla spolecnost
vystupovat. Nejvétsi diraz bude kladen na Facebook, ktery ma nad ostatnimi silnou
pfevahu jak v poctu uzivateli, tak v moznostech, které nabizi. Tam bude spolecnost cilit
na potencidlni kandidaty jak pro pozice THP, tak pro operatory. Protoze ma podnik
prozatim profil na Facebooku urfeny pouze pro ucely marketingu, tedy k propagaci
vyrobkll ur€enych kone¢nym spotiebitelim, je potfeba vytvofit jiny profil spolecnosti,
ktery bude slouZit persondlnimu marketingu a inzerci volnych pracovnich mist. Aby si
tento novy profil rychle ziskal své fanousky, bylo by vhodné vyuZit v prvnim mésici

fungovani placenou inzerci, ktera vSak na Facebooku neni pfili§ ndkladna.

Dalsi sité, se kterymi bude v projektu pracovéano, jsou LinkedIn a Google+. LinkedIn byl

vybran proto, ze, ackoliv ve vicekritéridlnim rozhodovani skoncil jako druhd nejméné
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vhodné socialni sit, dle dotaznikového Setfeni je druhou nejpouzivanéjsi socidlni siti
u THP. Proto budou na LinkedInu inzerovany volna pracovni mista uréena vyhradné
pro kvalifikované odborniky a také ostatni piispévky budou cilit pouze na tuto skupinu
uzivatelli. Spolecnost sviij profil na LinkedInu ma, proto neni potieba zakladat novy, avSak
sleduje ho pouze 194 uzivatell, coz je pomérné¢ malo. Proto by bylo vhodné zvazit
placenou reklamu, diky které by se profil spolecnosti vice rozsitil. V porovnani
s Facebookem je vSak reklama na LinkedInu vyrazné drazsi, proto bude vyuzivéana kratsi

dobu.

Socialni sit’ Google+ je dle dotaznikového Setfeni druhou nejpouzivanéjsi socidlni siti
uoperatori a také byla druhou nejvhodnéjsi siti ve wvysledcich vicekriteridlniho
rozhodovéni, proto bude vyuzita pro inzerci operatorskych pozic. V siti Google+
spole¢nost nema prozatim vytvofeny vlastni profil, proto je potieba jej vytvofit a

pro rychlé rozsifeni opét vyuzit placenou reklamu.

Socialni sit ManagementMania zatim nema velky potencial, ale vzhledem k tomu, ze
spole¢nost jiz tuto sit’ vyuziva, je ji doporuceno na ni alesponl ziidka pfispivat a sledovat

miru odezvy.

Aby dokazal manaZer pro interni komunikaci, ktery ma praci se socialnimi sitémi
na starost, pln¢ vyuzit potencial vSech vySe zminénych siti, bude vyslan na Skoleni urcené
pro HR manazery s ndzvem Ndabor pres socialni sitée a HR marketing. Tento kurz potadaji
odbornici ve svém oboru Matéj Matolin a Michal Hardyn a jeho cena je 7900 K¢
bez DPH, lze vSak vybrat také jiny obdobn& zaméteny kurz, napt. Recruitment & HR
Marketing: Techniky budovani znacky zaméstnavatele v praxi potadany Recruitment

Academy v cen¢ 9 800 K¢.

12.1.2 Vyuziti sluzby Jobote

Sluzba Jobote je soucdsti naborové webové aplikace Teamio, ktera usnadiuje
personalistiim praci se ziskdvanim zaméstnancl. Pro vyuziti Jobote je nutné zaregistrovat
spolecnost na Teamiu, avSak tato registrace je v piipad¢€, pokud spole¢nost nechce vyuzivat
sluzby Teamia, bezplatnd. Veskeré informace uvedené v této kapitole byly zjistény

pfi rozhovoru s produktovou specialistkou spole¢nosti Jobote.

Jobote je mozné si predplatit ve tfech variantach, viz tabulka ¢. 8 — pouze zékladni funkce

nabizi verze MINI s cenou 35 000 K¢ za rok, o néco zajimavéjsi pak je MIDI verze, ktera


http://hrmarketing.recruitmentacademy.cz/
http://hrmarketing.recruitmentacademy.cz/
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stoji 65 000 K¢ za rok a nejpropracovanéjsi a také nejdrazsi je varianta MAXI s cenou
125 000 K¢ ro¢né. U posledni zminéné verze vSak provozovatel nabizi také tzv. pilot
variantu, kterd trva pal roku a stoji 70 000 K¢. Tato varianta byla vybrana
do navrhovaného projektu pro pulro¢ni intenzivni kampan, po uplynuti této doby bude na
zakladé vyhodnoceni efektivity projektu rozhodnuto, zda pokracovat s MAXI verzi ¢i
pfejit na nizsi ,,udrzovaci* variantu.

Tabulka ¢. 8: Prehled variant sluzby Jobote a jejich funkci
(vlastni zpracovani, zdroj: www.jobote.com/cs/cenik)

neomezeny pocet inzerati

interni doporuceni

doporuceni celé firmy

propojeni s Teamiem

sledovani aktivity doporucujicich

MAXI
MIDI
MINI

podrobnd analytika

dashboard pro dorucovatele

vlastni doména 2. fadu

online komunika¢ni bali¢ek

firemni verze MAXI

offline komunikaéni bali¢ek

dotaznik po kampani

statistiky pro doporucovatele LP

interni kampan, vybér z fady motivi

gamifikace a hra pro zaméstnance

report po skonceni kampangé

Zvolenim varianty MAXI spole¢nost ziskala pfistup k veskerym funkcim, které Jobote
v soucasné dobé& nabizi (jejich seznam viz tabulka €. 8). Vyznam nékterych funkci je zcela

ziejmy, proto neni nutné je blize popisovat a budou vysvétleny jen nejednoznacné pojmy:

Viastni doména 2. Fadu znamend, Ze si spole€nost miiZze na rozdil od domény 3. fadu, ktera
je ve formatu www.firma.jobote.cz, vymyslet libovolnou adresu ve formatu
www.vlastnidoména.cz. V praci projektu je navrzena adresa www.dospolecnosti.cz, ktera je

jednoduchd, vystizna a snadno zapamatovatelna.


http://www.firma.jobote.cz/
http://www.vlastnídoména.cz/
http://www.dospolečnosti.cz/
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V ramci interni kampane je mozné vybrat si jedno ze tii témat, do kterého bude kampan
zasazena. Na vybér je namét ,,superhrdinové®, ,,muzi v ¢erném‘ nebo ,,detektivové®, které
reprezentuje Sherlock Holmes. Pravé posledni zminénd byla vybrana pro kampan

spolecnosti.

Online komunikacni balicek slouzi pro co nejvetsi zapojeni zaméstnanci do naborové
kampané¢ spolecnosti. Obsahuje rizné napady na vnitrofiremni komunikaci se zaméstnanci,

Sablony tematicky ladénych e-mailti, tematické minihry apod.

Offline firemni balicek cili na zaméstnance mimo pocitacovou sit’ a zahrnuje tematicky
ladéné tiskoviny ve formé letdkd a plakatd, které jsou v cené sluzby. V ramci offline
komunikace nabizi Jobote také vytvoreni postav v zivotni velikosti dle tématu kampané (v
tématu ,,detektivové® to tedy bude Sherlock Holmes), které mohou ,,postavat® v prostorach
spolecnosti a tak také ldkat zaméstnance k i€asti v kampani. Tyto tabule nejsou soucasti
balicku, musi se tedy doplacet, vramci projektu vSak bude doporuceno, aby byly

zakoupeny ve dvojim provedeni a umistény v podniku na strategickych mistech.

Na strankach spole¢nosti v duchu detektivii, které budou dostupné na adrese
www.dospolecnosti.cz, bude probihat také interni hra pro zaméstnance. Kazdy pracovnik
bude mit moznost se zaregistrovat a sbirat body za rizné aktivity viz tabulka ¢. 9. Kazda
hra bude trvat vzdy tfi mésice a na jejim konci ziska ,,detektiv®, ktery ziskal nejvic bodd,
urcitou cenu. Zaroven plati, Ze pfi pfimém doporuceni kandidéta a jeho nasledném vybrani
a setrvani v podniku nalezi doporucujicimu také penéZni odména, kterou si spole¢nost
nastavi sama. Kazdy zaregistrovany zaméstnanec bude mit pfistup k soupisu pracovnich
pozic, pro které se aktudlné hleda pracovnik. V tomto seznamu bude mit k dispozici
n¢kolik ¢innosti, které mize provést — sdilet pozici nebo 1 celou spolecnost prostfednictvim
unikatniho kodu na socialnich sitich, poslat odkaz na konkrétni pracovniho misto osobg,
ktera by mohla byt vhodnym kandidatem, na jeji e-mail nebo pomoci formuléfe takovou
osobu piimo doporucit. VSechny tyto cinnosti jsou podloZeny origindlnim kodem
zamestnance, proto je doporucujici lehce dohledatelny. V ramci hry mohou zaméstnanci
také feSit rizné hadanky, rébusy a kvizy, za jejichZz spravné rozluSténi budou také

obdarovani urcitym poctem bodu.


http://www.dospolečnosti.cz/
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Tabulka ¢. 9: Prehled bodovanych cinnosti

Provedené ukony Pocet bodu

Registrace 10
Sdileni inzeratu na socialnich sitich 10
Odeslani e-mailu na vhodného kandidata 15
Zobrazeni sdileného inzeratu 1
Odpoved’ pres vlastni link nebo e-mail 100
Piimé doporuceni kandidata 200
Doporuceny kandidat nastoupi 2000

12.2 Cil a ucel projektu

Podstata projektu a informace potiebné k jeho vytvofeni jsou shrnuty v logickém ramci

v ptiloze €. 3.

Za hlavnim cilem projektu se skryvaji zdkladni ¢innosti nezbytné ke splnéni dil¢ich cila
projektu. Patfi tam nutnost intenzivné vystupovat na socidlnich sitich, diky c¢emuz si
spolecnost bude budovat svou image a zaroven se ji tak bude zvétSovat cilovd skupina
potencidlnich zaméstnanct. DalSim dil¢im cilem je zapojeni zaméstnancli do ziskavani
novych pracovnikil, coZ bude probihat pies sluzbu Jobote. Zaméstnanci tak nejen mohou
pomoci najit zaméstnani nékomu z okruhu svych zndmych, ale také budou mit moZnost za
svou aktivitu ziskat zajimavé odmény. Cinnosti sméfujici ke splnéni cile je také ziskavani
zamé&stnancl s odpovidajici kvalifikaci a z4jmem o praci, ¢ehoZz by mélo byt docileno
syst¢émem doporucovani, se kterym ma spole¢nost v tom sméru pozitivni zkuSenosti.
Poslednim dil¢im cilem je ziskdvat zaméstnance efektivné, tzn. maximaln€ vyuzivat
sluzeb, které jsou zadarmo, a zbyte¢né¢ nevynakladat finanéni prostiedky. Pro vSechny

ucely byly definovany nasledujici objektivné ovéfitelné ukazatele:

e min. 300 uzivateli sledujicich profil spole¢nosti na kazdé z vybranych socialnich
siti,

e po 5 mésicich fungovani projektu ma min. 30 % zaméstnancti ucet na Jobote,

e min. 10 % kandidatd bylo doporuceno zaméstnancem prostfednictvim Jobote,

e min. 60 % nové ziskanych zaméstnanci zlstalo ve spolecnosti pracovat déle, nez

jeden rok,
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e max. | stiznost na praci nového pracovnika ze stran kolegl ¢i nadfizenych,
e 10 % nizsi naklady na jednoho nové pfijatého zaméstnance v porovnani s minulou

kampani.
Na tyto ¢innosti poté navazuji kli¢ové aktivity popsané v kapitole 12.3.

Ptinosy realizace, tedy odpovéd'mi na otazku, pro¢ se do projektu poustét, je zajem o rust
poctu zijemcii o praci ve spolecnosti, zahrnuti stavajicich zaméstnancii do naboru,
vyuzivani modernich komunikac¢nich kandlu (v tomto pfipadé socialnich siti)
v recruitmentu, ziskat image moderniho podniku a dobrého zaméstnavatele a také
vybudovat efektivnich systém ziskavani zaméstnanct. Ke kazdému z téchto piinost byly

také definovany objektivné ovéfitelné ukazatele vychazejici z metody SMART:

e po 5 mésicich fungovani projektu nartst poctu zadosti o praci o min. 15 %,

e po 5 mésicich fungovani projektu ma min. 30 % zaméstnancii icet na Jobote,

e min. 10 % kandidati bylo doporuceno zaméstnancem prostifednictvim Jobote,

e do 15. dne projektu vytvotené profily spole¢nosti na tfech socialnich sitich,

e min. 25 % kandidatl, ktefi se uchdzi o volnou pozici v pribéhu projektu, se o ni
dozvédé€lo ze socialni sité,

e min. 40 % obyvatel v okoli povaZzuje spole¢nost na moderni podnik (konec
r. 2017),

e min. 70 % zaméstnancli povazuje spole¢nost za dobrého zaméstnavatele (konec
r. 2017),

e 10 % nizsi naklady na jednoho nové pfijatého zaméstnance v porovnani s minulou

kampani.

MozZnych vystupu projektu bylo definovdno celkem Sest, a to zaméstnanec proskoleny
v recruitmentu po socidlnich sitich, profil spole¢nosti na tiech socialnich sitich, rostouci
pocet uzivateli sledujicich profil spolecnosti na socialnich sitich, program doporucovani,
ktery jiz ve spoleCnosti funguje tzv. offline rozSiteny o online verzi, déale stabilni
zaméstnanci a zhodnoceni efektivity projektu. Veskeré vystupy budou také ovéfovany

prostifednictvim nésledujicich ukazatela:

e Uspésné absolvovani kurzu Nabor ptes socialni sité¢ a HR marketing,
e cxistujici profily spole¢nosti na tech soc. sitich,

e sluZzba Jobote implementovéana do spolecnosti,
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e snizeni celkové fluktuace o min. 5 %,
e 10 % nizsi naklady na jednoho nov¢ pfijatého zaméstnance v porovnani s minulou

kampani.

12.3 Klicové aktivity

V ramci logického ramce bylo definovano 13 klic¢ovych aktivit vedoucich ke splnéni cilt a

ucelu projektu.

Prvnim krokem celého projektu bude absolvovani kurzu Nabor pies socialni sit¢ a HR
marketing, na ktery bude vyslan manazer interni komunikace. Na zéklad¢é znalosti, které
na kurzu ziskd, zane pracovat na tfech vybranych socialnich sitich — na Facebooku a
Google+ bude potieba zalozit nové profily, protoZe personalisté spolecnosti tyto stranky
doposud nevyuzivali, profil na LinkedInu proskoleny manazer interni komunikace upravi a
aktualizuje dle ziskanych znalosti a dovednosti. Na profilech spole¢nosti pak bude aktivné
upravovat jejich obsah, pfidavat zajimavé Elanky, inzeraty na volnd pracovni mista a

budovat zna¢ku dobrého zaméstnavatele.

Po aktivnim vstupu do svéta socidlnich siti mize zacit spoluprace se spolecnosti Jobote.
Samotné spusténi sluzby trvd asi mésic a predchazi mu jednani zastupcl persondlniho
oddéleni podniku se zastupci Jobote. Béhem této schiizky je tieba domluvit veskeré
podrobnosti kampané a ujasnit si postup implementace Jobote do podniku. Pfed spusténim
kampané je nutné prostiednictvim e-mailové komunikace a také clankem ve firemnim
Casopise informovat zaméstnance o nové kampani, seznamit je s Jobote — jeho fungovanim

1jejich tlohou v ném a také s vyhrami a odménami, které mohou svou casti ziskat.

Po spusténi kampané je op€t nutné pfipomenout tuto skutecnost pracovniklim a upozornit

je na to, Ze se zacatkem kampan¢ zacala také jedna ze dvou her pro zaméstnance, na jejichz

vvvvv

1. cena zajezd dle vlastniho vybéru v hodnoté 15 000 K¢
2. cena elektronika dle vlastniho vybéru v hodnoté 10 000 K¢
3. cena wellness pobyt pro dvé osoby v hodnoté 5 000 K¢

V prabehu kampané budou probihat vybérova a pfijimaci fizeni s uchaze¢i o zaméstnani
podle systému, ktery ve spolecnosti jiz delsi dobu funguje. Kampan bude ukoncena po ptl
roce, tzn. po dobé, kdy skonci platnost pfedplacené MAXI verze sluzby Jobote.

Po skonceni bude probihat hodnoceni GspéSnosti kampané jednak na zakladé statistik a
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reportl poskytnutych spolecnosti Jobote, jednak na zakladé vlastnich dokumentt. Soucasti
hodnoceni bude také prizkum vefejného minéni ve spadové oblasti podniku, jehoZz
prostiednictvim bude zjistovano, jak je spolecnost ve svém okoli vnimana, a prazkum
mezi zaméstnanci tykajici se jejich ndzoru na spoleCnost jakozto zaméstnavatele.
Dle vysledki se pak bude rozhodovat, zda bude podnik spolupracovat se spolecnosti

Jobote i nadale. Variant je nékolik:

e ukoncit spolupréci uplné¢,
e pokracovat ve verzi MAXI, tzn. nadale potradat soutéze pro zaméstnance,

e pfejit na jinou variantu sluzby.

Pokud budou vysledky kampané uspokojivé, bude vramci projektu spolecnosti
doporuceno ptejit na MIDI verzi, kterd by pro udrzovani méla byt naprosto dostacujici a ne
tolik nakladna, jako verze MAXI. Tu by bylo dobré zopakovat jako novou kampan az
za n¢jakou dobu. V ramci MIDI verze by méla spole¢nost doménu 3. fadu ve tvaru
www.firma.jobote.cz — tyto stranky by byly upraveny do firemnich barev a privodcem
na nich by byl firemni maskot. Pfechod z vys$i domény na niz§i nezplsobuje zadné
problémy — tuto zménu specialisté v Jobote u svych klientd b&zné zajistuji. Systém
doporucovani v této verzi funguje stejné, jako ve vyssi, pracovnici by tedy mohli vyuZzivat

online doporucovani 1 nadale.

12.4 Matice odpovédnosti

V ramci projektu byly definovany klicové aktivity (viz kapitola ¢. 12.3), jejichZ splnéni je
stézejni pro splnéni celého projektu. Aby bylo ziejmé, jaka je role kazdého zaméstnance
v plnéni dil¢ich aktivit, byla vypracovana matice odpovédnosti, viz tabulka ¢. 10. V ni bylo
v ramci kazdé ¢innosti definovano, kdo ji vykonava, poptipad¢ kdo kontroluje/schvaluje,

konzultuje a kdo ma byt o jejim prubéhu informovan.

U n¢kolika aktivit je zndzornéno, ze odpoveédnost za jeji realizaci ma vice osob —
nastaveno je to tak z toho diivodu, ze kazdy z personalisti ma na starost jinou skupinu
zamé&stnancl (napf. jiny zavod, popf. jen operatory ¢i THP) a danou c¢innost bude

vykonévat pouze v okruhu pracovniki, za ktery zodpovida.
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Tabulka ¢. 10: Matice odpovédnosti

Q
Q
E 2
C— QO
S 5|22z
2|l S| 8| |8
o 3
Zlz|2]15] 8 8
EIN|E| 8| 5|3
S|Z|E|2| &8
E15/ 52 8| %
s|lE|5|A| 8N
S B || 3
= ani
=
ucast na kurzu a jeho absolvovani R|C|A|T I
zalozeni/aktualizace profild na social- vykonava
Lo P R Alc|c |1 yona
nich sitich (responsible)
aktivni sprava profilti na socidlnich kontroluje/schvaluje
o R I |A|C
sitich (accountable)
o , konzultuje
zah4jeni spolupréce s Jobote R A|IR|I Zuty
(consult)
nameni zaméstnanct luzbo je informovan
seznameni zaméstnancu se sluzbou R AR jein \4
Jobote (inform)
spusténi kampané R AR R |1
informovani zamé&stnancii o spusténi
ormovani zamesmanct o spu R A[R[R|I
kampané a komunikace s nimi
komunikace s uchazeci R A|R|R
vybérové fizeni s vhodnymi uchaze¢i | 1 A|R|R
pfijimaci fizeni s uchazeci I A|R|R
ukonceni kampané R A|R|R |1
vyhodnoceni kampané R A|R|C]|I
rozhodnuti o dal$im vyuZivani sluzb
T e vic|cl|1
Jobote

12.5 Casova analyza

Ptredpokladand délka projektu je devét mésicii, ve kterych jsou pocitany dva mésice jako
pfipravné (jeden mésic na zakladani a spravu profilti na socialnich sitich, druhy mésic na
pfipravu a nastaveni profilu v Jobote), Sest mésicti na trvani kampané a posledni meésic

pro vyhodnoceni kampané a potazmo celého projektu.

Zacatek projektu je pocitan na Cervenec 2017, kdy zacne intenzivni prace na projektu.
Do konce ptedchoziho mésice je vSak potieba, aby manazer interni komunikace absolvoval
kurz Naboru po socidlnich sitich a HR marketing. Zaméteni tohoto kurzu nejlépe odpovida
pozadavkim, avSak probihal jiz v jarnich mésicich a neni potvrzeno, zda ho budou

potadatelé opakovat. V takovém piipadé¢ manazer absolvuje kurz Recruitment & HR


http://hrmarketing.recruitmentacademy.cz/
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Marketing: Techniky budovani znacky zaméstnavatele v praxi, ktery porada Recuritment

Academy a bude probihat 23. 6. 2017 v Brné.

Béhem letnich mésict Cervence a srpna tedy bude probihat pfiprava — v ¢ervenci pouze
vramci podniku, v srpnu pak se zapojenim specialisti z Jobote. Samotnad ndborova
kampan zapo¢ne 1. zafi 2017, kdy se spusti také prvni hra pro zaméstnance. Ta bude
ukoncena 30. listopadu a hned 1. prosince na ni bude navazovat hra druha, kterd potrva az
do 28. unora nasledujiciho roku. SkonCenim soutéze bude ukoncena také cela kampan,
ackoliv se da predpokladat, Ze jeji dasledky (vybérové fizeni, popf. pfijimaci fizeni
kandidatt, ktefi se o volné pozici dozvédéli diky kampani) budou patrné i v dalSich
meésicich. V mésici bfeznu pak bude probihat vyhodnoceni ispé$nosti kampané a na jeho

konci se pak dle vysledkil rozhodne, jak se bude dale pokracovat.

V tabulce €. 11 je zndzornén Casovy harmonogram projektu. Kazda aktivita je pro ucely
sitové analyzy oznacena jednim z pismen A az N, planovanym terminem plnéni a také
dobou trvani ve dnech. Aby graf sitové analyzy, vytvoreny v programu Quantitative
Methods, odpovidal redlnému planu projektu, byla doba trvani u ¢innosti aktivni sprava
profilii na socidlnich sitich upravena na pouhych 47 dni, ackoliv je samoziejmé, Ze
povéteny personalista bude spravovat profily po celou dobu trvani kampané (a také po
jejim skonceni). Ze stejného divodu, tedy aby byly v grafu patrné vzajemné navaznosti,

byla aktivita spusténi kampané a jeji trvani rozdélena na dvé samostatné aktivity.

Tabulka ¢. 11: Casovy harmonogram projektu

Oznadeni Doba trvani
Aktivita aktivit Terminy ve dnech
y (kalendarnich)
do konce
ucast na kurzu a jeho absolvovani A ¢ervna 2017 30
zalozeni/aktualizace profilii na socidlnich B do 15.7. 15
sitich 2017
., , . oy . 15.7.2017 —
aktivni spréva profill na socidlnich sitich C 2822018 47
.. , , . 1.8.2017 —
zah4jeni spoluprace s Jobote - planovani D 31.8.2017 30
, , “ . N 15.8.2017 —
seznameni zaméstnancu se sluzbou Jobote E 31.8.2017 16
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spusténi kampangé F 1.9.2017 1
trvani kampan¢ G 1289 22(;)71 8_ 180
informovani zgméstnar}cﬁ o spusténi kam- o 1.9.2017 180
pan¢ a komunikace s nimi 28.2.2018

komunikace s uchazeci I 1289 22(;)715? 180
v§bérové fizeni s vhodnymi uchazegi J 1289 '2%%7& 180
pfijimaci fizeni s uchazeci K 1289 22(;)71 g 180
ukonceni kampané L 28.2.2018 1
vyhodnoceni kampané M 2§ ) .23 .Zé) 3 f 8_ 30
{:Zhodnuti o dalSim vyuzivani sluzby Jobo- N 31.3.2018 1

V grafu ¢. 19 je Ganttovym diagramem znazornén pribéh projektu, jehoZ predpokladana
doba trvani je 259 dnii. Cervenou barvou je znaena kritické cesta, ktera vede aktivitami A,

B,D,F,G,L,MaN.

Obrazek ¢. 2: Ganttuv diagram (vystup programu QM for Windows)

e el e s e B o = O =]
ES

|

3
n
[==]

-_

-
-3
(5]
(=)

sl ool by oo oo b b bowo o oo ooy oo bbb bbby
1559131825 31 3743 495561 67 T3 7985 91 97103 112120 129 138 147 156 165 174 183 192 201 210 219 228 237 246 255
Time




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Jinou formu znazornéni Casového pribeéhu projektu nabizi graf ¢. 20 — sitova analyza

projektu. Kriticka cesta je opét zvyraznéna cervenou barvou.

Obrazek ¢. 3: Sitova analyza projektu (vystup programu QM for Windows)
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12.6 Analyza nakladi

Na svou cinnosti ma persondlni odd€leni vedenim spoleCnosti schvaleny rozpocet
400 000 K¢ na rok, pro ucely kampané, ktera je soucasti projektu, vyhradilo
cca 300 000 K¢. Predpokladané néklady projektu jsou uvedeny v tabulce €. 12, ceny jsou
uvedeny bez DPH.

Tabulka ¢. 12: Predpokladané naklady projektu

Cena kurzu Nabor po socidlnich sitich a HR marketing | 7 900 K¢&
Ptedplatné MAXI verze Jobote na ptl roku 70 000 K¢
Reklama na Facebooku 8 000 K¢
Reklama na LinkedIn 5000 K¢
Reklama na Google+ 5000 K¢
Néklady na ceny pro zaméstnance 60 000 K¢
Celkem 155 900 K¢

Do néklada projektu je zapocitdna cena kurzu, ktera ¢ini 7 900 K¢ bez DPH a pilrocni
preplatné Jobote za 70 000 K¢&. Dale byly stanoveny castky za placenou reklamu
na socialnich sitich Facebook, LinkedIn a Google+. Tyto ndklady na reklamu vSak lze
zménit — zvysit €1 sniZit dle rozhodnuti personalistii spole¢nosti. V projektu je navrZzena
meésicni propagace stranky spolec¢nosti na Facebooku, mési¢ni propagace jednoho inzeratu
na LinkedInu a rozpocet na Google+, ktery umoziuje dle zdjmu vyuzivat reklamu i
v jinych sluzbach spolecnosti Google. Dale bylo stanoveno 60 000 K& na ceny

pro zaméstnance v obou soutézich.

Do nékladl projektu v tabulce ¢. 12 nejsou zapocitdny odmény pro zameéstnance, ktefi
doporucili nového kolegu piimo. Tuto ¢astku neni mozné predem urcit, vySe odmeény se
li§1 v zavislosti na obsazené pozici od 3000 K¢ az po 30 000 K¢, odhadem by se vSak
mohlo jednat o ¢astku cca 100 000 K¢ za predpokladu, ze do spolecnosti budou ptijimani
predevsim chybé&jici operatofi.

Co se tyka prostiedkii potiebnych krealizaci projektu, vlogickém ramci byly

identifikovany nasledujici:
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kurz Nabor pies socialni sit¢ a HR,

marketing,

IT zarizeni,

pfistup k Internetu,

jednaci mistnost,

telefon,

e-mailova schranka,

kontakt na zaméstnance,

soupis volnych pracovnich mist,

popisy volnych pracovnich mist a pozadavky na né¢,

finan¢ni prostiedky.

Néklady na tyto prostfedky vSak budou nulové, protoze kromé kurzu, ktery je v ndkladech

Jiz zapocitan, spolecnost ostatni prosttedky jiz vlastni. Podobné je tomu i s ndklady na

praci — jelikoz vSechny Cinnosti souvisejici s projektem budou rozdéleny mezi stavajici

zamestnance spole¢nosti, neni tieba pfijimat dalSiho zaméstnance, spolecnost tedy uSetii

naklady za jeho mzdu. Z hlediska nepfimo vynalozenych nakladi je pak tfeba pocitat

s ndklady obétované piileZitosti.

12.7 Analyza rizik

V ramci logického ramce byla definovéana nasledujici rizika:

manazer interni komunikace nebude mit dostatek Casu pro praci se socidlnimi
sitémi,

zvySeni aktivit spole€nosti na socialnich sitich nebude mit vyrazny ucinek,

nezajem vétSiny zaméstnancu participovat na naboru,

poskozovani dobrého jména spolecnosti ze strany byvalych zaméstnanct,

zahlceni personalistli Zivotopisy nevhodnych kandidatt,

riziko ¢asového posunu kampané z diivodu prodlouzeni pfipravné faze,

naklady projektu pfesahnou maximalni schvalenou vysi.
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Pro kazdé z vySe zminénych rizik je nutné stanovit pravdépodobnost, Ze riziko nastane, a
miru dopadu v ptipadé, ze by opravdu nastalo. Stanovené urovné pravdépodobnosti rizika i
jeho dopadu jsou subjektivnim ndzorem autorky prace.

12.7.1 Stanoveni pravdépodobnosti rizik

Kazdému riziku bude pfisouzena jeho odpovidajici troven, kterd je soucasn¢ vyjadiena

také numericky viz tabulka ¢. 13.

Tabulka ¢. 13: Mozné urovné rizika a jejich ciselné vyjadreni

Uroveii Pravdépodobnost rizika | Ciselny interval
5 Témet jisté 5-4,1
4 Pravdépodobné 4-3,1
3 Mozné 3-2,1
2 Nepravdépodobné 2-1.1
1 Témet nemozné 1-0.1

Nyni je mozné piistoupit k samotnému odhadovani pravdépodobnosti nastani rizika a jeho

¢iselnému vyjadieni, pro piehlednost opét umisténo do tabulky ¢. 14:

Tabulka ¢. 14: Stanoveni pravdépodobnosti nastani definovanych rizik

Uroven
Riziko pravdépodobnosti Ciselné vyjadieni
rizika
manazer interni komunikace nebude
mit dostatek ¢asu pro praci se 3 2,6
socialnimi sitémi
zvyseni aktivit spolecnosti na
socialnich sitich nebude mit vyrazny 3 2,9
ucinek
nezajem zameéstnancii participovat
4 3.3
na naboru
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poskozovani dobrého jména
spolecnosti ze strany byvalych

zameéstnanct

zahlceni personalistl zivotopisy

nevhodnych kandidata

1,6

faze

riziko ¢asového posunu kampané

z davodu prodlouzeni ptipravné 4

3,7

naklady projektu pfesahnou

maximalni schvalenou vysi

1,5

12.7.2 Stanoveni miry dopadu rizik

Po stanoveni miry pravdépodobnosti rizik je nutné stanovit miry dopadu rizik. Princip

tohoto ukonu je obdobny jako v pfedchozim piipadé — urovné dopadu rizik s jejich

¢iselnym vyjadienim byly pro piehlednost opét formulovany do tabulky €. 15.

Tabulka ¢. 15: Prehled urovni dopadu a jejich ciselné vyjadreni

Uroveii Dopad na projekt Ciselny interval
5 Destruktivni 5-4,1
4 Velmi vyrazny 4-3,1
3 Vyrazny 3-2,1
2 Drobny 2-1.1
1 Téméf neznatelny 1-0.1

Dals§im krokem je piisouzeni kazdému z rizik uroven dopadu na projekt, pokud by doslo

k jeho naplnéni. Postupovat 1ze podobné jako pii stanovovani pravdépodobnosti nastani

rizika.
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Tabulka ¢. 16: Stanoveni urovné dopadu definovanych rizik

Riziko Uroveii dopadu | Ciselné vyjadieni

manazer interni komunikace
nebude mit dostatek casu pro 3 2,6

praci se socidlnimi sitémi

zvyseni aktivit spole¢nosti na
socialnich sitich nebude mit 4 3,8

vyrazny ucinek

nezajem zaméstnancu

o 4 4
participovat na naboru
poskozovéni dobrého jména
spole¢nosti ze strany byvalych 3 2,5
zaméstnancl
zahlceni personalistl zZivotopisy 5 L7
nevhodnych kandidatt ’
riziko ¢asového posunu kampané
z diivodu prodlouzeni ptipravné 2 1,2
faze
naklady projektu pfesahnou
Y proj p 3 28

maximalni schvalenou vysi

12.7.3 Hodnoceni rizik

Posledni fazi rizikové analyzy je vypocet celkové Urovné rizika. Vychdzi se v ném
ze stanovenych hodnot pravdépodobnosti a dopadu rizika — vysledkem jejich vzajemného

soucinu je hodnota daného rizika, ktera bude vyhodnocovana podle nésledujicich kritérii:
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Tabulka ¢. 17: Urceni intervalu a prislusné sily rizika

Interval Sila rizika
0-8 Slabé

8,1-16,5 Stredni

16,6 - 25 Vysoké

Dle vyse uvedeného postupu byly vypocteny sily jednotlivych rizik a pro piehlednost
umistény do tabulky €. 18.

Tabulka ¢. 18: Vysledna tabulka rizikové analyzy

Riziko Pravdépodobnost| Dopad riSzlill?a
manazer interni komunikace nebude mit
dostatek Casu pro praci se socialnimi si- 2,6 2,6 6,76
témi
zvySeni aktivit spolecnosti na socialnich 29 38 11.02
sitich nebude mit vyrazny ucinek ’ ’ |
nezéajem zameéstnancll participovat 33 4 132
na naboru ’ -
poskozovani dobrého jména spolecnosti ) 25 5
ze strany byvalych zaméstnancii ’
zahlceni personalistli zivotopisy nevhod-
njch kandiditi L6 L7 %72
riziko ¢asového posunu kampané 3.7 12 4.44
z diivodu prodlouzeni ptipravné faze ’ ’ ’
naklady projektu pfesdhnou maximalni 15 78 49
schvalenou vysi ’ ’ ’

Jak lze vidét v tabulce €. 18, definovana rizika nejsou pfili§ nebezpecna — sila tfi z nich
nezéajem veétsiny zaméstnanci participovat na naboru, coz je riziko, které spole¢nost mize
ovlivnit pouze do urCit¢ miry. Jedinym moZnym opatfenim je intenzivni komunikace
smérem k pracovnikiim spolecnosti, kdy by se personalist¢ méli zajistit informovanost
vSech zaméstnanct o projektu, dikladné vysvétlit princip, ucel a jejich ulohu v ném a

seznamit je se vSemi benefity, které mohou ucasti v kampani ziskat. Tyto ¢innosti jsou

24



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

ze zvyseni aktivit spole¢nosti na socidlnich sitich nebude mit vyrazny uc¢inek, mulze
spoleCnost vyuzit takova opatieni, jako je co nejzajimavéejsi obsah jejich stranek a také
kreativni napady. Jako indikator toho, co povazuji uzivatelé za zajimavé, lze pouzit pocet a

také formu reakci pod ptispévkem (oznaceni ,,libi se mi*, komentaie, sdileni apod.).
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12.8 Shrnuti projektu

V projektu recruitmentu prostiednictvim socidlnich siti je spolecnosti navrzeno jednak
vyuzivani socialnich siti Facebook a LinkedIn pro inzerci volnych pracovnich mist
pro technicko-hospodarské pracovniky a Facebook a Google+ pro operatory, jednak
implementaci sluzby Jobote umoziujici online doporu¢ovani novych kolegl (rovnéz pies
socialni sit€) zaméstnanci podniku. K navrzeni této sluzby bylo ptistoupeno z toho ditvodu,
ze ve spolecnosti jiz program doporucovani (v offline verzi) né¢jakou dobu funguje a sami
personalist¢ ho povazuji za velmi zdafily ptredevsim z hlediska nizké fluktuace takto

ziskanych pracovnika.

Ugel, kvili kterému byl projekt vytvoren, je zajisténi kvalitnich zaméstnancli se zajmem
o praci a také rozSifeni povédomi o spolecnosti s co nejmensimi ndklady a vyraznym
ucinkem, coz piisobeni na socialnich sitich nabizi. Veskeré dulezité informace o projektu
byly zpracovany do logického ramce, ktery je obsazen v ptiloze €. 3. Krom¢ jiz zminéného
ucelu projektu je v ném obsazen také hlavni cil projektu a jeho vystupy véetné ukazateld,

jejichz prostfednictvim bude jejich nabyti ovérovano.

Déle byly v ramci projektu stanoveny klicové aktivity, které je nutné splnit, aby byl projekt
uspesné ukoncen, véetné odpovédnosti za tyto aktivity a ¢asového harmonogramu jejich
plnéni. Pfedpokladand doba trvani projektu je osm mésicli, jeho zacatek je datovan na
cervenec letoSniho roku. V ramci Casové analyzy byla stanovena také kritickd cesta

projektu.

Také z hlediska nédklad je projekt vyhovujici — jak bylo potvrzeno jejich analyzou.
Celkova suma nezbytnych vydaji se vySplhala na ¢astku 155900 K¢, a ackoliv lze
predpokladat, ze tato hodnota v priibéhu projektu vzroste, ¢astku 500 000 K¢, kterou ma

personalni oddéleni spole¢nosti k dispozici, se s nejvetsi pravdépodobnosti ani neptiblizi.

Rizikova analyza projektu dopadla také pozitivné — nebylo zjisténo zadné riziko, které by
predstavovalo velkou hrozbu pro cely projekt, vSechna definovand rizika byla
vyhodnocena nejvyse jako stfedni. I takova jsou nepiijemnd, avSak pokud personalisté

dodrzi doporucena opatieni, neméla by zpusobit velké problémy.
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ZAVER
Cil préace, tedy vypracovat ve vybrané vyrobni spolecnosti projekt recruitmentu

prostiednictvim socialnich siti, byl splnén. Navrhovany projekt respektuje soucasny systém

ziskavani zaméstnanci ve spolecnosti a také jeji financni moznosti.

V teoretické Casti byla popséana teoreticka vychodiska prace. Tato ¢ast je rozdélena do Sesti
kapitol, z nichz prvni slouzi jako obecny tvod do problematiky fizeni lidskych zdroju,
ve druhé¢ je pak predstaven personalni marketing, jeho funkce a vyznam a ve tieti ¢innosti
souvisejici se zajistovanim pracovni sily v podniku. Ctvrta kapitola se jiz zabyva
ziskavanim zaméstnanctli, jeho postupem, metodami a také moznymi zdroji pracovnikd.
Soucasti této kapitoly je také sezndmeni s e-recruitmentem, coz je termin pro ziskdvani
pracovnikil prostiednictvim internetové sité. Nasledujici kapitola charakterizuje vybrané
socialni sit¢ — Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter a Google+, princip jejich fungovani
a moznosti, které poskytuji. Predstavuje také sluzby Jobote a GetMore, které nabizi
personalistiim zajimavé napady v oblasti naboru. Posledni kapitolou teoretické ¢asti prace
je shrnuti teoretickych poznatki, ze kterych bylo vychézeno pfi zpracovani praktické ¢asti

prace.

Praktickou ¢ast prace 1ze pomysIné rozdélit na dv€ mensi, z nichz prvni je ryze analyticka,
druhd projektova. Analytickd Cast zahrnuje pét kapitol — prvni znich pfedstavuje
spolecnost, jeji persondlni oddéleni a také zahrnuje zakladni personalni ukazatele.
Ve druhé kapitole je popisovan soucasny systém ziskavani zaméstnancii, pouzivané
metody a problémy, které personalisté spolecnosti v soucasné dobé feSi. Néasledujici
kapitola vyhodnocuje dotaznikové Setfeni, které probihalo mezi zaméstnanci a jehoz
ucelem bylo zjistit, do jaké miry vyuZivaji socialni sité. Na zéklad€ vysledki byla také
testovana hypotéza, zda existuje vztah mezi pracovnim zafazenim zaméstnance a vybérem
socialni sité. Prostor piedposledni kapitoly praktické casti byl vénovan rozhodnuti o volbé
socialni sit¢ vhodné pro ucely projektu. Pro toto rozhodnuti byla vyuzita vicekriteridlni
analyza WSA. Posledni kapitola analytické ¢asti obsahuje shrnuti poznatkli z analyzy,

které tvoii zaklad navrhovaného projektu.

V rdmci projektu byl navrzen systém ziskavani zaméstnancti prostfednictvim socialnich siti
se zapojenim sluzby Jobote. Cely projekt byl podroben casové, nékladové i rizikové
analyze, ani jedna z nich vSak neodhalila vyznamné problémy, které by mohly v pribéhu

projektu nastat.
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Piiloha P I: Rozhovor s personalnim Feditelem spolecnosti

Jaké nejvétsi problémy v ziskavani zaméstnancii musite v souc¢asné dobé reSit?

Rekl bych, Ze to je situace, kterd je standardni na trhu prace — nezaméstnanost je kolem 4
%, to uz je nezaméstnanost, kde opravdu figuruji lid¢, kteti vétSinoveé nemohou pracovat, i
kdyz by chtéli — zdravotni problémy, péCe o déti a dalsi. Takze ziskat vétSinové
zaméstnance — to jsou u nas operatofi, tam mame problém. Ziskat kvalitniho operatora -
jak ho oslovit a jak vyselektovat od téch, co sem jdou jenom kviili tomu razitku.

U techniki to relativné zvladdme, tam ta doba od otevfeni pozice do jejiho uzavfeni (tedy
od osloveni trhu a kontrahovéani toho ¢lovéka, kdy si podame ruce, Ze nastoupi) trva do
téch 40 dnti, coz neni az tak moc. Navic to délame s piedstihem, protoze mame ty nastupni
terminy viceméné naplanované doptedu, takze vime, kdy, koho budeme piijimat a jsme
schopni (az na ty mimotadné odchody) zareagovat pomérné pruzné. Ale i tak kdyZ od nas
odchazi zaméstnanec, coz je relativné malokdy neplanovang, jsme schopni do dvou mésicii
od doby, kdy se to dozvime, ndstupce na tom trhu najit. Ale i tam se projevuje kvalifika¢ni
nedostatek v ur¢itych profesich. Problémy jsou s konstruktéry, problémy jsou s line-
manazery, s primyslovymi inZenyry, problémy jsou s lidmi, ktefi délaji gumatinu jako
takovou. Gumait je relativné malo — vase Skola uz se tomu az tak nevénuje. To byla jedina

Skola, ktera délala gumare jako takové — Cisté.

Jak tento problém predevsim s nedostatkem operatori reSite? Daii se vam to?

Viceméné ano - oproti koleglim, kteti hledaji stovky. My sice hledame stovky, ale té&ch
volnych mist mame relativné malo — v soucasné dob¢ je to asi né€jaky 10 az 12 volnych
mist. Jednak se divame na jiné trhy, tzn., snazime se sem dostat zaméstnance z jinych
zemi, at’ uz vramci EU — Bulhafi, Rumuni, Mad’afi, Slovaci, anebo se divame do téch
tretich zemi a hledame né&jaké formy, jak ty lidi sem dostat. Tam je jediny problém, ze lidé
z tietich zemi, tzn., ob¢ané mimo EU, nesmi byt zaméstnani agenturné, takze tam bychom
museli brat do stavu. Ta wvnitini kultura firmy tomu neni az tak moc naklonéna, u nas
pracuje 60 % zen a ony potiebuji béhem smény komunikovat, a kdyz tam dostanou
partnera, ktery ¢esky neumi, tak nemaji s kym, coz logicky — a to plati i pro muze, to ja
To je jedna cesta. Druhd cesta je, Ze se snazime, aby nasi zaméstnanci participovali
na naboru, to znamena, ze oceniujeme, kdyZz sem ptivede zaméstnance. Je to diferencované

myslim od 4 000 K¢ az do 30 000 K¢ podle pozice a mzdy nové ptivedeného zaméstnance.



A potom posilovanim PR aktivit, to znamena pies znacku. Opravdu se snazime, abychom
na trhu vystupovali jako zaméstnavatel, ktery mad co nabidnout. Takova hodnotova
orientace spis.

A dalsi forma, spiSe pokus o takovou spolupraci, je zaméstnavani odsouzenych. Abych byl
zcela upfimny — my jako personalisté jsme do toho vstoupili z hlediska takovych téch
vyssich zdméri, té resocializace. My vSichni naddvame na kriminalitu, vSichni naddvame
na to, ze se tady dé&ji véci, které by se tu dit nemély, bojime se o své déti, vnuky, vnucky, a
ted stim néco délejme, ze, nejenom to kritizovat. Tak jsme se dohodli s kolegy, ze
vyuzijeme toho, ze ti lidé nejsou, a prolomime tu bariéru z hlediska nabidky zaméstnani
pro tuto skupinu obcanli. Na§ prvotni umysl byla resocializace téchto lidi. Vytvorit
podminky, aby zmenSili své zadluzeni, abychom do jisté miry pfispéli na naklad statu, aby
tam byla n¢jakd finanéni kompenzace, a soucasné aby oni neztratili ndvyky pracovat a
potazmo, kdyz uz budou dobii, jsme ochotni (a zatim se to v jednom piipadé stalo) jim
nabidnout po odpykani trestu zaméstnani. Mame to jesté propojeno tak, ze bychom tady
chtéli udélat kontrakt na ubytovéni a nabizeli bychom jim i mozZnost relativné levného
ubytovani. TakZe ten prvotni imysl byl resocializacni, ale abychom to protlacili do firmy,
protoze tam je prirozena obava — jsou to lidé, kteti se dopustili n¢jakych deliktd a mize
tam byt 1 delikt, ktery je vnimdn lidmi jako ohrozujici, jsme potiebovali tohle
odkomunikovat a tim, Ze nejsou lidi, se ndm je podafilo sem dostat. Docela se to osvédcilo,
uz tam vznikl takovy ten koncept ,,pomozme jim, jsou to lidé, kteti se dostali do trestu
viceméné neumysIné* (havarie, dopravni a podobné€), coz se mliZze stat komukoliv. Jsou
tam 1 podvodnici, co uz se stat komukoliv nemuze, ale pravdou je, ze miizete §lapnout
vedle a n¢kdo vas tak mize oznacit. Pokud to nejsou lidé, kteti se vraci opakované do
vézeni — recidivisté, tak si myslim, Ze stoji za to o toho ¢lovéka bojovat. Ale je to dobra

cesta, mame jich tady 10 a chtéli bychom to rozsifit na 50 téchto osob.

Jaké metody ziskavani zaméstnanci pouZivate a co povaZujete za nejefektivnéjsi?

Tak nejefektivnéj§i metodou je to piimé osloveni - doporu€eni. To jsme sledovali
od prvopocatku obdobi, kdy jsme to spustili, to je asi dva a pil az tfi roky, a zjistili jsme,
ze u lidi, ktefi sem pfisli na zaklad¢ doporuceni, je minimalni fluktuace (asi 1,5 % oproti
normalni fluktuaci ve firmé, ktera je kolem 20 %). U téch novych zaméstnancli je velmi
vysokd. Takze je tam velka stabilizace téchto lidi, je tam spokojenost s vykonem téchto
lidi, a dokonce je tam i spokojenost lidi s praci ve firmé, protoze to vidi jinak, nez ti lidé

ptijati z volného naboru. Proto tohle vnimam opravdu jako jednu z téch nejefektivnéjSich



metod a doporucil bych kazdému, aby touto cestou Sel. S tim mame velmi dobrou
zkuSenost.

Druhé metoda, kterd je relativné nejcetnéjSi mezi nasimi, je prace na socialnich sitich. To
znamena, ze se snazime prezentovat na téchto sitich jako firma, ktera nabizi (podle cilové
skupiny) existencni jistotu, solidni vydélek, dobré vztahy — natéchto tfech hodnotach
chceme stavét. U téch technikil i rozvojové moznosti — moznosti rustu a relativné (hlavné
v automobilové branzi) i zkuSenost s vyrobnimi metodami, postupy a systémy, které jsou
nadstandardni v porovnani s okolim, protoze automobilovy priimysl Zene primyslovy svét
hodné doptedu. Takze to jsou ty socidlni sité, tam si myslim, ze je$té mame rezervy, néjaké
zapojeni takové té interaktivity, i tam tfeba néjaké doporuceni, kdyz né€kdo z venku
doporuci ¢loveéka, tak to bychom taky mohli néjak motivovat finanéni odménou, popf.
body, slevovymi akcemi na vyrobek pro tyto lidi a podobné€. Tam se dé najit ta cesta jak
jesté vice propojit ty lidi, ktefi ¢tou s podnikem.

Dalsi cesta jsou takové ty klasické naborové akce, bud’ mistni rozhlas, letaky nebo ptiloha
do novin, ale to jsou takové ty jednordzovky, kdyZ potfebujeme velké mnozstvi lidi. Tady
je jedté jeden problém a to je sezénni charakter vyroby. Cluny potfebujeme vyrobit do
¢ervna nebo Cervence a vyexpedovat, protoze zacina sezona a lidé kupuji a chtéji jezdit.
Matrace maji také svou sezonu — 1éto neni na spaci systémy v Americe obdobim, kdy se
prodavaji, takze tam jsou niz§i trzby a pottebujeme to néjakym zplisobem vsechno vykryt.

TakZe n¢kdy potfebujeme vic lidi a n€kdy min.

Vyuzivate také personalni agentury?

Ano. Nemame exkluzivitu, to znamena, ze zapojujeme do hledani zaméstnancii vicero
personalnich agentur. Pokud se jedné o top pozice, tak jdeme jen ptes personalni agentury
nebo na zakladé doporuceni, a tam uz jdeme i s exkluzivitou, tzn., Ze hledd jenom jedna a
je to viceméné na bazi ani ne tak hledani takového toho pasivniho z databéaze, ale opravdu

aktivniho vyhledavani lidi, kteti uz néjakou praxi maji a dosahli néjakych uspéch.

Sledujete i efektivitu a nakladovost toho ziskavani?

Tak my méame rozpocet a v ramci rozpoctu vime, kolik nds stoji inzerce, kolik nés stoji
préace s témi agenturami, takze vime, kolik nds stoji vyhledani pfes agenturu, kolik nas stoji
vyhledévani na zaklad¢ doporuceni a samoziejmé i ndkladové tady tohle srovnavame. M¢
vic nez vlastni nédklad znamena celkovy efekt z toho naboru, jestli je ten Clovék dobie
vybran, jestli zapadl a podava vykon, to tvofi vEtsi vahu pii srovnavani. Nepravidelné se

zapojujeme do vyzkumu, takovy benchmarking, pfes organizace, které to dé&laji



celosvétové. Mizeme dat do srovnani i ¢istd pramysl Ceska a tam srovnavame jednak tu
dobu uzavfteni, tedy dobu, kterou potiebujeme k vyhledéni ¢lovéka na trhu prace, jednak i
efektivitu naboru. Ta se neméfi pouze naklady na nabor, ale méfi se 1 s ohledem na pocet
personalistli - jak zvladame svoji praci. Posledni mame z roku 2015, vzdy si zaplatime 2-3
ukazatele, které chceme sledovat. Je to vlastné celosvétova metodika. Ted’ to budeme dé¢lat

ve mzdach.

Na jaké pracovniky se zamérujete na socialnich sitich? Hlavné délniky nebo i THP?
Pokud se jedna o Facebook - to je rozsifenéjsi sit’ a tam se objevuji 1 operatofi, pokud jde
o LinkedlIn, ten je profesné¢ zaméteny na techniky. Ono zalezi na siti, kterou pouzijete, ta
ma vzdycky své konkrétni uzivatele. Takze na LinkedInu oslovujeme techniky, specialisty,
a na Facebooku pfes néjaké ty nepiimé aktivity oslovujeme ty ostatni. Twitter
nepouzivame, to je zajimavé. Podle mého soudu nema v Cesku velké zastoupent.

Nabor lze délat tim, ze se zapojite do diskuze té cilové skupiny a vlozite tam véty, které
navadi k tomu, Ze zrovna potiebujeme tyto lidi a mizete nepiimo doporucit podnik, aby
tam ti lidé pfisli. Ted otdzka je vytéznost - my jsme to zkouseli a ta vytéznost (efektivita,
resp. schopnost lidi reagovat) na LinkedInu nebyla velka. To pfimé osloveni je opravdu
nejefektivngjsi.

Z hlediska nakladi — kolik by byl podnik ochotny vloZit do projektu naboru pres
socialni sité?

Nejsem si jisty, zapomnél jsem, kolik jsme tam rozpoctovali, ale nejsou to pravé velké
¢astky. J& myslim, ze tam mame na ty agentury dohromady 300-400 tisic na rok, takZe to
neni nic moc.

Budujeme znacku, snazime se vyuzit ty klasické marketingové néstroje, abychom oslovili
ten trh tou znackou, tzn., nikoli tou konkrétni ndborovou aktivitou, ale aby to logo a znacka
délala tu praci za nds. Zatim si myslim, Ze se ndm dafi v porovnani s kolegy, protoze
minuly rok jsme pfijali néjakych 280 lidi, ted’ za leden asi 50 lidi, pfedchozi rok to bylo
kolem 380. Narostli jsme vyznamné, takze ty lidi do firmy dostanem, ale mame problém je
udrzet. Hlavné tedy ty operatory, u technikii mame tu fluktuaci nékde kolem 4-5 % a
z toho ta Cistd, to znamend ta nefizend, je nékde do téch 2-3 %, vic ne. Tam jsou ty
pfirozené odchody. Takze tam se to relativné dafi stabilizovat ten persondl a to i pies
vykyvy trhu a o¢ekdvame, Ze se to zase trosSku rozkolisa, protoze ten tlak z toho Slovenska
je obrovsky. Tam ma vzniknou jest¢ daleko vice firem, napt. Jagudr, takze budou

pretahovat lidi z té auto-branze a jak jinak je dostat do firmy, nez je pteplatit. Takze kdo



odola, ten odol4, kdo ne, tak ne. A ocekavame, ze u téch d€lnikl fluktuace vzroste. Kdyz si
uvédomite, Ze je vice volnych mist, nez je volnych lidi na trhu k dispozici, tak kde je jinde
vzit, nez je ziskat u druhych. VSichni voli tu nejjednodussi cestu — pojd’te k nam, u nas si
vydélate vic. A my na tuhle notu nehrajeme, my sdzime opravdu na tu znacku, na ty
hodnoty a chceme jim tu hodnotu dat za svou. Napiiklad benefity mame bohaté, myslim,
ze davame to, co mnohé firmy nedéavaji. Na druhou stranu zase jsme velka fabrika, takze to
taky samo o sobé mize mnoho lidi odradit od toho snazeni. V téch malych fabrikach jsou
ty vztahy daleko lepsi a pfijemnéjs$i. Na druhou stranu zase kdyZz se bavime o téch
podminkach, tak to je hodné divoké nékdy. Velka firma mize nabidnout lepsi balanc mezi
profesnim a osobnim zivotem a ten rozvoj, jak profesni, tak kariérovy, se v té velké firme
déla 1épe, nez v malé firm¢, kde mate majitele a pak je to vSechno v jedné horizontalni a
velmi §tihl¢é struktufe. A majitele nevymenite, Ze. Do vzdelavani oni moc penéz nedavaji,
za to my do n¢j investujeme vyrazn¢. A ty odchody tady jsou, takze se v té hierarchii miize

vyskakat nahoru.



Priloha P II: Dotaznik

*Povinng pole

1. Pouzivate socialni sité? (Pokud ne, prejdéte na otazku ¢. 9) *
O Ano
O Me

2. Jaké socialni sité vyuzivate? (moznost vice odpovedi)

D Faceboaok

|:| Instagram

D Twitter
D Google+

[] Linkedin

D Jiné:

3. Vsimate si na socialnich sitich prispévku tykajicich se nabidky
zamestnani?

O Ano
(O spige ano
(O spigene
O Ne



4. Pokud ano, jaké forma naborového prispévku Vas nejvic
zaujme? (moznost vice odpovedi)

D Klasicky textovy inzerat

D Obrazek s popisem

|:| Video

D Interaktivni forma, napf. hra

|:| Jing:

5. Sdilite nebo davate "to se mi libi" u prispevku, které Vas
zaujaly?

O Ano
O Spise ano
O spigene
O MNe

6. Byli byste ochotni sdilet prispévky zaméestnavatele zverejnujici
inzerat na volnou pracovni pozici?

O Ano
O Spige ano
(O spigene
O Ne



7. Byli byste ochotni tyto prispevky sdilet, pokud by Vam za to
nalezela odmena v pripade, ze by byl Vas znamy diky Vami
sdilené pracovni nabidce prijat?

O Ano
O Spise ano
O Spise ne
O Ne

8. Pokud ano, jakou odmeénu byste si predstavovali? (v pripade
penezni odmeny prosim uvedte minimalni ¢astku, u
nepenéznich odmeén specifikujte formu)

9. Do jaké vekové kategorie patrite? *
(O 15-25let
(O 26-401let
(O 41-55let

O nad 55 let



Priloha P III: Logicky ramec projektu

UTB ve Zliné, FaME

Projekt recruitmentu prostfednictvim socialnich siti ve vybrané vyrobni spolecnosti

Bc. Markéta Kosikova

Logicky ramec

Strom cili Objektivné ovéFitelné ukazatele Zpiisob ovéreni Piedpoklady a rizika
e rist poctu zajemcii s odpovidajici kvalifikaci po 5 mésicich fungovani projektu nartst poctu personalni statistiky
o0 praci ve spolecnosti zadosti o praci o min. 15 %
e implementace stavajicich zaméstnancti po 5 mésicich fungovani projektu ma min. 30 % vizualni kontrola ¢t
do naboru zaméstnancu Ucet na Jobote
min. 10 % kandidatt bylo doporuceno zamést- report a statistiky od spole¢nosti
nancem prostiednictvim Jobote Jobote
e vyuzivani modernich komunikaénich kanald do 15. dne projektu vytvofené profily spoleénosti vizualni kontrola profil
(socialnich siti) v recruitmentu na tfech socialnich sitich
Hlavni cil min. 25 % kandidatt, ktefi se uchézi o volnou vstupni dotaznik
(pFinosy) pozici v prubéhu projektu, se o ni dozvédélo ze
socialni sité pruzkum vefejného minéni
 image moderniho podniku min. 40 % respondentti v anket¢ mezi obyvateli
ve spadovém tizemi povazuje spolecnost za mo- pruzkum v ramci podniku
e image dobrého zaméstnavatele derni podnik (konec r. 2017)
min. 70 % zaméstnancti povazuje spolecnost za personalni statistiky
o efektivni systém ziskavani zaméstnancti dobrého zaméstnavatele (konec r. 2017)
0 10 % nizsi naklady na jednoho nové ptijatého
zaméstnance v porovnani s minulou kampani
1. intenzivné vystupovat na socialnich sitich min. 300 uzivateli sledujicich profil spole¢nosti vizualni kontrola profilti Piedpoklady
na kazdé z vybranych socialnich siti Zajem spolecnosti vice vyuzi-
po 5 mésicich fungovani projektu ma min. 30 % vizualni kontrola Jobote vat socialni sité
2. zapojit zaméstnance do ziskdvani novych zaméstnancii et na Jobote Orientace manazera interni
Utel pracovnikii min. 10 % kandidati bylo doporuceno zamést- report a statistiky od spole¢nosti komunikace ve svété socidlnich

3. Ziskat zaméstnance s odpovidajici kvalifika-
ci a zajmem o praci

nancem prostiednictvim Jobote

min. 60 % nové ziskanych zaméstnanci ztistalo
ve spolecnosti pracovat déle, nez jeden rok
max. 1 stiznost na praci nového pracovnika ze
stran kolegt ¢i nadfizenych

Jobote
personalni statistiky

pisemna nebo Ustni stiznost

siti

Ochota manazera interni ko-
munikace vice pracovat na so-
cialnich sitich

Zajem spolecnosti vyuzivat




1.1

zaméstnanec proSkoleny v recruitmentu po
socialnich sitich

uspésné absolvovani kurzu Néabor pres socialni
sit¢ a HR marketing

e  certifikat

sluzbu Jobote
ochota zaméstnancu participo-

1.2 profily spole¢nosti na tfech socidlnich e existujici profily spole¢nosti na tiech soc. sitich e vizualni kontrola vat na ziskavani zaméstnanct
sitich e  pocet ,,fanouski“ na kazdé socialni siti vzroste e  vizualni kontrola dobré zkuSenosti se systémem
1.3 rostouci pocet ,,fanouski* na socialnich kazdy mésic min. 0 10 % doporucovani
Vystupy sitich e  sluzba Jobote implementovana do spolecnosti e  vizualni kontrola, sledovani vyvo-
. je
2.1 stavajici program doporucovani rozsifeny | o gnizen celkové fluktuace o min. 5 % e personalni statistiky
o online verzi , e 010 % nizi néklady na jednoho nové prijatého | e  analyza nakladi
i } ;El:éﬁléczeilllilzi‘éﬁ?\fity projektu zamé&stnance v porovnani s minulou kampani e personalni statistiky
Prostiredky Casovy ramec aktivit Rizika
1.1.1  cast na kurzu a jeho absolvovani e  kurz Nébor pies socialni sit¢ a HR do konce ¢ervna 2017 manazer interni komunikace
1.2.1 zaloZeni/aktualizace profilti na socialnich marketing do 15. ¢ervence 2017 nebude mit dostatek ¢asu pro
sitich e IT zafizeni praci se socialnimi sitémi
1.3.1  aktivni sprava profili na socidlnich e pristup k Internetu 1.3.1  nejpozdéji od 1. srpna 2017 zvySenti aktivit spole¢nosti na
sitich ° jednaci mistnost 2.1.1 od 1. srpna 2017 socialnich sitich nebude mit vy-
3.1.1 zahajeni spoluprace s Jobote e telefon 2.1.2  do konce srpna 2017 razny u¢inek
3.1 seznameni zaméstnancti se sluzbou e e-mailova schranka nezajem vétsiny zaméstnanct
3.13 iglbl(é):éeni kampané * kOIltE.lkt na zamestnance ; } i (1);191. 290 l2701 7 do konce kam- parvtlicipov,a t,n; Eét')}? o
Aktivity 3:1:4 informovani zameéstnanct o spusténi *  soupis volnych pracovnich mist h pané . pos] ovzovetgn Ot e Oér,ne?? h
kampané a komunikace s nimi *  popisy volnjch pracovnich mist a 3.1.1  po celou dobu kampané o ?cnos : °Ze Sy Dy
: Ce pozadavky na né © zaméstnancll
3.1.1 komumk,acre suchaze¢i . e finanéni prostiedk 3.12 po celou dobu kampané zahlceni personalistii Zivotopisy
3.1.2 viberové fizeni s vhodnymi uchazeci P y 3.1.3  po celou dobu kampané nevhodnych kandidati
3.13 prijimac fizeni s 1v1chazec1 4.1.1  28.1nora 2v018 riziko ¢asového posunu kam-
112 ukoneni kampané 4.1.2 do konce bfezna 2018 pané z diivodu prodlouzen pfi-
1.1.3 vyhodnoceni kampané 413 31.3.2018 pravné faze
1.1.4 rozhodnuti o dal§im vyuzivani sluzby

Jobote

naklady projektu pfesahnou
maximalni schvalenou vysi

Ptedbézné podminky

podpora vedeni spole¢nosti




