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Uvod

Strategie akvizice talent(i. Tahle kombinace pojmi miize byt ponékud rusiva, protoze slovni spojeni
»akvizice talentd“ a ,strategie neni ¢asto vyuzivano dohromady. Pro¢? Nemohu spocitat, kolikrat
jsem slysel, Ze akvizice talentl nepotfebuje nic, jako je strategie. MiiZete se mé legitimné zeptat, jak
je to mozné? Casto byl tim diivodem naptiklad argument typu ,akvizice talentii znamend jenom
propagaci pracovnich inzerdtii na zndmych portdlech a obcasné pohovory s potencidlnimi kandidaty,
coz jsou cisté operativni iikony bez potreby strategie®. Pokud je tohle zpiisob, jak stakeholderi
vnimaji akvizici talentd, tak mé zminény ndzor nepiekvapuje. Nicméné cilem této publikace neni
presvédcovani stakeholdert, jak fundamentalni je strategie v oblasti akvizice talentu, protoze budme
upiimni - vSichni zndme organizace, kde je jedinou ,strategii“ zvefejnéni pracovni nabidky na
znamych portalech a ¢ekani na ty nejlepsi talenty, takze tento nazor muize byt naprosto opodstatnény.
Pro¢ tedy pisu tuto publikaci? Nejlépe to 1ze pochopit, pokud vam nasdilim svoji vizi.

Mou vizi je, Ze z akvizice talentl se stane multidisciplinarni obor. Pfedstavte si jednotlivce
premyslejici strategicky a synergicky integrujici s oblastmi od psychologie, sociologie nebo
marketingu pres statistiku, matematiku, big-data az po pravo, ekonomii, technologie, Al,
automatizace a mnoho dalsich. Tato evoluce jiz nastésti zacala a tato publikace slouzi jako dalsi
kousek paliva. Cesta za dosdhnutim vize je dle mého ndzoru relativné snadnd — edukace. Prakticky
to znamena zvy$eni urovné znalosti a dovednosti talent acquisition (TA) tymi, coz v diisledku vede
stakeholdery k pochopeni, Ze strategie je zakladnim elementem, ktery zabezpecuje, ze organizace
bude dlouhodobé a udrzitelné relevantni pro ty nejvhodnéjsi talenty na trhu prace.

Jakmile si prectete obsah této publikace, pripadné prvni kapitolu, bude vam jasné, ze je zde
pfitomna znacna diverzita. VSichni od talent acquisition (TA) lidrit nebo CHRO pfes recruitery az
po sourcery si zde dokaZou néco najit, coz na druhou stranu znamena, Ze naprosto pochopitelné
bude pro nékteré ctendfe zajimava jenom jistd ¢ast publikace. Zaroven véfim, ze nejvétsi pridané
hodnoty lze dosahnout pfi systematickém ¢teni kapitol a divod je zfejmy — nejvétsi pridand hodnota
této publikace je v osvétlovani novych horizontt, zptsobt mysleni o akvizici talent a odhalovani
toho, jak multidisciplindrni tato oblast muze byt.

Na zavér s vami chci sdilet nékolik zasadnich myslenek. Moje vasen spociva zejména v propojovani
na prvni pohled nesouvisejicich témat a oblasti, avsak musim za to platit ur¢itou cenu. Tou cenou je,
ze nemuzu jit ¢asto do takové hloubky, jak bych chtél, zejména kvili délce této publikace. Zaroven
ale mohu slibit, ze v pripadé zajmu je zpravidla mozné najit velké mnozstvi souvisejicich publikaci
a jinych materialii. Proto vas chci vyzvat - pokud zde nenaleznete dostatek informaci, urcité existuji
i jiné zdroje. Mnohem dtilezitéjsi ale je, Ze pokud vas tato publikace inspiruje k tomu néco zlepsit,
udélejte to, protoze se jedna o excelentni zptisob, jak transformovat (nejen) oblast akvizice talentti
na odvétvi budoucnosti.
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KAPITOLA |

Obecna teorie ve spojeni
se strategii naboru

rvo

Vérim, ze pro mnoho ¢tenafu je tato kapitola minimalné prekvapenim, protoze slovni spojeni
»ekonomicka teorie“ miiZe znit zna¢né teoreticky bez jakéhokoliv spojeni s realitou. Jsem presvédcen
o tom, Ze toto tvrzeni neni pravdivé, a proto chci touto kapitolou demonstrovat vyuzitelnost teorie
i v oblasti strategie akvizice talenttl. Zaroven rozumim, Ze strategicka hodnota této kapitoly nemusi
byt nutné vyuzitelna zejména pro operativni stranu talent acquisition (TA), i presto v§ak mohu slibit,
ze nasledujici fadky pfinaseji minimalné naprosto odlisny pohled na strategii akvizice talentd.

Mikroekonomickd teorie nabizi poznidni zejména ve vztazich mezi zaméstnavatelem
a potencialnim zaméstnancem. Na druhou stranu odhaluje makroekonomicka teorie spise $irsi
propojeni zaméstnavatele a pracovniho trhu. Poslednim kouskem skladacky je pak nevyhnutelné
interni prostfedi organizace. Tim divodem je, Ze i kdyZ organizace rozumi tomu, jak precizné
interagovat s externim prostfedim, porad je nesmirné duilezité korektné implementovat a pochopit
interni strategii a vybudovat vztahy se stakeholdery. Nakonec je tedy zfejmé, Ze tento proces zac¢ina
porozuménim, a presné to bude cilem nasledujicich subkapitol.

Mikroekonomicka teorie

Hranice mezi mikroekonomii a makroekonomii nejsou vzdy kristalové Cisté, protoze se ve své
podstaté jedna o jeden interdisciplindrni proud, ktery znacné interaguje se sociologii, psychologii,
statistikou apod. I pfesto je potieba alespon pokusit se definovat hranice a pro ucely této publikace
se mi zda jako nejkorektnéj$i ndzor, ze mikroekonomie se zaméfuje zejména na rozhodovani
jednotlivcti a firem. Na druhou stranu makroekonomie je spiSe o rozhodovani vlad a statd. Pro
ucely této publikace je zminéna definice postacujici, zaroven vsak chci dodat, Ze pro zajemce je
mozné najit vice informaci napfiklad v dilech jako Economics od P. A. Samuelsona' nebo Principles
of Economics od N. G. Mankiwa®.

Pravdépodobné neni prekvapivé tvrzeni, Ze trh prace je jen jednim z mnoha témat v oblasti
mikroekonomie. Vzhledem k délce této publikace budu demonstrovat jenom tfi zakladni a relativné
nezavislé oblasti, které mohou byt v oblasti akvizice talentti vyuzitelné — individudlni kiivka nabidky
prdce, monopson/oligopson a odborové svazy. Tyto témata jsem vybral zejména proto, Ze v pfipadech,
kdy jsem byl v roli stratéga nebo konzultanta, jsem je tspé$né vyuzil, a proto mohu potvrdit jejich
prakti¢nost.

1 SAMUELSON, Paul A. a William D. NORDHAUS. Economics. 19th ed. Boston: McGraw-Hill Irwin, ¢2010. ISBN 978-0073511290.
2 MANKIW, N. Gregory. Principles of economics. Eighth edition. Boston, MA, USA: Cengage Learning, [2018]. ISBN 978-1305585126.
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Zéklady individuélni zpétné zakfivené krivky nabidky prace

Nez se naplno pustime do této oblasti, dovolim si nejdfive oziejmit a pfipomenout nékolik
podstatnych detaila:

« Jako prvni véc je esencidlni zminit, Ze specificky se tato kapitola bude zamérovat na stranu
nabidky na trhu prace. Jak je ale zfejmé, na kazdém trhu je pfitomna nabidka i poptavka, pficemz
obé strany sleduji vlastni cile a zajmy a setkavaji se v jednom bodu, ktery nazyvame ekvilibrium.

« Na trhu prace jsou pfitomny dvé podstatné strany — domacnosti (lidé, potencidlni zaméstnanci)
nabizejici praci druhé pfitomné strané - zameéstnavatelim, ktefi poptavaji praci s prislibem
ceny za tuto praci - mzda. Jinak feceno, domacnosti nabizeji praci a firmy ji poptavaji, pficemz
se potkavaji v ekvilibriu. Tim hlavnim a naprosto klicovym poznatkem tedy je, Ze domdcnosti
(lidé) jsou na strané nabidky a firmy hledajici pracovni silu na strané poptavky.

« Pokud se ale bavime o nabidce, je nutno dodat, Ze nabidka mize byt individudlni nebo trzni.
Pokud nékdo preferuje ekonomické vysvétleni tohoto jevu, tak mohu fict, ze trzni nabidka
znamena horizontalni agregaci individualnich nabidek prace.’ Jinymi slovy, neni to nic jiného,
nez soucet individudlnich nabidek lidi ve specifické oblasti — napriklad v jedné zemi, regionu
apod. Trzni nabidka je ¢asto podstatna pro vladu, pfipadné centralni banky, a v oblasti naboru
se budeme bavit zejména o individudlni nabidce prace.

IndividudIni zpétné zakfivena krivka nabidky prace

Primdrnim cilem této kapitoly je nejdfive oziejmit strukturu nabidkové ktivky, coz nam nasledné
umozni jit hloubéji a vénovat se pokrocilej$im tématim. Nejpodstatnéjsi informaci potfebnou
pro zakladni pochopeni je, Ze tato ktivka je funkci dvou proménnych - mzdy a odpracovanych
hodin. V podstaté to tedy znamena, Ze jednotlivci porad premysleji, kolik hodin chtéji vénovat
praci a kolik si chtéji ponechat pro volny ¢as. Na tento pomér ma samoziejmé zna¢ny vliv mzda.
Obrazek 1 znazornuje tuto individudlni kfivku nabidky prace a pravdépodobné tou nejkritictéjsi
otazkou je, proc je vlastné tato kiivka zpétné zaktivena? Podivejme se nejdfive na bod A. Tento bod
reprezentuje situaci, kdy mzda osoby je na tirovni W1 a pracuje L1 hodin. Ted si pfedstavme situaci,
kdy ma tato osoba moznost vydélavat vyssi mzdu W2 a bude zaroven ochotna pracovat i vice hodin
L2 (muze se naptiklad jednat o povySeni na manazerskou pozici). Nakonec ta nejdtlezitéjsi ¢ast.
Predstavme si, Ze tato osoba md moznost dosahnout jesté vy$si mzdy - W3. V tomto pripadé vsak
zminovana osoba nebude ochotna pracovat vice hodin. Pravé naopak, bude chtit pracovat méné
hodin, konkrétné L3. Jak je to mozné?

3 HYCLAK, Thomas. Fundamentals of labor economics. Second edition. Australia: South-Western Cengage Learning, [2013]. ISBN 978-
1133561583.
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Mzda

Individudlni

L1 L3 , L2 )
Odpracovane hodiny

Obrdzek 1 - Individudlni zpétné zakfivend kivka nabidky prdce*

Ekonom by to zdtvodnil tak, Ze substitucni efekt nakonec prevlddl nad efektem diichodovym.® Tohle
tvrzeni je nepochybné pravdivé, zaroven vsak prilis teoretické a nejasné. Jak to tedy doopravdy je?
Z mé zku$enosti je tim nejlep$im zptsobem vysvétleni na prikladu. Na zacatek si predstavme osobu,
ktera si vybird z nékolika pracovnich prilezitosti, kde kvalifikace neni nijak zasadni, prace se da
snadno naucit a atraktivita jednotlivych nabidek je relativné podobnd. V tomto pfipadé se miize
jednat napriklad o studenta, ktery se rozhoduje mezi praci pro rtizné fast foody, pripadné ¢lovéka
se zajmem o praci na pasové vyrobé. S relativné velkou pravdépodobnosti je mozné fict, Ze tato
osoba si vybere takovou praci, kde je nabizena nejvys$si mzda, protoze to je vzhledem na podobnost
jednotlivych pozic v podstaté jediny determinant. Ted se pfesunime k predstavé, ze tato osoba ma
moznost pracovat pres¢asy nebo vikendy, které jsou placené 1épe, a zaroven zminovana osoba vnima
aktudlni mzdu jako relativné nizkou a ma stéle néjaky volny ¢as. V tomto pripadé je pravdépodobné,
ze tenhle zaméstnanec bude pracovat vice a zaroven vydélavat vice a cenou za to bude obétovani
volného ¢asu. Obrazek 1 tuto situaci znazornuje jako posun z bodu A do bodu B.

Pokro¢me ale dal a predstavme si situaci, kdy zaméstnanec pracuje na jiné nez manazerské
pozici, kde na tuto osobu neni vyvijen zadny velky tlak a tato role s sebou nenese ani velkou davku
odpovédnosti. Tento ¢lovék bude typicky pracovat 8 hodin denné a po konci pracovni doby si bude
uzivat volného ¢asu. Nicméné, co kdyz nastane situace, ze tento clovék je povysen na manazera tymu,
coz by znamenalo i odpovédnost za vybrané projekty? Situace je opét velice podobna. Pokud zminény
zaméstnanec vnima aktudlni mzdu jako relativné nizkou a potad disponuje néjakym volnym casem,
bude se jednat o stejny posun z bodu A do bodu B. Kde je tedy ta zpétné zakfivena ¢ast? Obecné
plati, Ze nakonec kazdy odmitne pracovat vice a vydélavat vice. Je to prirozené a koneckonct neni
pravdépodobné mozné dlouhodobé a udrzitelné pracovat 24 hodin denné. Je potfeba zdtraznit, ze
tato kfivka je individudlni, a proto nékteti lidé budou ochotni pracovat 16 hodin a pro nékteré je
volny cas natolik podstatny, ze budou pracovat jenom 4 hodiny nebo dokonce viibec.

Model individudlni nabidky prace neni jen teoretickym modelem, ale opravdu funguje v praxi,
coz je mozné dokazat napriklad vyzkumem z New Yorku, kde po plosném zvyseni cen jizdného
u taxikar doslo k tomu, ze se sice zvysila jejich hodinova mzda, ale vysledkem bylo odmitnuti
pracovat vice. Pravé naopak doslo k tomu, Ze tito taxikari v priméru snizili pocet odpracovanych

4  FRANK, Robert H. Microeconomics and behavior. Ninth edition. New York, NY: McGraw-Hill Education, [2015]. ISBN 0078021693.
5 MCEACHERN, William A. Macroeconomics: a contemporary introduction. 11e. Boston, MA: Cengage Learning, [2017]. ISBN 978-
1305505490.
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hodin.® Obrazek 1 demonstruje tuto situaci pohybem z bodu B do bodu C. Dtvody chovani
individualni kfivky nabidky jsou esencialni a je nutno je diskutovat, zaroven vsak chci nejdfive
zminit urcité nedostatky, resp. predpoklady, kterych se musi tento model drzet.

Predpoklady individudlIni zpétné zakrivené krivky nabidky prdce

Vérim, ze ted je jasné, jak tato kfivka vypada a jaky je jeji hlavni smysl. I pfesto je mozné vznést
namitky a pochybnosti o jeji funk¢nosti. Jednim z nich je napriklad to, ze model predpoklada moznost
volné ménit pocet odpracovanych hodin a nejsou pritomné zadné restrikce. Jedna se evidentné
o utopicky scénaf, a proto neni mozné brat tuto kfivku doslovné. Na druhou stranu, ta podstatna
otazka zni, zda existuji metody, jak se k tomuto konceptu alespon priblizit a implementovat je do
strategie akvizice talentl. Mate néjaké napady?

Praktickd aplikace v oblasti akvizice talenti

Je naprosto legitimni se zeptat, jestli ma viibec tento model praktické vyuziti v oblasti naboru.
Moji odpovédi je, Ze tato kiivka odhaluje chovani jednotlivct, a to znamena i chovani potencialnich
kandidatd, coz pfinasi moznost tvorby urcitych predikci i v denni rutiné naboru. Co tim myslim?

Naptiklad talent sourcer nebo recruiter by mél v procesu kontaktovani pasivnich kandidati chépat,
ze i kdyz nabizeji pracovni pozici, kterd ma ve srovndni s trhem excelentni parametry a teoreticky
je to dalsim logickym krokem v kariéfe oslovovaného kandidata (minimalné z pohledu TA tymu),
je porad pravdépodobné, zZe néktefi jednotlivci tuto nabidku odmitnou. Proc¢? Existuje nespocet
divodd, ale je klidné mozné, Ze tato role by nékteré lidi dostala do ¢asti jejich individualni kiivky
nabidky préce, kterd jim nevyhovuje. Jsou lidé, ktefi nechtéji tento dalsi krok jednoduse proto, ze
by to sice znamenalo vys$i mzdu, ale zarovenn méné volného casu. Opozitnim ptipadem mtize byt
situace, kdy si potencialni kandidat pod ndzvem pozice predstavuje praci, ktera sice vede k vy$simu
mnozstvi volného casu, ale za cenu niz$i mzdy. Je dilezité dodat, Ze v obou pripadech se miize
potencidlni kandidat mylit, a pfesné proto je tak dilezité vénovat dostatek casu transparentnimu
a preciznimu objasnéni pozice.

Jinak feceno, je zadouci, aby potencialni kandidat dokdzal identifikovat a extrapolovat, do které ¢asti
individualni kfivky nabidky prace by pfipadna zména pozice vedla, a na zakladé toho se rozhodnout,
coz ve vysledku usetfi ¢as obéma strandm. Stejnd situace nastava i pti aktivnich kandidatech, kteri
sami hledaji pracovni prilezitosti. V tomto ptipadé jde opét o to, aby byl tento potencidlni kandidat
schopen na zaklad¢ zverejnéné nabidky identifikovat, ve které ¢asti kivky se nachazi. Z toho plyne,
ze tyto atributy vedou k vyssi relevantnosti potencidlnich kandidati a nasledné i k vyssi efektivité
TA tymu.

Dalsi velice typickou situaci je, kdyz firmy dostavaji Zzivotopisy od tzv. prekvalifikovanych
(overqualified) kandidatt. Praktickym prikladem, ktery mohu zminit, je pfipad, kdy méla firma
otevienou pozici Senior Hardware Engineer a do této role se hlasil kandidat, ktery byl na jednu

6 EHRENBERG, Roland a Robert SMITH. Modern Labor Economics: Theory and Public Policy. 12th Edition. USA: Prentice Hall, 2014.
ISBN 978-0133462784.
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stranu perfektné kompetentni, na stranu druhou v poslednich letech pracoval na pozici Director
of Engineering. V tomto pfipadé nebyl problém v nejasnosti popisu role, protoze v inzeratu bylo jasné
napsané, Ze se nejedna o vedouci pozici. Obecné je v téchto pripadech mozné, bud to kandidata
zamitnout jako ,overqualified” a pfedpokladat, ze bude stejné prili§ drahy, nebo prozkoumat, jaka
je motivace tohoto jednani. Uvedeny priklad zminuji zejména proto, ze individualni kiivka nabidky
(napriklad z divodu splaceni hypotéky, dostudovani déti apod.). Jinak feceno, tento kandidat se
mize legitimné rozhodnout posunout na individualni kfivce nabidky prace do jiné oblasti a je pravé
odpovédnosti TA tymu s touto moznosti pracovat.

Zpusoby, jak odhadnout skute¢nou motivaci kandidata, jsou samoziejmé zna¢né zavislé na
¢asovych moznostech, a ne vzdy je mozné vyuzit osobni pohovor nebo telefonat, nicméné z mé praxe
vyplyvd, Ze tyto situace se daji ¢asto vyresit efektivné i e-mailem. Neexistuje tedy jednotny navod,
a proto je vhodné znat strategii a AOP (Annual Operating Plan), protoze takovy typ kandidata muze
byt pfipadné vhodny i pro jinou pozici v budoucnu.

V ptedchozich subkapitolach jsme se bavili zejména o strategii v oblasti akvizice talentd, avSak
chci alespon zminit, Ze tato individudlni kfivka nabidky prace je vhodnym néstrojem i v oblasti HR
a leadershipu obecné. Diivodem pro to je, Ze tento model nabizi moznosti, jak pfemyslet o internich
zaméstnancich v intencich motivace, rozvoje talentd, kariéry, odménovani apod.

Monopson, oligopson a nedokonala konkurence

Dovedete si predstavit dokonalou realitu? V mikroekonomii se nékdy vyuziva predpoklad dokonalé
konkurence na trhu prace. Ve zkratce, tenhle predpoklad znamend, Ze zaméstnavatelé jsou perfektné
informovani o produktivité zaméstnanct a mzdy tyto rozdily v produktivité perfektné reflektuji.”
Zcela si uvédomuji, Ze tato situace neni odrazem skutecné situace, se kterou se v naboru denné

vV

potkavame. Proto se pfimo nabizi otazka, jestli existuje néco blizsiho skutecnosti. Nastésti ano.

Zminéné predpoklady, které jsou relativné vzdalené skutecnosti, jsou diivodem, pro¢ existuje
i teorie nedokonale konkuren¢nich trha prace. Nedokonald konkurence znamena, Ze zaméstnavatel
muze mit vétsi silu nez zaméstnanec a muize zneuzit toto postaveni, aby mohl vyplacet niz$i mzdy,
jak by tomu bylo na dokonale konkuren¢nim trhu.® Kromé toho na téchto trzich miizeme najit
i nedostatecnou uroven informovanosti, monopson, oligopson, odborové svazy, diskriminaci,

e

geografickou imobilitu apod. Zda se byt tenhle popis blizsi realité?

Monopson a oligopson

Pojmy monopson a oligopson nejsou moc znamé, ale zdaji se byt celkem podobné vyraziim
monopol a oligopol a spojeni tady rozhodné je, protoze se svym zplisobem jednd o dvé strany
té samé mince. Z mé zku$enosti je nejlépe pochopitelné vysvétleni na pojmu monopol (pozor,
ne monopson). Monopolem miize byt jedind Zeleznicni spole¢nost v zemi vlastnénd naptiklad
statem nebo tfeba narodni banky, které maji monopol na tisk penéz. Pravdou vsak je, Ze monopol
nemusi byt obrovska spole¢nost, ale miize nim byt i néco mensiho - napriklad v situaci, kdy je ve
vesnici jenom jeden obchod s potravinami. Je nezbytné porozumét faktu, ze monopol nemusi byt

7 BOERI, Tito a J. C. van OURS. Economics of imperfect labor markets. 2nd ed. Oxford: Princeton University Press, c2013. ISBN 978-
0691158938.
8 BOERI, Tito aJ. C. van OURS. Economics of imperfect labor markets. 2nd ed. Oxford: Princeton University Press, c2013. ISBN 978-
0691158938.

20



nadndrodni gigant, ale klidné jenom mald firma situovana v oblasti, kde obyvatelé nemaji moc na
vybér. Obecné tedy miizeme fict, ze monopol je jedinym dodavatelem na trhu. V pripadé oligopolu
je situace podobna, ale nejedna se o jednoho dodavatele na trhu, ale o jejich maly pocet. Typickym
prikladem jsou banky, mobilni operatofi nebo naptiklad organizace OPEC.

vevrs

Ted ta nejkritictéjsi ¢ast. Pokud monopol/oligopol znamena, Ze na trhu je jenom jeden (nebo jen
nékolik) dodavatel(11), monopson/oligopson znamend, Ze na trhu je jenom jeden (nebo jen nékolik)
odbératel(t1). Typickym piikladem muze byt trh s kakaem, protoze jenom tfi spole¢nosti jsou tady
vsak porad neni zodpovézena — kde je spojeni se strategii akvizice talentd? Odpovédi je, Ze tyto trzni
struktury jsou pfitomné i na trhu préce.

Monopsonisticka struktura na trhu prace znamena, Ze je pfitomen jenom jeden subjekt poptavajici
praci. S ohledem na predchozi subkapitolu je zfejmé, ze na trhu prace jsou firmy tim poptavajicim
subjektem a domacnosti svoji praci nabizeji. Vysledkem toho je, Ze monopson na trhu prace znamena
pritomnost jenom jednoho zaméstnavatele. Snadno predstavitelnym prikladem mize byt jaderna
elektrarna, kterd je pro nékteré vysoko specializované jedinou moznosti, nebo vyrobni firma, ktera
je jedinou v okoli. Jako priklad miizeme uvést mésta s jednim zaméstnavatelem v Rusku, jakozto
pozistatek komunismu a centralniho planovani. Samoziejmé miizeme namitat a fict, Ze na svété je
relativné mnoho jadernych elektraren, nebo v jinych méstech je hodné zaméstnavateli, a proto neni
zadnym problémem se prestéhovat. Tento argument je v podstaté spravny a zejména na dokonale
konkuren¢nim trhu by to byl jednoznaény vysledek. Na druhou stranu, je tenhle pfistup standardni
v kazdodenni operativé naboru? Méjte na paméti, Ze na nedokonalém trhu jsou informacéni mezery
a transakéni naklady.

Pokud jde o oligopson, tak situace je opét relativné podobna a jedna se o maly pocet zaméstnavatelti
na trhu prace. Tahle trzni struktura je typicka naptiklad pro automobilovy priimysl nebo banky.
Pochopitelné i tady plati, Ze v $irs$i geografické oblasti existuje vice zaméstnavateltt a vyhoda
oligopsonu se vytraci, ale i pfesto tady nalezneme neefektivnosti spojené s nedokonale konkuren¢nim
trhem prace.

Praktickd aplikace teorie monopsonu a oligopsonu v oblasti strategie ndboru

JelikoZ jsou pro tento moment jasné teoretické aspekty uvedenych modeld, je cas ozfejmit,
jak se da tato znalost implementovat pfi naboru. Vime, Ze monopsonistické a oligopsonistické
struktury existuji, ale otazkou je, jestli jsou i typické pro trh prace. Pravdou je, Ze zejména Cisty
monopson je relativné vzacnym jevem, protoze lidé obvykle maji moznost uchazet se o praci
pro rizné zaméstnavatele i za cenu urcitého nepohodli, které je spojené napriklad s dochazenim
nebo stéhovanim. Pro nabor v praxi to tedy znamena pfemyslet o tom, jak velkou urovni
monopsonistické/oligopsonistické sily vybrany subjekt disponuje a nepfemyslet v intencich
¢ernobilého svéta, kde je tahle sila bud to absolutni, nebo neexistuje.

Nejdrive se zaméfime na zaméstnance pracujici pro spole¢nost A s vysokou irovni monopsonistické
sily, ktera je v dané geografické oblasti jedinym vhodnym zaméstnavatelem pro urcité profese.
Predstavme si, Ze existuje i jina spole¢nost B, v odli$né geografické oblasti, ktera potfebuje presné
tento typ zaméstnanctl. Jsou tito zaméstnanci pracujici pro monopsonistickou firmu A nedosazitelni
pro firmu B? Samozfejmé, ze nejsou nedosazitelni, jenom je potieba eliminovat dva kritické faktory
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nedokonalého trhu prace - nizkou tirover informovanosti a transakcni ndklady:

o Nizka tiroveri informovanosti — pokud chce firma B informovat zaméstnance firmy A o vhodnych
pracovnich prilezitostech a moznostech postoupit dal v kariéfe, je mozné vyuzit naptiklad
ruzné typy marketingovych kampani. Online kampan muze zasahnout potencialni kandidaty
pres socidlni sit¢, PPC kampané, remarketing, videa, reklamy v online magazinech, e-mail
marketing apod. Stejné tak miize ptinést vysledek offline kampan na mistech jako je hromadna
doprava, billboardy, CVL, bannery, noviny apod. Samozfejmé nesmime zapominat na radio,
televizi a talent sourcing, jakozto jeden z nejsilnéjsich nastroji TA. Tohle je samoziejmé jen
stru¢ny prehled a podrobné se timto tématem budeme zabyvat v nasledujicich kapitolach.

o Transakcni ndklady - v nasem pripadé tento pojem znamena prevazné naklady spojené se
zménou zaméstnani, coz potencidlni kandidati mohou brat jako bariéru. Typickym feSenim
mohou byt naklady na relokaci, viza, ¢aste¢na prace remote, ptispévek na dojizdéni a v nékterych
specifickych ptipadech zabezpeceni dopravy, prondjem bytu, firemni vozidlo apod.

Z uvedenych neefektivnosti, které jsou spojené s nedokonale konkurenénim trhem, je zfejmé,
ze firma s relativné vysokou monopsonistickou/oligopsonistickou silou viibec nemusi byt velkym
zavodem nebo globalnim korporatem. Dokonce i se zaméstnavateli, jejichz velikost je v porovnani
s trhem nekone¢né mald, je mozné, Ze se trh vyvine do situace, kde i tihle marginalni zaméstnavatelé
disponuji monopsonistickou silou.” Dtvodem jsou jiz zminéné transakéni naklady a nedostatek
informaci, pricemz néktefi autofi nazyvaji tuto situaci modernim monopsonem.”” Na druhou
stranu, jak uroven informacniho toku casem roste a spolecnosti se stavaji vice kompetentnimi
v moznostech podpory situaci zahrnujicich transakéni naklady, jsou ¢isté monopsony spide vzacnym
jevem a strategie naboru se tak bude pravdépodobné vyvijet smérem k modernim monopsontim.

Klicovym poznatkem této subkapitoly pro TA tymy je, Ze v pfipadé naboru v oblastech se
silnym zastoupenim monopsont/oligopsont je dulezité informovat potencidlni kandidaty,
ze tady jsou i jiné pracovni moznosti vhodné pro jejich kariéru, a mit na paméti moznost
podpory s ohledem na transakéni naklady. Pokud je naopak TA tym na strané firmy se silnou
monopsonistickou/oligopsonistickou strukturou, je dtlezité pecovat o retenci zaméstnanct
(i kdy?Z tohle je spiSe téma pro HR). Casto neni ndro¢né tuto situaci identifikovat, no o to horsi je
implementovat potfebné zmény, protoze se casto bavime o férové vysi mzdy, kultufe spole¢nosti,
moznostech kariérniho ristu, benefitech (vice na toto téma v kapitole se zaméfenim na Employer
Value Proposition - EVP) a minimalizovani zneuzivani monopsonistické/oligopsonistické sily viici
zaméstnanctm. I kdyz je toto téma z velké casti spise pro HR, z mé zkuSenosti plyne, Ze je to pravé
TA tym, ktery tyto atributy dokaze identifikovat jako prvni, protoze stoji v prvni linii a zpravidla
disponuje silnéjsi percepci.

Odborové svazy

Odborové svazy (pripadné trade unions neboli labor unions ve Spojenych statech) jsou struktury
pevné spjaté s deformitami trhu a viditelny dopad je ¢asto zejména na poli HR. I presto je dilezité
tento ukaz zminit, protoze odborovy svaz se mize snadno stat monopolem na trhu prace a TA tym
by mél zahrnout tyto moznosti do strategickych uvah o trhu.

Zacneme dulezitou otazkou - proc¢ vlastné odborové svazy viibec existuji? Tradi¢ni predstava je,

9 BOERI, Tito a J. C. van OURS. Economics of imperfect labor markets. 2nd ed. Oxford: Princeton University Press, c2013. ISBN 978-
0691158938.

10  Rizzo, Michael & Manning, Alan. (2004). Monopsony in Motion: Imperfect Competition in Labor Markets. Industrial and Labor
Relations Review. 57. 309. 10.2307/4126626.
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ze chrani zaméstnance pred utlakem zaméstnavatele ve zna¢né asymetrickém vztahu. Avsak kromé
extrémnich prfipadi z predchozi subkapitoly zaméstnanci nepotfebuji ochranu, protoze nejsou
zavisli na jedné spolecnosti. Zaméstnanci totiz mohou svobodné vyjednavat podminky a vybirat
si mezi mnoha zaméstnavateli. Skute¢nym diivodem existence odbort je Setfeni transakénich
nakladt." Jinak feceno, specialné pro stfedni a velké firmy je mnohem snazsi vyjednavat mzdu
a podminky s jedinou entitou ve spolecnosti nez se véemi zaméstnanci jednotlivé, a tou entitou je
pravé odbor. Tato informace moznd neni tak zasadni pro strategii naboru, av$ak chovani odbort
napti¢ odvétvimi je uz véc jind. Skute¢na deformace pracovniho trhu nastava v pripadé, kdy se
odbory z nezavislych firem integruji do jednoho celku v dané odvétvi, pricemz se zaroven stupnuje
tlak na vysi mezd. I pfes zfejmou iracionalitu takového jednani to nakonec vede k neefektivnostem,
vys$si strukturalni nezaméstnanosti apod. (pro vice informaci viz Booth'?, Holman"). Pro efektivni
strategii naboru je dutlezité védét, ze odbory nemaji stejnou silu v kazdém odvétvi. Diisledkem toho
je fakt, ze odvétvi se silnymi odbory vykazuji vyssi mzdy a teoreticky (zéalezi i na ekonomickém
cyklu) vyssi nezaméstnanost. To znamend, Ze pro strategii ndboru v dlouhém obdobi je nutné vzit
v potaz silu odboru napfi¢ odvétvimi a zuzitkovat to.

Jednou jsem meél prilezitost diskutovat situaci s firmou z automobilového primyslu, kde maji
odbory tradi¢né znacnou silu, a cilem bylo najit technicky kompetentni zameéstnance. Vyzva byla
zejména v tom, Ze potencidlni kandidati z jinych automobilovych firem se zdali ptili§ drazi. Resenim
bylo zaméfeni se na zemédélské odvétvi. Zemédélstvi v priméru disponuje daleko nizdi silou
odbord, a tim padem i vyska mezd je na niz$i Grovni. Zaroven vsak potencialni kandidati vykazovali
dostacujici technické kompetence. Vysledkem bylo, Ze automobilovd spole¢nost zaméstnala
jednotlivce za pfiméfenou mzdu a zaroven tito zaméstnanci dostali vy$si mzdu nez v odvétvi
zemédélstvi, coz byla win-win situace pro obé strany.

Posledni informaci, kterou chci na toto téma sdilet, je jiZ zminéna moznost, Ze odbor se muize stat
monopolem na trhu prace. Tohle tvrzeni miiZe znit zvlastné, ale je potfeba si uvédomit, Ze monopol
na trhu prace znamens, Ze existuje jenom jeden subjekt nabizejici praci. Cisté teoreticky to mize
znamenat vysoko specializovaného pracovnika s jedine¢nou kompetenci v urcité geografické oblasti
nebo s vétsi pravdépodobnosti pravé odbor. Dtivodem, pro¢ k tomu muize viibec dojit, je, Ze nastane
situace, kdy odbor zastupuje vSechny pracovniky v daném odvétvi, a tim padem se zaméstnavateli
vyjednavaji jako jedna entita se znacnou silou. Znamena to tedy, ze na trhu prace mohou
zaméstnavatelé disponovat silou monopsonu a zaméstnanci silou monopolu a v obou ptipadech se
jedna o zna¢nou deformaci trhu. V pripadé, Ze se na jednom trhu prace objevi zaroveni monopson
a monopol a vyjednavaji navzajem, se jedna o takzvany Bilaterdlni monopol.

11 HOLMAN, Robert. Mikroekonomie: stfedné pokro¢ily kurz. 3. aktualizované vydani. V Praze: C.H. Beck, 2018. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-80-7400-397-4.

12 BOOTH, Alison L. The economics of the trade union. New York: Cambridge University Press, 1995. ISBN 978-0521464673.

13 HOLMAN, Robert. Mikroekonomie: stfedné pokro¢ily kurz. 3. aktualizované vydani. V Praze: C.H. Beck, 2018. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-80-7400-397-4.
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Makroekonomicka teorie

Znacnou vyhodou makroekonomické teorie je jeji schopnost pracovat s komplexnimi modely, kde
je véechno provazané vice nez v mikroekonomii. Je mozné tady najit zna¢né mnozstvi relevantnich
modeld, které mohou byt hodnotné pro strategii naboru, zejména v dlouhodobém planovani.
Zaroven je potfeba dodat, ze komplexita téchto modelt zna¢né ztézuje jejich podrobné vysvétleni
v pripadé omezené délky této kapitoly, a proto pfedstavim dvé zdkladni témata — jak chapat a vyuzit
miru nezaméstnanosti a aktivni politiku zaméstnanosti.

Mira nezaméstnanosti a datovd analyza

Na zacatek je vhodné si polozit relativné trividlni otdzku - co je mira nezaméstnanosti? Je to
jednoduse procento lidi, ktefi nepracuji? Situace je ve skutecnosti o néco komplikovanéjsi, protoze
existuje vice typi nezaméstnanosti a nékteré subjekty (staty, organizace) mohou méfit nékteré
klicové atributy rozdilné. Nastésti samotna mira nezaméstnanosti je vcelku jasna, protoze se jedna
jenom o pomér mezi nezaméstnanymi lidmi a pracovni silou." Pracovni sila se skladd ze vSech
zaméstnanych a nezaméstnanych jednotlivcti. Ale co nezaméstnanost? Nezaméstnany je kazdy, kdo
nema praci, ale zaroven si tyto osoby aktivné hledaji zaméstnani.'” Ted uz vime, co znamena byt
nezaméstnany a z predchoziho textu je jasné, Ze existuje vice druhti nezaméstnanosti, protoze zalezi,
z jakého thlu pohledu se na toto téma divame.

Typy miry nezaméstnanosti

Frikcni, strukturdlni a cyklickd jsou pravdépodobné relativné znamé typy miry nezameéstnanosti,
i presto vSak chci vysvétlit jejich podstatu ve spojeni s touto publikaci:

o Frikéni nezaméstnanost — v denni rutiné naboru muizeme tento typ popsat jako situaci, kdy
aktivni kandidati, ktefi z néjakého diivodu opustili svoji stavajici praci, hledaji nové zaméstnani,
nebo se miize jednat o Cerstvé absolventy, pfipadné sezonni pracovniky.

o Strukturdlni nezaméstnanost - je zplisobena zménami v ekonomickém prostredi. Prikladem
mohou byt technologické zmény, ceny vstupt, zmény v poptavce apod. Pro strategii naboru
to znamena zejména spravné identifikovani takto postizenych odvétvi, protoze se miize jednat
o vhodny zdroj potencidlnich kandidati, a kdyz je tym rychlejsi nez konkurence, je mozné
alespon na kratky ¢as dosdahnout konkurenéni vyhody. Zpisob, ktery mohu doporudit, je
monitorovani firem ze zasazenych odvétvi a pfimé kontaktovani téchto kandidati nebo tvorba
vhodnych marketingovych kampani s cilem ozndmit zaméstnancim v téchto odvétvich moznost
jinych pracovnich prilezitosti. Tuto strategii je samoziejmé mozné kombinovat s jiz zminénou
problematikou monopsonti/oligopsonil nebo odbort. Legitimnim vysledkem je i to, ze se sice
povede identifikovat potencialni odvétvi, ale potencidlni kandidati nedisponuji dostate¢nou
kompetenci. V tomto pfipadé je potiebna tivaha (i kooperace s organizaci), zda je rentabilni
tyto jednotlivce rekvalifikovat, pfipadné vyuzit aktivni politiky zaméstnanosti, kterou budeme
diskutovat v nasledujici subkapitole.

14 SAMUELSON, Paul A. a William D. NORDHAUS. Economics. 19th ed. Boston: McGraw-Hill Irwin, c2010. ISBN 978-0073511290.
15 TUCKER, Irvin B. Macroeconomics for today. 7th ed. Mason, OH: South-Western Cengage Learning, c2011. ISBN 0538469447.
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o Cyklicka nezaméstnanost - je dilezité chapat, ze v pripadé frikéni nezaméstnanosti se jednalo
o nezameéstnanost doc¢asnou s cilem zménit zaméstnavatele, kdezto strukturalni nezaméstnanost
muze trvat déle, protoze jde ¢asto o zménu odvétvi. Avsak cyklickd nezaméstnanost vyplyva
z nizké agregatni poptavky, coz znamena, Ze vSechny trhy nebo jejich vétSina maji klesajici
tendenci. Pro strategii naboru to mtize byt opét zajimava informace, protoze zacileni na trhy
(Casto to znamena staty) s nizkou agregatni poptavkou miize piinést podobné vysledky jako
v piipadé strukturdlni nezaméstnanosti. Samoziejmé do tohoto tématu silné zasahuji témata,
jako jsou sménné kurzy, coz mize mit dopad na relativni vy$ku mezd, avSak nechci tuto kapitolu
prili§ komplikovat.

I kdyz jsme jiz prodiskutovali zna¢nou cast problematiky miry nezaméstnanosti, situace je
ponékud vice komplikovand. Prvnim krokem je polozeni si nékolik otézek. Je frik¢ni nezaméstnanost
problémem? Je $patné, ze lidé méni zaméstnani? Je pro ekonomiku prirozené, ze nékteré odvétvi
rostou a jiné zase klesaji, pricemz vysledkem je strukturdlni nezaméstnanost? Z ekonomického
hlediska je tento vyvoj relativné normalni a pfirozeny. A pravé proto plati, ze frikcni nezaméstnanost
plus strukturdlni nezaméstnanost se rovna prirozené mire nezaméstnanosti.'® Jinymi slovy, tato
mira nezaméstnanosti je pfirozenda pro ekonomické prostfedi, z ¢ehoz plyne, ze pravé cyklicka
nezaméstnanost je tim skutecnym problémem, ktery zaroven mtize zna¢né ovlivnit proces naboru.

Poslednim typem nezaméstnanosti, ktery zminim, je dlouhodobd mira nezaméstnanosti, coz
znamena skupinu jednotlivcd, ktefi jsou nezaméstnani minimalné po dobu 12 mésict."” Jak muze
tato situace nastat? Prili§ vysoké socidlni benefity, dlouha recese nebo jiz zminéné odborové svazy
drzici mzdy prili§ vysoko. Zna¢né rozdily v dlouhodobé mife nezaméstnanosti jsou typicky mezi
Evropou a USA, protoze evropsky pracovni trh je jiz tradi¢né mnohem méné flexibilni, nez je tomu
v USA." Jediny rozdil ve srovnani s mirou nezaméstnanosti je, Ze dlouhodoba mira nezaméstnanosti
se vyjadiuje jako procento nezaméstnanych, a tim padem se jedna o interval <0 % — 100 %>.

Praktické vyuziti miry nezaméstnanosti

Cilem této casti je demonstrovat moznosti, jak najit data a porovnat je napfi¢ zemémi.
Obrazek 2 zndzornuje tfi typy nezaméstnanosti — miru nezaméstnanosti, harmonizovanou
miru nezaméstnanosti a dlouhodobou miru nezaméstnanosti. Jedinym neznamym pojmem je
harmonizovand mira nezaméstnanosti (HMN), coz je ve své podstaté to samé jako klasickd mira
nezameéstnanosti, akorat je 1épe vyuzitelnd pfi srovnavani riiznych trhi, protoze je sezénné ocisténa."

16 ARNOLD, Roger A. Economics. Thirteenth edition. United States: Cengage, [2019]. ISBN 978-1337617383.

17 Unemployment rate. OECD Data [online]. USA: OECD, 2020 [2020-03-18].Dostupné z:
https://data.oecd.org/unemp/unemployment-rate.htm

18 HOLMAN, Robert. Mikroekonomie: stfedné pokro¢ily kurz. 3. aktualizované vydani. V Praze: C.H. Beck, 2018. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-80-7400-397-4.

19  Unemployment rate. OECD Data [online]. USA: OECD, 2020 [2020-03-18]. Dostupné z: https://data.oecd.org/unemp/unemployment-
rate.htm
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Ruzné druhy nezaméstnanosti
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B Mira nezaméstnanosti
Obrdzek 2 - Riizné typy miry nezaméstnanosti*®

Zminovany Obrazek 2 jasné znazornuje, ze napiiklad EU-28 (porad jesté s UK) ma témér
dvojnasobnou vysi HMN nez USA a vice nez tfikrat vyssi miru dlouhodobé nezaméstnanosti. Kdyz
se napriklad TA tym zaméfuje primarné na USA a chysta se poprvé expandovat i do Evropy, tato
data mohou byt varovnym signalem poukazujici na signifikantni rozdilnosti mezi jednotlivymi trhy
a je zapottebi zjistit mozny divod. V predchozich subkapitolach jsem zminil nékolik moznych pri¢in
a ted se podivejme naptiklad na to, kolik lidi se v rozdilnych zemich pfidava do odborovych svazi.
Vzhledem k diverzité Evropskych zemi by nebylo smysluplné délat primér pro cely region, proto
se zaméfme naptiklad na Svédsko a predpokladejme, ze pravé zde bude probihat akvizice talenti.
Obrazek 3 demonstruje silu odbort v riiznych zemich. Jak je vidét, intenzita je zna¢né rozdilna*
(a bylo by vhodné se také zaméfit na odvétvi). Lze tedy fict, ze pro TA tym tento nepomér mezi
Svédskem a USA miize byt jednim z determinant@ rozdilnosti riznych typd nezaméstnanosti.

Intenzita odborovych svazli (%)
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Obrdzek 3 - Intenzita odborovych svazii

20 Unemployment rate. OECD Data [online]. USA: OECD, 2020 [2020-03-18]. Dostupné z: https://data.oecd.org/unemp/unemployment-
rate.htm

21 ILOSTAT. International Labour Organisation [online]. 2020 [2020-03-18]. Dostupné z: https://ilostat.ilo.org/
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Stejnym zptisobem mutizeme zkoumat, jak velka ¢ast populace ma (naptiklad) alespon jeden socidlni
benefit. Kdyz se zaméiime na data, zjistime, ze v USA to je 71,6 % a ve Svédsku 100 % populace,” coz
miize byt dal$im signifikantnim divodem ovliviiujicim hlavné dlouhodobou miru nezameéstnanosti.

Zeny v managementu
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Obrdzek 4 - Zeny v managementu®

Talent acquisition tym mtize kromé tohoto typu dat jit i hloubéji a prozkoumat napriklad témata
zen v managementu v riznych zemich, coz mize pomoct predejit diskriminaci. Obrazek 4 pak
znazornuje, jak toto srovnani mize vypadat. Mizeme fict, Ze rozdily mezi zemémi jsou markantni,
a proto md smysl se zamérit na specificka odvétvi a pracovni pozice (je mozné pouzit napriklad
software jako Talent Insight nebo Gartner).

Existuje nepochybné hodné zptlisobi, jak najit data, zaroven je vSak potieba byt opatrny a pouzivat
relevantni a ovéfené zdroje. Proto uvadim tento list, ktery mize pomoct (nejen) s hledanim dat
souvisejicich s pracovnim trhem:

o OECD,

o Eurostat,

o ILOSTAT,
Statista,

o Narodni statistické titady.

Aktivni politika zaméstnanosti

Aktivni politika zameéstnanosti (APZ) je soubor programi vytvorenych statem, jehoz cilem je
pomoct nezaméstnanym najit si praci a jiz zaméstnanym pomoct najit si lep$i zaméstnani.** Hned
na zacatek je nutno podotknout, Ze tato subkapitola pravdépodobné nebude tak pfinosna pro firmy
zaméstnavajici z velké casti vysoce kvalifikované zaméstnance. Diivodem je, ze APZ prevazneé cili

vV

na lidi s nizsi kvalifikaci, avSak i pfesto je jejim spravnym pochopenim a pfipadnou implementaci

22 ILOSTAT. International Labour Organisation [online]. 2020 [2020-03-18]. Dostupné z: https://ilostat.ilo.org/

23 ILOSTAT. International Labour Organisation [online]. 2020 [2020-03-18]. Dostupné z: https://ilostat.ilo.org/

24  AUER, Peter, Umit EFENDIOGLU a Janine LESCHKE. Active labour market policies around the world: coping with the consequences of
globalization. 2nd. ed. Geneva: International Labour Office, 2008. ISBN 978-9221204565.
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mozné usetfit vyznamné mnozstvi zdroji. Jak tedy stait pomaha lidem, ktefi si aktivné hledaji
zaméstnani? V zavislosti na geografickém regionu mohou byt samoziejmé pfitomné zna¢né rozdily,
nicméné obecné miizeme jmenovat napriklad tyto programy:*

o Poradenstvi a pomoc pti hleddni zaméstndni - tenhle program je zaméfeny spiSe na kratkodobou
nezameéstnanost a obsahuje odborné vzdélani, asistenci pti hledani, socialni podporu apod. Tato
sekce se nezda tak prinosna pro TA tym, alespon ne pfimo, i kdyz pfi vhodné spolupraci mezi
firmou a lokalnim ufadem prace miize dojit k doporuceni zaméstnavatele, coz miize byt casto
znacnd pomoc.

 Dotace zaméstnavateliim - tohle na jedné strané znacné nakladné opatfeni z pohledu statu miize
zna¢né pomoct zejména pii zaméstnavani znevyhodnénych skupin.

o Rekvalifikace - tento program jsem jiz zminil ve spojitosti se strukturdlni nezaméstnanosti jako
mozné feSeni. Pod pojmem ,rekvalifikace® je mozné si pfedstavit napiiklad rekvalifika¢ni kurzy,
kurzy zvysujici kvalifikaci, pomoc pro absolventy vstupujicim na trh prace apod.

« Tvorba pracovnich pozic a primé zaméstndvdini — tento program je pravdépodobné jen malo
zajimavy pro strategii naboru, protoZe se jedna zejména o tvorbu pracovnich mist primo
statem. Obecné lze fict, Ze to véak muze mit nepfimy dopad na snizovani dlouhodobé miry
nezameéstnanosti.

Zavérem lze fict, Ze aktivni politika zaméstnanosti miize urcitym typtim organizaci pomoct byt
vice efektivni a najit zaméstnance rychleji, vzdélavat je, pfipadné dokonce obdrzet finanéni podporu.
Taktéz v nékterych pripadech stoji za zminku kooperace s urady prace, které mohou pomoct pri
naboru specifickych pozic.

Obecna teorie strategie

Priméarnim cilem této ¢dsti je demonstrovat, jak podstatny je globdlni ,,big-picture” pohled na véc
a nesoustfedéni se jenom na jednu oblast. Tato publikace je primarné o strategii naboru, a presné
proto je dtlezité chépat, Ze strategie je jenom jednou z ¢asti komplexnéjsi HR strategie a ta je zase
soucasti obecné strategie organizace. Je potfeba chapat, Ze tyto ¢asti musi byt kompatibilni, protoze
jenom takto mohou prinést pozadovany synergicky efekt. Nechci tuto kapitolu prili§ komplikovat
a ponofit se do daného tématu hloubéji, nez je potreba, zaroven mi vsak zkusenost fika, ze kdyz
tymy chapou tento ,,big-picture” pohled na véc, jsou vice flexibilni a dlouhodob¢ tspésnéjsi.

PorterGv hodnotovy fetézec

Tato kapitola stoji na klasickém modelu Hodnotového retézce od Michaela Portera.
Obrazek 5 tento model reprezentuje. Zaroven otazkou, kterd vyplyva jiz ze samotného nazvu tohoto
modelu, je uvaha, co vlastné slovo ,,hodnota® v tomto ohledu znamend? Porter definoval hodnotu
jako cenu, kterou je zakaznik pripraven zaplatit a Hodnotovy fetézec definoval jako systém tvoreny

25 EUROPEAN SEMESTER THEMATIC FACTSHEET ACTIVE LABOUR MARKET POLICIES [online]. ec.europa, , 12 [2020-03-21].
Dostupné z: https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/european-semester_thematic-factsheet_active-labour-market-policies_en.pdf
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ze subsystému, kde kazdy subsystém obsahuje vstupy, transformacni proces a vystupy.* Podstatny
detail pro firmy s vice obchodnimi jednotkami (business unit - BU) je, Ze tento model slouzi zejména
pro jednotlivé BU, a ne pro celou spole¢nost.

Znamena to, ze kazda ¢ast BU participuje na produktu (zbozi a/nebo sluzby), a tim padem prispiva
do finalni hodnoty. Je evidentni, Ze tento fetézec obsahuje primarni aktivity, které jsou esencialni pro
tvorbu pridané hodnoty a podptirné aktivity, které maji za cil zefektivnit aktivity primarni. I prestoze
tuto problematiku budeme rozebirat v nadchazejicich kapitolach, mtizete se jiz ted zamyslet, jestli
vam dava smysl zaméfit strategii ndboru dle primarnich a podpiirnych aktivit nebo néjak jinak.
Zaroven je vhodné polozit si otazku, jestli je strategie naboru spojena s riiznorodosti aktivit, nebo je
mozné najit i jiny determinant. Pro tento moment se ale pojdme blize podivat na aktivity.

Primdrni aktivity:
1. Vstupni logistika - reprezentuje prichozi material, nedokoncené produkty, komponenty od
dodavatelti smérem do skladti nebo pfimo na prodejni mista.

2. Operace - znamena transformaci vstupt na vystupy.
3. Vystupni logistika - je proces spojen s pohybem a manipulaci finalniho produktu.
4. Marketing a obchod - propagace, prodej a doruceni findlni hodnoty (produktu) zakaznikovi.

5. Servis — ma za cil umoznit zakaznikovi vyuzivat hodnotu tak dlouho, jak je to mozné.

Podpiirné aktivity:
o Firemni infrastruktura - zahrnuje véechno od obecné strategie pres finance, vztahy s vefejnosti,
pravni oddéleni, kvalitu, kontrolu apod.

o HR Managment - zahrnuje vSechny aspekty spojené se zaméstnanci od sourcingu, recruitingu,
selekce, naboru, etablace, $koleni, motivace, talent managementu az po udrzovani odménovani,
povysovani nebo ukonceni pracovniho poméru.

o Technologie - zahrnuje technologickou znalost, hardware, software a vybaveni.
o Pofizovani - poptavani, akvizice zbozi, spoluprace s externimi dodavateli apod.

Tento popis je samoziejmé relativné stru¢ny a pro vice podrobnosti ma smysl publikace od
M. Portera — Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance.”

26 PORTER, Michael E. Competitive advantage: creating and sustaining superior performance : with a new introduction. New York: Free
Press, [1998]. ISBN 978-0684841465.
27 PORTER, Michael E. Competitive advantage: creating and sustaining superior performance : with a new introduction. New York: Free
Press, [1998]. ISBN 978-0684841465.
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Obrdzek 5 - Hodnotovy fetézec*

Smyslem predchozich radka je i snaha vysvétlit nazor, se kterym se nékdy potkdvam - a to, Ze
podptirné aktivity nejsou o nic horsi nez primarni a véechny jsou naprosto nezbytné pro efektivni
fungovani organizace. Specidlné pravé TA tym standardné podporuje vétsinu nebo i vSechny
typy aktivit, a i pro d@vody, které zminim v nasledujicich kapitolach, je dulezité s témito ¢astmi
organizace budovat dobré vztahy. Taktéz doporucuji nepodcenit vztah s hiring manazery ze véech
¢asti organizace, protoze to muze zna¢né zefektivnit proces naboru. Dalsim kouskem skladacky je
pak firemni kultura, coz bude pfedmétem zajmu dal$ich kapitol.

Globalni strategie

Jak bylo fec¢eno, Hodnotovy fetézec je modelem pro jednu BU (pokud jich ma organizace vice),
v ptipadé vétsich globalnich spole¢nosti je pro TA tym esencidlni znat vizi, cile, hodnoty apod.
Specifické cile jsou stejné tak dulezité, zejména pro TA lidry, protoze to je zptisob, jak pochopit
kadenci naboru, rozpocty a vyzvy do budoucna, kterym bude potieba celit. Kdyz jsou tedy dostupné
vsechny potfebné informace, je mozné rozhodovat o specifickych technologiich, stakeholderech,
nebo kalibrovat pocet ¢lenti v TA tymu.

Stejné tak je pro sourcing a recruiting dilezité znat vizi a hodnoty organizace a nasledné je
»prodavat® dal kandidatim. Vize by tedy méla ozfejmit, jaky je skute¢ny dtivod existence organizace,
a tim i pritdhnout a zaujmout ty spravné kandidaty. Hodnoty jsou tzce spjaté s firemni kulturou
a podtrhavaji prostiedi v organizaci. Z predchozich radka je mozna citit, Ze mam z velké ¢asti na
mysli tzv. Employer Value Proposition (EVP), zaroven vsak jesté neni ten spravny cas jit vice do
hloubky.

Klicovym poznatkem tedy zGstavd, Ze i pfes nepochybnou dulezitost strategie naboru se potrad
jedna o cast vétsi strategie organizace, a je nesmirné dilezité mit porad na paméti globalni ,,big-
picture® pohled na véc.

28 PORTER, Michael E. Competitive advantage: creating and sustaining superior performance : with a new introduction. New York: Free
Press, [1998]. ISBN 978-0684841465.
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Zavér k obecné teorii mikroekonomie,
makroekonomie a strategie

Jak jsem casto zdiraznoval, hlavnim cilem této kapitoly bylo ozfejmit spojeni mezi internim
a externim prostfedim organizace v ndvaznosti na strategii ndboru. Primdrnim divodem je
vytlacovani jednotlivct z komfortni zony jejich kazdodenni rutiny a nabidnuti moznosti divat se na
strategii naboru z jinych uhld a dohlédnout na vzdalenéjsi horizonty. Jinymi slovy, nejde jenom o to
délat vice nez jiné organizace, ale délat to také chytfe, a tim dosahnout konkuren¢ni vyhody.
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KAPITOLA I

Fundamentalni zaklady
strategie naboru

Pilife strategie akvizice talenti

Jak jiz nazev této kapitoly napovida, hlavnim cilem je predstavit ta nejzakladnéjsi témata, ktera
jsou zaroven nezbytna pro hlubsi pochopeni strategie naboru v té nejsirsi, ale ne nejhlubsi formé.
Znamena to, ze po precteni této kapitoly bude jasné, pro¢ je strategie naboru tak dulezita a jak
prakticky funguje. Na druhou stranu, otazka, co znamenaji a jak se vyuzivaji specifické metody,
nastroje, technologie nebo mozné postupy a jejich implementace, bude spiSe téma pro nadchazejici
dvé kapitoly. Jinymi slovy, tato kapitola ma za cil nejdfive objasnit zaklady a prezentovat jasna fakta
a data predtim, nez se pustime hloubéji.

Pro kazdého ¢lena TA tymu je pravdépodobné jasné, ze organizace maji unikatni procesy. Tato
kapitola ma zaroven za cil udrzet vysvétleni v co moznd nejsirsi roviné a odhalit ty nejdulezitéjsi
vztahy a spojeni. Resenim této situace je simplifikace. To znamena, Ze pro tento moment zanedbdme
rozdily mezi schvalovacimi procesy, zapomeneme, ze ATS/HRIS/CRM systémy funguji rozdilné,
a prehlidneme témata jako odpovédnost za reporting a jeho forma.

Zatnéme tedy simplifikaci v tak velké mife, Ze hlavni myslenka bude naprosto srozumitelna
i pro ¢lovéka, ktery nikdy nepracoval v oblasti naboru. Prakticky to znamena definovat jenom
prvni a posledni krok naboru. Jak tedy tento proces vlastné za¢ina? Zac¢ina potfebou. Jinymi slovy,
pfi maximalni simplifikaci mazeme fict, Ze zacatek procesu naboru spociva v tom, Ze organizace
chce zaméstnance. Jaky je tedy konec procesu? Naplnéni potfeby — organizace ma zaméstnance.
Relevantni otdzkou samoziejmé ziistava, jak se dostat z bodu A do bodu B. Odpovéd je stejna jako
odpovéd na otazku, jak naplnit potfebu najimat ty nejvhodnéjsi talenty na trhu prace dlouhodobé
a udrzitelné a zaroven zvySovat konkuren¢ni vyhodu - potfebujeme strategii akvizice talentt.

Dal$im nezbytnym krokem je vysvétlit ,,mechanismus® strategie, ktery dokdze naplnit potfeby
organizace a v naSem piipadé odpovédét zejména na otazku, jak se dostat z bodu A do bodu B
a zjistit, co lze na této cesté Cekat. Existuje nespocet zptsobu, jak tenhle proces vysvétlit, proto
vyberu ten, ktery empiricky povazuji za nejpochopitelnéjsi pro mé klienty a posluchace.

Pojdme tedy premyslet nad tim, jak se dostat z bodu A (organizace chce zaméstnance) do
bodu B (organizace ma zaméstnance). Pravdépodobné kazdy ctenar z oblasti TA si ted predstavi
to ohromné mnozstvi krokd, které jsou potfebné pro naplnéni této potieby. Ted se ale zaméime
na jeden moment, ktery nam tuhle cestu z bodu A do bodu B rozdéli na dvé casti. Pfedstavme si
moment, kdy TA tym jiz disponuje kandidaty, a pro tento moment neni dulezité, jak k nim prisel.
Dulezity je tedy jenom fakt, ze TA tym jiz ma tyto kandidaty a nezalezi ani na tom, jestli se jedna
o aktivni kandidaty (ktefi proaktivné zaslali CV) nebo o pasivni kandidaty (které oslovil pfimo
TA tym). Zminénou situaci zachycuje Obrazek 6, kde je mozné tuto cestu vidét. Z predchozich radki
nevyhnutné plynou minimélné dvé zdsadni otdzky — Jak je mozné, Ze organizace md tyto kandiddty?,
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Jak vyuzit tyto kandiddty k naplnéni poteb organizace?

Kandidati

A B

Obrdzek 6 - Maximdlni simplifikace procesii ndboru

Jsme velice blizko k zodpovézeni téchto otazek, zaroven vsak chci zcela jasné definovat dva zakladni
typy kandidat - aktivni kandidati a pasivni kandidati. Rozdily jsou nasledovné:
o Aktivni kandiddti (AK) - pravdépodobné nejtypictéjsi situace je, kdyz potencialni kandidat zasle
CV pres pracovni portal nebo pfimo pres kariérni stranky organizace.
o Pasivni kandidati (PK) - typicky jsou tim mysleni jednotlivci kontaktovani pfimo TA tymem
a typickym prikladem miize byt InMail pres LinkedIn.

Jakmile jsou rozdily mezi aktivhimi a pasivnimi kandidaty jasné, je mozné tuto myslenku
implementovat do naseho grafu, ktery reprezentuje Obrazek 7.

AK

PK

Obrdzek 7 - Potteby organizace ve spojeni s aktivnimi (AK) a pasivnimi kandiddty (PK)

Z predchoziho obrazku plyne, ze pokud chce organizace aktivni i pasivni kandidaty, cesta k tomu
vede pres vytvoreni vhodné strategie pro obé skupiny. Jinak feceno, odpovéd na otazku ,jak je
mozné, Ze organizace md tyto kandiddty? je, Ze organizace vyuziva recruitment marketing ve spojeni
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s aktivnimi kandidaty a talent sourcing ve spojeni s pasivnimi kandidaty. Jiz nyni je mozné si polozit
otazku, pro¢ pouzivam primdrné pojem recruitment marketing, a ne employer branding, a v dal$ich
subkapitolach na tuto otazku odpovim. Odpovéd na druhou otézku ,Jak vyuZit tyto kandiddty
k naplnéni potieb organizace?” je selekce a post-selekce. To nas tedy privadi ke ¢tyfem zakladnim
pilifim strategie naboru:

 Recruitment marketing,

o Talent sourcing,

o Selekce,

o Post-selekce.

Pokud je logika zakladnich pilifa jasna, je ¢as jit hloubéji a priblizit si kazdy z nich, coz nas na
konci kapitoly privede k jejich syntéze a tedy i zakladnimu grafu strategie naboru.

Recruitment marketing

Recruitment marketing je jednim ze ctyr pilifa strategie naboru a jedna se o relativné obsirné
téma, protoze je to v podstaté jenom subkategorie marketingu. Pfesnéji feceno, recruitment
marketing vyuziva standardni i kreativni metody marketingu s cilem taktéz budovat employer brand
a samoziejmé prinést potfebné mnozstvi aktivnich kandidatu.

Na druhou stranu, je mozné fict, ze potencidlni kandidati zasilaji své Zivotopisy organizacim
nékdy bez jakéhokoliv povédomi o employer brandu a ¢asto dokonce bez poradné znalosti oteviené
pracovni pozice (jsem si jisty, Ze mate podobnou zkusenost). Zaprvé uz jen to, Ze uchazeci naleznou
pracovni nabidku, je vysledkem recruitment marketingu. Samoziejmé je zde nezanedbatelnd cast
aktivnich kandidata, ktefi zasilaji své CV bez povédomi o organizaci nebo pracovni pozici. Byt zavisly
na této strategii mtze prinést néjaké vysledky, ale z dlouhodobého hlediska se nejedna o efektivni
pristup, a dokonce i s velice malym rozpoctem je mozné signifikantné zvysit pocet uchazeci. To je
i divodem, pro¢ se tato kapitola soustfedi hlavné na strategicky pristup s cilem ozfejmit recruitment
marketing a Kapitola 3 ptjde nasledné hloubéji a odkryje mozné metody, nastroje, technologie,
procesy a jejich praktickou aplikaci ve svété naboru.

Jednim z nejlépe pochopitelnych vysvétleni je takzvany marketingovy funnel (trychtyt).
Marketingovy funnel je ve vSeobecnosti zptisob, jak si 1épe vizualizovat (a nékdy i méfit) nakupni
proces od momentu, kdy zakaznik téméf nema povédomi o organizaci, az po moment koupé
a nasledného ponakupniho chovani. Jak je asi evidentni, pro oblast ndboru je potfeba tento funnel
mirné prizptisobit. Znamend to, ze recruitment marketing funnel je model, ktery pomaha s vizualizaci
procesu naboru aktivnich kandidati od uplného zacatku az po moment odeslani Zivotopisu
organizaci a v dlouhém obdobi je toho dokonce vice. Jak tedy vypada obecny marketingovy funnel?
Pravdou je, Ze funnelt je relativné velké mnozstvi. Néktefi autofi tento funnel popisuji jako proces,
ktery se sklada z Povédomi, Zdjmu, Uvahy a Koupé” nebo Povédomi, Zdjmu, Uvahy, Poptdvky,
piipadné Zvédavosti, Povédomi, Zdjmu, Uvahy, Poptdvky.*' Tenhle vycet je jenom $pickou ledovce a je
samozfejmé mozné funnel rozsifovat a pridavat dalsi kroky, to vSak bude téma spise pro Kapitolu 4.

29  GOSPE, Mike. Marketing Campaign Development: What Marketing Executives Need to Know About Architecting Global Integrated
Marketing Campaigns. 2nd edition. USA: Happy About, 2008. ISBN 978-1600050770.

30 VAJRE, Sangram. Account Based Marketing For Dummies. NJ: John Wiley & Sons, 2016. ISBN 9781119224853.

31 KAUSHIK, Avinash. Web analytics 2.0: the art of online accountability & science of customer centricity. Indianapolis, IN: Wiley, c2010.
ISBN 978-0470529393.
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Ted uz zname razné variace funnelti pro marketing, zdroven je vsak dtlezité chapat, ze pro
recruitment marketing je nutné tento model upravit. Kapitola 1 zminovala individudlni zpétné
zaktivenou kiivku nabidky prace, a proto by mélo byt jasné, ze kdyz organizace prodava produkt
(zbozia/nebo sluzby), tak je na strané nabidky. To je i divodem, pro¢ zminované funnely kon¢i kroky
jako ,,koupé“ nebo ,,poptavka“ Avsak pokud se jedna o trh prace, jsou to pravé potencialni kandidati
nabizejici praci, kterou organizace poptava, takze poslednim krokem by mélo byt néco jako nabidka
prdce potencidlnim uchazecem organizaci. I pres spravnost tohoto tvrzeni by bylo nesikovné pracovat
s tak dlouhym nazvem, a proto ho pro ucely nasledujicich kapitol zjednodusime na slovo Nabidka.
Vysledkem tedy je, ze kdyz vezmeme funnel, ktery rtizni autoti doporucujia nahradime poslednikrok,
miizeme timto zptsobem vytvorit takzvany recruitment marketing funnel (Obrazek 8) obsahujici
kroky Povédomi, Zdjem, Uvaha a Nabidka a konéici tim, Ze organizace ma Aktivni kandiddty (AK).

AK

Zajem
Uvaha
Nabidka

Obrdzek 8 - Zdkladni recruitment marketing funnel

V nasledujicich kapitolach se budeme bavit i o tom, jestli je Povédomi tim nejlepsim prvnim
krokem tohoto modelu, nebo je mozné ho nahradit naptiklad krokem Pozornost (nebo je ptipadné
zkombinovat). Nicméné predtim je jesté potieba oziejmit faktor, ktery ma zasadni vliv na kazdy
jeden krok funnelu, a tim jsou tzv. touchpointy.

35



Touchpointy

Touchpointy jsou elementy v recruitment marketingu, které zabezpecuji interakci mezi organizaci
a potencialnimi kandidaty. Znamena to tedy, ze kazda situace, ve které jsou potencidlni kandidati
ve spojeni s touchpointy, by méla byt pod kontrolou organizace. Je mozné uvést nespocet prikladi,
nejzakladnéjsimi viak jsou:

o Online marketingové touchpointy — rtizné socialni sité¢, PPC kampané, videa, bannery, webinare,
firemni web, pracovni portély, e-mail marketing apod.

« Offline marketingové touchpointy - billboardy, CLV, vefejna doprava, interni a externi eventy,
brand materidl, noviny/magaziny apod.

o Ostatni marketingové touchpointy — ¢innosti prospé$né pro spole¢nost, radio, TV, podcasty,
doporucdeni a reference apod.

o Specifické touchpointy — v tomto bodé chci apelovat na to, jak esencialni roli maji sourcefi,
recruitefi, hiring manazefi, HR business partnefi a vSechny ostatni osoby, které jsou pfimo nebo
nepiimo v kontaktu s kandidaty. Nemyslim tim jenom face-to-face nebo video pohovory, ale
osobni, vefejné dostupny brand téchto jednotlivcd, ktery mize mit zna¢ny dopad na efektivitu
naboru. Jinymi slovy, kazdy ¢lovék miize byt dulezitym touchpointem.

Tabulka 1 demonstruje touchpointy a jejich vyuzitelnost napfi¢ 1749 riiznymi organizacemi na
zékladé vyzkumu SHRM.*

n 1,749
Firemni web 85 %
Doporuceni 90 %
Bezplatné pracovni portaly 71 %
Neformalni networking 53 %
Interni eventy 39 %
Virtudlni eventy 9%

Networkingové eventy 32 %
Nabory v kampusech 39 %
Online nabor na univerzitach 30 %
Tisténa reklama 68 %
Radio 8 %

Socidlni média 67 %
Personalni agentury 36 %
Personalni agentury (doc¢asné) 40 %
Publikace 11 %
TV reklama 2%

Ostatni 3 %

Tabulka 1 - Touchpointy vyuZivané organizacemi

32 SHRM CUSTOMIZEDTALENT ACQUISITION BENCHMARKINGREPORT. In: Shrm.org [online]. USA: SHRM, 2017, 2017 [2020-
04-10]. Dostupné z: https://www.shrm.org/ResourcesAndTools/business-solutions/Documents/Talent- Acquisition-Report-All-Industries- All-
FTEs.pdf
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Povédomi

Obecné muzeme fict, Ze marketing definuje tuto ¢ast funnelu jako okamzik, kdy zdkaznik slysi
poprvé o produktu organizace.”® V recruitment marketingu je situace velice podobnad, ale cilem
je samozfejmé informovat relevantni potencialni kandidaty o existenci organizace. Tohle tvrzeni
plyne z predpokladu, Ze potencialni kandidati zde slysi o organizaci a o jejich otevienych pozicich
poprvé diky Povédomi a zprostfedkovateli jsou touchpointy. Pokud jde o touchpointy, jsou zde
podstatné dvé rizné dimenze - frekvence a kvalita determinujici efektivitu jednotlivych touchpoint
a relevantnost kombinace touchpoint definujici findlni Groven Povédomi. I pfi této prilezitosti
chci nastinit moznost, ktera bude podstatnd v dalsich kapitoldch - co kdyz Povédomi nahradim
Pozornosti? Dokazete si predstavit, Ze jsou tyto moznosti jinak dtlezité vzhledem na ¢as? Klicovym
poznatkem tedy je, Ze cilem této cdsti je zvysit Povédomi mezi potencidlnimi kandidaty a vyvolat
v nich Zdjem.

Zdjem

To, ze potencidlni kandidati jevi Zdjem, automaticky neznamend, ze maji i hlubs$i znalosti
o organizaci nebo pozici, ale i presto chtéji védét vic. Prikladem muze byt vyzkum organizace
Glassdoor* odhalujici, Ze 83 % lidi hledajicich si praci si pravdépodobné prectou hodnoceni
spolecnosti a 94 % se chce dozvédét vice o vSech aspektech organizace. I presto je Zdjem velice
dynamickou ¢asti funnelu, protoze jde o touhu dozvédét se vic, coz nakonec vede k akci. Tuhle
situaci si miizeme demonstrovat na ptikladu.

Predstavme si, Ze organizace vyuziva video reklamu, kterou propaguje specifickou pracovni
pozici pres socidlni média a plakaty ve vefejné dopravé. Prvnim pravidlem samozfejmé je, Ze oba
zpusoby musi byt alespon v ramci moznosti métitelné a schopné potencialni kandidaty se Zdjmem
presmérovat na misto, kde naleznou vice informaci. Kdybychom to popsali na uvedeném prikladu,
tak do obou touchpointt (video a plakaty) vlozime prvek vedouci k vice informacim. Prakticky to
muze znamenat napfiklad URL adresu v pfipadé videa a QR kéd v pripadé plakatu.

Kli¢ovym poznatkem této ¢asti je, ze potencialni kandidati se Zdjmem nemaji dostatek informaci
o spole¢nosti a pracovni pozici a chtéji védét vice. Cilem TA tymu je zabezpecit toto pfesmérovani
a posun k dalsimu kroku, kterym je Uvaha.

Uvaha

Cilem predchoziho kroku bylo presmérovat potencidlniho kandidata na misto, kde mize najit
dostatek relevantnich informacinebo jinymi slovy dal$i vhodné touchpointy. Vhodnymi touchpointy,
kde se potencialni kandidat mize dozvédét vice o organizaci a konkrétni pozici, jsou napriklad
firemni/kariérni web, socialni sit¢, eventy apod. Klicovym poznatkem v této ¢asti je zabezpeceni
informaci o organizaci a pozici v takovém mnozstvi a formé, Ze bude mozny pfesun na dalsi krok,
kterym je Nabidka.

33 VAJRE, Sangram. Account Based Marketing For Dummies. NJ: John Wiley & Sons, 2016. ISBN 9781119224853.
34 Glassdor. 50 HR and Recruiting Stats for 2019: STATISTICAL REFERENCE GUIDE FOR RECRUITERS. Glassdor [online]. 2019, 2019, ,
11 [2020-04-09]. Dostupné z: http://ir.westcliff.edu/wp-content/uploads/2019/06/50-HR-and-Recruiting-Stats-2019.pdf
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Nabidka

V téhle fazi je potencialni kandidét po Uvaze rozhodnuty nabidnout organizaci svou praci reakei
na pracovni inzerat. Jednou z nejvétsich vyzev v této fazi je obvykle to, Ze proces zaslani zivotopisu
je prilis zdlouhavy, prili§ nudny, ptili§ komplikovany a prili§ neefektivni, coz miize v disledku vést
k tomu, Ze i rozhodnuty kandidat nakonec své CV nezaéle, protoze je odrazen procesem. Na jedné
strané tedy plati, Ze proces musi byt co mozna nejkratsi a nejsrozumitelnéjsi, na stranu druhou
musi proces taktéz prinést dostatek informaci pro organizaci. Naptiklad spole¢nost MRINetwork*
zvefejnila vyzkum demonstrujici, Ze 76 % kandidati oc¢ekavd moznost zaslat nabidku pfes telefon,
ale jenom 30 % zaméstnavateld tuto moznost nabizi. Stejny vyzkum také odhalil tfi faktory, které
frustruji potencialni kandidaty:

76 % uchazecii o praci zminilo, Ze je frustruje, kdyz musi vyplnovat identické informace, které

jsou jiz uvedené v Zivotopisu,

58 % uchazec o préci vidi jako problém, Ze jejich Zivotopis si nikdy neprohlédne Ziva osoba,

e 40 % uchazecl o praci vidi jako problém prili§ dlouhy proces zaslani zivotopisu (vice nez

10-15 minut).

Kli¢ovym poznatkem tedy je nezatézovat uchazece o praci vice, nez je nezbytné nutné.

Z predchozich tvah se zdd byt jasné, ze recruitment marketing a aktivni kandidati jsou pro
proces naboru nezbytnymi. I presto nechci zlstavat jen u uvah, a proto jsou nasledujici radky
vénované datim. Z dat vyzkumu organizace Lever® je evidentni, Ze 54 % nabori v organizacich
s 1000+ zaméstnanci je pres primé zaslani Zivotopisu, kdeZto u organizaci o velikosti
101-1000 zaméstnanci to je 46 %. Na druhou stranu, ten samy vyzkum dokazuje, Ze organizace
v pruméru potiebuji 152 reakci na pracovni pozici, aby mohly najmout jednoho zaméstnance,
kdezto u talent sourcingu je potieba kontaktovat jenom 72 jednotlivct. To, Ze employer branding
je mimoradné dilezity, neni jen stanoviskem této publikace. Z vyzkumu LinkedInu® vyplyva, ze
72 % TA lidrt souhlasi, ze employer branding ma signifikantni dopad na proces naboru,
a 50 % uvedlo, Ze silny employer brand vede k vyssi Grovni reakei kvalifikovanych relevantnich
kandidatt. Tento vyzkum také poukazuje na to, Ze silny employer brand muze vést ke 43% snizeni
nakladii na nabor a usetfi 30 % naborového casu.

35 MRINETWORK. 2019 RECRUITMENT TRENDS STUDY. MRINETWORK online]. 2019, 2019, , 26 [2020-04-09]. Dostupné z: https://
mrinetwork.com

36 'The Little Grey Book of Recruiting Benchmarks. In: Lever.com [online]. USA: Lever, 2016, 2016 [2020-04-10]. Dostupné z:
https://www.lever.co/resources/little-grey-book-of-recruiting-benchmarks/

37 Hiring when youre slammed: 6 WAYS TO CUT YOUR TIME TO HIRE IN HALF. In: Business.linkedin.com [online]. USA: LinkedIn,
2019, 2019 [2020-04-10]. Dostupné z: https://business.linkedin.com/talent-solutions/recruiting-resources-tips#alltopics/allaudiences/
allproducts
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Talent sourcing

Talent sourcing, direct sourcing, aktivni sourcing a mnoho jinych vyrazii muze reprezentovat
hlavni cil této subkapitoly — hledani téch nejvhodnéjsich pasivnich kandidati, jejich vhodné osloveni
a transfer do procesu selekce. Je naprosto legitimni se zeptat, jestli ma viibec smysl kontaktovat
evidentné pasivni kandidaty. Neznamena to, Ze nemaji zajem? Neni to obtéZovani, které miize
v dtisledku poskodit employer brand?

Ve skutecnosti jde pfevazné o to, Ze tito kandidati ¢asto nemaji viibec zadné povédomi o existenci
néjaké kariérni prilezitosti a ¢asto ani o existenci organizace. To v§ak viibec nemusi znamenat, Ze ma
organizace neefektivni recruitment marketing. Ve skute¢nosti vétsinou neni realné pokryt vSechny
potencialni kandidaty z nékolika riznych duvodu. Potencidlni kandidati ¢asto nemaji pristup
k relevantnim kanaltim, nebo nespadaji do typického vzorce cilové skupiny, coz vsak v disledku
neznamenad, Ze by nebylo mozné je zasdhnou recruitment marketingem. Ve skutecnosti to jen
znamend, ze ve velkém mnozstvi pripadli to nemusi byt rentabilni. Dal$im velice dobfe znamym
divodem hlavné pro exekutivni recruitery je, ze potencialni kandidati na pozicich feditele, (vice)
prezidenta nebo pozice tirovné C casto spiSe ocekavaji, Ze TA tym je aktivné oslovi. Na druhou
stranu, moje prakticka zkusenost mi fika, Ze pfi zvefejnéni vyssi, casto manazerské pozice, ziska
pracovni inzerat hodné reakci od kandidatt nanestésti véak casto relativné nizké kvality. Stejna
situace miiZe nastat i pfi vysoce specializovanych rolich, jako jsou inzenyti, védci apod. Zavérem
nesmim zapomenout zminit nevefejny (confidential) nabor, u kterého neni mozné recruitment
marketing pouzit naplno a talent sourcing je jedinou moznosti.

Ted je jiz srozumitelné, pro¢ ma smysl oslovovat i pasivni kandidaty, zaroven vsak ziistava otazka,
jak to udélat? Nasledujici Obrazek 9 zndzornuje funnel pro talent sourcing a sklada se ze ctyf
zakladnich krokt - Data & Analyza, Strategie sourcingu, Hleddni, Oslovovdni.

 —
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Obrdzek 9 - Proces talent sourcingu
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Data & Analyza

V tomto momentu TA tym disponuje popisem role, ma za sebou schtizku s hiring manazerem
a celkové rozumli, co organizace hledd. Tento krok za¢ina kolekci véech hodnotnych dat se zaméfenim
na trh prace (talent mapping), coz ma za cil zodpovédét otazky tykajici se trzni mzdy, seniority
kandidatt, poptavka po roli, typické nazvy role, cilové firmy, lokality, odvétvi, kompetence apod.
Kapitola 3 se bude zabyvat timto procesem podrobnéji, nicméné je potteba si pamatovat, ze TA tym
zpravidla potfebuje data a informace k efektivnimu strategickému rozhodovani.

Strategie sourcingu

vevs

Nejdulezitéjsim vstupem pro strategii sourcingu jsou samoziejmé zpracovana data z predchoziho
kroku. Predchozi krok by mél ozfejmit, co od hledani cekat, jak intenzivni podpora ze strany
recruitment marketingu je potfebnad, a které platformy/technologie jsou nejvhodnéjsi. Taktéz je
vhodné premyslet, jaké kanaly oslovovani jsou nejvhodnéjsi, i kdyz toto téma je zahrnuto i ve tvrtém
kroku. Dal$im divodem demonstrujicim potfebu strategie sourcingu je, Ze ne v§echny technologie
jsou dostupné okamzité.

Naptiklad v nékterych situacich je naprosto dostate¢né vyuzit interni databaze, nebo otevrit
prohlize¢ a pomoci Boolean a X-ray logiky hledat na LinkedInu, Xingu, Facebooku, GitHubu,
Stackoverflow apod. Jindy je zase potfeba placené verze zminénych platforem nebo vyuziti agregatort
nebo CV databazi. Klicovym poznatkem je, Ze ne vSechny technologie jsou okamzité dostupné, a ne
kazdy sourcer/recruiter je vhodny pro vSechny typy hledani, a proto je potieba definovat strategii
sourcingu.

Hleddni

Kazdy sourcer vi, ze hledani je vétsinou kontinualni proces a je standardni, Ze ma nékolik cykli.
Nepochybné se mize stat, Ze hned po prvnim kole vyhledavani se povede najit vSechny potencialni
kandidaty (zejména v pripadé, kdyz je nemozné rozsifit parametry, jako jsou geograficka lokalita,
pozadavky, odvétvi apod.). Dal$im podstatnym parametrem je i samotny charakter funkce sourcera.
Je celkem pravdépodobné, Ze sourcer za hodinu hledani nalezne 40 % ze vsSech potencidlnich
kandidatu, ale bude mu trvat dalsich 5 hodin, aby nalezl dalsich 40 %. Proto ma smysl monitorovat
situaci a stejné tak aktivni kandidaty, protoze to miize zna¢né usetfit sourcingovy cas.

Oslovovdn{

Hned na zacatku je nutno zminit, Ze proces oslovovani mize byt napfi¢ organizacemi znac¢né
rozdilny. Standardni situace miize vypadat tak, ze talent sourcer hleda a oslovuje kandidaty, ale je
celkem bézné, ze oslovovani se vénuje i recruiter nebo hiring manazer (ze zkusenosti mohu fict,
ze jsem vidél tuto ¢innost vykonavat i CEO globalni korporace). Tento krok je také silné spjaty se
Strategii sourcingu a dilezité je, ze se da kalibrovat vzhledem na efektivitu pouzivanych kanali.
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Prakticky to taky znamena zkontrolovat, jestli na seznamu nejsou i pasivni kandidati z organizaci
na cerné listiné. Pokud je napfiklad na listu hodné jednotlivci z té samé organizace, ma smysl
jejich kontaktovani ve vlnach. Hned jak je toto jasné, je potfeba postoupit dal a premyslet, které
kandly jsou na oslovovani vhodné. Je rozdil, jestli TA tym bez problému nalezne 90 kandidat( na
pozici Sales Manager pres LinkedIn, kde muize velice dobfe fungovat klasicky InMail, ve srovndni se
situaci, kdy je v Siroké geografické oblasti mozné najit jen par jednotlivcti, coz si pak vyzaduje daleko
vice personalizované osloveni, mozna i pres jiny kandl. Specifické techniky budeme diskutovat
v Kapitole 3.

Predchozi radky se zaméruji na logickou uvahu, ktera diskutuje divody, pro¢ je talent sourcing
hodnotnym zptisobem, jak najit vice kandidatt, ale i presto je dilezité toto tvrzeni opfit o data.
Vyzkum spolec¢nosti Entelo®® fika, ze 76 % TA tymu véti, ze pres talent sourcing mohou najit vice
kvalifikovanych kandidati, a 79 % recruitert fika, ze talent sourcing je dilezitou soucasti naboru.
Vyzkum od Codingames ** dokazal, Ze zejména v IT odvétvi je pro 81,01 % recruiterti nejvétsi vyzvou
najit kvalifikované kandidaty. Na druhou stranu je zajimavé, Ze pro rtizné velké organizace ma talent
sourcing rtiznou dilezitost. Spolecnost Lever se svym vyzkumem* naznacuje, Ze spole¢nosti s méné
nez 100 zaméstnanci naberou priblizné 33 % jednotlivcti pres talent sourcing, a velice podobna
situace je i ve spolecnostech v intervalu <101-1000> zaméstnanct, kde toto ¢islo dosahuje hodnoty
32 %. V organizacich o velikosti 1000+ zaméstnanct se jedna o 24 %, coz dava smysl, protoze vétsi
spole¢nosti maji zpravidla $ir§i moznosti, od doporuceni po aktivni kandidaty. Pfistup téchto
spole¢nosti ma logiku, protoze talent sourcing neni efektivni pro vsechny typy pozic, jako jsou casto
napiiklad pozice s niz$i kvalifikaci, kde mtze davat vétsi smysl zamérit se na aktivni kandidaty. To je
pravdépodobné i diivod, pro¢ jen 20 % TA tymi vyuziva talent sourcing pro kazdou pozici.*!

I pfestoze téma talent sourcingu otevira je$té vice otazek, cilem této subkapitoly bylo ozfejmit
zaklady a nabidnout dostatek informaci pro dalsi kroky.

38 Recruiting Automation: Trends Report. In: Entelo.com [online]. USA: Entelo, 2019, 2019 [2020-04-10]. Dostupné z: https://resources.
entelo.com/2019-recruiting-automation-trends-report

39 CODINGAME'S TECH RECRUITING SURVEY REPORT 2019. In: Https://www.codingame.com/ [online]. USA: Codingame, 2019,
2019 [2020-04-10]. Dostupné z: https://www.codingame.com/work/blog/hr-news-trends/key-takeaways-codingame-2019-developer-report/
40 The Little Grey Book of Recruiting Benchmarks. In: Lever.com [online]. USA: Lever, 2016, 2016 [2020-04-10]. Dostupné z: https://www.
lever.co/resources/little-grey-book-of-recruiting-benchmarks/

41 Recruiting Automation: Trends Report. In: Entelo.com [online]. USA: Entelo, 2019, 2019 [2020-04-10]. Dostupné z: https://resources.
entelo.com/2019-recruiting-automation-trends-report
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Selekce

Recruitment marketing a direct sourcing se nachazeji na levé strané naseho grafu (Obrazek 10)
a jejich hlavnim smyslem je kolekce aktivnich a pasivnich kandidata.

AK

PK

Obrdzek 10 - Aktivni a pasivni kandiddti

Vysledkem tedy je, ze TA tym ma ted kandidaty ze dvou rtiznych kanald, a ve vét$iné organizaci to
znamend, Ze je Cas, aby prevzali iniciativu zejména recruitefi. Tato kapitola md za cil vysvétlit zakladni
principy a propojeni v procesu selekce. To znamena, zaprvé oziejmit, kdo v selekci participuje, resp.
jaké entity jsou pritomné, a zadruhé, jaké metody tyhle entity pouzivaji pro selekci kandidata. Pro
tento moment to muze znit prilis teoreticky, a proto je potfeba hlubsiho vysvétleni.

Kdo selektuje kandiddty?

o Uméla inteligence (AI) - v tomto pripadé by se spiSe hodilo fict, ,,co* selektuje kandidaty, no
i presto, co Al vlastné znamena? V dnes$ni dobé to muze znamenat chatboty pro uplné prvni
komunikaci s kandidatem, speech-to-text a text-to-speech software apod. Naptiklad chatboty
mohou snadno polozit nékolik fundamentalnich otazek a kategorizovat kandidaty. I kdyz
vyuziti Al mutze zefektivnit proces, po tomhle kroku standardné nasleduje proces zahrnujici
lidskou bytost. Prikladem spole¢nosti vyuzivajici chatboty muze byt napfiklad Allianz.*
I pres zminovanou efektivitu je potfeba mit na paméti jiz zminény vyzkum dokazujici, Ze
58 % uchazecti o praci vidi jako problém, Ze lidska bytost nikdy neuvidi jejich Zivotopis. To
rozhodné neznamenad, Ze by organizace nemély Al vyuzivat, jen to zvySuje naroky na korektni
vyuZziti.

o Talent acquisition (TA) - tohle je pravdépodobné nejvice typickd entita v procesu selekce,
protoze minimalné recruiter je vétSinou soucdsti screeningu, pohovori pres telefon,
face-to-face pohovorti (zalezi na tom, jak moc globalni organizace je) apod.

« Business (BU) - business neznamend nic vic nez to, Ze procesu selekce se u¢astni riizni jednotlivci
z organizace, jako je hiring manazer, potencialni clenové tymu apod.

o Treti strana (3S) - treti strany mohou participovat v rtiznych smérech, pravdépodobné tou
nejtypictéjsi je podpora organizace v oblasti riznych psychologickych analyz, assessment center
apod.

42 Allianz best at reaching out to potential candidates on digital space. Allianz [online]. 2018 [2020-03-28]. Dostupné z: https://www.allianz.
com/en/press/news/company/human_resources/180321-allianz-potentialpark-2018-rating.html
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Jak jsou kandiddti selektovini?

Pre-screening - tohle je ¢asto prvnim krokem, ktery recruiter déla, protoze to prakticky znamena
zhlédnuti prichozich Zivotopist a privodnich dokumentd, coz nasledné vede k jejich evaluaci.
Vysledkem této ¢asti je rozhodnuti o tom, ktery kandidat je tispésny a ktery ne.

Interview - je pravdépodobné nejznaméjsim reprezentantem procesu selekce. Formy pohovoru
jsou rtizné, od telefondtu pres Zoom videohovor, pripadné jinou technologii a samoziejmé
face-to-face pohovory. Taktéz je zde mozné vést pohovor strukturované, semi/strukturované
apod.

Testovdni - typickymi zastupci jsou napiiklad osobnostni testy, kognitivni testy, zdravotni
prohlidky, fyzické testy, assessment centra apod.

Verifikovini - znamena hledani co mozna nejvétstho mnozstvi informaci o kandidatovi
v rozmezich legislativy. Miize se jednat o doporuceni, diskuse s byvalymi kolegy, krimindlni
zdznamy, dluznost apod.

Je potreba také zminit, Ze néktefi autofi maji na tuto problematiku jiny nézor, jako napriklad Gareth
Roberts v jeho knize Recruitment and Selection,* kde uvadi, ze proces selekce se sklada ze screeningu,
pohovorti, testovdni a assessment center. V této publikaci jsem sjednotil testovani a assessment centra

rvrs

do jedné kategorie, coz samozfejmé moc zmén nepfindsi, zaroven jsem vsak pridal proces verifikace,

roY s

ktery je z mého pohledu esencialni ¢asti selekce. Obrazek 11 prehledné reprezentuje entity a metody.

Obrdzek 11 - Proces selekce

Zavérem chci jesté sdilet Tabulku 2 z vyzkumu organizace SHRM zndzornujici rozdily v procesu

selekce mezi riiznymi typy pozic.*

43 ROBERTS, Gareth. Recruitment and Selection. 2nd edition. USA: Chartered Institute of Personnel & Development, 2008. ISBN 978-
1843981176.

44 SHRM CUSTOMIZEDTALENT ACQUISITION BENCHMARKINGREPORT. In: Shrm.org [online]. USA: SHRM, 2017, 2017 [2020-
04-10]. Dostupné z: https://www.shrm.org/ResourcesAndTools/business-solutions/Documents/Talent- Acquisition-Report- All-Industries- All-
FTEs.pdf
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Nemanatierské Stredni Exekutivni uroven
pozice management
n 1,749 1,483 1,329
Ukaézka prace 20 % 22% 22%
Osobnostni testy 20 % 28 % 32%
Behavioralni pohovory 54 % 58 % 56 %
Kognitivni testy 16 % 17 % 16 %
Kompetencni interview 43 % 45 % 43 %
Skupinové interview 45 % 55 % 57 %
Osobni interview 49 % 51 % 50 %
Védomostni testy 20 % 13 % 8 %
1:1 interview 68 % 68 % 68 %
Panelové interview 29 % 38 % 40 %
Screening pres telefon 68 % 68 % 61 %
Reference 69 % 74 % 74 %
Video interview 21 % 27 % 29 %
Stresové interview 2% 3% 3%
Strukturovani interview 33 % 34 % 33 %
Test technickych kompetenci 27 % 17 % 10 %
Nestrukturované interview 12 % 12 % 12 %
Ostatni 1% 1% 1%

Tabulka 2 - Metody selekce napti¢ pozicemi

Post-selekce

Post-selekce je poslednim pilifem strategie ndboru a odpovida na otazku ,,Co délat s vhodnymi
a nevhodnymi kandidadty z procesu selekce?. Pochopitelné, v drtivé vétsiné pripad je vice nevhodnych
kandidatt nez vhodnych, i presto je dilezité védét, jak nalozit s obéma skupinami.

Uspésni kandiddti

Dokonce i v této ¢asti je nékdy problematické definovat, co presné ,vhodny“ kandidat znamena.
Standardné se jedna o jednotlivce, kterému chce organizace poslat pracovni nabidku, kterou kandidat
nasledné zvazi a v pripadé zdjmu podepise, coz znamena viceméné konec procesu. Pro TA tym to
mize znamenat konec, ale diilezité je si uvédomit, Ze pro uspésného kandidata rozhodné ne, protoze
z tohoto pohledu je to porad TA tym, zejména recruiter, ktery je zodpovédny, Ze vSechno ptijde hladce
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az do prvniho dne nastupu. V mnoha organizacich je tato faze sedou zénou, kde neni vzdy jasné,
kdo je odpovédny za preboarding (doba mezi podepsanim kontraktu a dnem nastupu). Logicky je
mozné fict, Ze HR oddéleni nese za tento proces odpovédnost. Z mé empirické zkusenosti mohu
jenom doporucit, aby se TA tym zajimal o to, jestli je pfesun odpovédnosti mezi tymy v dostatecné
kvalité. Posledni krokem je tzv. onboarding (etablace zacinajici prvnim dnem nastupu), coz je jiz
standardnim ukolem pro HR.

Netispésni kandidati

Toto je dalsi podstatné téma, ve kterém neni pro organizace vzdy zcela jasné, jak postupovat. Je
pravdou, Ze existuji geografické regiony, kde je relativné v poradku nezamitnout netspésné aktivni
kandidaty, ktefi poslali organizaci sviij Zivotopis a byli v screeningové ¢asti oznaceni jako nevhodni.
Na druhou stranu, v mnoha regionech kandidati tuto zpétnou vazbu ocekavaji (naptiklad casto
v Evropé).

At uz se tedy bavime o aktivnich nebo pasivnich kandidatech, je kritické, vhodné je zamitnout (co
presné je mysleno slovem ,vhodné®, to budeme diskutovat v Kapitole 3). Uvadim zde proto alespon
nékolik diivodt, proc¢ je korektni zamitnuti dulezité:

e V dnesni dobé jsou ATS systémy na tak vysoké urovni, Ze je mozné zamitnout netispésné

kandidaty automaticky béhem nékolika vtefin a vyzaduje to jen minimalni usili.

« Vhodna zprava o zamitnuti je pro kandidaty hodnotna, protoze objasnuje situaci.

» Zamitaci zprava muze byt dal$im touchpointem, ktery v diisledku prispiva k lepsimu Povédomi
0 organizaci.

« Spolu se zamitaci zpravou je mozné zaslat i odkaz na newsletter, kariérni stranky, socialni sité,
eventy, nebo pozadat o souhlas se zpracovanim dat (naptiklad kvili GDPR) a vyuziti téchto
uchazect do budoucna.

 Vyzkum spole¢nosti Lever odhaluje, Ze 80 % uchazec¢ti o praci by se neuchdzelo znovu o praci
v organizaci, kterd je neinformuje o situaci.*

o Celkem 46 % recruitert uvedlo, Ze nemaji dostatek dat pro efektivnéjsi rozhodnuti,** a tohle
mize byt jeden ze zptlisobt, jak data sbirat.

Poslednim krokem je utilizace téchto neuspé$nych kandidatt pro budouci ucely, protoze to,
ze nebyly vhodni pro aktudlni oteviené pozice, neznamend, ze nemohou byt vhodni pro pozice
budouci. Prakticky to znamena pridat tyto nedspésné kandidaty do databaze (DB), samoziejmé
s jejich souhlasem o zpracovani osobnich udaji. Pokud kandidati zasilaji své zZivotopisy jenom pres
interni ATS systém, je situace tim padem vyfesend. Tak nebo tak, pfitomnost dat v databazi jesté
neznamena jejich plnou vyuzitelnost. Jednim ze standardnich modelti v marketingu je takzvany STP
model (Segmentace, Targeting, Positioning),”” ktery mize byt aplikovany i v této situaci:

o Segmentace — miizeme si tento krok predstavit jako situaci, kdy ma organizace databazi (DB)
plnou dat a je potfeba je efektivné zpracovat. Prakticky to miize znamenat naptiklad vytvoreni
relativné homogennich skupin na zékladé¢ specifickych faktorti. Mozna nejsnazsi je rozdéleni
na jednotlivce z odvétvi IT, financi, marketingu, HR, sales apod. Tohle je samoziejmé velice
elementarni rozdéleni a je mozné vyuzit vice faktord, jako je seniorita, geografické oblasti,
relevance apod.

o Targeting - je diilezitou ¢asti recruitment marketingu, protoze zde probihd rozhodovani o tom,

45  Recruiting Stats to Know in 2017. In: Lever.com [online]. USA: Lever, 2017, 2017 [2020-04-10]. Dostupné z: https://cdn2.hubspot.net/
hubfs/463671/No%20index%20files/ The-Ultimate-Collection-of-Recruiting-Stats-2017.pdf

46 Recruiting Automation: Trends Report. In: Entelo.com [online]. USA: Entelo, 2019, 2019 [2020-04-10]. Dostupné z: https://resources.
entelo.com/2019-recruiting-automation-trends-report

47  FILL, Chris. Simply Marketing Communications. Canada: Pearson Education Canada, 2005. ISBN 978-0273704058.
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které z jiz vytvorenych segmentl jsou aktudlné relevantni a které ne. Samoziejmé je mozné
zaslat napriklad newsletter vSéem jednotlivciim v databazi (DB), coz by ale mohlo vést k tomu, Ze
pro vétsinu se bude jednat o irelevantni informaci. Vybrany segment muze byt spojen naptiklad
s otevienymi pozicemi, které jsou historicky ndro¢né na naplnéni. Muze se jednat o prakticky
workshop pro marketingovy segment nebo hackaton pro IT segment nebo soubor blogti/videi
pro segment financi. Mohu tedy jenom doporucit se rozhodnout, které pozice jsou pro TA tym
vyzvou, a na zakladé toho se rozhodnout pro segmenty a investovat zdroje.

o Positioning - znamend doslova polozeni si otdzky, jaké pozice chce organizace dosdhnout
v myslich potencialnich kandidatt? Méli by potencialni kandidati vidét organizaci jako rychle
rostouci start-up nebo spise jako stabilni firmu s dlouhou historii? Je firemni kultura cilena spise
na vysledky nebo na mezilidské vztahy? Existuje mnoho proménnych a kazda z odpovédi mitize
byt spravna.

Obrazek 12 graficky demonstruje, jak mize vypadat proces post-selekce.

Etablace <—Nabor<—» —

> Zamitnuti — DB

Obrdzek 12 - Proces post-selekce
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Fundamentalni graf strategie naboru

Jak jiz vime, dle perspektivy této publikace existuji ctyfi zakladni pilife strategie
naboru - Recruitment marketing, Talent sourcing, Selekce a Post-selekce. Tato kapitola predstavila ke
kazdému piliti grafické zobrazeni a ted je ¢as tyto poznatky syntetizovat do jednoho fundamentélniho
grafu strategie naboru. Obrazek 13 demonstruje tuto skute¢nost.

Etablace
AK

-
4 |

— —
III Selekce l
Zamitnuti

l e Segmentace
¢ Positioning

Obrdzek 13 - Fundamentdlni graf strategie ndboru syntetizujici ctyfi zdkladni pilite

Zajem
Uvaha
Nabidka

Oslovovani

Je pravdépodobné zfejmé, ze kazdy pilif je nezastupitelny, i kdyz kazdy z nich ma jiné cile
a dohromady tvorii synergicky celek. Vyzvou v této oblasti v§ak ziistava rtiznorodé prostredi, ve
kterém TA tymy operuji, od online a offline marketingu pres technologie a sourcingovou logiku
po psychologii, pravo, data, statistiku, ekonometrii apod. Nékteré spole¢nosti maji v TA tymech
specialisty na vSechny tyto role, v jinych zase kooperuji oddéleni, a presné proto je tak dulezity
tzv. stakeholder management.

I pres vSechny zminéné vyzvy je situace nakonec jesté komplikovanéjsi. Fundamentalni graf
znazornujici ¢tyfi pilife je vhodnym zptisobem, jak pochopit, pro¢ je strategie naboru tak zasadni
a jak o ni premyslet. Z mé empirické zkusenosti to je dtilezity milnik, pfi kterém si organizace casto
uvédomi, kolik je toho mozné zlepsit. VSechna tato srozumitelnost ma ale cenu, a tou cenou je,
ze zminény fundamentalni graf neni dostate¢né presny pfi ozfejméni implementa¢ni ¢asti. Jinymi
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slovy, neodpovida na otazku, co za metody, nastroje, technologie, procesy a jejich implementace jsou
potfebné pro nabor. Hlavnim divodem nepfesnosti je zejména fakt, Ze tento graf micha strategii
kratkého a dlouhého obdobi, coz zpiisobuje neschopnost jit hloubéji. Pfesné to je dtivod, pro¢ jsem
jiz v pfedchozim textu kladl otdzky ohledné rozdilti mezi employer brandingem a recruitment
marketingem nebo Povédomi versus Pozornost. Co presné znamend dlouhé a kratké obdobi bude
predmétem dal$ich kapitol, které jiz pfinesou piesné odpovédi na otazku, jaké metody, nastroje,
procesy a technologie mize TA tym vyuzit. Jesté predtim, nez se do toho pustime, je dilezité
alespon stru¢né zminit firemni kulturu ve spojitosti se strategii naboru a kone¢né pokryt mnohokrat
zminovanou problematiku Employer Value Proposition (EVP).

Firemni kultura

Organizacni nebo firemni kultura je pojmem, ktery je dobfe znamy a je dtilezity jak pro interni, tak
pro externi stakeholdery. Zejména v HR se ¢asto pouziva pojem ,,culture fit“. Cilem této subkapitoly
je nejdfive ozfejmit, co véechno se vlastné kulturou mysli, propojit toto téma se strategii naboru,
demonstrovat ne/dtlezitost kultury na zdkladé dat a odvodit doporuceni vhodné pro strategie
naboru.

Definice firemni kultury

Neni snadné jednoznac¢né definovat firemni kulturu, protoZze mnoho autor ma na ni rzny nazor
ovlivnény vyuzitim diverznich metod a geografickou oblasti. Pravdépodobné jedna z nejznaméjsich
definici pochazi od autorti Deal a Kennedy, ktefi definuji firemni kulturu jako soubor hodnot,
symbolii, firemnich hrdinii, ritudlii a historie.* Jiny nazor je, ze firemni kultura se sklada ze ctyr
komponent — mise, adaptability, zaclenéni a konzistence.* Taktéz existuje nazor o existenci péti
raznych dimenzi - zachdzeni se zdkazniky, zachdzeni s lidmi, vykonové standardy a odpovédnost,
inovace a zména, orientace na proces.™

Vsechny zminéné definice nabizeji jiny pohled na tuto problematiku, avsak je dulezité, ze
chovani uvnitf organizace ovliviiuje vSechny jedince, ktefi jsou v néjakém spojeni s organizaci.
V tomto pripadé to znamena vSechny aktivni a pasivni kandidaty, a proto je dilezité transparentné

komunikovat firemni prostfedi. Jak moc dilezité to je, zodpovi nasledujici subkapitola.

DileZitost firemni kultury

Pojdme se nejdfive podivat, jestli je firemni kultura dilezita ve vSeobecnosti a nasledné se

48 DEAL, Terrence E. a Allan A. KENNEDY. Corporate cultures: the rites and rituals of corporate life. Reading, Mass.: Addison-Wesley Pub.
Co., 2000. ISBN 978-0738203300.

49 DENISON, Daniel R. Leading culture change in global organizations: aligning culture and strategy. San Francisco, CA: Jossey-Bass, 2012.
ISBN 978-0470908846.

50 FLAMHOLTZ, Eric a Yvonne RANDLE. Corporate culture: the ultimate strategic asset. Stanford, Calif.: Stanford Business Books, c2011.

ISBN 978-0804763646.
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zaméfime na oblast naboru. Existuje mnoho vyzkumu a naptiklad Careerbuilder® prezentoval pét
elementd, které jsou ve Spojenych statech pro zaméstnance vice dilezité nez mzda, a jsou nimi
lokalita (56 %), dostupnost benefitti (55 %), stabilita prace (55 %), dobry nadfizeny (48 %) a firemni
kultura (44 %). Vyzkum spolecnosti Glassdoor** z riznych zemi (USA, UK, Francie a Némecko)
odhaluje, ze pro 65 % zaméstnanci je kultura hlavnim ddvodem, pro¢ zistavaji v organizaci,
a pokud se kultura zméni k hors$imu, 71 % zaméstnanct by si pak hledalo novou praci. Tohle tvrzeni
podporuje i vyzkum spole¢nosti Robert Walters™ z Irska, kde 70 % jednotlivct uvedlo, ze opustili
stavajici praci kvili firemni kultufe, a 82 % zaméstnanct nékdy pracovalo pro organizaci s firemni
kulturou, kterou neméli radi. Na druhou stranu, ve Spojenych statech byla firemni kultura divodem
zmény prace jenom pro 10 % lidi a je zfejmé, Ze kultura je vice dtilezitd pro mladsi generace, protoze
83 % mileniald uvedlo, Ze se citi vice zapojeni v pripadé, ze véfi firemni kulture.** Tabulka 3 také

NIy v

zndzornuje kulturni rozdily napfi¢ zemémi.

VéeCh?y USA UK Francie Némecko
zeme

Pokud se soucasna firemni
kultura zhorsi, budu si hledat 71 % 74 % 70 % 75 % 67 %
praci jinde.
Firemni kultura je jednim
z davodl, pro¢ v organizaci 65 % 66 % 63 % 69 % 61 %
zastavam.
Pokud jde o spokojenost v praci,
firemni kultura je dilezitéjsi nez 56 % 58 % 57 % 56 % 54 %
mzda.

Tabulka 3 - DiileZitost firemni kultury naptic zemémi>

Zminéné statistiky dokazuji, ze firemni kultura ma svoji dilezitost pro stavajici zaméstnance,
coz vede k zavéru, Ze kultura by méla mit vliv na proces naboru. Toto, jakkoliv logické tvrzeni, je
viak potfeba podpofit daty. Pro 94 % kandidatt v USA je dilezité znat viechny aspekty (kultura,
mise, hodnoty, plany do budoucna apod.) predtim, nez se rozhodnou pro organizaci pracovat.*
V Irsku 94 % kandidat hleda informace o firemni kultufe pfedtim, nez se rozhodnou pro zaslani
zivotopisu.”” Taktéz Tabulka 4 demonstruje dilezitost kultury pro uchazece napfi¢ zemémi.

51 Press room. Careerbuilder.com [online]. USA: Careerbuilder, 2019 [2020-04-12]. Dostupné z: http://press.careerbuilder.com/2019-03-05-
Forty-Percent-of-Employers-Plan-to-Hire-Full-Time-Workers-This- Year-Forty-Seven-Percent-Recruiting-Part-Time- Workers#assets_all

52  Mission & Culture Survey 2019. Glassdoor [online]. 2019, , 4 [2020-04-12]. Dostupné z: https://www.glassdoor.com/about-us/app/
uploads/sites/2/2019/07/Mission-Culture-Survey-Supplement.pdf

53 THE ROLE OF WORKPLACE CULTURE IN RECRUITING TOP TALENT. Robert Walters [online]. 2019, 20 [2020-04-12]. Dostupné
z: https://www.robertwalters.co.uk/hiring/campaigns/The-Role-Of-Workplace-Culture-in- Attracting-Top-Talent-Launch.html

54 Mission & Culture Survey 2019. Glassdoor [online]. 2019, , 4 [2020-04-12]. Dostupné z: https://www.glassdoor.com/about-us/app/
uploads/sites/2/2019/07/Mission-Culture-Survey-Supplement.pdf

55 Mission & Culture Survey 2019. Glassdoor [online]. 2019, , 4 [2020-04-12]. Dostupné z: https://www.glassdoor.com/about-us/app/
uploads/sites/2/2019/07/Mission-Culture-Survey-Supplement.pdf

56 Mission & Culture Survey 2019. Glassdoor [online]. 2019, , 4 [2020-04-12]. Dostupné z: https://www.glassdoor.com/about-us/app/
uploads/sites/2/2019/07/Mission-Culture-Survey-Supplement.pdf

57 THE ROLE OF WORKPLACE CULTURE IN RECRUITING TOP TALENT. Robert Walters [online]. 2019, 20 [2020-04-12]. Dostupné
z: https://www.robertwalters.co.uk/hiring/campaigns/The-Role-Of-Workplace-Culture-in- Attracting-Top-Talent-Launch.html
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Vsechny

. USA UK Francie Némecko
zemé

Zvazil(a) bych firemni kulturu
pfedtim, nez se rozhodnu 77 % 77 % 75 % 79 % 77 %
uchézet o praci.

Neuchazel(a) bych se o praci
v organizaci, jejiz hodnoty jsou 73 % 70 % 69 % 76 % 76 %
proti mym osobnim hodnotam.

Tabulka 4 - DiileZitost firemni kultury pro kandiddty

Vzhledem k dattim se zda byt zfejmé, ze firemni kultura ma pro uchazece hodnotu, a tim padem
stejné tak pro TA tym.

Organizacni kultura ve spojeni s ndborem

Predchozi subkapitoly dokazaly, ze firemni kultura je dulezita jak pro zaméstnance, tak pro
potencialni kandidaty. Pro TA tym to znamend potfebu vhodné komunikace kultury ve vsech
¢tyrech pilifich. Recruitment marketing zabezpecuje, Ze aktivni kandidati (a pasivni v dasledku také)
rozuméji firemni kulture, coz ale nemusi nevyhnutelné znamenat, Ze se zvysi absolutni ¢islo zdjemct
o pracovni pozice. Znamend to jenom, ze potencialni kandidati budou vice relevantni neboli ,,culture
fit. V talent sourcingu je to ¢asto sourcer nebo recruiter, kdo komunikuje firemni kulturu a sdili
vhodné touchpointy s pasivnimi kandidaty. Je proto dilezité, aby tato komunikace byla v souladu
s realitou, protoZze potencialni kandidat se casto stejné rozhodne pro vlastni vyzkum a nemél by najit
touchpointy, které jsou navzajem v rozporu. Proces selekce je moment, kdy kandidat muaze témér
doslova citit firemni kulturu, a je to skvéla prilezitost pro obé strany posoudit ne/kompatibilitu.
Taktéz proces post-selekce je skvélou prilezitosti, jak zlstat v kontaktu s nedspé$nymi kandidaty
a vhodnymi marketingovymi nastroji jim pfipominat firemni kulturu. Toto jsou tedy dtivody, pro¢
je kultura tak dutlezita jak pro TA tym, tak pro celou organizace.

Employer brand a Employer Value Proposition

Predchozi kapitoly predstavily zéaklady strategie naboru obecné, nicméné je mi jasné, ze nékteré
dilezité terminy potad chybéji. Divodem je, Ze jsem chtél vysvétlit teorii ¢tyf pilifi tak jednoduse,
jak jen to bylo mozné a nevyuzivat vice pojmi, nez bylo potieba.

Takze, jaké pojmy tedy chybi? Je potfeba definovat rozdily mezi employer brandem a employer
brandingem, ozfejmit, jak do této struktury zapada recruitment marketing, a predstavit staronové
téma Employer Value Proposition (EVP). Urcitym zptisobem jsem se jiz vSech téchto témat néjak
dotkl a véfim, Ze to bylo ve srozumitelném kontextu, nicméné pro pokrocilejsi tivahy je potieba
jasné definovat rozdily a nastolit hranice.
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o Employer brand - reprezentuje reputaci organizace, jak lidé (a potencialni kandidati) organizaci
vnimaji. Jedna se tedy o soubor objektivnich a subjektivnich divoda a jedna se o dulezitou
komponentu pro jednotlivce jak vné organizace, tak uvnitf ni.

o Employer branding - je proces tvorby, implementace, udrzovani, monitorovani a neustalého
zlep$ovani employer brandu a recruitment marketing je jakousi pravou rukou neboli nastrojem
employer brandingu, ktery vykonavé napriklad ¢innosti souvisejici se zminénymi touchpointy
a funnely.

To, co ale porad chybi mezi uvedenymi pojmy, je jakasi uchopitelnd hodnota pro potencialni
kandidaty. Employer brand se logicky soustfedi hodné na trzni pohled, jak trh vnima organizaci jako

zaméstnavatele. Je vSak dtlezité pracovat v podobnych intencich i ze strany organizace. S né¢im, co
definuje, jak chce byt organizace vnimana. Resenim je vyuziti Employer Value Proposition (EVP).

Employer Value Proposition

Toto téma vysvétlim rozdilnym zptisobem, nez jak je zvykem, a za¢nu od prodejniho marketingu.
V tomto typu marketingu existuje pojem Unique Selling Proposition (USP) definujici klicové
elementy, které délaji organizaci vyjime¢nou nebo jinak feceno, pro¢ je produkt organizace rozdilny
od produktt konkurence. Znamena to, ze USP je divodem, proc¢ je organizace jedinecna v interakci
s kupujicimi zakazniky.*®

Strana naboru potfebuje velice podobny pristup s jednou zasadni zménou — zaméreni se na interakci
mezi organizaci a potencidlnim kandidatem. Rozdilem tedy je, Ze v oblasti naboru se nebavime
o USP, ale o EVP - Employer Value Proposition. Z predchoziho tvrzeni je mozné odvodit, ze EVP je
tou zarici perlou, kterou organizace prezentuje potencialnim kandidatéim, coz nds vede k zavéru, ze
se jedna o fundamentalni ¢ast strategie employer brandingu. Tohle téma vsak nevyhnutelné otevira
jesté vice otazek. Jak si EVP predstavit v praxi? Co EVP zahrnuje? Existuje diikaz, Ze ma smysl
investovat zdroje do EVP? Jesté kritictéjsi jsou otazky - ,Jak definovat a implementovat EVP do
employer brandu? a ,,Jaké jsou potiebné kroky a kde zacit?".

Jaké ma tedy EVP casti? Jak byva zvykem, rizné strany maji rizné nazory, zaroven se vsak zda
byt ziejmé, Ze EVP obsahuje monetdrni a nemonetarni komponenty. Vyzvou je, Ze tohle rozdéleni
nedéla situaci zasadné transparentnéj$i a je potfeba jit hloubéji. Naptiklad Beamery predstavilo
model EVP obsahujici Riist, Odmény, Organizaci a Zaméstnance.”® Gartner popisuje EVP jako
kombinaci PrileZitosti, Odmén, Prdce, Lidi a Organizovdni.® Talentlyft predstavil model péti
komponent - Kompenzace, Benefity, Kariéra, Pracovni prostiedi a Kultura.®'

Z vyse uvedenych modelt jsou jasna dvé tvrzeni. Prvnim je, Ze existuje mnoho zptisobi, jak
definovat hlavni komponenty EVP. Druhym je, Ze i pres urcité rozdily je mozné vidét zna¢né
podobnosti. Ktery model je tedy nejlepsi? Nejlepsi je ten model, se kterym se TA tymu pracuje
nejlépe. Taktéz uvadim jesté vlastni model, ktery se mi nejlépe osvéd¢il v interakei s organizacemi.
Tento model obsahuje tfi komponenty — Odmeény, PrileZitosti a Prostiedi (Obrazek 14).

58 SAXENA, Rajan. MARKETING MANAGEMENT. 6th edition. India: MC GRAW HILL INDIA, 2019. ISBN 978-9389538335.

59 The Employer Value Proposition Framework. Beamery [online]. USA: Beamery, 2020 [2020-04-22]. Dostupné z: https://beamery.com/
blog/employer-value-proposition

60 Gartner Says Organizations Must Focus on Employment Branding, Job Offer Competitiveness and Candidate Experience to Attract
Talent. Www.gartner.com/ [online]. USA: Gartner, 2019, 2019 [2020-04-22]. Dostupné z: https://www.gartner.com/en/newsroom/press-
releases/2019-09-25-gartner-says-organizations-must-focus-on-employment-b

61 Employee Value Proposition (EVP): Magnet for Attracting Candidates. Talentlyft [online]. USA, 2018, 2018 [2020-04-22]. Dostupné z:
https://www.talentlyft.com/en/blog/article/105/employee-value-proposition-evp-magnet-for-attracting-candidates
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Obrdzek 14 - Komponenty Employer Value Proposition

Nejdrive ozfejmim, co ktera komponenta znamena a nasledné vysvétlim, pro¢ vyuzivam vlastni

model s akronymem OPP.

o Odmeény - jak je zfejmé z nazvu, patii sem mzda/plat, prispévek na diichod, pojisténi, bonusy,
firemni akce a jiné finan¢ni benefity. Kromé monetarni ¢asti mizeme uvést i nemonetarni, jako
naptiklad flexibilni pracovni doba, dovolena, prace z domu apod.

o Prilezitosti - obsahuji moznosti kariérniho rustu, zvySovani kompetenci, vzdélavani, kurzy,
tréninky apod.

o Prostiedi - zahrnuje firemni kulturu, vizi, misi, hodnoty, vztahy se spolupracovniky, tymového
ducha, davéru, work-life-balance, autonomnost apod.

Komponenty EVP jsou tedy jasné a posledni otdzkou zlistava, pro¢ pravé toto rozdéleni? Ve
srovnani s jinymi uvedenymi modely je zfejmé, ze jsem sjednotil kompenzace a benefity do jedné
kategorie - odmeény. Dtivodem je, ze dle mého nazoru jsou sizminéné pojmy relativné blizké a zejména
pro kandidata v nich nemusi byt velky rozdil. Druhou simplifikaci je sjednoceni pojmi jako kultura
organizace, prace nebo lidé do jedné komponenty - prostfedi. Z mé empirické zkusenosti jsou si
tyto pojmy také relativné blizké a navic v mnoha organizacich maji vice nebo méné rozdilny vyznam
a definici. Zejména u firemni kultury je z predchozich subkapitol vidét, jak riznorodé definice zde
prevladaji. Urcité vsak nechci fict, ze OPP model je jedinym feSenim, pravé naopak. Jak jiz bylo
feceno, kazdy TA tym muiZe preferovat néco jiného, a proto jsem popsal i jiné EVP modely.

Kromé logickych tvah popisujicich EVP je jako vidy potfeba se podivat na data. Jiz jsme
diskutovali data ohledné employer brandu/brandingu a i na zakladé toho by se dalo fict, Ze data
podporuji vyuziti EVP. Nicméné i pfesto chci demonstrovat data spojend pfimo s EVP. Napriklad
AON® prezentuje vyzkum, ktery fika, ze jasné EVP je dilezité pro 83 % zaméstnanci. Pro nébor se

62 Creating a Compelling Employment Value Proposition: Strategic Advisory Communication. Aon.com [online]. USA: AON, 2018, 2018
[2020-04-22]. Dostupné z: https://www.aon.com/inpoint/bin/pdfs/white-papers/EVP.jsp
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zda byt dulezité, ze silné EVP zvysuje o 24 % kvalitu nabranych kandidati, o 11 % snizuje naklady
na nabor a 0 24 % zvySuje flow novych kandidat.** Podstatné je, Ze i organizace tento trend vnimaji,
protoze jak poukazuje vyzkum KPMG,* pro 42 % organizaci je v top 3 HR pozadavcich prace s EVP.

Kli¢ovym poznatkem tedy je, Ze employer brand je percepci vSech typt stakeholdert a obracené,
EVP je pohled ze strany organizace - jak chce byt organizace vnimana. Z toho plyne, Ze employer
branding znamend operace s employer brandem a dorucovani EVP potencidlnim kandidattim.
Recruitment marketing je zpusob, jak podpofit employer branding se vSemi moznymi nastroji,
jako jsou touchpointy, funnely apod. Z toho plyne, ze vSechny ¢tyfi pilife strategie naboru pottebuji
employer brand a EVP.

Zavérem lze Fict, ze tato kapitola slouzila jako predstaveni strategie naboru prinasejici odpovédi na
otazky, proc je strategie dulezita a jak funguje. Dalsi kapitola ptijde vice do hloubky a osvétli skryté
spojeni a principy tak, aby to pfinaselo synergicky efekt. Jinymi slovy, v dalsich kapitolach kone¢né
odpovim na to, co TA tym muze délat.

63 EMPLOYER VALUE PROPOSITION: TALENT ADVISORY SERVICES [online]. USA: KellyOCG, 2018 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://www.kellyocg.com/siteassets/evp-infographic

64 The Future of HR 2020: Which path are you taking? KPMG [online]. USA: KPMG, 2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z: https://home.
kpmg/xx/en/home/insights/2019/11/the-future-of-human-resources-2020.html
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KAPITOLA I

Strategie naboru
v kratkém obdobi

Predchozi kapitola predstavila novy model strategie naboru a jeho nejvétsi vyhodou je relativné

snadnd pochopitelnost. Tahle pochopitelnost vsak vede k eliminovani nékterych oblasti, které na
druhou stranu nejsou tak podstatné pri vysvétleni, pro¢ je strategie naboru tak dilezita. Model
taktéz relativné dobre slouzi pti vysvétleni, jak strategie akvizice talentti funguje, ale i pfesto je jiz
tady mozné vidét urcité nepresnosti. Avsak cilem této kapitoly neni odpovidani na otazky proc¢ a jak,
ale doruceni jednozna¢né odpovédi na otazky, co jsou ty zminované metody, nastroje, procesy,
technologie a jejich implementace v praktické roviné.

Nejvyznamnéj$im nedostatkem modelu ¢tyf pilifa z predchozi kapitoly je slouceni rtznych
¢asovych horizonti, coz vede ke kombinovani riznych cilt a strategii, coz nevyhnutelné snizuje
hodnotu modelu od urcité trovné presnosti. Zakladni model ¢tyf pilift je tedy nedostatecny
a feSenim je rozdéleni na rizné ¢asové obdobi — kratké a dlouhé.

Kratké obdobi vs. Dlouhé obdobi

Tohle rozdéleni mtize byt matouci specidlné pro ¢tendfe s ekonomickym vzdélanim, protoze
v mikroekonomii a zejména v makroekonomii je velice popularni vyuziti kratkého a dlouhého
obdobi, kde kratké obdobi je v fadech maximalné let a dlouhé obdobi klidné i v fadech desetileti.

vevys

Dulezitéjsi ale je, Ze v strategii naboru ma tento pristup znac¢né rozdilny vyznam.

Kratké obdobi

Kratké obdobi v oblasti ndboru demonstruje situaci, kdy TA tym ma vSechny potfebné informace
o specifické pozici a s naborem je mozné zacit okamzité, pripadné v horizontu nékolika dni az tydn,
maximalné mésict. Prakticky to znamena dostupny minimalné popis pozice, odpovédni hiring
manazeti védi, co hledaji, pozice jsou schvaleny v internim systému a datum, do kdy ma byt pozice
naplnéna, je znamé. Logika kratkého obdobi je, Ze TA tym disponuje viemi relevantnimi informacemi
0 poptavce organizace, do kdy je nutno pozici uzavfit, kdo z businessu tuhle pozici poptava, kolik
krokii bude mit proces selekce apod. Na zakladé téchto informaci je TA lidr schopen spolu s tymem
rozhodnout, ktery recruiter, pfipadné sourcer, bude pro tento typ naboru vhodny (pokud tyto role
zastava vice lidi).

Zavérem ma smysl zdlraznit, Ze nezalezi na tom, jestli se jedna o jednu nebo vice otevienych
pozic (pokud na to tym ma kapacitu), ale spise na tom, jestli TA tym disponuje vSemi dulezitymi
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informacemi a je mozné zacit okamzité nebo ve velmi kratkém horizontu. Prakticky nedavd moc
smysl definovat presnou délku kratkého obdobi, ale jak jiz bylo feceno, vétSinou se jednd o horizont
nékolika mésicti, maximalné kvartalti, zejména pak ve vétsich organizacich, kde mizou procesy trvat
déle.

Dlouhé obdobi

Ve dlouhém obdobi je situace zna¢né rozdilna a neni zde potieba specifickych popist pozic, protoze
mnohem dilezitéjsi je védét, jak vypada struktura nadchazejicich pozic za delsi obdobi. Typickou
situaci je, kdyz tym disponuje operativnim planem pro dany/nasledujici rok (tzv. Annual Operating
Plan - AOP), coz je v podstaté dokument demonstrujici (nejen) ndborové potieby pro jeden rok.
AOP definuje, o jaky typ pozic se bude jednat, jejich lokalitu a kdy bude potfeba zacit s naborem.
Znalost téchto podrobnosti je dtilezita pro dlouhodobou strategii, protoze jediné tak muze TA lidr
premyslet o potfebnych technologiich, strukturdlnich zméndach tymu nebo angazovani tietich stran.
Dlouhé obdobi je taktéz diilezité pro udrzeni jisté trovné jistoty v tymu vzhledem na budoucnost.
Pokud jde o délku dlouhého obdobi, standardné se jedna minimalné o kvartély, pfipadné jeden rok
nebo vice let.

Hlavnim rozdilem mezi kratkym a dlouhym obdobim je zejména moznost rychlosti reakce.
Kratké obdobi je mnohem vice charakteristické cilenim na nabor a uzaviranim otevienych pozic
a tlak je vétSinou na urovni ,vcera bylo pozdé®. Na druhou stranu, je potfeba mit na paméti, Ze je
to dlouhé obdobi, které urcuje smér, pravidla, hodnoty a smérnice, protoze v kratkém obdobi je to
c¢asto vzhledem na casovy tlak nemyslitelné.

Pokud je terminologie jasnd, chci jesté dodat posledni poznamku ohledné ¢teni této publikace.
Vyzvou je to, ze pokud chcete plné porozumét dlouhému obdobi, je vhodné nejdfive rozumét
obdobi kratkému a obracené. Situace tedy vypada jako kruh bez zacatku a konce a teoreticky se
nabizi simultdnni vysvétleni obou pristupii najednou. Musim zaroven fict, Ze moje osobni zkusenost
s vysvétlovanim této teorie je, ze kratké obdobi je mnohem snaze pochopitelné, protoze je blizsi
béznym dennim aktivitam TA tymu a je to vhodné (i kdyz ne nezbytné) pro pochopeni dlouhého
obdobi. Proto je nejdfive vysvétleno kratké a nasledné dlouhé obdobi a doporucuji publikaci timto
stylem i ¢ist. Po precteni problematiky dlouhého obdobi je pak vhodné se v kratkosti vratit k obdobi
kratkému a uzavfit tim tento kruh.
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Model ctyr pilifi v kratkém obdobi

Jak bylo nékolikrat zminéno, zakladni model ¢tyf pilifi z predchozi kapitoly nedokaze efektivné
rozliSovat ¢asové ramce, a proto je nyni Cas predstavit model ¢tyrech pilifa pro kratké obdobi se
vSemi specifiky a rozdily. Obrazek 15 tento graf znazornuje.
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Obrdzek 15 - Strategie akvizice talentii v krdtkém obdobi

-

Nyni mame moznost srovnat zakladni graf ¢tyf pilift z predchozi kapitoly (Obrazek 13) a graf pro
kratké obdobi (Obrazek 15). V minulé kapitole jsme tedy vyuzili zdkladni poznatky z marketingu
a na zakladé toho odvodili zakladni graf a propojeni s oblasti naboru. V predchozi kapitole jsem
nechtél dané téma prili§ komplikovat, ted jsme ale v situaci, kde je mozné tento krok ucinit. Jak
je vidét, graf obsahuje nékteré zatim neznamé pojmy jako recruitment marketing persona, talent
sourcing persona nebo candidate journey. Nejdfive vysvétlim jiz znamé pojmy a pritomné rozdily
a nasledné si separatné vysvétlime i zminéné pojmy:

o Pilit 1 - Recruitment marketing — v tomhle funnelu je jenom jedna zména, avsak jedna se
o zménu zasadni. V obecném modelu jsme se drzeli doporuceni z marketingu a jako prvni krok
jsme vyuzili Povédomi, ale v modelu pro kratké obdobi bude funnel za¢inat Pozornosti (proto
jsem na tento rozdil nékolikrat poukazoval) a pak beze zmény pokracovat Zdjmem, Uvahou
a Nabidkou. Ve stru¢nosti to znamena, Ze témét vSechno marketingové usili je zaméreno na
vykon, Pozornost relevantnich potencialnich kandidatd je momentalné ten jediny vysledek,
ktery se pocita a véechno ostatni je méné dulezité. Prakticky to znamend, Ze touchpointy se
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zaméfuji na Pozornost a presmérovani potencidlnich kandidati na mista, kde mohou reagovat
na aktudlni pozici. Aktivity jako budovani komunity, sledovatelti, reakce na prispévky, sdileni
a hodnoceni brandu jsou druhoradé, i kdyz ne nedtlezité. Jak jsem jiz zminil, dlouhodoba
strategie pomahd investovat méné energie a ¢asu, protoze smér je jasny a je mozné se soustredit
na vykon v kratkém obdobi. Znamena to tedy, Ze Povédomi a employer brand nejsou v kratkém
obdobi dtilezité? Urcité ne. Organizace vzdy buduje brand, akorat v kratkém obdobi to neni
primarnim cilem.

o Pilit 2 - Talent sourcing - tato Cast je beze zmén.

o Pilit 3 - Selekce - tato ¢ast je také beze zmén.

o Pilit 4 - Post-selekce - tato ¢ast se muze zdat stejna, nicméné je tady jeden dulezity rozdil. Kdyz
TA tym korektné zamitne neuspésné kandidaty a zabezpeci jejich pritomnost v databazi, tim
tento proces pro kratké obdobi kon¢i. V kratkém obdobi chybi STP komponent (Segmentace,
Targeting, Positioning) a diivod je zfejmy - v kratkém obdobi TA tym standardné nema
kapacitu na tento typ aktivit. Aktivity tohoto typu by proto mély byt pfedmétem dlouhého
obdobi a v kratkém obdobi se tim padem opravdu jednd jenom o spravné zamitnuti a zaclenéni
do databaze.

Tohle stru¢né vysvétleni mélo za cil osvétlit obecné rozdily a pripravit si padu pro dalsi témata.
Predevsim je potfeba fict, ze jak recruitment marketing, tak talent sourcing potiebuji vstupy pred
zac¢atkem procesu. Jinak feceno, je nezbytné jasné definovat, co organizace chce a nemyslim tim
jenom dovednosti. Recruitment marketing i talent sourcing potrebuji specificky model, personu,
ktera zabezpecilepsi zacileni. To je krok ¢islo jedna. Dalsim krokem bude objasnéni pojmu candidate
journey a nasledné se ponofime pfimo do modelu ¢tyf piliit pro kratké obdobi.

Persona

Persony maji v marketingu rtizné nazvy, jako naptiklad zakaznicka persona, persona kupujictho
nebo uzivatelska persona, nakonec se viak stejné jedna o popis fiktivni osoby reprezentujici cilového
zakaznika.®® V recruitment marketingu je situace velice podobnd, samoziejmé se zaméfenim na
kandidaty. Na druhou stranu, v talent sourcingu ma persona znac¢né jiny vyznam nez v recruitment
marketingu, coz muze mit i nasledky, protoze recruitment marketing persona miize vést v sourcingu
k neuvédomeélé diskriminaci. Zaroven vyuziti talent sourcing persony v marketingu pravdépodobné
nepfinese pozadované vysledky. Pojdme se tedy podivat na rozdily a moznosti definice.

Recruitment marketing persona

Standardnim ndzvem persony v recruitment marketingu je persona kandidata a jedna se tedy
o fiktivni reprezentaci idealniho aktivniho kandidata. Na druhou stranu, tato fiktivni postava je
vytvofena na zakladé dat. Pro¢ je tedy vhodné mit predstavu budoucich kandidata? Ptidanou
hodnotu je mozné vidét ve kvalité prichozich Zivotopisti, coz ale nemusi nutné znamenat vyssi

65 LIDWELL, William, Kritina HOLDEN a Jill BUTLER. Universal Principles of Design: Revised and Updated: 125 Ways to Enhance
Usability, Influence Perception, Increase Appeal, Make Better Design Decisions, and Teach through Design. 2nd edition. USA: Rockport
Publishers, 2010. ISBN 1592535879.
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pocet zivotopist v absolutni hodnoté. Miize to dokonce znamenat niz$i absolutni ¢islo, zaroven vsak
s vy$si relevanci, nebo jinymi slovy, relativni pomér vhodnych kandidati vzroste. Taktéz budou tito
kandidati pravdépodobné vice kulturné ,.fit“ (zejména pti spravné implementaci EVP) a i pfestoze
na konci procesu bude velmi pravdépodobné vétsina z nich zamitnuta, se jednd o dulezity krok na
cesté k lepsi candidate journey (CJ), a tim i ke candidate experience (CEX).

Recruitment marketing persona na zdkladé segmentacniho modelu

Je ndm jiz jasné, pro¢ je persona v recruitment marketingu tak podstatnd, ale pofad neni zfejmé,
jak ji vytvorit. Opét si ptijdu pro pomoc do marketingu a ptjcim si segmenta¢ni model, ktery bude
hrét dalezitou roli i v dlouhém obdobi (Kapitola 4). Tenhle model se skldda ze ¢tyt elementi neboli
pohledu na personu — demograficky, psychograficky, behavioralni a geograficky.®® Zaroven je potfeba
mit na paméti, Ze pouhé zkopirovani tohoto modelu z marketingu do recruitment marketingu
nemusi byt optimalnim feSenim. Zaprvé, marketingovy model s velkou pravdépodobnosti
neobsahuje podstatné detaily jako tvrdé dovednosti, pocet let zkuSenosti, kariérni rozvoj, senzitivitu
na mzdu apod. Na druhou stranu, model ¢isté pro marketing obecné mtize obsahovat prvky jako
nabozenstvi nebo etnickd prisludnost, coz miize byt bez problémii pouzito pfi prodeji produkti,
nicméné v oblasti ndboru to neni ani etické a ani legalni.

To je i divodem, pro¢ tato publikace prichazi s modelem vyuzitelnym specificky pro oblast
recruitment marketingu (Obrazek 16). Je zfejmé, Ze tento model obsahuje relativné sirokou paletu
moznosti, coz samoziejmé neznamena, ze je potieba vzdy vSechny pouzit. Nejlep$im zptisobem,
ktery mohu doporucit, je zvazeni téchto prvkl a vyuziti jen téch, pro které TA tym dokaze najit
relevantni data.
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Obrdzek 16 - Persona v recruitment marketingu
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Jak vytvorit personu a najit data

Hledani dat mtize byt vyzvou a v ptipadé potreby je mozné se inspirovat nasledujicimi kroky:

1. Kvantitativni vyzkum - nékdy nazyvany jako ,vyzkum od stolu®, protoze standardné je
mozné najit potfebna data jenom s pocitacem. Je vhodné tento krok rozdélit na dvé separatni

¢asti — vyuziti internich dat a externich dat.

o Interni data - je mozné najit v ATS, HRIS, CRM nebo jinych systémech organizace, plus
teoreticky je porad mozné vytvorit kratky vyzkum/dotaznik, coz je v§ak prakticky vice oblast
pro dlouhé obdobi. Jak presné nakladat s daty je predmétem Kapitoly 4, nicméné v kratkosti to
znamena vzit data kandidat z minulosti a najit spojitosti se ¢tyfmi elementy, jak to popisuje
Obrazek 16. Samozfejmé, kdyz tym vytvori personu, naptiklad pro pozici Software Tester,
je podstatné vyuzit minula data presné pro tuhle pozici, pripadné pozici velice podobnou.
Vyhodou internich dat je, Ze jsou unikdtni a konkurence nimi nedisponuje, pficemz je to
spolehlivy zdroj informaci. Nevyhodou je, Ze nimi organizace nemusi disponovat, protoze se

napftiklad jednd o novou pozici nebo nabor v nové lokalité.

o Externi data - data z externich zdroju, coz znamena, Ze tyto data jsou dostupna pro kazdého,
kdo je dokaze najit a transformovat na informace. Druhou stranou mince je, Ze tento typ dat
dava organizaci mnohem $ir$i pohled na trh a specidlné s vyuzitim pokrocilych technik to
muze byt relativné snadné. Typické zdroje pro externi data jsou naptiklad - OECD, Eurostat,
ILOSTAT, Statista, LinkedIn, Glassdoor, SHRM, Statistické urady zemi, nékteré vyzkumy

pouzité v této publikaci apod.

2. Kvalitativni vyzkum - mize byt teoreticky soucdsti zminéného interniho vyzkumu ve formeé
otevienych otazek, pfipadné formou telefonitu nebo osobni diskuse. V oblasti marketingu
a obchodu je relativné ndroc¢né presvédcit zakaznika pro tento typ diskuse, nicméné TA tym
ma jednu velikou vyhodu - pohovory. Je naprosto legitimni, Ze v kratkém obdobi neni ¢as na
tento typ vyzkumu, ale kdyZ recruitefi jiz délali pohovory s kandidaty pro tento typ pozice
nékdy v minulosti, tak vyzkum v podstaté jiz délali a bude pro né mnohem snazsi predstavit si

personu pro recruitment marketing.

3. Shromdzdéni dat, vytvoreni persony a validace - v moment¢, kdy tym disponuje daty, je mozné je
integrovat, naptiklad na zakladé modelu na Obrazku 16. Jakmile tym vytvorfi personu (persony),
je vhodné ji validovat a pokud mozno, zeptat se nékoho, kdo je typickym reprezentantem této
persony. Kdyz neni mozné se zeptat pfimo nékoho vhodného, je tady porad hiring manazer,
ktery by mél na toto dokazat odpovédét. Tento pfistup neni pochopitelné vzdy vyuzitelny,

minimdalné ne v kratkém obdobi.

Na prvni pohled se mtize zdat, ze vytvoreni persony je zdlouhavy a ndro¢ny proces, ale ve
skute¢nosti tomu tak neni. Z mé zkusenosti, kdyz ma tym dostatek dat a vi, jak vyuzit naptiklad data
z ATS nebo jiného interniho systému, kvantitativni vyzkum standardné nezabere vice nez par minut
a kvalitativni vyzkum je spiSe o jiz existujici zku$enosti, kterou napriklad recruiter (nebo pripadné
nékdo jiny z tymu) jiz disponuje. To je i divod, pro¢ tento proces standardné nezabere vice nez
10 minut a s kvalitni pfipravou v dlouhém obdobi to muze byt i méné, ale to jiz neni pfedmétem

této kapitoly.
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Talent sourcing persona

Persona vhodnad pro talent sourcing je opét reprezentaci idedlniho pasivniho kandidata. Definice
je tedy podobna jako u persony v recruitment marketingu, zaroven jsou vS$ak mezi nimi zna¢né
rozdily. Nepodatilo se mi najit vyzkum nebo publikaci deklarujici dilezZitost vyuziti rozdilné persony
pro talent sourcing, ale i pfesto je mtij postoj jasny — talent sourcing pottebuje jiny typ persony nez
recruitment marketing a divody jsou nasledovné:

o Informacni nesoulad - kdyz se zamyslite nad procesem sourcingu, je zifejmé, ze ve vétsiné
pripadd je téméf nemozné nebo neefektivni pouzivat recruitment marketing personu pro
sourcing, protoZze talent sourcer bude bojovat s nedostatkem relevantnich informaci. Casto
bude potieba vyloucit psychografické a behaviordlni elementy nebo minimalné vétsinu
z nich. U demografickych atributli to mtze byt padesat na padesat, geografické atributy jsou
pochopitelné nezbytné. Uz i pfi tomto argumentu vyvstava otazka, pro¢ by mél sourcer vyuzivat
recruitment marketing personu pro sourcing, ktera se jevi byt z vétsi ¢asti nepouzitelna pro
tento typ procesu a nékteré dilezité informace dokonce chybéji.

» Nevédomd zaujatost — sourcefi i recruitefi jsou jenom lidé a to znamenad, Ze jsou ovlivnitelni
a nemusi o tom ani védét. Tenhle typ zaujatosti v ndboru znamena, Ze ¢len (nejen) TA tymu,
hiring manazer nebo kdokoliv jiny muze byt takto zaujaty a ani si to neuvédomi. Tohle zaujeti
muze byt zaméfeno na pohlavi, vék, vzdélani, generaci, geografickou oblast apod. Ma to ale
jeden hacek. Tyto atributy se také vyskytuji v recruitment marketing personé. V marketingu
to ale problém byt nemusi, protoze se tomu da relativné elegantné vyhnout tim, Ze se jedna
o predstavu idealniho aktivniho kandidata, ktery bude ale pro TA tym viditelny az po tom, jak
se rozhodne zaslat organizaci CV. Kdezto v procesu sourcingu TA tym rozhoduje o relevantnosti
pasivnich kandidatt jesté pred vstupem do procesu selekce, a proto tady existuje prostor pro
nevédomou zaujatost.

Na druhou stranu, je potfeba zminit, Ze recruitment marketing persona a talent sourcing persona
nemaji rozhodné antagonisticky vztah, pravé spiSe naopak. Znamend to, Ze si mohou byt navzajem
velice prospésné a v priibéhu jejich tvorby je mozno vyuzit synergického efektu. Napriklad je mozné
nejdrive vytvorfit recruitment marketing personu a nasledné eliminovat nepotfebna data a pridat
néco navic, ¢imz vznikne persona pro talent sourcing. Porad samoziejmé zalezi na preferenci TA
tymu.

Staci tedy zodpovédét jedinou otazku - jak tuto personu vytvorit? Obrazek 17 znazornuje detaily
k tomu potiebné a v porovnani s recruitment marketing personou se rozhodné jednd o relativné
snazsi proces. Informace je standardné mozné najit v popisu role, pfimo od hiring manazera nebo
ptipadné od potencialnich ¢lent tymu. Jinymi slovy, vSechny informace jiz lezi uvnitf organizace.
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Certifikace

Obrdazek 17 - Talent sourcing persona
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Candidate journey a candidate experience

Candidate journey (CJ) a candidate experience (CEX) jsou opét pojmy pujcené z marketingu, kde
jsou relativné casto pouzivany pod ndzvem customer journey a customer experience. V obchodni
oblasti to prakticky znamena, Ze zakaznik néjakym zptisobem nalezne produkt, zvazi podrobnosti,
koupi ho a citi uréitou uroven uspokojeni. V procesu naboru tomu neni jinak, alespon v poc¢ate¢ni
fazi ne, a kazdy jednotlivec, kterého nazyvame kandidat, néjak ptichazi do procesu selekce, nasledné
selekei prechazia poté dostane pracovni nabidku, nebo je zamitnut. Tento proces nazyvame candidate
journey, a po kazdé cesté prichazi néjaka zkusenost, tedy candidate experience.

Jednodussi ¢ast na porozuméni je, Ze kazdy, kdo nékdy byl kandidatem, ma CEX a néjak to daného
¢lovéka ovlivni. Tou slozitéjsi ¢asti je, Ze CJ neni stejnd pro vSechny kandidaty a zjednodusené
miizeme Fict, Ze existuji dvé zakladni kategorie — aktivni a pasivni kandidati. Navic, kde vlastné CJ

zacind? Je potiebné tuto ivahu rozdélit a podivat se na kazdou ¢ast specificky.

Candidate journey pro aktivni kandidaty

Nazev ,candidate journey“ muze byt nékdy hodné zavadéjici, protoze je pravdou, ze clovek se
musi na nékterém stupni procesu stat kandidatem a dosahnout tohoto oznaceni, na druhou stranu,
CJ neni jenom o procesu selekce. Znamend to tedy, ze C] pro aktivni kandidaty popisuje vSechny
kroky uchazece o praci. Vice specificky to znamena, ze CJ za¢ind na zac¢atku recruitment marketing
funnelu, coz znamena Pozornost (opét miiZe nastat diskuze, jestli by nebylo mozné vyuzit i Povédomi).
Obrazek 18 znazornuje jiz znamy ¢tyf-pilifovy graf v kratkém obdobi, tentokrat ale se zaméfenim na

CJ. Jak tedy CJ vypada?

Etablace
AK

1

~
~
+ ~
o
Recruitment c E
Marketing 9 .
Persona o N c 3
o =) %
=2
g
S — O
. S 3
Talent © 8 o 3
Sourcing ‘CU - %" 3 S—
Persona o S Selekce l
c U
“ r ’
5 Zamitnuti

l

PK DB

Obrdzek 18 - Candidate journey

61



Predstavme si, Ze kandidat prochdazi vSemi kroky. V tomto pripadé cesta zacina Pozornosti,
pokracuje Zdjmem, Uvahou a Nabidkou, nésledné pak zalind proces selekce a post-selekce, ktery
kon¢i pracovni nabidkou nebo zamitnutim kandidata. Pochopitelné, kandidat mize byt zamitnut
pfimo na zacatku procesu selekce, pripadné po nékolika krocich selekce. Znamena to tedy, Zze C] ma
kazdy, kdo vstoupil do procesu selekce (v tomhle pripadé napriklad poslal CV) a za¢atkem této cesty
byl recruitment marketing funnel a nezdlezi, ve které fazi procesu selekce CJ skonci.

Je tedy evidentni, jak CJ zacinad a jaké jsou jeji zdkladni casti. Podstatnou otazkou ale je,
co jednotlivci v priibéhu CJ zazivaji a co je ovliviuje? Jesté pred reakci na pracovni pozici to je
recruitment marketing funnel, coz znamena, Ze kazdy jednotlivec je ve spojeni minimalné s jednim
touchpointem. To je i divodem, proc¢ jsou touchpointy tak dilezité. Nasleduje tedy proces selekce,
kde je CJ signifikantné ovlivnénd metodami selekce jako pohovory, testovani apod. Findlnim
momentem CJ je bud to pracovni nabidka nebo vhodné zamitnuti.

Candidate journey u pasivnich kandidétd

Asi neni prekvapenim, Ze proces selekce a post-selekce je podobny pro aktivni a pasivni kandidaty
a pripadna pracovni nabidka a zamitnuti také (v pripadé pasivnich kandidatd je zamitnuti jesté
podstatnéjsi, jelikoz byli kontaktovani pfimo organizaci). Rozdil je tedy v predchozich krocich,
coz znamena vstup do procesu selekce. Kontaktovani pasivniho kandidita mtize byt prvnim
touchpointem, se kterym se tento jednotlivec potkd a mize to byt uplné poprvé, kdy o organizaci
slysi. To je i argument, proc¢ je dilezité sdilet s potencialnimi kandidaty podstatné informace
a pfesmérovat je k relevantnim touchpointim (napfiklad kariérni web). Nasledné pak pasivni
kandidat muze jistym zptisobem piejit i pfes recruitment marketing funnel, avsak zavér je stejny,
protoze bud to kandidat dostane pracovni nabidku, nebo bude vhodné zamitnut.

Candidate experience

Kazda cesta zanechava zkusenost a v tomto pripadé candidate experience (CEX) popisuje, jak
se kandidati citi po tomto procesu a jaké je jejich obecné vnimani organizace. Jinymi slovy, je to
zku$enost, na kterou budou tito kandidati prirozené néjak reagovat. Miizeme tedy rict, ze CEX
znacné ovliviiuje employer brand v dlouhém obdobi. To je i divodem, proc je podstatné CEX méfit
a nasledné zlepsovat vechny ¢asti, které ma organizace pod kontrolou - candidate journey.

Je tedy evidentni, jak dulezité je méfit CEX, na druhou stranu je legitimni se zeptat, jestli je na
to v kratkém obdobi dostatek ¢asu? Mtizeme fict, Ze v kratkém obdobi je nejdtilezitéjsi kolekce dat
z kazdodenni interakce s kandidaty bez nutnosti plytvani ¢asu analyzami. Pro jasné pochopeni,
jaké typy dat je mozné denné méfit, mizeme uvést nékolik prikladt. Naptiklad recruitefi
mohou vyuzit interview a zeptat se kandidatu, co by zlepsili na procesu naboru, pfipadné polozit
otazku ,Jak pravdépodobné je, zZe byste doporucili tuto organizace svému zndmému?“, nebo spolu
s pracovni nabidkou/zamitnutim odeslat dotaznik v elektronické podobé.

Kli¢ovym poznatkem pro kratké obdobi je nepodcenovat silu kazdodenniho kontaktu s kandidaty
a vyuzit toho pro kolekci dat, protoze ve dlouhém obdobi miize stat komplexni vyzkum mnohem
vice zdroju.
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Jakjizbyva zvykem, je potfeba potvrdit uvedena tvrzenidaty. Napriklad globalni vyzkum organizace
Resourcesolution® 1ikd, ze 94 % kandidati citi, Ze jejich zkuSenost v pribéhu procesu ndboru ma
vliv na jejich rozhodnuti pfi akceptaci pracovni nabidky. Taktéz 69 % uchazecii o praci s negativni
zku$enosti by neposlalo CV dané organizaci znovu a zajimavym poznatkem je, Ze 68 % z téchto
jednotlivcti nema problém sdélit zpétnou vazbu, avsak 75 % z nich o ni nebylo nikdy pozadano.®® Na
druhou stranu, je pozitivni, Ze organizace toto téma vnimaji, protoze 82 % hiring manazert uvedlo,
ze candidate experience je pro né velice nebo extrémné dilezitd.” TaktéZz vice nez 60 % organizaci
uvedlo, Ze zlepseni CEX je mezi jejich top prioritami.”

Na zavér této subkapitoly chci zminit, Zze modely CJ a CEX jsou ve své podstaté jenom néstroje, které
pomahaji porozumét vétsiné kandidatt a zlepSovat se ze dne na den za pomoci dat. Jednoduchost
téchto modelt je zfejmd, a s tim i spojené dusledky pfi agregaci dat.

Graf ctyr pilira v kratkém obdobi

Specifika tohoto grafu jsem jiz stru¢né zminil a tato kapitola ma za cil jit do takové hloubky, jak to
je jen mozné, a vysvétlit vSechny podstatné detaily spojené s procesem. Protoze néktera témata jsou
az prilis$ specificka a tato publikace nemd kapacitu vysvétlit vSechna spojeni a vztahy, vzdy se radéji
odkazu na zdroj, kde je mozné najit podrobnéjsi informace.

Recruitment marketing v kratkém obdobi

Jak jsem jiz zminil, recruitment marketing je pravou rukou employer brandingu s cilem dorucit
EVP potencidlnim kandidatim. Cil v kratkém obdobi je zfejmy - ziskat potiebné mnozstvi
relevantnich aktivnich kandidati a naplnit pozice. Samoziejmé, talent sourcing simultanné pracuje
na doruceni pasivnich kandidatd, ktefi ale zpravidla taktéz chtéji informace o employer brandu.
Jak tedy recruitment marketing plni tyto cile? V kratkém obdobi to znamena presmérovani
potencialnich kandidati k touchpointiim, kde je dostupny popis pozice a taktéz vSechny podstatné
informace, a tihle jednotlivci zde mohou na nabidku zareagovat. Jinak feceno, jde o vyuzivani
rtznych touchpointi na zakladé polohy v recruitment marketing funnelu. Je potfeba mit na paméti,
ze hlavnim cilem je v kratkém obdobi plnéni pozic, coz je technicky téméf nemozné bez jednoho
klicového elementu — popisu pozice. Vhodny popis pozice je naprosto fundamentalni v kratkém
obdobi a divodem vyjimecnosti tohoto touchpointu je, Ze potencialni kandidat se s nim setka
téméf v kazdém typu procesu naboru. VSechny ostatni touchpointy mohou byt nahrazeny nebo
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vylouceny, ale je velice ndro¢né nezaclenit popis pozice alespon v néjaké formé. To je i diivodem,
proc¢ si separatné vysvétlime, jak vytvorit excelentni popis pozice a pak se ponofime do zkoumani
ostatnich touchpointii v rtiznych krocich recruitment marketing funnelu a dozvime se, jak udélat
candidate journey a candidate experience excelentni.

Popis pozice

Co je to popis pozice? Je to dokument popisujici praci? Popis prace je rozhodné jednou z funkci
tohoto dokumentu s cilem specifikovat atributy, jako jsou tkoly, pozadavky, benefity apod. Na
druhou stranu, popis pozice je néco mnohem vice. Popis pozice nabizi excelentni ptilezitost pro
kazdou organizaci predstavit vice své prostiedi, a i kdyz potencialni kandidati nebudou mit zdjem
o specifickou propagovanou pozici, jednoznac¢né tato aktivita buduje employer brand. Jinymi slovy,
pro TA tym je vhodné implementovat do popisu pozice tolik z Employer Value Proposition (EVP),
kolik je mozné, a neustale mit na paméti, Ze popis pozice je predev§im marketingovy dokument.

EVP jsem jiz charakterizoval a taktéz predstavil model OPP (Odmeény, Piilezitosti, Prostredi)
a vysoko kvalitni popis pozice obsahuje vSechny zminéné komponenty (ditkazy v nasledujici
subkapitole). Zaroven je vSak legitimni se zeptat, pro¢ je dulezitd implementace EVP do popisu
prace? Podstatou je, Ze timto zplisobem je organizace schopna pritahnou relevantnéjsi kandidaty,
coz v disledku snizuje cas pre-screeningu. Nicméné relevantnéjsi kandidati neznamenaji jenom
lepsi technické dovednosti, protoze tento atribut je relativné dobie detekovatelny v procesu selekce,
avSak vhodny popis pozice s EVP dokaze odradit potencidlni kandidaty, ktefi sice disponuji
pozadovanou technickou dovednosti, zaroven v8ak nejsou s organizaci kompatibilni po strance
kulturni, hodnotové apod. Znamena to tedy, Ze timhle zptisobem je mozné do jisté miry eliminovat
nabor nevhodnych zaméstnanct, coz by bylo v disledku levnéjsi nez proces selekce. Jakmile je toto
jasné, je Cas se podivat na vice specificka témata a demonstrovat, co by popis pozice obsahovat mél
a co naopak ne.

Obecné rady pro dobre performujici popis pozice

o Délka popisu pozice - je nesmirné diilezité najit rovnovahu mezi touhou sdélit co nejvice informaci
o pozici a touhou udrzet tento popis co mozna nejkratsi. Dlouhodoby vyzkum organizace Textio
odhalil, ze optimalni délka je mezi 300-660 slovy.” Zaroven organizace Indeed” preferuje délku
mezi 700-2000 znaky, protoZe popisy pozice o této délce jsou o 30 % uspésnéjsi a pri blizsi
analyze mtizeme fict, Ze 2000 znakii znamena priblizné 300-350 slov. Moje osobni zku$enost
je, Ze interval prezentujici Textio je relevantni a obecné miuze platit, ze pro vice juniorni pozice
dava smysl drzet popis kratsi a naopak pro pozice seniornéjsi je mozné vyuzit vice slov.

o Slova ve vété - doporuceny interval pro jednu vétu je 13-18 slov z diivodu lepsi ¢itelnosti.”®

o Odrdzky - zajimavym faktem odvozenym z dat je i to, Ze odrazky jsou vice atraktivni pro muzské
uchazece.”
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Benefity - zaclenéni 2-3 benefitl (pojisténi, home office, flexibilni pracovni doba apod.) mtize
pomoct naplnit pozici v priméru o 5 dni rychleji a zaclenéni dvou nebo vice frazi popisujici
moznost osobniho riistu (moznost vzdélavat se, moznost riist apod.) miize pomoct naplnit
pozici o 11 dni rychleji.”

Storytelling - z mé zkuSenosti muze byt pfinosné napriklad predstaveni organizace touto formou.

Obecné informace - az na vyjimky to znamend zahrnout standardni informace jako lokalita, kdo
je potencidlni nadfizeny (role), jaké jsou pozadavky na cestovani apod.

Prvni dojem - trzni data odhaluji fakt, ze ¢tenafi potfebuji priblizné 6 vtefin pro uceleni prvniho
dojmu, pokud neni popis pozice dostatecné atraktivni, tak ho prestanou ¢ist.”

SEO - znacny pocet potencialnich kandidatt muze hledat pracovni prilezitosti pres vyhledavac
(Google, Yahoo, Bing apod.), a proto ma smysl pfemyslet minimalné nad kli¢covymi slovy v textu.
Kromé premysleni je ale taktéz vhodné vyuzit technologii, jako napfiklad Google Adwords,
Google Trends, Moz Keywords Explorer, SEMrush apod.

Technologie - mimo jiz zminénych technologii je mozné vyuzit i komplexnéjsich feSeni.
Naptiklad Textio.com nebo Ongig.com jsou komplexni platformy zalozené na Al, schopné
detekovat napriklad neuvédomélé predsudky, délku textu, optimalizovat strukturu textu apod.
Obé platformy jsou placené, ale i nékteré bezplatné nastroje jsou schopné detekovat napriklad
neuvédomélé predsudky viici pohlavim. Jedna se napfiklad o tyto nastroje:

= totaljobs.com/insidejob/gender-bias-decoder,

» gender-decoder.katmatfield.com.

Nebo jiné bezplatné nastroje se zaméfenim na text obecné:
» hemingwayapp.com,

= readabilityformulas.com,

» natural-language-understanding-demo.ng.bluemix.net,

» grammarly.com (existuje i placena verze).

Cemu se vyhnout pti tvorbé popisu pozice?

Diskriminace - toto tvrzeni miiZe znit jako samozfejmost, ale diskriminace nemusi byt vzdy
tak jasnd. Pochopitelné, mtize se jednat o naprosto tcelovou diskriminaci na zdkladé pohlavi,
etnicity, nabozenstvi, rasy, véku, orientace apod. Na druhou stranu, v mnoha ptipadech se jedna
o diskriminaci neuvédomovanou. Nebezpeci neuvédomované diskriminace je, ze bez vhodného
tréninku a znalosti se mize snadno stat, Ze organizace bude diskriminovat kandidata a ani si to
neuvédomi.

Typickym prikladem jsou maskulinité orientovana slova (vyzva, vedeni, principy apod.) nebo
slova s femininni orientaci (podpora, spoluprace, odpovédnost apod.). Neni snadné najit
rovnovahu mezi témito poly a pravdépodobné nejjednodussim fesenim jsou jiz zminéné
technologie, ale i bez nich by mélo byt jasné, ze nazev pozice Salesman a podobné neni genderové
neutralni. Dle dat je nejlepsi ztstat bud to neutralni, nebo vyuzivat jemné maskulinni tén.”

Nerealistickd ocekdvdni - hiring manazefi nékdy vytvori popis pozice s mnoha strankami
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a pozadavky, které casto nejsou kompatibilni s trzni situaci. Nakonec je to ale vzdy odpovédnost
TA tymu, vytvofit dokument s vhodnym obsahem, protoze se jedna hlavné o marketingovy
dokument, jak jsem jiz zminil, a hiring manazer nemusi mit kompetenci pro jeho tvorbu.

o Negativita — znamena véty jako ,,Pokud nemdte alespori pét let zkusenosti, nezvdazime Vasi
nabidku!!!*. Tenhle ton muize odradit nevhodné kandidaty, ale zaroven i ty vhodné.

o Tajemné popisy pozice - z téchto typti popisti je ¢asto nemozné odhalit pravou podstatu pozice,
protoze jsou prili§ vagni a obecné. Moje osobni zkusenost je napriklad s popisy pozic z call
center, multilevel marketingu apod. Je sice pravda, Ze tento pfistup muize pfinést vice zivotopist,
¢asto v8ak (zejména kulturné a hodnotové) nevhodnych, coz ve vysledku stoji ¢as a zdroje, a to
obou stran, a poskozuje to employer brand. Pamatuji si organizaci prodavajici cenné papiry
a CEO mi sdélil, Ze na prijeti jednoho juniorniho ¢lovéka museli absolvovat 50 pohovorii,
protoze vsichni ostatni nabidku odmitli s divodem, Ze ¢ekali néco jiného. Na téhle pozici se
jednalo o agenta volajiciho na studené kontakty s cilem presvédcit lidi, aby si koupili akcie,
ale i pfesto byla pozice propagovana jako Marketingovy specialista. Nakonec jsme definovali
EVP, personu, zménili popis prace a vysledkem bylo, Ze organizace potiebovala pohovor jenom
s nékolika kandidaty pro tspésny nabor.

o Interni jazyk - mize byt tézko rozeznatelny a mast potencialni kandidaty, predev§im pokud
organizace pouziva hodné akronymii. Pochopitelné, pokud organizace nabira acetnickou pozici
a zmini slovo ERP, nebude to problém, stejné tak jako zkratka PPC u digitalntho marketingu.

o Gramatika - gramatické chyby, nizka troven typografie nebo chybéjici interpunkce mohou
poskodit employer brand, obzvlast v dnesni dobé, kdy je mozné vSechno sdilet pres socidlni
média.

+ Sablony - vyuziti $ablon je skvélym zptisobem, jak usetfit ¢as, akorat je potieba mit na paméti
pravidelnou revizi a nepouzivat ten samy popis pozice nékolik let.

s vz

Esencidlni dsti popisu pozice

Nasledujici konstrukce rozhodné neni jedinou moznosti, jak vytvorit excelentni popis pozice, je to

spise obecny navod, ktery se mize lisit napfi¢ zemémi.

1. Ndzev pozice - je snadné a Casté podcenovat tento krok, ale ve skutecnosti se jednd o jeden
a proto je dulezité o ném premyslet a verifikovat ho. Jednim z nejtézsich ukolu je najit balanc
mezi kreativitou a prili§ generickym nazvem a zaroven bez zminéné tajuplné slozky. Pojdme se
podivat na oba extrémy:

» Kreativni ndzvy pozic - znamend to nazvy jako Ninja Grafik, Wizard Engineer nebo Potion
Master Lékdrnik. Tyhle nazvy pozic dokazou rozhodné strhnout Pozornost a miize mit smysl
je pouzit napriklad pfi sdileni téchto pozic v pracovnich skupinach na Facebooku/LinkedInu
apod., protoze v téchto pripadech to jednotlivci mohou najit nezavisle na nazvu pozice.
Druhou stranou mince je vyuziti pracovnich portali. Kolik potencidlnich kandidata hleda
zminéné nazvy pozice? Nejvétsim problémem prilis kreativnich nazvii je jejich relativné tézké
doporucovani ze strany pracovnich portalt na zakladé Al

» Generické ndzvy pozic - mohou byt tispésnéjsi na pracovnich portalech a typickymi priklady
jsou Software Engineer, Reditel Vyvoje, Ucetni, Recruiter. Je asi ziejmé, Ze tento typ ndzvu
dokdzou pracovni portaly doporucovat mnohem snaze, na druhou stranu téchto typt nazvii
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je hodné a je téz8i strhnout Pozornost potencialnich kandidata.

» Mysteriozni ndzvy pozic — jsou ¢asto dusledkem toho, Ze firmy chtéji docilit lepsiho ptisobeni,
avsak dusledkem casto byva Pozornost nevhodné cilové skupiny. Muze to byt jiz zminény
priklad call centra propagujici pozici Sales and Marketing Representative, coz ale ve skute¢nosti
znamena Agent Call Centra.

Doporuceni, které mohu nabidnout, je kombinace generického nazvu pozice + specifického
elementu. Prakticky to mtze znamenat napiiklad - Software Engineer — Cloud Solutions, Reditel
Vyvoje - Letecké Technologie, Junior General Ledger Ucetni, Globdlni Exekutivni Recruiter.

V pripadé, ze si TA tym neni jisty, ktery typ ndzvu pozice prinddi lepsi vysledky, je mozné
vyuzit nékteré z jiz zminénych technologii jako Google Adwords, Google Trends, Moz
Keyword Explorer nebo SEMrush. Dalsi moznosti je otevrit si nékteré velké pracovni portaly
(LinkedIn.com, Indeed.com, Glassdoor.com apod.), vybrat vhodnou lokalitu a srovnat vysledky
vyhledavani.

I pres fakt, ze témito zpisoby je mozné najit mnozstvi dat, nakonec je stejné potieba pracovni
nabidku zvefejnit a sledovat vysledky. Casto miize byt vhodné pouzit A/B testovéni, coz prakticky
znamend propagovat pozici pod dvéma riiznymi nazvy. Taktéz je potieba si dat pozor na jiz
zminénou nevédomou zaujatost a pouzivani interniho jazyka (misto ,,IV Software Engineer”
vyuzit radéji ,Senior Software Engineer).

. Uvod - jedna se o relativné kratky text (nékolik vét), ktery nabizi potencidlnim kandidatim ty
nejvhodnéjsi a nejhodnotnéjsi informace o organizaci. Jednim z nejjednodussich modeld, ktery
lze v tomto pripadé vyuzit, je Golden circle model — vysvétlit, pro¢ organizace viibec existuje
(vize), jak organizace tuto vizi naplnuje a co je tou specifickou hodnotou (produkty), kterou
organizace vytvari. Samozrejmeé vSechno ve spojeni se specifickou pozici a EVP.

. Odpovédnosti — nékdy nazyvané jako ,,povinnosti®, pfipadné ,,ukoly“ Dle mého nazoru je do této
sekce vhodné implementovat kazdodenni tkoly, se kterymi se bude jednotlivec bézné potkavat,
byt srozumitelny a hlavné pravdivy. Smyslem této ¢asti je, Ze potencialni kandidat bude priblizné
chapat, jak doopravdy tato pozice vypada a taktéz ze je v souladu s nazvem pozice.

. Pozadavky - pravdépodobné jednou z nejlepsich metod je uvedeni esencidlnich pozadavki
a zaroven jasné definovani, které pozadavky jsou zbytné a které nezbytné. Naptiklad moje
zkus$enost s jazyky je, Ze kdyz organizace v popisu pozice uvede uroven jazyka ,,Fluent®, muze
snadno prijit o nékteré potencidlni kandidaty, protoze si pod timto pojmem kazdy predstavi
néco mirné odlisného. Napriklad pozice, kde je vyzadovana anglictina na Fluent trovni, mtize
odradit uchazece jenom proto, Ze tuto uroven vnimaji téméf jako uroven rodilého mluv¢iho,
ale ve skutecnosti dana pozice vyzaduje ob¢asnou komunikaci v anglickém jazyku pfes e-mail
a telefon. Proto se nabizi moznost radéji vysvétit, v jakych situacich bude vyzadovany jazyk
vyuzivan.

. Benefity - je mozné si predstavit jako jednu stranu mince, pficemz ta druha je reprezentovana
pozadavky a odpovédnosti. Pfitomnost sekce benefiti tedy pfinasi balanc a zvysuje pocit
»férového obchodu®, protoze potencialni kandidat néco nabizi a organizace taky. Jak jsem jiz
demonstroval na datech, pfitomnost benefitd pfinasi pfidanou hodnotu a je to skvéla prilezitost
implementovat EVP. Benefity samozfejmé nemyslim jenom finan¢ni odmeény, ale také moznost
se vzdélavat, zvySovat si kompetenci a posunout se dal v kariére.
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6. Zavér - tuhle ¢ast miize reprezentovat jedna véta a je mozné zde implementovat CTA (call to
action) prvek, pfipadné zahrnoutlegislativni dolozky, zminit dtlezité URL adresy a konzistentné
tento popis prace uzavrit, i kdyz tato zavérecna ¢ast nemusi byt vzdy zahrnuta.

Proces tvorby popisu pozice

Proces samoziejmé znacné determinuje specificnost procest v organizaci a uroven automatizace
v nékterych organizacich miize byt tak pokrocild, Ze odpovédna osoba musi premyslet jenom nad
tim, na které pracovni portaly chce pozici zverejnit (i tohle jejich zvefejnéni mize byt automatické),
aproto nize uvedené kroky nemusibyt pottebné. V pripadé, ze proces neni definovan aimplementovan
na takové urovni, je mozné vyuzit nasledujici kroky (nebo jen ¢ast z nich):

1. Proces tvorby — pravdépodobné nejpodstatnéjsi myslenka je, ze TA tym (az na vyjimky, kdyz
hleda kolegu do vlastnich fad) neni odpovédny za tvorbu tohoto dokumentu. Znamena to, Ze
tym obdrzi popis pozice od hiring manazera, i kdyz je samoziejmé potieba validovat, jestli
spliuje pozadovanou troven kvality.

2. Technickd validace - jesté predtim, nez ¢len TA tymu zacne dokument viibec ¢ist, ma smysl
validace po technické strance. Prakticky to znamena zkontrolovat:

» pocet slov (je jiz v pfedem stanoveném intervalu?),
» zda jsou zde implementovany vSechny podstatné casti.

3. Analyza - znamend precist dokument a zjistit, jestli popis pozice neni v rozporu s jiz zminénymi
obecnymi radami. Po precteni je vhodné vyuzit nékteré ze zminénych technologii, protoze by
bylo neefektivni pokouset se odhalit napfiklad v§echny genderové neutralni slova, priimérnou
délku vét, gramatiku, typografii apod.

4. Zlepseni - jakmile je zfejmé, které ¢asti nesplnuji pozadovana kritéria kvality, je ¢as to napravit.

5. Marketingovd verifikace - jakmile existuje findlni verze popisu pozice, je vhodné ji, pokud
mozno verifikovat. MtiZe to naptiklad znamenat zeptani se zaméstnanctl v organizaci pracujici
na té samé nebo podobné pozici, pfipadné hiring manazera apod. Z mé zkusenosti ma tento
krok smysl zejména v pripadé téch nejndrocnéjsich pozic, zaroven je vsak tento princip
implementovatelny pro véechny pozice.

Jiné Formy popisu pozice

A

Az dosud jsme se bavili prevazné o typickych textovych popisech pozice, protoze je to nejrozsirenéjsi
varianta, ktera nepochybné funguje. Otazkou ale ziistava, jak vyuzit jinych forem, které nemusi
textovy format nutné nahradit, spise ho podporuji a rozsifuji jeho dopad. Stéle vice popularni
moznosti je vyuziti video formy a celkové je mozné v této oblasti vidét napriklad tyto tfi moznosti:

o Aktudlné oteviend pracovni pozice — vyuziti video formatu pro tento ucel se nabizi zejména

v ptipadech, kdy se jedna o relativné specifickou nebo tézko naplnitelnou pozici, nebo je potfeba
najit vétsi pocet zaméstnancti. V téchto pripadech miize mit smysl vytvorit kratké video, kde
naptiklad hiring manazer popisuje pozici a pro vice detailii se klidn¢ odkéze na textovou verzi.

o Dlouhodobé oteviené pozice - tady je pristup podobny prvnimu bodu, ale jedna se o vytvoreni

videa pro pozici, ktera je v podstaté porad oteviena (napriklad nékteré obchodni pozice, pozice
ve vyrobé nebo v supermarketech apod.). V tomto pripadé pak ma samoziejmeé smysl investovat
do tvorby vice ¢asu a energie.
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o Firemnividea - tenhle typ videi je primarné tikolem pro dlouhé obdobi a smyslem je prezentovat
prostiedi, kulturu a hodnoty organizace nebo jinak feceno EVP.
Castokrat jsem vidél, Ze organizace povazuji tento ptistup za vhodny spise pro startupy a malé agilni
firmy, coz vSak vitbec nemusi byt pravda. Organizace jako Starbucks, Apple, Fidelity, Autodesk nebo
Oracle tuto strategii taktéZ vyuzivaji, coz dostava jejich kariérni web do nové dimenze.

Kromé videije taktéz mozné vytvorit naptiklad infografiku. Tato forma dokaze elegantné podporovat
textovou verzi a pro potencidlni kandidaty to mulze byt zajimava cesta, jak se dozvédét vice
o propagované pozici. Pochopitelné, vyuziti jenom infografiky bez textové verze nema moc smysl,
protoze mohou chybét dillezité detaily. Prikladem vyuzitelnosti miize byt vytisténi infografiky na
jednu stranu a textové verze na stranu druhou s vyuzitim napfiklad na eventech. Taktéz je mozné
vyuzit tuto infografiku pro online a offline kampané jako touchpoint.

Existuje tedy mnoho moznosti, jak vytvorit popis pozice a mohu jenom doporucit kombinaci
standardni textové verze s kreativnéjsimi variantami.

Recruitment marketing a touchpointy
v kratkém obdobi

Recruitment marketing vyuziva v kratkém obdobi mnoho typi touchpointt, které dorucuji EVP
potencidlnim kandidatim s jednim primdrnim cilem - najit a najmout ty nejrelevantnéjdi talenty
na trhu préce. Je podstatné rozumét, ze v kratkém obdobi je toto primarnim cilem. Samozfejmé,
aktivity jako budovani employer brandu probihaji simultdnné a TA tym by je urcité mél vzit v potaz
a vyuzit dlouhodobou strategii jako smér pro lepsi utilizaci touchpointii v obdobi kratkém. Taktéz
je ale potreba analyzovat vyuzivané touchpointy a hodnotit, jestli pfindseji dostatek relevantnich
kandidatt nebo nikoliv.

To je i divodem, pro¢ se tato kapitola zaméfi na nejvice kritické touchpointy, specifické pro kazdy
krok recruitment marketing funnelu. Jak jiz vime, v kratkém obdobi to znamena kroky Pozornost,
Zdjem, Uvaha a Nabidka (Obrazek 15). Vzhledem ke zna¢né §ifi této publikace nebude mozné jit
prili§ do hloubky a zminit vSechny podrobnosti, av§ak v pfipadé potfeby nabidnu relevantni zdroj,
kde je mozné najit vice informaci. I presto véfim, ze informace v nasledujicim textu jsou pro vétsinu
TA tymi adekvatni a po precteni této kapitoly by nemél byt problém relevantni zdroje dohledat.

Rozdéleni touchpointl je mozné z riznych uhlt pohledu a specificky tato kapitola vyuzije online,
offline a kreativni touchpointy. Kreativni touchpointy jsou ve skute¢nosti souc¢dsti online nebo offline
kategorie, avsak cilem je objasnit, které touchpointy jsou vétsinou spise zakladni a které dodatecné.
Tabulka 5 kratce znazornuje mozné online a offline touchpointy.
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Socidlni site Oprézek, Video, Bann.er, Pfl'sp.é:vek ve skupiné, Carousel,
Slideshow, Story, Ads in experience, Feed reklamy apod.
Web Kariérni, Pracovni portaly, Média, Jiné apod.
Online Event Interni a Externi
E-mail Newsletter, Pozvanka, Pracovni prilezitosti
SEM(+SEO) Razné typy PPC reklam a SEO optimalizace
Vetejna doprava Plakdty a letaky, Nalepky, Digitdlni obrazovka
Outdoor Billboard (Big boards, Mega board), CLV, Plakat, Banner apod.
Event Interni a Externi
Offline | Media Noviny, Magaziny, Radio, Audio-vizualni forma
Brand material Docasny, Permanentni apod.
Indoor Univerzity, Ndkupni centrd, Utady prace
Referral marketing Referrals, Doporuéeni

Tabulka 5 - Touchpointy

V nasledujicim textu je uvedeno nékolik touchpointd, které jsou zastoupené na ctyf raznych
platformach - Facebook, Instagram, LinkedIn a YouTube. Diivodem, pro¢ pravé tyto ¢tyti platformy,
je, Ze nabizeji relativné rozdilné moznosti propagace se zaméfenim na jiny typ publika. Existuje
mnoho zpusobii propagace, které tyto platformy nabizeji a miizeme zminit napriklad:

o Facebook - Obrazky, Video, Stories, Messenger, Carousel, Slideshows, Collections,

Payable’s apod.,”

o Instagram - Obrazky, Video, Stories, Carouse, Collection, Ads in explore apod.,*
o LinkedIn - Konverzace, Zprava, Obrazek, Pracovni nabidka, Dynamic, Video apod.,*!

 YouTube - Pfeskocitelné in-stream reklamy, Nepreskocitelné in-stream reklamy, Video discovery
reklamy, Bumper ads, Outstream ads, Masthead ads apod.*

Jak je pravdépodobné ziejmé, jenom soustfedéni se na tyto ¢tyfi platformy miize prinést mnozstvi
touchpointt, a to je i diivodem urcité simplifikace. Znamena to, Ze v podstaté vSechny zminéné
typy reklam muzeme rozdélit do nékolika malo skupin - obrazky, videa a ve specifickych pripadech
pracovni nabidky. Legitimni otazkou je, pro¢ toto rozdéleni nezahrnuje i textové reklamy? Ve
skutecnosti vSechny zminéné typy budou pravdépodobné obsahovat néjakou formu textu. Taktéz
mij osobni nazor je, ze dobfe performujici touchpoint potfebuje vice nez text (az na vyjimky
jako propagace pracovnich nabidek a nékterych typti PPC kampani), a to je i divodem, pro¢ text
nezahrnuji do zakladniho rozdéleni.

79 Types of Facebook Ad Formats. Facebook for business [online]. USA: Facebook, 2020 [2020-05-19]. Dostupné z: https://www.facebook.
com/business/help/12636267804152242id=802745156580214

80 BUILD YOUR BUSINESS ON INSTAGRAM. Instagram for business [online]. USA: Instagram, 2020 [2020-05-19]. Dostupné z: https://
business.instagram.com/advertising/

81 How to advertise on LinkedIn. LinkedIn [online]. USA: LinkedIn, 2020 [2020-05-19]. Dostupné z: https://business.linkedin.com/
marketing-solutions/how-to-advertise-on-linkedin

82 YouTube advertising formats. YouTube Help [online]. USA: YouTube, 2020 [2020-05-19]. Dostupné z: https://support.google.com/
youtube/answer/24679682hl=en 70



Zavérem, Obrazek 19 jesté jednou pfipomina recruitment marketing funnel ve své nejobecné;jsi
podobé ¢yt pilifh (v cerveném oramovani) a ted nastal ¢as se podivat na touchpointy na kazdém
stupni funnelu.

Etablace
AK

Recruitment
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Talent
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Persona

Oslovovani

l

DB

Obrdzek 19 - Graf ctyf pilitii v krdtkém obdobi se zamétenim na recruitment marketing

Pozornost

Pro kratké obdobi je typické vyuziti Pozornosti misto Povédomi, a jak jsem jiz zminil, hlavnim
cilem je plnéni pozic. Prakticky to znamena zvyseni Pozornosti relevantnich potencialnich kandidata
aneni tak dulezité, jestli tito jednotlivci maji Povédomi. Zaroven je vSak dtilezité zminit, Ze organizace
buduje Povédomi potad, akorat to neni ve kratkém obdobi primarnim cilem.

Zakladnim orienta¢nim pravidlem je, Ze touchpointy maji nejdfive strhnout Pozornost
potencialniho kandidata a nasledné zabezpecit pfesmérovani na misto, kde je mozné najit dostatek
informaci o pozici a organizaci (jedna se tedy o jiny touchpoint). Casto se jako nejlepsi moznost
zda vyuziti kariérni stranky organizace. Mozna nejlepsi je predstavit si situaci na prikladu ¢lovéka
prohlizejiciho si Facebook a v jednom momentu tato osoba zastavi, protoze néco strhne jeho/jeji
Pozornost. Pokud jde ¢isté o Pozornost, neni tak dulezité se bavit o URL adresach pro presmérovani
a podobné, protoze to je vice téma pro Zdjem. Nicméné jeden touchpoint musi standardné strhnout
Pozornost a zaroven zvysit Zdjem. Proto budu popisovat proces pozornosti jiz s elementy patfici
do Zdjmu. Pojdme tedy diskutovat ty nejznaméjsi a nejrelevantnéjsi touchpointy v prvnim kroku
recruitment marketing funnelu, kterym je Pozornost.
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Socidlni sité

Jak jsem jiz zminil, touchpointy socidlnich siti budu demonstrovat na ¢tyfech riznych platformach.
Rozhodnuti, pro¢ presné tyto platformy, zavisi na vice faktorech, ale naptiklad Facebook a Instagram
jsou tady obé, i prestoze se technicky jedna o jednu entitu a jsou kontrolovatelné pres stejny
Ads Manager. LinkedIn zastavd misto mezi témito platformami zejména kvili efektivnimu cileni
na specifické publikum a moznosti propagace pracovnich inzeratd. Cileni je tady mozné na zakladé
mnobha faktort, jako jsou dovednost, organizace, nazvy pracovnich pozic, vzdélani apod. Zaroven je
vak vhodné dodat, Ze propagace na LinkedInu miize byt ¢asto zna¢né nakladnéjsi, nez je tomu na
Facebooku a Instagramu. YouTube je na tomto listu, protoze se jedna o médium, které se primarné
specializuje na videoobsah. Je soucasti Google Ads, coz v disledku znamena, Ze vyuziva data od
Googlu, a tim i rozdilné zptisoby zacileni.

Pro kazdou z platforem existuje unikatni prostfedi pro zpravu reklam:

« Facebook a Instagram: Ads Manager - facebook.com/adsmanager,
o LinkedIn: Campaign Manager - linkedin.com/campaignmanager,

» YouTube: - soucdst Google Ads - ads.google.com.

Posledni poznamka, kterou chci sdélit, je spojena s moji praktickou zkusenosti. Kazda z platforem
nabizi riizné cile propagace, jako je naptiklad povédomi o znacce, navstévnost webu, zhlédnuti videa,
konverze, zapojeni, dosah, leady, sales, propagace aplikaci apod. U jednotlivych platforem zminim,
které cile jsou dle mého nazoru aplikovatelné. Obecnym pravidlem vsak miize byt vyuzivani bud to
cile ,,konverze®, nebo (pokud je to mozné, jako napfiklad v Google Ads) vytvoreni vlastni kampané
bez jednoho z nabizenych cilti a az nasledné nastaveni cile ,konverze®, coz umozni lep$i optimalizaci.
Dutvodem pro to je, Ze timto pfistupem je mozné vynakladat zdroje vice rozumné. Ptikladem miize
byt otazka, jestli vynakladate nejvice zdroju pti tom, kdyz potencialni kandidat vidi reklamu, nebo
kdyz se dostane na cilovy web? Tyto myslenkové pochody mohou usettit zna¢né mnozstvi zdrojt,
a proto vyuzivani cilti jako ,,povédomi o znacce®, kde se plati za CPM (néaklady na tisic impresi),
muze velice snadno skoncit s nulovym poctem kandidata.

Obrdzky

vevrs

vytvorit samotnou kampan, coz vede ke dvéma zakladnim krokiéim - najit vhodny obrazek a editovat
ho. Pokud organizace nedisponuje relevantnim vizudlnim obsahem, je mozné vyuzit fotobank
a podobnych instituci. Jedna se napfiklad o:

o unsplash.com - obsahuje obrazky zdarma,

o pexels.com - obsahuje obrazky zdarma,

o pixabay.com - obsahuje obrazky zdarma,

* freephotobank.org - obsahuje obrazky zdarma,

o shutterstock.com — placeny obsah.

Nékteré ze zminénych fotobank nabizeji i grafické editory, ale ne vSechny obsahuji pozadované
funkce. Proto je pro editaci mozné vyuzit napriklad:
 canva.com - online editor obsahujici i bezplatny graficky material specificky vytvofeny pro
ruzné platformy. Placend verze obsahuje trial zdarma na jeden mésic.
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o Inkscape - pokrocilejsi vektorovy editor, ktery je potfeba stdhnout a nainstalovat.
« Gimp - pokrocilejsi rastrovy editor, ktery je potieba stadhnout a nainstalovat.

Jakmile tym vytvori dostatecny obsah, je ¢as ho zvefejnit na vhodné platformé:

 Facebook - tato platforma nabizi nejen placenou cestu, jak propagovat obrazky, ale i bezplatné
varianty. Pokud organizace pouziva na své Facebook strance standardni prispévek bez
propagace, dosah muze byt snadno kolem 1 %%- to znamend, Ze pokud ma organizace
1000 sledovatelti, priblizné 10 lidi uvidi dany prispévek. Znamend to tedy, Ze organicky dosah
poiad existuje, ale s velkou pravdépodobnosti nebude efektivni. Casto je lepsi cestou vyuzivani
skupin. Napriklad typické skupiny zaméfené na praci rozhodné mohou fungovat a je to
i zajimava cesta, jak cilit geograficky, a/nebo pokud je skupina zaméfena na néjakou specializaci,
tak je mozné cilit i timto smérem.

Samoziejmé, placend propagace nabizi daleko vice moznosti od propagace v pfibéhu az po
carousel nebo slideshow.

Zaroven vSak musim dodat, Zze doporucuji pro propagaci vyuzivat pfimo Ads Manager a ne
tlacitko ,Boost® pod prispévkem. Diivodem je, Ze Ads Manager je daleko komplexnéjsi
a umoznuje vyuzivat vice moznosti a cilii nez zjednodusena verze pod prispévkem. Pokud
jde o cile kampané z Ads Managera, zvazil bych v kratkém obdobi vyuziti cile ,,navstévnost
webu®, protoze se jednd o snadno pouzitelny cil a neni vyzadovana integrace Pixelt jako
u cile ,konverze®. Zaroven je potieba dodat, ze integrace je velice snadna, protoze jde jenom
o zkopirovani a vlozeni kousku zdrojového kodu, ktery je potfeba implementovat do webové
stranky, avSak moje zkusenost je, Ze u velkych korporaci se mtize snadno jednat o zdlouhavy
byrokraticky proces.

Instagram - nabizi podobné moznosti propagace jako Facebook a opét je mozné tvorit kampané
v jiz zminéném Ads Manageru, i kdyZ je potfeba dodat, Ze Facebook nabizi $ir§i moznosti
a Instagram se casto jevi jako platforma cilici spiSe na mladsi publikum.* Jednim z hlavnich
rozdilti vSak ziistava, ze Instagram nenabizi skupiny jako Facebook a popis obrazkii neni tak
viditelny, takze vizualni obsah musi skute¢né precizné sdélit informaci sim o sobé.

LinkedIn - nabizi $iroké spektrum moznosti propagace od obrazku az po carousel a logika je
v tomto ohledu relativné podobna Facebooku. Taktéz se zda, ze LinkedIn nenabizi tolik moZnosti
kampani jako Ads Manager, na druhou stranu zacileni je spiSe na pracovni trh a nabizené filtry
umoznuji v tomto ohledu daleko preciznéjsi cileni (na zminény trh prace).

Kromé placenych reklam je mozné byt soucasti skupin, coz znamena moznost najit skupinu
vhodnou pro geografickou lokalitu a zaméfit se na specializaci. Dal$ivyhodou je, Ze na LinkedInu
neni ni¢im vyjime¢nym, kdyz ¢lenové sdileji prispévky o tom, Ze hledaji nové kolegy a taktéz
je jiz mozné vyuzivat pribéhy, podobné jako na Facebooku/Instagramu. Tento pristup mize
mit zna¢nou silu, protoze kdyz hiring manazefi nebo potencialni ¢lenové tymu sdileji takovou
pracovni nabidku, muze to mit signifikantni dopad a zaroven to bude vypadat ptirozené. Dalsi
vyhodou je moznost automatizace procesu, kdy je mozné zabezpecit, ze kolegové v organizaci
daji prispévku automaticky like/komentdf. Ndstrojem na takovou automatizaci mize byt
naptiklad Lempod.com.

YouTube - tato platforma nebyla samoziejmé stvorena primarné pro sdileni obrazka, ale i pfesto
existuji zpiisoby, jak to udélat. Naptiklad je mozné sdilet typicky prispévek s obrazkem a textem,
ktery nebude viditelny jenom pro sledovatele, ale taktéz pro sekci ,,komunita® Dal$im zptisobem

83 How Will the Latest Facebook Algorithm Change Affect Marketers? Falcon.io [online]. Falcon.io, 2020, 2020 [2020-05-18]. Dostupné z:

https://www.falcon.io/insights-hub/industry-updates/social-media-updates/facebook-algorithm-change/
84 Instagram ads vs Facebook ads: Which is better for your business? Sproutsocial [online]. USA: Sproutsocial, 2020, 2020 [2020-05-18].
Dostupné z: https://sproutsocial.com/insights/instagram-ads-vs-facebook-ads/
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je vyuziti pribéht, které opét nejsou viditelné jenom pro sledovatele (aby to vsak fungovalo, je
potfeba mit dostatek sledovatel). Kreativnéjsi cestou miazou byt naptiklad Overlay ads, které
v podstaté predstavuji banner/obrazek viditelny v pribéhu sledovani videa. Timto zptsobem je
mozné ¢lovéka presmérovat na video, coz muze byt jiz zmifovany popis pozice.

Video

I bez specifickych dat je mozné fict, ze videoobsah se stava vice a vice populdrnim. Report
organizace Cisco® fika, Ze 82 % internetového obsahu v roce 2022 bude pravé videoobsah, ktery je
15krét vice populdrni nez v roce 2017. Ve srovnani s obrazky se videoobsah mitiZe soustfedit na vice
smyslt a v dtsledku toho performovat lépe. Naptiklad na LinkedInu byl videoobsah sdileny 20krat
vice neZ jiny obsah.® Databox* sdilel vyzkum, ktery odhaluje, Ze jenom 29,6 % marketingovych
specialistii uvedlo, Ze obrazky na Facebooku performuji 1épe nez video.

Je tedy ziejmé, Ze videoobsah miize byt skute¢né efektivnéj$i moznosti nez obrazek, ackoliv tvorba
obrazkového obsahu byva mnohem snazsi. To nas tedy nevyhnutelné vede k praktické otazce, jak
vytvorit videoobsah, ktery je spojen s naborem. Technologie jsou dnes na vysoké trovni a pro
tvorbu relativné profesionalné vypadajicich videi neni nutné vyuziti profesiondlni techniky, protoze
i smartphony mohou tuto techniku substituovat relativné efektivné. Pokud je chytry telefon skute¢né
jedinou moznosti, jak vytvorit videoobsah, praktickou radou mtize byt vyuziti dvou zakladnich
suplementti - stabilizator telefonu a externi mikrofon. Tyto dva suplementy mohou byt velice
vhodné a zaroven levné, zejména kdyz se jedna o obsah, kde osoba (hiring manazer, recruiter apod.)
o né¢em jenom mluvi.

V pripadgé, Ze video jiz existuje, je standardné potfebna minimélné zakladni editace. Toto je nékolik
neplacenych aplikaci a pocitacovych feSeni vytvorenych zejména pro zacate¢niky:

« Openshot - Windows a Mac,

« iMovies — jenom Mac,

Machete Video Editor Lite - jenom Windows,
o Adobe Premiere Rush - i0S a Android,

« GoPro - iOS a Android.

I prestoze hlavni pravidla pro tvorbu videoobsahu jsou relativné jednotna, kazda z platforem ma
vice nebo méné rozdilné pozadavky:

o Facebook - témata jako sdileni videa ve skupindch versus organicky dosah jsou relativné
podobna jako u obrazki a formaty reklam jsou technicky ty samé, s tim rozdilem, ze carousel
nebo slideshow obsahuji videa a ne obrazky, plus nékteré specifi¢téjsi typy, jako je 360° video
nebo in-stream videa. Mnohem dulezitéjsi ale je, ze kazdy typ vyzaduje jinou velikost a format,
nastésti v§ak Facebook tyto informace sdili na ,, facebook.com/help*.

Moje zkusenost s propagacijak obrazkd, tak videi je, Ze nékdy miize byt naro¢né vytvorit vhodnou
cilovou skupinu, protoze Facebook je v otazce diskriminace velice prisny a doslova rika, ze:
»Prispévek obsahujici pracovni nabidku nesmi diskriminovat uchazece na zdkladé charakteristik
jako naptiklad (avsak nejenom) rasa, etnicita, barva, ndrodnost, vira, vék, pohlavi, orientace,

85 Cisco Annual Internet Report (2018-2023) White Paper. Cisco [online]. USA: Cisco, 2020, 2020 [2020-05-18]. Dostupné z: https://www.
cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/executive-perspectives/annual-internet-report/white-paper-c11-741490.html

86 Ready to get started with video ads on LinkedIn? Here are 9 things you need to know:. LinkedIn [online]. USA: LinkedIn, 2018, 2018
[2020-0-18]. Dostupné z: htttps://business.linkedin.com/en-uk/marketing-solutions/blog/posts/B2B-video/2018/Ready-to-get-started-with-
video-ads-on-LinkedIn-Here-are-9-things-you-need-to-know

87  Videos vs. Images: Which Drives More Engagement in Facebook Ads?: Which performs better on Facebook-images or video?

Here’s what 26 marketers say works best as two of the most popular Facebook ad formats go head-to-head. Databox [online]. USA: Databox,
2019, 2019 [2020-05-18]. Dostupné z: https://databox.com/videos-vs-images-in-facebook-ads
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genderovd identita, rodinny status, postiZeni, zdravotni stav nebo jakékoliv jiné charakteristiky
chrdnéné federdlnim nebo stdtnim prdavem. Pracovni nabidky musi splfiovat vsechny pfislusné
zdkony zakazujici diskriminaci.“*® Znamena to tedy, Zze neni mozné se soustiedit naptiklad na
publikum tvorené jednim pohlavim nebo lidi mladsi 35 let apod. Pfimo Ads Manager nabizi
moznost zaskrtnout ,Vytvarim kampan pro Specialni kategorii® # coz je vét§inou nutné pro
tvorbu kampani v zemich jako USA. Stejna pravidla plati i pro text v kampanich, kde naptiklad
nazev pozice musi byt genderové neutralni. Taktéz ale musim fict, Ze pravidla pro tuto oblast
se neustale méni, takze je dilezité pravidelné tyto zmény kontrolovat. I presto vsak existuje
relativné hodné moznosti, jak vytvorit vhodné publikum a jak Facebook, tak Instagram mohou
nabidnout zajimavé moznosti i v kratkém obdobi (zejména v Ceské republice nejsou pravidla
zatim tak prisnd jako v USA) a v dlouhém obdobi je flexibilita jesté vyssi.

Instagram - nabizi podobné moznosti jako Facebook, napriklad in-feed videa, carousel nebo
videa v pribézich. Zejména pro Instagram (ale pro Facebook také) je dilezité vytvorit takovy
obsah, ktery strhne Pozornost i bez zvuku, protoze 40 % pribéhu je zobrazovano pravé bez
zvuku.” Podrobnosti jako formaty a specifikace velikosti jsou opét dostupné na — “facebook.
com/help”.

LinkedIn - doporuceni pfimo od LinkedInu” je drzet délku propagac¢nich videi v délce do
15 vtetin, ale teoreticky je mozné vyuzit videa o délce v intervalu od 3 vtefin do 30 minut.
Vyhoda LinkedInu je podobna jako v pfipadé obrazka a v porovnani s Facebookem je tady tim
padem casto i vys$si pravdépodobnost uspéchu, pripadné je mozné vyuziti skupin. Podrobnosti
ohledné formati a velikosti videi jsou dostupné na - “linkedin.com/help”.

Moje osobni zkusenost s obsahem na LinkedInu je spojend zejména se sdilenim videi ve
skupinach, protoze, jak jsem jiz zminil, je to zajimavy zpisob, jak strhnout Pozornost ¢lent
skupiny. Taktéz sdileni videa hiring manazerem, pfipadné ¢leny tymu pres osobni profily muze
prinést excelentni dosah. Pokud jde o placené propagace, mohu doporucit vyuzit cil naptiklad
»~webova konverze

YouTube - na rozdil od sdileni obrazki, videa jsou rozhodné doménou této platformy. YouTube
md kolem 2 miliard uzivatelli (coz je témérf tretina internetu) a neni asi prekvapenim, Ze
z toho 1 miliarda konzumuje obsah na denni bazi, pricemz prevlada vékova skupina v rozmezi
18-24 let.”> Technické specifikace jsou dostupné na —“support.google.com/youtube”.

Pfi urcitém zjednoduseni miizeme fict, Ze existuji dvé zakladni cesty, jak dorucit video
potencialnim kandidatim. Prvni je sdileni klasického videa, a tou druhou je vyuziti videoreklam
(pak samozfejmé existuje sdileni v pribézich apod.).

Moje zkuSenost se zvySovanim Pozornosti potencidlnich kandidatt je spojend zejména
s videoreklamami, specificky 30vtefinovou a 6vtefinovou verzi, pripadné vyuziti Video Discovery
ads, coz je zptisob, jak zobrazit video pfimo v Google vysledcich (vice v kapitole o SEM). Nejvice
uspésné byly ty situace, kdy se jednalo o vyssi pocet navzajem propojenych pozic, coz znamenalo
naptiklad nabor 9-ti ¢lenného ucetniho tymu, pfipadné R&D tymu (41 ¢lent), a oba pripady
obsahovaly rtiznou senioritu od juniornich pozic po reditelské pozice. Tim padem bylo i cileni

88 Job Policies. Facebook [online]. USA: Facebook, 2020 [ 2020-05-18]. Dostupné z: https://www.facebook.com/policies/pages_groups_
events/jobs_on_pages/discrimination

89  Job Policies. Facebook [online]. USA: Facebook, 2020 [ 2020-05-18]. Dostupné z: https://www.facebook.com/policies/pages_groups_
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90 INSTAGRAM STORIES: Inspire the 500 million that use stories every day. Instagram business [online]. USA: Instagram, 2020, 2020
[2020-05-18]. Dostupné z: https://business.instagram.com/a/stories-ads?locale=en_GB

91 Video Ads - Advertising Specifications. LinkedIn Help [online]. USA: LinkedIn, 2020, 2020 [2020-05-18]. Dostupné z:
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svym zpusobem snaz$i, cemuz pomohla velikost cilové skupiny. Zaroven je ale potieba dodat, ze
moje zkudenost rozhodné nevylucuje jiné moznosti, jako je sdileni regulérniho videa, pfipadné
vytvoreni specifického listu popisti pozic ve video formatu apod.

Na zavér chci dodat, Ze YouTube (Google) nabizi relativné odlisnou dimenzi cileni, a i prestoze
tato publikace nemuze jit hloubé&ji, zminim alespon typy cilti, které jsem v minulosti tispésné
vyuzil. MiZe se teoreticky jednat o cil ,,nav§tévnost webu®, coz je snazsi feseni, pripadné vyuziti
cilti ,konverze®, kde se plati (pfi spravném nastaveni), kdyz potencialni kandidat zareaguje na
pozici (pravdou vsak je, ze urc¢itou sumu platite uz jen za to, ze se potencialni kandidat podiva na
web, avsak je to porad efektivnéjsi feSeni). Druhou stranou mince je, Ze konverze jsou relativné
nakladné, i kdyz to zna¢né zavisi na riznych faktorech. Mohu uvést prakticky priklad, kde se
tato cena vysplhala na cenu za konverzi mezi 10-30 USD, ale klidné to miize byt i vice.

Pracovni nabidky

Primdrnim cilem socidlnich siti zpravidla neni sdileni pracovnich nabidek, nékteré z nich vsak tuto
moznost nabizeji, v naSem pripadé to je LinkedIn a Facebook. Zejména LinkedIn je v tomto sméru
vyjimecny, a i kdyz v nasledujicich subkapitolach budeme diskutovat i o pracovnich portélech, tahle
¢ast se zaméri spiSe na propagaci. Vytvoreni vhodného popisu pozice je ziejmé z predchozi casti,
a proto se miizeme ponotit do specifik téchto dvou platforem:

o Facebook - propagace pracovnich nabidek na Facebooku je relativné snadna a je mozné to ucinit

pfimo pres firemni Facebookovou stranku. Druhou stranou mince je, Ze systém momentalné
nenabizi néjaké zasadnéjsi modifikace textu a vyzaduje jenom zékladni informace, jako je nazev
pracovni pozice, lokalita, popis pozice, typ pozice (plny tGvazek, zkraceny tivazek apod.), plus
nékolik dodate¢nych moznosti. Tahle jednoduchost dle mého nazoru zptisobuje, Ze vzhled se
nejevi byt nejlepsi, zejména odrazky citelné chybi, i kdyz je mozné je vlozit z jiného zdroje.
Antidiskriminac¢ni politika spojend s propagaci pracovnich nabidek je stejnd, jak tomu bylo
v pripadé obrazka a videi, proto se muze snadno stat, Ze jediné mozné filtry k pouziti budou
lokalita a z4jmy, coZ neni nejpresnéjsi zptisob cileni.
Moje osobni zkusenost s propagaci na Facebooku je vesmés pozitivni, je vSak vzdy potfeba
zjistit, jaky typ pozice je pro tento tcel vhodnéjsi. V geografickém regionu EMEA a USA jsem
mél nejlepsi vysledky s pozicemi, které nevyzadovaly vysokou troven kvalifikace, nebo jinak
feeno s pozicemi, které nejsou v takové mire zastoupeny na LinkedInu. Na druhou stranu
je potfeba pocitat s relativné vysokym poctem irelevantnich kandidatt, obzvlast ve spojitosti
s lokalitou.

Zavérem, Facebook mtiZe byt zajimavym zdrojem kandidata teoreticky pro jakykoliv typ pozice,
je vsak potfeba tuto skute¢nost podrobit individualnimu testovani, protoZe to sice nemusi stat
finan¢ni naklady (pokud zanedbame placenou propagaci), avsak rozhodné to stoji ¢as a energii
TA tymu.

o LinkedIn - je mozné propagovat pracovni nabidku pres obrazek nebo video, pripadné
Campaign Manager nabizi pfimo cil ,,job applicants® (kde se plati za kliknuti na prispévek),
a stejné tak je pak mozné vybrat riizné formaty, jako jsou naptiklad job ad, single job ad, spotlight
ad nebo single image apod. MiZzeme si napriklad predstavit tzv. ,single image ad®, kde je mozné
nahrat vlastni obrazek a cilovou URL adresu, ktera mtize potencidlniho kandidata presmérovat
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na popis pozice ptimo na LinkedInu nebo na kariérnim webu organizace. TaktéZ je mozné
implementovat CTA (call to action) prvek, ktery miize mit formu pole uréeného ke kliknuti
s textem ,,Odpoveédét” nebo ,Dozvédét se vice“ apod. Pripadné existuje i moznost ,,(single) job
ad®, kde vSak neni mozné vyuzit obrazek, jenom firemni logo.

Z mé zkuSenosti prinaseji nejlepsi vysledky reklamy typu ,single image ad“ s cilem ,job
applicants®, ,web conversions“ nebo propagace videi s cilem ,web traffic*. Na druhou stranu, jak
jsem jiz avizoval, reklamy na LinkedInu rozhodné nepatii k tém levnéj$im a tam kde Facebook
potiebuje desitky dolart, vyuzije LinkedIn stovky, a diivod je celkem zfejmy — LinkedIn v tomto
ptipadé nabizi lep$i moznosti cileni, potencialni kandidaty a casto i lepsi vysledky. Opét je vsak
potieba zduraznit, ze efektivita reklam znac¢né zalezi na typu pozice, protoze naptiklad u typt
pozic, kde LinkedIn efektivni neni, mtize byt komplementarnim partnerem pravé Facebook.

Online eventy

Hned na zacatek je dulezité ozfejmit, co vlastné pojem ,,online eventy znamend v kratkém obdobi
a co naopak ne. Typickou predstavou miize byt online webinaf nebo klasicky stream videa, kde se
organizace néjakym zpusobem prezentuje apod. To je nepochybné skvély zptisob, jak zvysit zejména
Povédomi, coz je ale problém, protoze primarnim cilem kratkého obdobi je Pozornost, a ne budovani
znacky. Tim samoztejmé nechci fict, Ze neni mozné najit vhodné kandidaty i timto zptisobem, jenom
nechci doporucovat méné efektivni cestu.

Co tedy online eventy znamenaji? Mozna o néco leps$i nazev by byl virtudlni ndborovy event.
Virtualni ndborovy event je témér to samé jako klasicky naborovy event plny organizaci promujicich
vlastni brand a otevfené pozice s cilem zaujmout potencialni kandidaty. V online prostfedi je mozné
dosahnout velice podobného vysledku. Prakticky to znamena vytvoreni vlastniho interniho eventu,
pripadné je mozné byt soucasti externi udalosti pro vice organizaci najednou. Vysledek je v kazdém
pripadé stejny — tento typ eventu se zameéruje vice na specifické oteviené pozice v kratkém obdobi
a samozfejmé zaroven i buduje employer brand. Vyuzivani virtualnich naborovych eventii neni
zddnym nezndmym prvkem v naboru a vyuzivaji ho i organizace jako IBM, Ford, Nike, Disney,”
T-Mobile, American Airlines** nebo Amazon, KPMG, Google, Deloitte, UPS* a jiné. Nejzasadnéjsi
davody vyuzivani téchto platforem jsou zejména:

« moznost zasahnout kandidaty po celym svété,

« poskytovatelé této technologie nabizeji moznost sdileni popisu pracovnich pozic, videi
o organizaci a jiny marketingovy obsah,

« recruiteti mohou komunikovat s potencialnimi kandidaty pfimo pfes chat nebo video stream,

« néktefi poskytovatelé této technologie umoznuji i 3D prostredi, které je upravitelné dle potreb,

« zpravidla je mozné celou udalost nahrat,

« je dostupna analytika, coz umoznuje ziskat hodnotna data o ucastnicich.

Tak jako kazdy produkt i virtualni naborové eventy maji své nevyhody, jako napriklad:

« cena muze byt relativné vysokd, klidné v rozmezi 1000 USD az 10 000 USD, ale snadno i vice,

zéalezi na pozadavcich ohledné integraci a podobné,

e pro obé strany muze byt naro¢né ohodnotit, jak vhodny je potencialni kandidat pro danou
pozici,

93 Communiqué [online]. USA: Communiqué, 2020 [2020-05-18]. Dostupné z: https://www.communiqueconferencing.com/
94  VFairs [online]. USA, 2020 [2020-05-18]. Dostupné z: https://www.vfairs.com/
95 Brazen [online]. USA: Brazen, 2020 [2020-05-18]. Dostupné z: https://www.brazen.com/
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« néktefi lidé potfebuji osobni zkusenost,

« tyto eventy nemusi byt efektivné aplikovatelné na véechny typy pozic a geografickych oblasti.

Ze zminénych vyhod a nevyhod se zda byt jasné, Ze virtualni ndborové eventy nejsou vhodné pro
kazdou organizaci a rozhodné ne pro vSechny typy pozic. Z moji zkusenosti plyne, Ze tento pristup
je vhodny napfiklad pro remote pozice, kde je tim padem mozné zacilit na mnohem vétsi region,
pro semi-remote pozice také, pro jednotlivce, ktefi jsou ochotni se prestéhovat, nebo pro mensi
geografické oblasti s vétsim zastoupenim populace, pokud organizace hledd vétsi pocet podobnych
pozic (napriklad Amazon takto mtize hledat pracovniky pro jejich sklady).

Pravdépodobné jednou z nejdostupnéjsich cest k tomuto typu eventu je vyuziti jedné z nasledujicich
platforem, vzhledem na specificky cil. Typicti poskytovatelé této sluzby jsou:

o VFairs,

o« ON24,

o Brazen,

« Communiqué,
o eCareerFairs,
+ 6Connex apod.

Pochopitelné, tento typ eventu (specialné pokud se jedna o event interni) je potfeba propagovat
a jednou z moznosti je vyuziti jiz zminéné socialni sité nebo SEM propagace z nasledujicich
subkapitol.

E-mail

Jako prvni krok je opét potfeba jasné definovat, co je mysleno e-mailem jakozto touchpointem
spojenym s Pozornosti v kratkém obdobi a ozfejmit rozdil mezi timto typem e-mailu a e-mailem
spojenym s talent sourcingem. Pfima zprava nebo e-mail od talent sourcera znamena, zZe sourcer
nebo recruiter kontaktuje potencialniho pasivniho kandidata, ktery se zda byt na zakladé urcitych
atributi vhodny pro vybranou otevienou pozici, a vysledkem této konverzace je naplanovani
(naptiklad) kratkého telefonatu. Podstatnym CTA (call to action) elementem v tomto procesu je
odpovéd na e-mail/zpravu, pripadné zaslani CV apod.

Ted jsme ale na strané aktivnich kandidatti se zaméfenim na Pozornost. V tomto pripadé je typickou
situaci napriklad, kdyz potencialni kandidat dostane newsletter s jednou nebo vice pozicemi, které
mohou byt teoreticky relevantni vzhledem na vyhrané atributy. CTA prvek je tim hlavnim rozdilem
mezi talent sourcingem a timto typem e-mailu, protoze v tomto piipadé je vysledkem to, ze se
potencialni kandidat proklikne napfiklad na kariérni web a sam posle organizaci zivotopis jako
reakci na pracovni inzerat. Otazkou ale ztstava, odkud ma organizace e-mailovou adresu kandidata
a jak je mozné, ze TA tym zna atributy, na zakladé kterych se Ize domnivat, Ze potencialni kandidat
by mohl byt pro tuto pozici vhodny?

Jak jsem jiz zminil, i v pfipadé Ze organizace nestrhne Pozornost potencidlniho kandidata ve
spojitosti se specifickou pozici, je porad mozné, ze zde existuje urcita uroven Povédomi. Pokud
jednotlivec obdrzi tento typ e-mailu, tak to logicky znamend, Ze jiz v minulosti prokazal zajem
byt informovan o specifickém typu pozice. Zminény scénai demonstruje, jak dilezity je jednak
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post-selekéni proces (v pripadé, Ze byl jednotlivec kandidatem v minulosti), tak i dlouhodoba
strategie (pokud napfiklad c¢lovék uvidi moznost byt informovan o moznych prilezitostech).
Zminovany priklad muze byt vysledkem pravé jiz uvedeného STP modelu (Segmentace, Targeting,
Positioning).

Moje zkudenost s touto strategii je, Ze miize pfinést zna¢né mnozstvi relevantnich kandidatd,
a to je pravdépodobné i diivod, pro¢ ji vyuzivd mnoho organizaci (napiiklad IBM nebo Procter
& Gamble). Standardné je mozné se setkat s formulafem, do kterého je mozné vyplnit rtzné typy
informaci, jako napriklad geograficka lokalita/lokality nebo profesni oblast zdjmu ¢lovéka. Na zakladé
téchto faktort je pak mozné rozesilat newsletter automaticky, coz ale samoziejmé vyzaduje vhodny
ATS/CRM/HRIS systém a znalost legislativy.

Webové strdnky

V pripadé, ze se bavime o webovych strankach jako o touchpointech s cilem strhnout Pozornost,
miizeme definovat nékolik moznych pohledi na tuto problematiku. V pfipadé znaéné simplifikace
nakonec muzeme rozdélit webové stranky napriklad na:

o kariérni web,

« pracovni portaly,

« média,

« ostatni.

V této subkapitole se budeme vénovat vSem typim kromé kariérniho webu, protoze se ve
vétsiné pripadd nejedna o touchpoint spojeny s Pozornosti. Dokonce i v piipadé, kdy potencialni
kandidat hleda pracovni prilezitosti pres webovy prohlize¢ a nalezne kariérni web organizace, byl

ve skutecnosti touchpointem, ktery strhl Pozornost, vysledek vyhledavace, naptiklad SEM (PPC)
reklama, pfipadné vhodna SEO optimalizace.

Pracovni portdly

Pracovni portaly jsou pravdépodobné nejtypictéjsim reprezentantem ve spojeni s aktivnimi
kandidaty hledajici pracovni prilezitosti. Existuji tisice pracovnich portald se zaméfenim na rtzné
oblasti a presahem mezi kategoriemi a typickymi reprezentanty mohou byt napriklad:

o bezplatné portaly (alespon v urcité urovni) - Indeed.com, Join.com, Facebook.com,

« bezplatny trial - Glassdoor.com,

« placené portaly bez specifického zaméreni — Monster.com,

« portaly v Ciné - 51jingying.com, Zhaopin.com,

o portaly spojené se socidlnimi sitémi - LinkedIn, Xing,

« portaly pro absolventy - Handshake,

o technické portaly — Stackoverflow, Angularjobs,

« success-based fee portaly — recruiter.com,

o portaly pro vyssi pozice — Ladders (mzda je nad 100 000 USD),
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portaly pro startupy — AngelList,

vytvofené mezindrodnimi organizacemi - napfiklad Eures, coz znamend Evropsky Portal
Pracovni Mobility vytvofeny Evropskou Unii* pomadhajici zemim napfi¢c EU s propagaci
pracovnich pozic (zcela zdarma a mohu ho doporucit pti akvizici z riznych zemi EU),

univerzitni pracovni portaly.

tato kratka demonstrace dokazuje, jak velké mnozstvi pracovnich portdlt existuje, a to je

i divodem, pro¢ nema moc velky smysl vytvaret dlouhé seznamy téchto portalt.. Misto toho radéji
budu diskutovat obecné a praktické rady, jak vyuzit tyto portaly co nejefektivnéji:

Cilovd skupina - tohle je pfesné moment, kdy je potfebnd vhodna persona potencialniho
kandidata. Jak je zfejmé, existuje zna¢né mnozstvi portala a pti hledani téch nejvhodnéjsich je
Casto dulezité se soustfedit na geografickou lokalitu a pripadné zjistit, jestli se portal zamétuje
na specifické typy kompetenci.

Jsou placené portily nezbytné? - mnohokrat jsem vidél organizace propagovat pracovni pozice,
které nebyly nijak urgentni na portélech, které staly zna¢né mnozstvi finan¢nich zdrojt i presto,
ze TA tym mél piistup napriklad k neomezené propagaci pozic na LinkedInu. Pfipadné je
vzdy mozné vyuzit bezplatnych portala a pockat na vysledky (pokud samozfejmé neni pozice
urgentni). Nechci tim fict, Ze toto je jedind mozna cesta, jen si myslim, Ze stoji za to, ji zvazit.
Vyuziti tagii - ,tagem” myslim moznost, jak lépe specifikovat pozici — pracovni funkce, typ
pozice, podobné nazvy pozice, odvétvi, kompetence, vzdélani, kategorie, mzda apod. Diivodem
je, ze mnozstvi portal vyuziva strojového uceni a mize doporucit pracovni nabidku relevantnim
potencialnim kandidatam.

A/B testovani — nazev ,,A/B testovani“ v tomto pfipadé znamena propagaci té samé pozice pod
jinym nazvem. Pochopitelné, oba nazvy musi vyjadrovat témér to samé, jako napriklad Software
Tester vs. Software Test Engineer, Front-office manaZer vs. Front-office tym lidr nebo Marketingovy
Konzultant vs. Marketingovy Specialista apod. S timto pfistupem je mozné zasahnout mirné
rozdilné cilové skupiny, které jsou ale porad relevantni, zaroven je potfeba byt opatrny, zejména
pak u technickych pozic.

Personalizace - toto je téma na individudlni zvazeni, protoze napiiklad LinkedIn nabizi
zvefejnéni svého profilu u pracovni nabidky, coz mize dodat pracovni nabidce vice vérohodnosti
a personalizovat ji. Moje zku$enost vsak je, Ze napriklad pro feditelské a vys$si pozice muze tento
krok znamenat primé kontaktovani témito potencidlnimi kandidaty, coz samoztejmé néco fika
o jejich motivaci a zdjmu. Na druhou stranu to miize vést k fragmentaci kanalt a zptisobovat
problémy naptiklad v oblasti GDPR, a proto je ¢asto nutné pozadat kandidaty, aby zaslali CV
i oficidlni cestou. Zna¢nou nevyhodou mize byt, zejména pak u technickych pozic, neustalé
kontaktovani kandidaty pres InMail zpravy, e-mail, telefon apod., a to z rliznych casti svéta,
i kdyZ organizace nenabizi napiiklad visa sponzoring.

Online média a magaziny

V oftline svété je typické rozdélit tato média na noviny a magaziny a v online svété je situace velice
podobnd a obé moznosti mohou byt vhodné pro propagaci pracovnich pozic:

Online média (noviny) — mohou substituovat fyzické noviny, které lidé ¢tou kazdy den, coz je
moznost pro TA tym. Online média prinasejici kazdodenni novinky mohou nabidnout rizné

96 EURES: The European Job Mobility Portal [online]. Europe: European Commission, 2020 [2020-09-04]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/eures/public/homepage
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zpusoby propagace, i kdyz nakonec se vétSinou stejné jedna o néjaky typ banneru, piipadné
existuje specifickd sekce pro pracovni nabidky. Vyhodou je targeting, protoze tohle miize byt
cesta, jak zacilit na specifické cilové skupiny, od pravniki pres védce az po exekutivni pozice.
Finan¢ni naklady s tim spojené jsou vétSinou nizsi nez v pfipadé pracovnich portali a potad je
mozné mérit vysledky (napriklad prostfednictvim Google Analytics lze zjistit, odkud prichazeji
lidé na kariérni web).

Na druhou stranu, noviny se stavaji relativné rychle irelevantnimi a ¢asto neni snadné cilit
presné na potiebné skupiny, zaroven to vsak muze byt vhodny nastroj i pro pozici vyzadujici
niz8i kvalifikaci.

o Online magaziny - na rozdil od novin, online magaziny nejsou publikovany tak casto
a vyhody/nevyhody jsou relativné podobné novindm, existuje tady vak nékolik odchylek.
Online magaziny casto nabizeji lep$i moznosti cileni. V praxi jsem naptiklad vyuzil banner
v magazinu se zaméfenim na opticky inZenyring pii hleddni kandidéti na pozici Reditel
Optického Vyvoje. V tomto ptipadé se jednalo o jedno z nejlepsich feSeni, protoze zadny jiny
kanal nepfinesl vhodné aktivni ani pasivni kandidaty v dané lokalité. Propagace v magazinech
je také zpravidla draz$i nez v novinach, zaroven vsak tuto moznost mohu doporucit.

Nejvétsi vyzvou spojenou s timhle typem médii je, Ze pfiprava zejména grafického materialu muze
byt ndro¢nd a odradit TA tym od této aktivity. V tom pripadé je mozné vyuzit nékteré rady zminéné
v subkapitole zamérujici se na obrazky a socialni sité.

Ostatni weby

Ostatni weby relevantni pro strhnuti Pozornosti jsou vSechny typy webovych stranek, kde ma
smysl to zkusit. Mize to byt web se zamérenim na specifické téma, kde je pak situace podobna jako
u magazint, nebo to mutize byt web eventu nebo konference, které se sice organizace nebude tcastnit,
ale je mozné propagovat zde pracovni nabidku. Zejména v této situaci je napomocny Google Ads,

kde je mozné vyuzit vSechny mozné typy reklam a remarketingu.

Search engine marketing a Search engine optimalizace

Search engine marketing (SEM) znamena aktivitu se zaméfenim se na zvySeni frekvence
navstévnosti webu (v kratkém obdobi to ¢asto znamena zejména karierni web) poptavanim reklam
ve vyhledavacich. Zjednodusené to znamend, ze organizace plati poskytovateli vyhledavace (Google
ads, Bing ads, Sklik od Seznamu apod.), coZ se spravnym nastavenim muze pfinést pozadovanou
akci na webu. Vétsina vyhledavacti ma vlastni platformu pro spravu reklam, tato kapitola se vsak
bude zaméfovat pro zjednoduseni primarné na Google.

Search engine optimalizace (SEO) optimalizuje web pro vyhledavace s cilem zvysit néjaky typ
navstévnosti na webu. Pokud vylou¢im ndklady na SEO specialisty v optimaliza¢nim procesu,
miizeme fict, Ze SEO je na rozdil od SEM zdarma. Marketingovi specialisté maji z mé zkusenosti
¢asto znacné odli$ny nazor na to, jestli SEO je ¢ast SEM, nebo se jedna o rovnocenné a relativné
nezavislé casti. Cilem této publikace rozhodné neni vyfresit tuto diskusi. Chci zejména poukazat
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na to, Ze placené reklamy (SEM) mohou mit daleko lepsi vykonnost pfi lepsi kvalité SEO. Taktéz je
v disledku mozné mit uspésny web jenom za pomoci SEO.

Jak jsem jiz zminil, kariérni web casto neni prvnim touchpointem zaméfujicim se na strhnuti
Pozornosti, protoze jednotlivci prichazeji na tento web z jinych jiz zminénych touchpointi nebo
pfimo pres vyhledavac. Jinymi slovy lze fict, ze prvni touchpoint je v tomto pripadé vysledek ve
vyhledavaci, ktery je vysledkem néjaké kvality SEO a ptipadné i SEM.

SEO

Jesté jednou si pfipomenme, Ze SEO je optimalizace webové stranky takovym zpiisobem, ktery je
lépe ,citelny® pro vyhledavac. Pro vyhledavace je tato Citelnost diilezitd, protoze jejich primarnim
cilem je dorucovat co mozna nejlepsi vysledky jednotliveim hledajici informace. Jak kvalitné
optimalizovat web je pro samostatnou publikaci, ale obecné plati, Ze se jedna o optimalizaci klicovych
slov, URL adres, meta tagti, obrazk, hierarchii webu, kompatibilitu s mobilnim zafizenim, odkazy
na jiné weby a mnohem vice. Jednou z nejlepsich moznosti, jak zacit se SEO, je navstivit web
»support.google.com® a precist si naprosté zaklady.

Na zavér jedna praktickd rada ohledné ocekavani pfi procesu optimalizace. SEO potiebuje cas,
coz miiZe znamenat i mésice, z ¢ehoz tedy plyne, Ze pro okamzité vysledky se daleko vice hodi SEM.

SEM

Search engine marketing (SEM) je nékdy znamy i jako PPC (pay per click) reklamy, i kdyz z moji
zkudenosti si lidé pod timto pojmem casto predstavuji jenom reklamy ve vysledcich vyhledavani,
které jsou na zacatku a na konci vysledki s ozna¢enim ,,reklama® Ve skute¢nosti ale existuje vice
moznosti a vétsina z nich je vhodnych pro strhnuti Pozornosti potencidlnich kandidatt v kratkém
obdobi. Jak jiz bylo feceno, vysvétlim tyto moznosti na prikladu Googlu, a tim padem i platformy
Google Ads (ano, ta stejna platforma jako pro YouTube). Pokud si oteviete Google Ads®” a kliknete
na ,,Vytvorit kampan bez cile®, systém vdm nabidne tyto moznosti:

o Search - znamena jiz zminovany typicky priklad, kdy Google zobrazi relevantni webové stranky
a nékolik prvnich a poslednich vysledki je placenych (pfesné ¢islo se miize ménit). TA tym
tuto moznost miize vyuzit naptiklad pii hledani pozice Firmware Engineer v Brné. Pak uz je
jenom potieba vytvorit kampan, pfi které kdyz potencidlni kandidat napise do vyhledavace
napriklad ,firmware engineer Brno prace®, Google zobrazi mezi placenymi vysledky i kariérni
web organizace (pfipadné i mezi neplacenymi, pokud je SEO funk¢ni a vhodné). Pro zjisténi,
ktera klicova slova jsou nejlepsi, je mozné vyuzit napiiklad Google Trends nebo jiny nastroj
z Kapitoly 4.

« Content — reklamy na webech ,,Google display partnert“. Znamena to, ze Google ma dohodu
s provozovateli urcitych webovych stranek, ktefi dovoluji Googlu sdilet v nasem pripadé rtizné
typy bannert na jejich webu, a je to jedna z moznosti, jak propagovat pracovni nabidky na
vhodnych webech.

« Shopping — jsou vysledky pfimo v listu vyhledavani na Googlu a propaguji zbozi s cenou. Jedna
se o fyzické produkty, a proto tento zpiisob neni vhodny pro propagaci pracovnich nabidek.

97 Google Ads. Google Ads [online]. USA: Google, 2020 [2020-05-18]. Dostupné z: https://ads.google.com/aw/
overview?ocid=504027265&euid=406793238&__u=3061049062&uscid=504027265&__c=3164972985&authuser=0&subid=ALL-cs-et-g-aw-
c-home-awhp_xinl1_signin%2102
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o Video advertising — znamena vSechno ve spojitost s platformou YouTube a specificky chci zminit
»Discovery ads®. Jedna se o reklamy, které jsou opét dostupné na partnerskych webech a také
primo ve vysledcich vyhledavani. Prakticky to znamend, Ze pokud hleda organizace Firmware
InZenyra v Brné a potencialni kandidat napise do vyhledavace ,,firmware inZenyr prace Brno",
ve vysledcich vyhledavani se muze objevit pfimé video s popisem pozice a nejenom textova
reklama. Tento zptsob muze byt zna¢nd konkurenc¢ni vyhoda, protoze z mé zkusenosti se
nejdna o typ touchpointu, ktery by byl ¢asto vidét.

o Application — znamena propagaci aplikaci, coz je pro TA tym minimalné v kratkém obdobi
irelevantni.

o Smart - tato moznost z mé zkusSenosti neni moc popularni mezi marketingovymi specialisty
kvili relativné nizké mife transparentnosti. Znamena to propagaci jak textu, tak obrazki
s minimalnim zasahem do nastaveni kampané a Google vyuzije vlastni ,,Smart® nastaveni.
Miize to znit jako skvély napad a rozhodné to ma potencial fungovat, akorat je pak tézké na
zakladé dat analyzovat ne/funk¢nost kampané.

o Discovery — nabizi propagaci textovych reklam a obrazkt napti¢ platformami jako je Gmail,
YouTube, Google discover apod.

V3echny tyto moznosti se pfirozené v ¢ase méni a zaroven Google neustale vylepSuje vyhledavani.
Obecné vsak mohu SEO optimalizaci webu doporucit, zejména v dlouhém obdobi, ale zaroven
je vhodné premyslet v intencich kli¢covych slov i v kratkém obdobi pfi tvorbé popisu pozice. Na
druhou stranu, SEM se spravnym nastavenim mtiZe signifikantné zvysit objem zajemcti o préci, coz
je rozhodné cilem v kratkém obdobi.

Verejnd doprava

Vetejna doprava patfi do offline propagace a ¢asto ma podobnosti s indoor a outdoor reklamami,
i presto vSak tento typ nabizi nékolik specifickych moznosti, které budou popsany samostatné v této
separatni subkapitole. Je zfejmé, Ze vefejna doprava se li$i napfic regiony, zaroven vak poskytovatel
vétsinou nabizi propagaci spojenou pfimo s prepravnim prostfedkem a pfipadné i moznosti
vyuziti prostoru zastavek, které ma poskytovatel ve spravé. Tato kapitola bude diskutovat specifické
moznosti souvisejici zejména s vozidly hromadné dopravy, protoze kapitola se zaméfenim na

outdoor propagaci pokryje druhou zbyvajici moznost.

Tento typ propagace je ¢asto spojen s dlouhodobym (employer) brandingem, takze ziistava otazkou,
jak strhnout Pozornost relevantnich potencialnich kandidata i v kratkém obdobi ve spojitosti se
specifickou pozici. Je pravdou, Ze propagace ve vefejné dopravé muze nabidnou zna¢né mnozstvi
kreativnich reklam, od madel aZ po polepy na vozidlech, avsak tyto moznosti nejsou standardné
tak dobfe vyuzitelné pro propagaci v kratkém obdobi. Z mé zkusenosti plyne, ze jako nejvhodnéjsi
se Casto jevi plakaty rizné velikosti, pfipadné digitalni formy bézici na obrazovkach uvnitt vozidla.
Taktéz chci ozfejmit plusy a minusy této strategie, pficemz plusem mtize byt:

« moznost cilit na specifickou geografickou oblast, pricemz nékteri poskytovatelé dokonce nabizi

vybér specifického vozidla/linky,

« moznost zasahnout jednotlivce, ktefi nejsou dostupni online,

« potencialni kandidati mohou stravit s reklamou vice ¢asu, a tim padem je mozné i komunikovat
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vice obsahu na rozdil od vétsiny outdoorovych reklam,

o relativné Siroky zasah (coz samozfejmé s sebou prindsi i nevhodna publika), i kdyz tzv. word of
mouth marketing muze také zajimavé fungovat.

Ruku v ruce s vyhodami prichazeji i urcité nevyhody (minusy):
« nemoznost presné mérit vysledky, pfipadné jen limitujicim zptsobem,
« tvorba tohoto typu reklam mtize zabrat vice ¢asu nez v online prostiedi,
. y7 <« v 7 v . 4 v v .
* je pritomen ,wear-out efekt, coz znamena, Ze lidé za¢nou reklamy po case ignorovat,
« presmérovat potencialni kandidaty na kariérni web, pfipadné jinou stranku, mtze byt naro¢né.

V tomto okamziku jsou jiz jasné typické formy propagace a stejné tak vyhody a nevyhody s tim
spojené, coz nas privadi k otazce, jak takovou propagaci vytvorit a na co si dat pozor? Prvnim
dilezitym krokem je si uvédomit, jestli ma viibec tento typ propagace smysl, protoze proces tvorby
spolu s fyzickou instalaci muze byt relativné dlouhy. To je i dtivodem, pro¢ jsem tento typ reklam
vyuzil zejména v pripadech, kdy jsem nabiral vice stejnych pozic, ptipadné celé tymy. Taktéz
v ptipadech, kdy se jednd o naro¢nou pozici s relativné specifickymi pozadavky na kompetenci
a kde je malo pravdépodobné, Ze se povede tuto pozici naplnit za par tydni, a proto mize mit takova
kampan smysl. Na druhou stranu, tento typ propagace mtize byt drazsi nez vétsina online kampani,
a proto je klicové si ujasnit, jestli je tento postup rentabilni a efektivni.

Daldi jiz zminéné téma je méfitelnost vysledkd a presmérovani potencidlnich kandidatti na
kariérni web, coz miize byt naroény proces. Casto se jevi jako nejlepsi moznost vyuziti QR kédu,
ktery zabezpeci presmérovani a méfitelnost v online prostredi, pfipadné je mozné jasné prezentovat
URL adresu v nejkrat$i mozné podobé, jako napriklad:

o misto této formy -  https://www.abccompany.com/career/?currentjobld=19917&pivot
Type=jymbii je vhodnéjsi tato - abcompany.com/careers,

 nebo vyuZziti ndstrojii — placené verze nastrojii jako bitly.com nabizi vytvoreni kratsi adresy
spojené s ndzvem organizace.

Druhou stranou mince je, ze pfi tomto typu pfesmérovani nebude mozné v Google Analytics
vidét, kolik potencialnich kandidata prichazi pfimo pres kampané, protoze vyuzit URL adresu mohl
i kdokoliv jiny bez navaznosti na kampan. Zkuseny marketingovy analytik vsak zpravidla dokaze
najit smysluplnou cestu.

Zavérem chci fict, ze dle mého nazoru jsou tyto typy kampani zajimavou moznosti, jak zasdhnout
potencialni kandidaty, zaroven to vSak mize byt ¢asové i finan¢né relativné naro¢ny proces, a proto
je opravdu dilezité si pfedem promyslet vyhody a nevyhody z toho plynouci.

Outdoor kampané

Jednd se o jeden z nejstar$ich typi propagace a porad je vyuzitelny i pro ndbor, zaroven
je vSak v tomto pripadé dilezité (jesté vic nez u vefejné dopravy) byt kreativni a pokusit se, co
nejlépe mérit dopad na oteviené pozice v kratkém obdobi. Diverzita outdoor kampani je zna¢na
a kazda z moznosti nabizi nékolik variant, avSak po zjednoduseni je mozné vybrat tyto zakladni
reprezentanty — billboardy, CLV (city light vitrine), bannery a plakaty. Tyto formy jsou tady

84



zastoupeny, protoze nabizi fadu vyhod:
« geografické cileni,
o flexibilita ve formatech a grafickém designu,
o funguji 24/7,
« existuje relativné velké mnozstvi mist vhodnych pro instalaci.
Na stranu druhou, je vzdy potfeba si uvédomovat i jisté nevyhody:
o problematickd métitelnost,
o problematické presmérovani potencialnich kandidatd na web,
« wear-our-effect,
« nemoznost sdilet vice podrobnosti.

Jak je zfejmé, existuje v této oblasti hodné determinantd ovliviujicich rozhodovani a vSechny
zminéné typy maji sva specifika, proto si je projdeme separatné krok za krokem a ozfejmime, kdy
je jejich vyuziti vhodné, i kdyz zminéné klady a zapory jsou viceméné stejné pro véechny skupiny.

Billboardy

Pravdouje, Ze billboardy jsou jenom jednou ¢asti vétsi skupiny - billboardy, bigboardy, megaboardy
apod., avSak nakonec je vét$inou jedinym zasadnim determinantem velikost a pro jednoduchost této
subkapitoly mizeme vSechny typy nazyvat billboardy. Mnohem dilezitéjsi je zuzitkovani billboardi
ve spojeni s propagaci specifickych pracovnich nabidek, protoze v tomto pripadé je vétsinou mozné
vyuzit jenom nékolik slov, zejména pokud je billboard umistnény pobliz cesty nebo délnice, kde ma
¢lovek doslova jenom nékolik vtefin, aby zaregistroval sdélovany obsah. Jesté problematictéjsi je, ze
zpravidla je téméf nemozné vyuzit QR kdédi k pfesmérovani na web.

Moje subjektivni doporuceni je, Ze billboardy mohou byt efektivni, pokud ma organizace
otevienych bud to vice podobnych pozic, od skladnikii po inzenyry, pfipadné pozice, které nabiraji
témer vzdy (i kdyz tento pripad hranic¢i témér se strategii pro dlouhé obdobi). Dalsi dilezitou véci
je velice zfetelné komunikovat nazev organizace, pfipadné i web, protoze to mtize byt ¢asto jediny
vhodny zpiisob presmérovani.

CLV (City light vitrine)

CLV jsou typicky umistnény pobliz zastavek hromadné dopravy, coz muze byt vyhodou, protoze
¢ekajici lidé mohou mit dostatek casu k jejich prohlédnuti. To nds privadi k myslence, ze pro CLV
kampané je mozné vyuzit o néco vice informaci, nez je tomu u billboardi, a tim, ze umistnéni je pro
potencialni kandidaty dostupnéjsi, je mozna implementace QR kddu.

Zejména geografické cileni mtize byt relativné precizni. Praktickym ptikladem muze byt situace,
kdy se mi povedlo najit vhodné kandidaty pro inzenyrské pozice, protoze hiring manazer mi rekl,
které konkuren¢ni firmy jsou vhodné a nasledné jiz nebyl problém implementovat CLV kampané
pobliz téchto organizaci (pro zaméstnance, ktefi dojizdéli autem, se vyuzily billboardy pobliZ silnice).

Bannery

Pro zjednoduseni zahrnuje tato subkapitola pod slovo ,.banner® vSechny velikosti, od mensich
verzi az po bannery, které se implementuji na budovy. Zejména mensi bannery o velikosti nékolik
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desitek centimetrti aZ metru jsou vyuzitelné na mnoha mistech a strategie je velice podobna CLV (az
na to, Ze bannery standardné nemaji podptirné svétlo). Na druhou stranu vétsi bannery vhodné pro
budovy se svou strategii blizi spise k billboardim, i kdyz mohou byt mnohem vétsi, ¢asto ztraceji
moznost vyuziti QR kdédu.

Plakdty

Plakaty je mozné vyuzit na vSech mistech, kde to je dovoleno, s ¢imz je potfeba byt opatrny, protoze
je Casto potfebné povoleni a miize se jednat naptiklad o velikosti A3 nebo A4. Tento pristup nemusi
strhnout tak velkou Pozornost, na druhou stranu je vSak mozné takto propagovat zjednodusené
nabidky prace s QR kddem. Jedna se ¢asto o jedno z nejlevnéjsich feseni a mohu ho jenom doporucit,
a to jako podptirny bod outdoorovych kampani.

Eventy

Jiz jsem zminil virtudlni eventy a ted je ¢as se podivat na format, ktery mohou zajemci navstivit
osobné. V podstaté mizeme rozliSovat dva zakladni typy - externi a interni event. Obé moznosti
funguji a obé maji zaroven sva specifika.

Externi eventy

vevys

Externi event je mozna jedna z nejtypictéjsich cest, jak potencidlni kandidati mohou hledat
pracovni nabidky. Jsou typicky organizovany poskytovatelem, nékdy se zaméfenim na specifické

odvétvi nebo oblast, a organizace se jich ucastni spolu, napfiklad v réiznych velikostech ,,stankd,
které zavisi na cené.

Z moji zkusenosti je klicové si definovat, jestli je cilem budovat employer brand (cil spise pro dlouhé
obdobi), nebo (coz je cilem této kapitoly) se zamérit na aktudlni oteviené pozice. Pochopitelné je
dilezité vytisknout popisy pozic s QR kddem, mit excelentni propaga¢ni material apod. Z mého
pohledu je vsak jesté mnohem ditilezitéjsi byt aktivni. Na kazdém jednom eventu, ktery jsem kdy
navstivil, jsem vidél reprezentanty organizaci jenom necinné sedét a cekat, az prijdou vhodni
potencialni kandidati, optimalné i se Zivotopisem. Tento pristup nefunguje efektivné. Mnohem lépe
funguje byt aktivni, ztstat pred pridélenym stanem a mluvit s lidmi. Samozfejmé, vétsina z nich
nebude relevantni pro aktudlné oteviené pozice a v tomto pfipadé mohu doporucit strategii, kterou
¢asto vyuzivam. Zalezi, kolik lidi z organizace se eventu ucastni, podstatou je, Ze ¢ast z nich bude
aktivné stat pred stanem a mluvit s lidmi a jakmile budou mit pocit, Ze se bavi s osobou relevantni
pro jednu z otevienych pozic, mohou tohoto ¢lovéka poslat k jinému kolegovi, ktery ma za tkol
mluvit s timto typem ucastniki eventu (optimalni je, pokud se jednd pfimo o hiring manazera,
pripadné potencialniho ¢lena tymu). Toto rozdéleni roli zabezpecdi, ze kazdy ¢len tymu ma specificky
ukol ve vztahu k ucastnikiim, coz znamend, ze nékdo se zaméfuje na oteviené pozice organizace
a nékdo klidné na budovani employer brandu.

Interni eventy

Interni event je organizovan pfimo organizaci, typicky pfimo na pobocce. Citelnym rozdilem oproti
externimu eventu je, Ze organizace se sama musi postarat o propagaci (napiiklad prostiednictvim
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jiz zminénych touchpointl) a celou agendu eventu, coz ale znamena moznost cilit na specifickou
skupinu.

Je taktéz diilezité zminit, Ze tento event miize pfipominat akce typu ,,Den otevienych dvefi“ apod.,
coz je ale typ eventu vhodnéjsi spise pro dlouhé obdobi, kde jde hlavné o budovani employer brandu.
I v takovém pripadé je mozné naplnit nékteré oteviené pozice, avsak doporucuji byt k tcastnikiim
otevieny a sdélit zamér organizace, coz muze nakonec prinést relevantnéjsi potencialni kandidaty
a umozni obéma stranam komunikovat efektivnéji.

Zavérem je potieba Fict, Ze oba typy eventii mohou byt relativné nakladné a cena bézné zacina od
stovek az tisicti dolard, avsak z moji zkuSenosti je nejvétsim nakladem investovany cas a energie.
Vysledek obou typt eventl taktéz zalezi na mnoha proménnych, od vyskytu podobnych udalosti
v okoli az po predpovéd pocasi.

Tisténd média

Tisténa média mizeme rozdélit do dvou zakladnich kategorii — noviny a magaziny. Charakteristika
obou skupin je podobnd, jako tomu bylo u jiz diskutované online formy, i presto tady néjaké
odlidnosti existuji. Naptiklad noviny jako tisténé médium jsou vice flexibilni nez magaziny, protoze
pokud se TA tym jeden den rozhodne vyuzit tuto formu propagace, za nékolik dni muze byt reklama
v novinach. Noviny taktéz mohou nabidnout efektivnéjsi geografické cileni a také jsou levnéjsi.
Na druhou stranu v pfipadé magazint je mozné vhodnéjsi cileni dle témat. Zaroven je potieba
dodat i fakt, Ze rychlost v ptipadé novin je i jejich nevyhodou, protoze se stanou mnohem rychleji
irelevantnimi nez magaziny.

Pro ti$téna média je v obou pripadech typické, Ze si je mohou precist i jini lidé nez kupujici, jako
naptiklad ¢lenové domacnosti apod. Timto se dostavame k naro¢né méfitelnosti, nastéstije ale mozné
vyuzit QR kédy. Vyhodou tisténych médii je taktéz to, Ze jsou schopny zasahnout i jednotlivce, ktefi
se nevyskytuji v online prostfedi, coz déla z tohoto typu propagace relativné zajimavy touchpoint,
ktery muize strhnout Pozornost.

Z mé zkusenosti mohu noviny doporucit pro riizné typy pozic, zejména vsak pro pozice vyzadujici
niz$i naroky na kompetence, jako jsou pozice ve skladech, montovnach apod. Jinymi slovy pro
pozice, kde je dtlezité cilit spise geograficky nez na specifické oblasti nebo témata. Na druhou stranu
magaziny se zdaji byt vhodnéjsi pfi cileni na potencidlni kandidaty ze specifického prostiedi nebo
se specifickymi kompetencemi, zejména pokud relokace, dochdzeni nebo prace na dalku nejsou
problémem.

Indoor propagace

Indoor propagace je relativné vagni pojem, protoze se miize jednat o reklamu uvnitf rtiznych budov,
avsak v této casti se nechci zaméfovat na specifickd rozdéleni a radéji uvedu rizné moznosti typi
a formata reklam. Zejména v téchto pripadech ma smysl vyuziti jiz zminénych plakatd, coz muze
byt vyhoda, protoze se jednd o jedno z nejlevnéjsich feseni a je mozné i bez specifického dodavatele.
Moznosti propagace jsou rtizné, od univerzit pres nakupni centra a supermarkety po urady prace.
Toto rozhodnuti bude samoziejmé zalezet zejména na typu otevienych pozic. Z mé zkusenosti jsou
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univerzity zajimavym zptisobem, jak naplnit juniorni pozice, ptipadné staze. Supermarkety a urady
prace taktéz zvyknou nabizet specidlni zed pro tento typ propagace, coz mize pomoct strhnout
Pozornost.

Referral marketing

Marketing obecné vyuziva moznosti doporuceni za néjakou formu odmény s cilem motivovat
lidi k propagaci jejich produkti v online i offline prostiedi.”® V oblasti ndboru jsou tyto doporuceni
za odménu (tzv. referrals) relativné popularni a naptiklad vyzkum organizace SHRM* dokazuje,
ze 90 % recruiterti tuto formu doporuceni vyuzivda a v organizacich se 100+ zaméstnanci
je 19 % kandidatt pravé pres referral marketing.!®

Obecné muiizeme Fict, Ze existuji dvé riizné cesty - doporuceni od internich ¢lent organizace
a od externich lidi mimo organizaci. Z moji zkusenosti zejména interni doporuceni mohou prinést
excelentni kandidaty, i prestoze se zpravidla jednd o drazsi variantu. Taktéz doporuceni od znamého
nebo alespon osoby, kterou potencialni kandidat zna, tvofijeden z nejdavéryhodnéjsich touchpointi.
Tento systém je zvladnutelny i bez specidlniho softwaru, napfiklad pres interni ATS, pfipadné je
mozné vyuzit i jinych technologii, jako napriklad:

» Workable.com,

 Rolepoint.com,

 Erinapp.com,

o Zip2hite.com a mnoho dalsich.

Zavérem chci fict, Ze mohu jenom doporucit obé formy referral marketingu. Ilustraci z praxe
miize byt pripad, kdy bylo potieba najit tym osmi software testert za ¢tyfi mésice ve Spojeném
kralovstvi, kde je bézné jenom vypovédni doba kolem dvou mésicti. Nakonec bylo vyuziti referral
marketingu tim nejpfinosnéj$im rozhodnutim, protoze pét ¢lenti tohoto tymu se povedlo najit pravé
diky internimu doporuceni. I pies funkénost bylo potieba velice jasné komunikovat cely proces
s vyvojovym tymem a ubezpecit se, ze chapou podstatu a urgentnost celé situace.

Doporuceni

Predchozi pripad demonstroval doporuceni za urcitou formu odmény, coz v nasem piipadé
znamenalo odménu finan¢ni. Av§ak standardnim doporucenim je mysleno doporuceni, za které
neni slibend ani vyzadovana zadna odmeéna. Toto je pfesné pripad, kde mohou rozhodovat malickosti
akazdodenni pristup TA tymu, a je tim zejména myslena jedna véc — candidate experience. Vyzkumy
dokazuji neprekvapivy zavér - jednotlivci, ktefi se opakované potkavaji s negativnimi emocemi
spojenymi s urcitou znackou, nebudou jiz v budoucnosti reagovat na pracovni pozice a budou
zaroven sdilet jejich negativni zku$enost s jinymi lidmi.'*

Na druhou stranu, pokud je doporuceni pozitivni (a nejedna se o placenou formu), tak v tomto
pripadé se mizeme pravdépodobné bavit o nejvice divéryhodném touchpointu pro potencialni

98 Jansen, B. ], Zhang, M, Sobel, K, and Chowdury, A (2009) Twitter Power: Tweets as Electronic Word of Mouth. Journal of the American
Society for Information Sciences and Technology, 60(11), 2169-2188

99 SHRM CUSTOMIZEDTALENT ACQUISITION BENCHMARKINGREPORT. In: Shrm.org [online]. USA: SHRM, 2017, 2017 [2020-
04-10]. Dostupné z: https://www.shrm.org/ResourcesAndTools/business-solutions/Documents/Talent- Acquisition-Report- All-Industries- All-
FTEs.pdf

100 The Little Grey Book of Recruiting Benchmarks. In: Lever.com [online]. USA: Lever, 2016, 2016 [2020-04-10]. Dostupné z: https://www.
lever.co/resources/little-grey-book-of-recruiting-benchmarks/

101  Chiosa, Ana & Anastasiei, Bogdan. (2017). Negative Word-of-Mouth: Exploring the Impact of Adverse Messages on Consumers’
Reactions on Facebook. Review of Economic and Business Studies. 10. 157-173. 10.1515/rebs-2017-0059.
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kandidaty. Pochopitelné neni snadné kontrolovat tuto formu doporuceni a pro vice detailti spojenych
s timto tématem doporucuji zamérit se na témata jako word of mouth marketing (WOM), buzz
marketing, viralni marketing apod.

Kreativni touchpointy

Nékteré touchpointy z této kapitoly patfi do jiz zminénych kategorii, av§ak chci je prezentovat
samostatné. Duvodem je, Ze jiz diskutované touchpointy jsou relativné standardni a pokud je
organizace vyuziva pro relevantni cilovou skupinu, mohou efektivné strhnout Pozornost v kratkém
obdobi. Na druhou stranu, kreativni touchpointy jsou jiné. Nékteré jsou v podstaté zdarma a nékteré
relativné nakladné, aviak vSechny viceméné nestandardni v oblasti recruitment marketingu, coz
muze byt pro potencidlni kandidaty prekvapenim. Zejména je potfeba byt opatrny a zvazit, jestli to
pro né nebude prekvapeni negativni, které muize potencidlné poskodit employer brand.

Zdrojovy kéd webu organizace

Pokud si otevrete napiiklad Google Chrome a stisknete klavesovou zkratku CTRL + U, otevie
se vam zdrojovy kdd stranky. Do tohoto zdrojového kddu je mozné vlozit touchpoint, ktery bude
viditelny jenom po otevieni zdrojového kodu, ale nebude vidét pfimo na webu. Pro¢ by nékdo
zkoumal zdrojovy kod webu? Mize to znit prekvapive, ale mam v tomto ohledu velice pozitivni
zkudenost s programatory, zejména seniornéjsimi web developery. Kdyz tihle jednotlivci tvori
webové stranky, mohou napfiklad hledat inspiraci, a kdyz naleznou web nabirajici organizace,
oteviou zdrojovy kod a naleznou naptiklad vétu ,Hleddme skvélé programdtory jako jste Vy!; a je
taktéz potieba nezapomenout pfilozit URL pro snaz$i presmérovani. Implementace podobného
touchpointu do zdrojového kodu firemniho webu je velice snadna, protoze staci vytvorit komentar
nékde v kddu (napriklad v sekci ,head®) a vlozit ,,<!— Vs text-->“.

Samoziejmé, snadno se miiZe stat, ze potencialni kandidati se dostanou na firemni web pres jiny
touchpoint a jedna se tak o reakci na Zdjem, ptipadné jde o Uvahu.

Wi-Fi

Znate ty situace, kdyz se nékde pripojite k Wi-Fi a nasledné se otevie pfimo vas prohlizec, nebo
ho musite oteviit manualné a pripojit se? Nékteré restaurace maji v tomto oknu jejich menu, nékteré
organizace podminky uziti a nékteré zde implementuji néjaky vizudlni prvek, ktery pfesméruje
potencialni kandidaty na kariérni web. Nejvétsi vyzvou je uvédomit si, ve kterych situacich mtze
byt tento touchpoint vyuzitelny, protoze nedava logiku ho vyuzit napfiklad pfimo na pobocce
organizace, kde jsou kandidati selektovani, protoze uz evidentné pres recruitment marketing nebo
talent sourcing presli. Osobné jsem vyuzil nékolik eventd, od internich az po externi, a nejednalo se
nutné o akce se zaméfenim na nabor. V pripadé internich eventi, zejména na pobocce organizace, to
je snazsi, protoze je potfeba jenom vlastni Wi-Fi a router. V pfipadé ticasti na externich eventech je
to mozné taky, akorat je potfeba mit router, ktery se miize pripojit na lokalni Wi-Fi a vytvorit vlastni
signal, nebo do néj vlozit vlastni SIM kartu a vytvofit vlastni Wi-Fi signal. Mozny je samoziejmé
i zptisob, Ze organizace ma néjakou prodejnu nebo obecné misto, kde se zakaznici nachazeji.
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Propagace v kinosdlech

Riizné formy reklamyvkinosalech nejsou ni¢im vyjimeénym v marketingu obecné, ale vrecruitment
marketingu se jedna o néco naprosto jiného. Osobné jsem tento typ propagace vidél jenom jednou
a miiZe to mit smysl zejména pro organizace nabirajici vétsi mnozstvi podobnych pozic, pfipadné
celé tymy. Vyhodou kina je rozhodné silnéjsi percepce audiovizualniho obsahu. Myslim tim, ze
zazitek je v tomto pripadé na naprosto jiné urovni, nez je tomu v pripadé videi na YouTube apod. Na
druhou stranu, cileni neni snadné, avsak je porad mozné, a to zejména geograficky. Zaroven se ale
rozhodné nejedna o nejlevnéjsi feseni. TaktéZ je vyzvou piresmérovani potencialniho kandidata na
webové stranky organizace.

Televizni reklamy

Situace je zde relativné podobna jako v pripadé kinosalti, avSak pochopitelné se slabsim efektem.
Na druhou stranu mtiZe byt snazs$i presmérovani, protoze mohou pfimo vzit mobilni zafizeni nebo
pocita¢ a navstivit web organizace okamzité. Praktickym ptikladem muze byt napriklad Amazon,
u kterého je mozné vidét vyuzivani televizniho kanalu jako touchpointu. Je zfejmé, ze i tato strategie
je vhodna zejména v pripadé, kdy organizace nabira vét$i pocet néjakym zptisobem homogennich
pozic, jinak by byly naklady na jednoho nabraného ¢lovéka nerentabilni.

Rddio

Obecné miizeme fict, Ze radio je relativné typickym zptsobem propagace v marketingu obecné,
avSak ne tak populdrni v recruitment marketingu. Divodem je ndro¢né presmérovani, méfeni,
pripadé fragmentace publika. Tenhle pristup je pochopitelny zejména proto, ze je dokonce nemozné
potencialni kandidaty navést vizualné na cilovy web (ostatni touchpointy nabizeji alespon potizeni
fotky do mobilniho zafizeni apod.). I pres tyto vyzvy mize radio fungovat, avSak propagace
zpravidla trva nékolik mésicti, coz nakonec miize vést k motivaci potencialnich kandidatt vyhledat
kariérni stranku organizace a zaroven vyloucit lidi ndhodné cestujici pres danou geografickou
oblast. Samozfejmé, tento princip nebude pravdépodobné efektivni, pokud TA tym pracuje jenom
na nékolika pozicich a pottebuje je naplnit okamzite.

Facebook Audience Network

Toto téma nas privadi zpatky k Facebooku a jeho Ads Manageru. Tento rozsahly systém totiz nabizi
mnohem vice nez jenom reklamy pro Facebook a Instagram. Jinak feceno, Facebook Audience Ads
je kolekce aplikaci, které umoznuji vyuzivat jejich prostor k propagaci. Vyuziti téchto forem reklam
miize byt zna¢nym krokem kupfedu pro recruitment marketing, zaroven je potieba byt opatrny,
protoze reklamy se mohou zobrazit na relativné necekanych mistech, jako napiiklad Shazam,
LADbible Group, PandoraTV, Rovio, Tinder a mnoho dalsich.'®

102 Success stories: Learn how publishers are successfully monetizing their mobile experiences with Facebook Audience Network. Facebook
[online]. USA: Facebook, 2020, 2020 [2020-05-23]. Dostupné z: https://www.facebook.com/audiencenetwork/success-stories
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Zajem

Zdjem je dalsim krokem nasledujicim po Pozornosti (pfipomenme si to Obrazkem 20) a oba jsou
pevné spjaté v jednom touchpointu. Jak jsem zminil jiz dfive, kdyz si potencialni kandidat prohlizi
nékterou ze socidlnich sitia néco strhne jeho Pozornost, tento potencialni kandidat vénuje touchpointu
maximalné nékolik vtefin. Méjme na paméti, Ze jsme potrad v kratkém obdobi, takze touchpointy
propaguji specifickou pracovni nabidku. To znamend, ze pokud dana osoba ohodnoti touchpoint
jako zajimavy, bude chtit investovat vice ¢asu do prilezitosti, kterou reprezentuje. Pokud potencialni
kandidat vyhodnoti, ze konkrétni prilezitost neni relevantni, recruitment marketing funnel skon¢i
na kroku Zdjem. Pokud v8ak zminénd osoba vyhodnoti danou prilezitost jako zajimavou, typickym
znakem je pak hledani vice informaci. Tohle je i divod, pro¢ mize byt vyhodné implementovat do
touchpointu textovy element ve formé geografické lokality apod. Zdjem je tedy velice dynamicky
krok ve funnelu, protoze touchpoint mtize byt jenom maly banner na webu, billboard v centru
mésta, piipadné dokonce pracovni inzerat na Facebooku, av§ak nakonec, pokud je dana prilezitost
zajimava, chce potencialni kandidat védét vice, aby mohl zvazit vSechny mozné detaily, coz nas
piivadi ke tfetimu kroku, kterym je Uvaha. Jesté predtim, nez se ponotfime hloubéji, chci objasnit
most mezi Zdjmem a Uvahou, a tim je jiz zminéné piesmérovani. V online prostiedi to znamend
presmérovani potencialnich kandidatti pomoci riznych odkazi a v offline svété to miize znamenat
zminované QR kddy, zkracené URL adresy apod. Je potieba si pamatovat, Ze ne v$ichni potencialni
kandidati jsou experti na technologie, a proto dava smysl drzet tyto mosty tak jednoduché, jak to je
jen mozné.
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Obrdzek 20 - Graf Cty? pilitii v krdtkém obdobi se zamétenim na recruitment marketing funnel
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Uvaha

Uvaha popisuje situaci, kdy touchpoint d4 potencialnimu kandidétovi takovou informaci, kterd
ho motivuje, aby si zjistil vice o pracovni prilezitosti i organizaci. Prakticky to ¢asto znamend, ze
dand osoba premysli nad reakci na pracovni pozici a z toho diivodu pozaduje relevantni informace.
Standardné to znamend, Ze potencidlni kandidat se dostane na kariérni web organizace, avsak
nemusi to byt tak snadné, Ze si jenom precte popis prace a zasle CV. Samoziejmé, stit se to miiZe,
avSak mym cilem je ukazat, jak dosdhnout konkurencni vyhody a neztstat v praméru. Jak tedy
proces Uvahy vypad4?

Z piedchozich dvou krokd je ziejmé, ze Uvaha zalind, kdyZ potencidlni kandidat chce opustit
stavajici touchpoint s cilem dozvédét se vice. Typicky toto pfesmérovani vede na kariérni stranku,
otazkou vsak zistava, co pak? Po navstéve kariérniho webu potencidlni kandidat rozumi pracovni
pozici, takze je prirozené prozkoumat dalsi touchpointy. Kariérni web jednozna¢né neni jedinym
touchpointem v ¢&sti Uvahy. Mize se totiz jednat o prozkoumévani sociélnich siti, Gcast na
eventech, ¢teni for, dotazovani lidi, ¢teni informaci pfimo na strance organizace a tak déle. V$echny
tyto touchpointy maji silu ukdzat organizaci z trochu jiného uhlu a vétsinu touchpointd zname
z predchozich subkapitol, takze si je jesté jednou strucné projdeme a pak se budeme vénovat hloubéji
kariérnimu webu:

o Socidlni sité — kromé ptispévka se zaméfenim na Pozornost je taky dilezité tvorit obsah, ktery
je zajimavy pro proces Uvahy. Znamen4 to, ze pokud potencidlni kandidat piezkoumavé profil
organizace na socialni siti, je to pravdépodobné s cilem zjistit vic. MtiZe se jednat o zvefejiiovani
obsahu na téma kazdodenni zivot v kancelari, tymové akce a eventy, fotografie pst (pokud to
organizace umoznuje) nebo jinak fe¢eno, implementovat zde co nejvice z EVP.

o Webové stranky - tento touchpoint neznamena stranky organizace, ale externi weby,
které obsahuji informace o organizaci. Moznd nejznaméjsi je Glassdoor.com, pripadné
Welcometothejungle.com, kde mohou potencialni kandidati zvazit informace od aktudlnich
nebo byvalych zaméstnanci a kandidatt z minulosti. Kromé Glassdoor existuji i portély se
zaméfenim na specifickou geografickou oblast jako Kununu.com v Némecku, VimVic.cz
a Atmoskop.cz v Cesku.

Klicovym poznatkem ale je monitorovani a méfeni hodnoceni na téchto portalech, protoze to
mize zna¢né ovlivnit potencialni kandidaty.

« Eventy - stava se, ze potencialni kandidat chce védét o organizaci vic a zdroven organizace
porada event, pripadné se néjakého ucastni, coz muze byt excelentni prilezitost zjistit néco vic.

o Doporuceni - v ptipadé Uvahy to znamend, Ze potenciélni kandidéti se ptaji jinych lidi, ktefi
védi néco o organizaci - jednotlivell majici zkuSenost jako kandidati (proto jsou candidate
experience a candidate journey tak kritické) nebo lidi, ktefi néco o organizaci védi (to je zase
diavodem, pro¢ jsou employer branding proces a employer brand tak klicové). Tento touchpoint
je opét pravdépodobné tim nejsilnéj$im a mutze signifikantné ovlivnit proces Uvahy.

Webovd strdnka organizace

Od samého zacatku doporucuji presmérovani kandidat z touchpoint pfimo na kariérni web
organizace a mam pro tento pristup nékolik diivodii. Napriklad potencialni kandidati vyuzivaji
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kariérni web jako zdroj ¢islo jedna v pribéhu procesu Uvahy.'” Kromé toho, co jiz vime z vyzkumu,
mizeme jesté¢ dodat, Ze webova stranka organizace md potencial nabidnout vice informaci nez
pracovni portaly, avSak otazkou zlstava, co vSechno je mozné mérit?

Naprosto fundamentalnim ndstrojem je Google Analytics, ktery dokaze fict odkud navstévnici
prichdzeji na web, jak se tam chovaji, které ¢asti webu jsou diilezité a mnohem vice. Google Analytics
je bezplatny nastroj a implementace je relativné snadnd, je potieba jenom zkopirovat kus zdrojového
kédu a vlozit ho na spravné misto do webu.

Kromé toho mohu nabidnout néstroje se zaméfenim na takzvané ,heatmapy“ a ,scrollmapy*.
Prakticky to znamena, Ze je mozné primo vidét, které ¢asti webu (nebo popisu pozice) jsou pro
potencialni kandidaty zajimavé, kde klikaji, jak se chovaji na rdznych zafizenich, jak scrolluji,
pohybuji mysi, taktéz zde existuje moznost A/B testovani apod. Tyhle ndstroje jsou zpravidla
kompatibilni s GDPR a typicti poskytovatelé jsou napriklad:

» Crazyegg.com,

+ Glassboxdigita.com,

e Smartlook.com,

« Hotjar.com,

o Mouseflow.com a mnoho dal$ich.

Vime tedy, Ze vyuzivani webové stranky organizace muize byt efektivni cestou, ted je viak cas si fict
vice o obecnych doporucenich spojenych s kvalitnim webem:

o Responzivita - web musi byt kompatibilni s telefonem, tabletem apod., protoze navstévnici

vyuzivaji riizna zatizeni. Jak riizna je pak otazka specidlné pro Google Analytics.

o Design - kvalitni webdesign je zakladem pro prvni dojem, protoZe reprezentuje online vizualni
stranku organizace. Pokud jde specificky o kariérni web, doporucuji vyuzivat obrazky realnych
lidi, implementaci videi o organizaci, popisy pozic ve video formatu apod.

o CTA - call to action prvky jsou populdrni zejména v pripadé e-shopt, je vSak mozné je
implementovat i v pfipadé kariérniho webu, ve formé ,,Odpovédét®, ,, Apply“ a podobné.

o Filtry - zejména pokud je organizace aktivni v rtiznych geografickych oblastech je hodnotné
nabidnout navstévnikiim vhodné filtrovani na kariérni strance, jedna se napriklad o lokalitu,
oddéleni, pripadné vyhledavani klicovych slov.

o Odkazy - pokud potencialni kandidat cte popis pozice a narazi na specificky produkt, je vhodné,
aby se na toto slovo dalo kliknout, coz danou osobu presméruje do sekce webu, kde je mozné
se dozvédét vic.

Jak je zfejmé, proces Uvahy miize mit rtizné formy a mtize zuzitkovat rozdilné touchpointy. I pies
tuto zna¢nou diverzitu kon&i Uvaha v kratkém obdobi tim, Ze potencidlni kandidat se rozhodne
kliknout na tlac¢itko pro zaslani zivotopisu. Nanestésti, tento krok rozhodné neznamena, ze dany
jednotlivec se stane kandidatem, protoze mezi rozhodnutim zaslat Zivotopis (a jiné dokumenty)
a skute¢nym odeslanim je jesté dlouha cesta, kterou nazyvame Nabidka.

103 Benchmark Reports Library. Talent Board [online]. USA: Talent Board, 2019, 2019 [2020-05-24]. Dostupné z: https://www.
thetalentboard.org/benchmark-research/benchmark-research-library/
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Nabidka

Toto je posledni krok recruitment marketing funnelu a na prvni pohled se cely proces zda byt jasny.
Zacatek je pochopitelné rozhodnuti potencialniho kandidata kliknout na tlacitko ,Odpovédét®,
a to, co se stane po tomto kroku, rozhodne, jestli se tato osoba stane kandiddtem nebo ne. Jak je
tedy mozné, Ze osoba, ktera se rozhodla odpovédét na pracovni nabidku, zméni své rozhodnuti?
Organizace a potencidlni kandidat maji v tomto ohledu relativné antagonistické cile.

Znamena to, Ze organizace standardné chce ziskat tolik dat o potencialnich kandidatech, kolik
je jenom mozné, s cilem zuzitkovat je ve dlouhém obdobi. Na druhou stranu, zajemce o praci by
nejradéji vyplnil zadost tak rychle, jak to jen jde, pfipojil potfebné dokumenty, odeslal je a byl
ujistén, ze vSechno funguje. Jak je zfejmé, obé strany potiebuji néco obétovat — organizace tedy
zredukuje pozadované mnozstvi dat a potencidlni kandidat investuje vice ¢asu do tohoto procesu.
Nejdilezitéjsi otazkou tedy zistava, kde lezi hranice mezi témito cili? Chci jesté pripomenout jiz
zminény vyzkum organizace MRINetwork'* popisujici faktory, které nejvice frustruji potencialni
kandidaty béhem procesu Nabidky:

1. celkem 76 % uchazeci o praci zminilo, Ze je frustruje, kdyz musi vypliovat identické informace,

které jsou jiz uvedené v zivotopisu,

2. celkem 40 % uchazec¢t o praci vidi jako problém prili§ dlouhy proces zaslani zivotopisu (vice

nez 10-15 minut).

Pochopitelné, tento vyzkum nerikd, jak presné postupovat, protoze je na kazdé organizaci najit
svoji vlastni cestu a udélat candidate journey a candidate experience tak dobré, jak to je jen mozné.
Z vlastni zkusenosti mohu fict, Ze ma smysl diskutovat data pozadované od kandidatt s kazdym,
kdo s nimi pracuje, a na zakladé této diskuse nastavit strukturu. Nasledné, v pfipadé Ze je jasné, co
organizace potrebuje, je vhodna validace a nasledné vyhodnoceni, kolik ¢asu potencialni kandidat
musi investovat a které kroky mohou byt nejasné.

Nyni jsou jiz jasné cile obou stran, avak otazkou zistava, jak vlastné potencialni kandidat zasle
tuto Nabidku prace pro organizaci? Myslim tim, jestli vyuZije externiho poskytovatele nebo interni
ATS organizace? Obé moznosti je mozné vyuzit a obé maji své vyhody a nevyhody.

VyuZiti externiho poskytovatele

Pokud potencialni kandidat vyuzije externi portal (Indeed, LinkedIn, Glassdoor apod.), znamena
to, Ze CV a ostatni dokumenty budou pro organizaci dostupné bud'to pfimo v systému poskytovatele,
nebo je recruiter obdrzi pfimo e-mailem.

Vyhodou externich poskytovatelil je, ze nahrazuji ATS v pripad¢, ze nim organizace nedisponuje,
a proces je pro potencialni kandidaty casto snazsi a rychlejsi, protoze dany pracovni portal znaji
a muze to zlepsit jejich candidate journey. Na druhou stranu, organizace timto piistupem ztraci

vevrs

data, proces méfeni je problematictéjsi, a taktéz se tim padem vyskytne fragmentace kanald.

VyuZiti interniho systému

Vyuziti interniho ATS znamend, Ze uchaze¢ muze zaslat Nabidku pfimo pres kariérni web
organizace, nebo kliknout na tlacitko ,,Odeslat“ na webu externiho poskytovatele, ktery ale zabezpeci
pfesmérovani. Druhd moznost prakticky znamena, Ze dana osoba chce zaslat Nabidku naptiklad pres

104 MRINETWORK. 2019 RECRUITMENT TRENDS STUDY. MRINETWORK online]. 2019, 2019, , 26 [2020-04-09]. Dostupné z:
https://mrinetwork.com/
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LinkedIn, klikne na potfebné tlac¢itko a automaticky probéhne presmérovani do ATS organizace
a cely proces bude nakonec probihat v internim systému. Nastésti, vétdina externich poskytovatelii
tuto moznost nabizi. Vyhodou je nepochybné fakt, ze organizace ma vsechny zajemce na jedné
hromadce, taktéz méreni je mnohem efektivnéjsi, protoze organizace muze ziskat vice dat. Na strané
druhé, potenciadlni kandidat musi investovat zpravidla vice ¢asu, uz jen z divodu, Ze organizace
vyuzivaji rizné ATS.

Zavérem mohu fict, ze doporucuji implementaci ATS, protoze s kvalitnim testovanim je mozné
znacné eliminovat nevyhody a profitovat z benefitt. Vyuzitim tohoto systému myslim zejména
samotny proces zasilani dokumentd, avsak pro propagaci je rozhodné vhodné vyuziti externich
partnerd, protoZe se mize jednat o velice vhodné touchpointy s potencialem pfinést zna¢né mnozstvi
kandidata.

Syntéza touchpointi v krdtkém obdobi

Recruitment marketing funnel ozfejmuje fundamentalni kroky, jak se muze jednotlivec stat
kandidatem a jakou roli v tom hraji touchpointy. Tato subkapitola md za cil kratce demonstrovat
propojeni touchpointi, které je hlubsi, nez se mtize na prvni pohled zdat, a tato spojeni mohou
zabezpecit prisun jesté vétsiho poctu relevantnich kandidati. Je klicové pochopit, Ze jeden touchpoint
miize podporovat jiny, coz nas privadi k otazce, jak je propojit se synergickym efektem? Dalsi témata
budou o néco vice pokrocila v oblasti recruitment marketingu, avsak vsechny typy mohou pfinést
znacné vysledky.

Remarketing

Remarketing, nékdy nazyvany i retargeting, se zamétuje na jednotlivce, ktefi jiz néjakym zptisobem
interagovali s organizaci. Typickym prikladem ze sales marketingu mtize byt, kdyz si prohlizite
e-shop, kliknete na néjaky produkt, ale nekoupite si ho. Remarketing miize zabezpecit, ze tento
produkt opét naleznete jako banner nebo video na uplné jiném webu. Zakladni myslenkou tedy je
propagace produktt, u kterych potencialni zdkaznik projevil Zdjem, coz zvy$uje Sanci pro uspésnou
konverzi. A pokud to funguje s produkty, pro¢ ne s pozicemi?

Existuje mnoho zplsobli, jak implementovat remarketing do strategie naboru, avsak
pravdépodobné nejjednodussi cestou je zamétit se na krok Uvahy a Nabidky. Znamena to, ze pokud
se nékdo podiva na nabidku pracovni pozice, ktera je na kariérnim webu, nebo dokonce klikne na
tlacitko ,,Odpovédét®, ale nedokon¢i proces Nabidky, je mozné tomuto potencidlnimu kandidatovi
pripomenout pracovni nabidku pres néktery specializovany touchpoint. Pravdépodobné nejznaméjsi
poskytovatelé remarketingu jsou Facebook (coz zahrnuje samotny Facebook, Instagram, Facebook
Audience Network apod.) a Google (zahrnujici Google Display Partnery, YouTube apod.). Hlavni
vyhodou remarketingu je, Ze umoznuje snizit tempo zuzovani recruitment marketing funnelu v case,
a tim padem i dorucit vice relevantnich kandidatu.

Podobnd publika

Definice podobnych publik (v originalu ,similar audiences®) je velice prosta — na zakladé jiz
vyuzivanych publik lze vytvofit publika podobna. Typickymi provozovateli jsou opét Facebook
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a Google, i kdyZ oba maji pro podobna publika jiny nazev. Facebook vyuziva vyraz ,Look a like
audiences® a Google ,,Similar audiences®, av$ak technicky se v obou ptipadech jedna o ten samy
produkt. V praxi tedy e-shop nebo TA tym mohou vytvofit podobna publika napriklad na zakladé
navstévnika webu.

Tak nebo tak, zavérem je, ze vysledkem jsou viceméné podobna publika, ktera nékdy funguji lépe
anékdy hite, avsak presny algoritmus, jak probihd tvorba podobnych publik, zna jenom poskytovatel,
coz dava smysl, ale zaroven tvofi z tohoto pristupu cernou skfinku, ktera vsak mize fungovat.

Kombinovdni

Jesté zbyva posledni zakladni véc, kterou jsem nezminil, a tou je doslova syntéza rtiznych strategii.
Naprtiklad je mozné identifikovat jednotlivce, ktefi navstivili specifickou nabidku prace na kariérnim
webu, ale nezareagovali na ni a vytvorit z nich publikum pro remarketing. Nasledné je mozné vzit
toto publikum pro remarketing a vytvorit z néj podobna publika a zasahnout vice potencidlnich
kandidata s vyuzitim vice touchpointt. TaktéZ je mozné nechat spolu touchpointy interagovat, jako
naptiklad pfi organizovani interniho eventu, ktery se propaguje pfes socialni sité apod. Existuje tedy
mnoho moznych feseni, nakonec v§ak vzdy jde o kreativitu a zkusenost.
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Recruitment marketing a méreni
v kratkém obdobi

Primdrnim cilem této kapitoly je oziejmit, jak efektivné méfit, a na zakladé toho kalibrovat
recruitment marketing funnel v kratkém obdobi a v disledku toho obdrzet vice relevantnich
kandidatt. Tato subkapitola rozhodné nebude prezentovat jeden findlni model vyuzitelny vzdy
a vSude, ale spiSe predstavi zptsoby premysleni vhodné pro nejriiznéjsi situace. Jinymi slovy, tento
pristup se spiSe zabyvd tématy, jak a pro¢ mé¥it, a nepredstavuje jenom jednu moznost bez vysvétleni.

Je legitimni se zeptat, jestli by nebylo jednodussi vyuzit pro méfeni rovnou recruitment marketing
funnel z grafu pro kratké obdobi. Tato moznost je samoziejmé aplikovatelna, zaroven vSak musim
fict, Ze méfit Pozornost neni mozné v kazdé situaci a navic existuji i jiné metriky. Co budeme tedy
mérit? Logika je pordd stejnd — nachdzime se v kratkém obdobi, tedy budeme méfit vSechno, co
nam muze kalibrovat touchpointy a aktivity spojené s otevienymi pozicemi. To je i divodem, pro¢
se tato kapitola nebude zamérovat na standardni metriky z recruitmentu jako ,,time to hire“ nebo
»cost per hire* apod. Tyto metriky jsou aplikovatelné v momenté, kdy je pozice naplnéna a nema
velky smysl je aplikovat, pokud je pozice jesté oteviend (bliZe se na toto téma podivame v dlouhém

obdobi).

Poslednim tématem, nez se zaméfime na méfeni funneld, je diivod méreni, jehoz dtlezitost
v kratkém obdobi je spjatd s moznosti kalibrace. Znamena to pravidelnou kontrolu vysledkd, které
touchpointy prinaseji (zejména propagace), na zakladé cehoz je pak mozné identifikovat, ktera
strategie je vhodnéjsi. Diilezitost tohoto prfistupu spociva v tom, Ze je mozné vidét nejen to, které
touchpointy jsou nerentabilni, ale se spravnym funnelem je mozné dokonce zjistit, ve které casti
presné problém nastal a na zdkladé toho pfijit s feSenim.

Recruitment marketing funnel

Jak jsem jiz zminil, tato kapitola bude demonstrovat funnely typické pro rtizné situace. Vysvétlime
si je krok za krokem a predstavim funnely, které jsou pravdépodobné delsi, nez je vétsinou potieba,
protoze chci znazornit vice moznosti v jednom prikladu, nicméné je porad mozné z funnelu vyloucit
nepotiebné ¢asti.

Priklad 1

Obrazek 21 prezentuje funnel, ktery jsem vyuzil v priibéhu Facebookové kampané ve formé
obrazku, textua URL adresy, ktera presmérovala potencialni kandidaty na kariérni web. Pochopitelné,
tento pristup muze byt snadno aplikovatelny pro rtzné typy webi. V nasledujicich fadcich budu
prezentovat specificka ¢isla, kterych jsem dosahl, av§ak doporucuji je moc nesrovnavat s propagaci,
kterou vyuzivate, protoZe na to ma vliv mnozstvi rtiznych faktort, od geografické oblasti po typ
publika. Nejdfive tedy projdeme vSechny ¢asti funnelu a nasledné pak budeme diskutovat problémy,
které mohou nastat v pfechodu mezi jednotlivymi trovnémi.
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\ Potencialni publikum /
\ Povédomi
\ Zajem /
\ Uvaha /
\ Nabidka /
\ Kandidati /

Obrdzek 21 - Funnel pro ptiklad 1

1. Potencidlni publikum (70 000) - tohle ¢islo je snadno méfitelné, protoze hned jak vytvorite
publikum, které chcete, vétsina systému (v tomto pripadé Facebook) tuto informaci uvadi.
Méfeni této casti neni dle mého ndazoru ve vétsiné pripadt tak zasadni, na druhou stranu to
jasné znazornuje startovaci pozici. V pfipadg, ze s touto formou propagace nemate zkusenost, je
dobré drzet se v intervalech, které poskytovatel doporucuje.

2. Povédomi (15 000) - je naprosto legitimni se zeptat, pro¢ se zamérujeme na Povédomi v kratkém
obdobi i presto, Ze tato publikace ho vyuziva zejména pro obdobi dlouhé. Jak jiz vime, Povédomi
budujeme vzdy, akorat standardné se nejedna o primarni cil v kratkém obdobi, kdy je potfebné
hlavné plnit pozice. V tomto ptipadé se také o primarni cil nejednd, aviak je mozné ho méfit
a muze signifikantné pomoct identifikovat neefektivnosti ve funnelu. V této situaci jsem osobné

vyuzival metriku ,Reach’, kterd méri pocet lidi, kteti vidéli reklamu minimalné jednou,'” coz je
dle mého nazoru relativné blizka definice budovani Povédomi.

3. Zdjem (800) - v tomto pfipadé se technicky jedna o tu samou situaci jako v recruitment
marketing funnelu, protoze jsem méfil pocet kliknuti na odkaz v touchpointu. Tato informace
je zaroven dostupna v Ads Manager systému, av$ak i jini poskytovatelé tuto informaci zpravidla
sdileji.

4. Uvaha (680) - toto je jedna z nejslozitéjsich ¢asti, protoze existuje relativné velké mnozstvi
zplsobt, jak Uvahu méfit. Nebudu ale situaci komplikovat a uvedu jeden ptiklad, ktery se
zd4 byt relativné snadny, i kdyZ je k tomu potieba Google Analytics. Resenim je takzvand
»Bounce rate®, coz prakticky znamena, ze pokud se potencialni kandidat dostane na kariérni
web propagujici specifickou pracovni pozici a z této specifické URL adresy se nedostane do jiné
sekce, ani nezasle Nabidku, mizeme ho z kroku Uvahy vyloutit. Taktéz bych zvazil i metriku
»EXit rate®.

5. Nabidka (22) - jak jsem jiz zminil, pokud nékdo klikne na tlacitko ,OdpovédétS, jesté to
neznamena, Ze dana osoba proces dokondi a zasle CV. V tomto okamziku miize opét pomoct
Google Analytics, a to monitorovat specifickou URL adresu, z ¢ehoz je pak mozné zjistit presné
¢islo osob, které proces nedokoncily.

6. Kandidat/CV (20) - tenhle krok reprezentuje finalni pocet kandidati, ktefi prosli pres specifickou
reklamu, a méfeni se odviji od predchoziho kroku.

105 Reach. Facebook for business [online]. USA: Facebook, 2020, 2020 [2020-05-27]. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/
help/710746785663278

98



Pokud je jasné, co ktery krok reprezentuje, je cas diskutovat, jak predejit zuzovani funnelu v tomto
specifickém prikladé (ktery je ale aplikovatelny i obecné). Jinymi slovy, jak efektivné pfechazet mezi
touchpointy:

o Potencidlni publikum -> Povédomi — zzeni funnelu v této ¢asti zavisi primarné na faktorech,
jako je rozpocet, nastaveni publika, ¢as pro propagaci, chyby apod. Z mé zkusenosti mohu
doporucit se v této Casti zamérit zejména na technickou stranku, coz znamena monitorovani
reklam, protoze pokud Povédomi (Reach) neroste, miize to byt znakem technického problému.

o Povédomi -> Zdjem - zamysleme se nad touto situaci. Pokud relativné hodné lidi vidi reklamu,
ale nekliknou na odkaz, muze to signalizovat vice véci. Napfiklad jde o propagaci touchpointu
nespravnému publiku, touchpoint neni atraktivni, obsah neni jasny, pfipadné odkaz neni
viditelny, nebo ho tviirce zapomnél do touchpointu vlozit. Je podstatné problém v této casti
vytesit, protoze i pfi spravném nastaveni neni Povédomi cilem v kratkém obdobi a signifikantné
nepomuze k naplnéni pozic.

o« Zdjem -> Uvaha - potencialni kandidati tedy klikli na odkaz v touchpointu, ale z néjakého
diivodu opoustéji kariérni web s pracovni pozici a diivod je opét nékolik. Odchdzeji mozna
proto, Ze pracovni nabidka neni to, co ¢ekali, cozZ znamena navrat k tvorbé publika, nebo jenom
popis pozice pro né neni atraktivni, coz vede zpatky k tvorbé popisu pozice, personé a EVP.
Taktéz je vhodné premyslet o grafické strance webu, implementaci zminénych videi a zlepseni
prvniho dojmu. Na druhou stranu, déivod muze byt vice technicky, coz znamend, Ze web neni
responzivni a pro osoby na mobilnich zafizenich je web témér nepouzitelny, nebo presméruje
osobu na $patné misto, pfipadné web ukazuje error (ano, i tohle se opravdu stava).

o Uvaha -> Nabidka - pokud potencialni kandidét zvazuje pracovni nabidku, a i piesto se
rozhodne na ni nezareagovat, nemusi to byt nutné negativni znameni. Pokud je popis pozice
spravny, ostatni touchpointy obsahuji viechny relevantni detaily ve vhodné podobé a tym udélal
nejlepsi moznou praci, mtze to jednoduse znamenat, ze potencialni kandidat rozumi, Ze pro
danou pozici neni vhodny. Nejedna se tedy o nic negativniho, protoze cilem je dostavat co
nejvice relevantnich kandidati, avsak jak bylo feceno, je potteba si byt jisty, Ze web, touchpointy
a EVP jsou v poradku. Na druhou stranu, muize se snadno stat, ze potencialni kandidat byl
prosté vyrusen, nebo se chce podivat na vice podrobnosti pozdéji. Znamena to tedy, Ze v oblasti
naboru se kandidati nepohybuji jenom jednim smérem. Proto tedy miize mit smysl se zamérit na
osoby, které jiz pracovni nabidku néjakym zptisobem zvazily a vyuzit k tomu remarketing. Moje
zku$enost s remarketingem je vesmés pozitivni a miize prinést vice relevantnich kandidati.

Priklad 2

Obrazek 22 reprezentuje téméf ten samy funnel jako Priklad 1. Chci tady demonstrovat zejména
jeden rozdil, kterym je implementace Pozornosti do funnelu. Tento priklad ilustruje 30sekundové
video (které lze po 5 vtefinach preskocit), které jsem propagoval na YouTube, kdyZ jsem nabiral
cely R&D tym, a tento touchpoint opét presméroval jednotlivce na kariérni web. Nebudu znovu
popisovat vS§echny kroky, protoze se technicky jedna o stejny proces, jako demonstroval Obrazek 21.
Zaroven se vSak budu vénovat kroku, ktery je navic, a z toho plynoucim odlisnostem.
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\ Potencialni publikum /

\ Povédomi /
\ Pozornost /
\ Zajem /
\ Uvaha /

| Nabidka /

\ Kadiddti  /

Obrdzek 22 - Funnel pro ptiklad 2

1. Potencidlni publikum

2. Povédomi - rozhodl jsem se Povédomi métit poc¢tem jednotlivet, kteti vidéli minimalné 5 sekund
reklamy. JelikozZ se ale jednd o reklamu, kterou je mozné preskocit po 5 vtefinach, znamena to
tedy kazdého, komu byla reklama zobrazena.

3. Pozornost - zalezi na definici, avSak miiZe se jednat napfiklad o jednotlivce, ktefi vidéli celou
reklamu (nebo jeji vétsi ¢ast), coz pravdépodobné znamena, Ze reklama strhla jejich Pozornost.
Obecné Ize rict, Ze zalezi na poskytovateli, avsak je mozné se rozhodnut, jestli Pozornost znamena

7 v

zhlédnuti celé reklamy nebo jeji casti.

4. Zdjem - v tomto momentu je situace témér stejna jako v Prikladé 1, protoze se jedna o pocet
osob, které klikli na tlacitko zabezpecujici pfesmérovani na kariérni web.

5. Uvaha

6. Nabidka

7. Kandidat/CV

Proces pfesmérovani je podobny Ptikladu 1, av§ak i pfesto chci objasnit nékteré specifika plynouci
ze zmeén:

 Povédomi -> Pozornost - pokud osoba zhlédne jenom tu ¢ast, kterou nelze preskocit, doporucuji
se na ni zaméfrit (v tomto ptipadé 5 vterin) a zakomponovat zde tolik relevantniho obsahu, ktery
bude motivovat potencidlniho kandidata pokracovat v reklamé.

o Pozornost -> Zdjem - pokud potencidlni kandidat zhlédne celé video, mtize bud to zvazit, ze

se pro tuto pozici nehodi, nebo je také mozné, zZe videu chybi CTA prvek, pfipadné se dokonce
muze jednat o technicky problém.

Priklad 3

Tento priklad se zaméfuje na offline propagaci a hlavnim cilem je demonstrovat, jak naro¢né
v tomto pfipadé méfeni je. Obrazek 23 zndzornuje funnel obsahujici stejné casti jako predchozi
priklady, av§ak chybi zde prvni kroky, coz ale neni posledni velka vyzva spojena s offline propagaci.
Je narocné odhadnout potencidlni publikum, i kdyz na zakladé obecnych statistik se zna¢nou
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smérodatnou odchylkou by to §lo, avsak tento parametr neni natolik klicovy. Povédomi a Pozornost
jsou v jesté horsi pozici, protoZe to je mozna odhadnutelné v dlouhém obdobi, ale zpravidla ne
v kratké periodé. Z moji zkusenosti je nejlepsi zacit se Zdjmem, i kdyz i tento krok je naro¢né méfit.

\ Zajem /
Uvaha /
Nabidka /

\ Kandidati /

Obrdzek 23 - Funnel pro priklad 3

1. Zdjem - v ptipadé vyuziti QR kodu pro offline reklamy je mozné méfit, z jakého zdroje kandidati
ptichazeji. Nanestésti, az tak snadné to neni, protoze potencialni kandidati mohou vyuzit QR

kod, ale stejné tak navstivit web pfimo — pro nékteré to mtize byt pohodInéjsi a technicky snazsi,
pripadné QR kod ani nelze tak snadno pouzit (napfiklad u billboardu).

Mohu nabidnout feSeni, avsak vede k urcité ztraté pfesnosti. Nejsnazsi mérent je zjistit (pomoci
Google Analytics), kolik osob (v priméru) navstivi kariérni web pfimo pres prohlize¢ za den
bez pritomnosti reklam. Pokud zname trend, je mozné priblizné odhadnout dopad offline
propagace. Pochopitelné, jen tézko je mozné zjistit, které reklamy jsou jak uspésné, zejména
pokud bézi i online propagace.

2. Uvaha

3. Nabidka

4. Kandidati/CV

Tohle bylo nékolik prikladi, jak méfit aktivity v recruitment marketingu v kratkém obdobi, kdy je
cilem naplnit oteviené pozice. Zejména v online marketingu je pak mozné pridat k méfeni faktory
jako CTR (Click-through rate) nebo CPC (Cost per click) apod. I kdyz jsme v kazdém funnelu
pracovali s relativné vysokym poctem kroki, ¢asto neni potfeba je zahrnout viechny, protoze
i funnel, ktery obsahuje 2-3 kroky, mize fungovat velmi dobfre. Kli¢covym poznatkem této kapitoly
je, Ze neexistuje zadny magicky funnel, ktery pokryje vSechny typy kampani, a je vzdy potieba
premyslet, jak provést modifikaci co nejefektivnéji.

Tato ¢ast publikace se tedy vénovala zejména recruitment marketingu v kratkém obdobi nebo
jinak feceno zplisobtim, jak dostavat potfebny pocet relevantnich Zivotopist. Je ale potfeba dodat,
ze i kdyz délate vSechno spravné, je potfeba premyslet o dal$ich moznostech. A pokud organizace
nema dostatek aktivnich kandidatd, jedinou cestou jsou pak kandidati pasivni, coz je tématem dalsi
Casti.
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Talent sourcing v kratkém obdobi

Recruitment marketing se zaméfoval na aktivni kandidaty a na jejich cestu pfes recruitment
marketing funnel. Talent sourcing naopak pokryva druhou stranu mince, coz znamena pasivni
kandidaty. Divodem, pro¢ je talent sourcing tak hodnotny, je, Ze se jedna o efektivni zpusob, jak
zacilit na specifické publikum a dorucit personalizované osloveni relevantnim pasivnim kandidatam.
I presto, ze recruitment marketing a talent sourcing operuji v rozdilnych oblastech, je jejich cil
stejny — naplnit oteviené pozice témi nejvhodnéjsimi talenty z trhu prace tak rychle, jak to jen jde
a s efektivnim vynalozenim zdroji.

Tato cast publikace cili na predstaveni, vysvétleni a demonstrovani sourcingové sekvence krok za
krokem, pricemz vyuzije praktickych prikladii. Obrazek 24 pfipomina jiz znamy graf se zaméfenim
na oblast talent sourcingu. Graf krok za krokem prezentuje kroky jako Data & Analyza, Strategie
sourcingu, Hleddni a Oslovovdni. Tento proces miizeme nazyvat ,,sourcingova sekvence® Tyto ¢tyfi
kroky jsem jiz zlehka vysvétlil v Kapitole 2, avSak ted se zaméfim na mnohem podrobnéjsi vysvétleni
této problematiky. Posledni pfipominkou k této casti je, Ze i sourcingova sekvence potrebuje jako
vstupni informace jiz zminovanou sourcingovou personu. Sourcingova persona je zpravidla
vysledkem schuiizky s hiring manazerem, znalosti popisu pozice apod., pficemz se jedna o esencidlni
prvek pro véechny kroky sekvence.

Etablace
AK

‘\ T

. T Nabor

Recruitment
Marketing
Persona

Talent
Sourcing
Persona

Oslovovani

Obrdzek 24 - Graf Ctyr pilitii se zamétenim na sekvenci talent sourcingu
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Data & Analyza

V tomto okamziku TA tym jiz vi, jak pozice vypadd, pozadavky jsou jasné a talent sourcing
persona byla diskutovana. Mij osobni nazor je, ze hledani dat a jejich analyza nejsou nevyhnutelné
v ptipadé kazdé pozice, na které tym pracuje. Existuji pozice, kde je pochopeni a hledani relativné
snadné, ptipadné se jednd o pozice, které organizace nabira takika permanentné, a tak casto ani
neni potfebna schiizka s hiring manazerem. Tato ¢ast je tedy nejvice relevantni pro nové pozice,
kde TA tym nema predchozi zkusenost, a proto by zapoceti sourcingového procesu bez pochopeni
podstatnych faktorti mohlo byt plytvani ¢asem. Z predchoziho textu tedy nevyhnutelné plynou dvé
zakladni otazky:

o Jaké data potrebujeme?

o Jak najit potiebnd data?

Jaké data potrebujeme?

Odpovéd zavisi zejména na charakteru pozice, ale obecné je vzdy potieba zjistit, jak realné je najit
kandidata, ktery ma pozadované vlastnosti. Znamena to tedy hledat v oblastech jako:

« Ndzev pracovni pozice - je tento nazev pozice typicky pro dany trh? Existuji i jiné vhodné nazvy

této pozice?

o Lokalita - kolik potencialnich kandidatt se nachazi v pozadované lokalité?

» Kompetence - kolik potencialnich kandidatti ma pozadované kompetence?

« Odvétvi - kolik potencialnich kandidatu je z pozadovaného odvétvi?

o Seniorita - kolik potencialnich kandidat ma pozadovanou senioritu?

o Vzdélani - disponuji potencidlni kandidati vhodnym vzdélanim?

o Jazyky - jakymi jazyky potencialni kandidati mluvi?

o Mzda - jakd mzda je pro dany trh typicka?

 Poptivka - jak naro¢né je naplnit tento typ pozice?

vevys

Tohle je samozfejmé jenom priklad moznosti dat, které 1ze vyhledat, av§ak casto je naro¢néjsi
védét, kde data hledat, zejména pokud TA tym nechce vynalozit zna¢né finan¢ni naklady.

Jak najit potrebnd data?

Hledani jiz zminénych dat nemusi byt naro¢né, pokud vite, kde hledat, a taktéz to samoziejmé
zélezi i na dostupnosti a rozpoctu. Vétsinu dat potfebnych pro sourcing je mozné najit napiiklad
zde:

o Talent Insights - softwarem Talent Insight nemyslim zZadnou ¢ast v LinkedIn Recruiter platformé,
ale plnou verzi, coz je ve skute¢nosti taky software od LinkedInu poskytujici uzivateliim
pristup k datiim o trhu prace v realném case.'® Talent Insight muze teoreticky odpovédét na
vSechny zminéné oblasti a dokonce mnohem vice, jako napfiklad které organizace/lokality

106 LinkedIn Talent Insights - Overview. LinkedIn Help [online]. USA: LinkedIn, 2020 [2020-05-28]. Dostupné z: https://www.linkedin.
com/help/talent-insights/answer/85317/linkedin-talent-insights-overview?lang=en - 2
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ztraceji/ziskavaji zameéstnance, typické nazvy pracovnich pozic, spojeni s employer brandem,
poptavku, genderovou diverzitu, pfipadné je mozné vytvorit report se zamérenim na specifickou
organizaci. Na druhou stranu, napfiklad v porovnani s Recruiterem je tady méné filtrii, i kdyz
jsou vétsinou dostacujici. Dokonce pro nékteré zemé je dostupna i typickd mzda (USA nebo
UK).

Zavérem lze tedy fict, Ze Talent Insight je zajimavy strategicky nastroj, ktery je vSak relativné
nakladny a hodnotny zejména pro vétsi organizace.

LinkedIn Recruiter - toto je pravdépodobné nejznamé;jsi nastroj pro sourcing a recruiting, a proto
muze byt jeho pouzivani pfirozenéjsi nez Talent Insight. Pro tcely prvniho kroku ze sekvence
doporucuji zahgjit relativné trivialni vyhledavani se zamérenim na zakladni pozadavky, pficemz
zpravidla neni potfeba jit pfili§ do hloubky. Recruiter kromé toho pii kazdém vyhledavani nabizi
moznost ,See Search Background®, ktera nabizi jeste vice dat. Pochopitelné i s neplacenou verzi
LinkedInu je mozné data ziskat, vyzaduje to ale ponékud pokrocilejsi pristup, ktery budeme
diskutovat v ¢asti Hleddni.

Sales Navigator - tohle je dalsi platforma od LinkedInu, ktera se primarné zamérfuje na oblast
obchodu, zaroven je v§ak o poznani levnéjsi nez Recruiter Lite a taktéz mize nabidnout jiné

typy dat.

Software pro odhad mzdy - i kdyZ vyuzijete jiz zminéné nastroje, existuje relativné vysoka sance,

ze porad neni jasné, jakd je pro danou pozici typickd mzda, zejména pokud nehledate v USA.

Nastésti existuje nékolik online feseni, které mohou nabidnout relativné rozumny odhad.

» Glassdoor.com — pravdépodobné jeden z nejznaméjsich zdroju, pokud se jedna o odhad mzdy;,
ktery nabizi globalni data zalozena na zku$enosti uzivateltl. Relativné vysokou transparentnost
zabezpecuje i to, Ze je vidét, kolik uzivateld mzdu uvedlo, coz zvysSuje presnost odhadu.

» Salaryexpert.com; Teleport.org — tyto webové stranky nabizi odhad mezd celosvétové, plus
i naklady na zivobyti apod.

» Indeed.com — kromé pracovnich nabidek umoznuje najit data o mzdach, zejména s fokusem
na USA.

» Salarylist.com — taktéz se zaméfuje predev§im na trh prace v USA, avSak vyhodou je, ze
obsahuje oficialni data Pracovniho ufadu nebo pfimo organizaci, coz zarucuje vyssi presnost.

» Salary.com; Payscale.com — taktéz se zaméfenim predev$im na trh prace v USA.

» Pracovni portdly — nékteré pracovni portaly obsahuji i pracovni nabidky se mzdami a zavisi
to zejména na specifikich zemi. Napiiklad v UK nebo v Ciné je mozné najit relativné velky
pocet pracovnich nabidek se mzdou a na Slovensku to je dokonce ze zakona povinné. Chci
tim Fict, ze i tohle muze byt relativné jednoduchy a levny zptsob, jak odhadnout mzdu ze
strany zaméstnavatel.

Xing.com - pokud hledate talenty v oblasti DACH (Némecko, Svycarsko, Rakousko), rozhodné
doporucuji vyuzit Xing. Technicky je to feseni velice podobné LinkedInu a je mozné zde najit
vétsinu potfebnych informaci a existuje i placena verze. Xing také nabizi funkci, kde ¢lenové
mohou sdélit své mzdové oc¢ekavani, coz je zajimavy nastroj, ktery umozni vidét, jak situaci se
mzdou vnima strana nabidky.

Gartner.com - jednd se o dalsi strategicky ndstroj, kde je mozné najit véechno od ndzvi
pracovnich pozic pres mzdy, a cilova skupina je podobna, jako je tomu u softwaru Talent Insight.
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Tohle byl jen maly vzorek moznosti a vétsina z nich je relativné levna nebo zcela zdarma, avsak
z mé zkusenosti je nakonec nejlepsi kombinovat riizné zdroje a dosahnout tak synergického efektu.
Jakmile tedy TA tym disponuje daty, je vhodné je strukturovat pro jejich nasledné vyuziti.

Strategie sourcingu

Strategie sourcingu pochopitelné zavisi od typu pozice, avSak pokud je zahrnut i predchozi krok,
prvnim ukolem je revize analyzy a jeji srovnani s realitou. Nemohu spocitat, kolikrat jsem vidél
hiring manazery pozadovat MBA titul pro stfedné seniorniho obchodniho zastupce, inzenyrsky titul
po programatorech s 20+ letou praxi, pfipadné trvat na tom, Ze je nutné znat MathCAD i presto, ze
nakonec byla pro pozici naprosto vhodna i znalost MATLABu. Pochopitelné s ocekdvanim mzdy,
ktera bude pod trznim primérem. Je vSak potfeba chapat, Ze na tomto pfistupu neni nic $patného,
protoze to je TA tym, ktery vi, jak trh prace vypada, a ne hiring manazer. Proto jsou tyto pozadavky
pochopitelné a prirozené a z mé zkusSenosti je nejlepsim pristupem diskuse reality na zakladé
dat. Casto nebude mozné tyto pozadavky kalibrovat, aviak pokud specialni pozadavek eliminuje
90 % jinak vhodnych kandidatd, mize mit otevieni takové diskuse smysl.

Dal$im krokem miize byt otevreni otdzky — kde hledat potencialnikandidaty? Vyuziti platforem jako
LinkedIn Recruiter nebo Xing rozhodné neni jedinou moznosti. Existuje mnoho specializovanych
platforem, jako napiiklad GitHub nebo Stackoverflow pro hledani potencidlnich kandidatt z IT
oblasti nebo Experteer/Ladders pro exekutivni pozice. Taktéz nesmime zapominat na CV databaze
a socialni sité. Zminéné platformy jsou prece jenom naprostym zikladem sourcingu. Navic je
mozné vyuzit X-ray vyhledavani pro sourcing, a to pfes platformy jako je Dribbble, Meetup, vlastni
CSE (Custom Search Engine), coz muze také pomoct pfi vyhledavani zivotopisi, které jsou online
a pri repetitivnich vyhledavanich. Nakonec nesmime zapomenout na komplexni agregatory jako
AmazingHiring, Hiretual, Entelo apod., pfipadné jednodussi nastroje a rozsifeni.

Pokud je toto jasné, dalsim tématem je dostupnost feseni. Nékteré platformy jsou komplexnéjsi
a vyzaduje ¢as se naucit, jak je vyuzit, ale i v kratkém obdobi nemusi byt problém zakoupit si pristup
do CV databadzi, nainstalovat zakladni nastroje, vyuzit rtizné jiné platformy apod. Velkou vyzvou
muze byt i situace, kdy je strategie jasna, avSak TA tym nemad pozadované znalosti pro dany typ
vyhledavani v kratkém obdobi. V takovém pripadé mize byt fesenim vyuziti suboptimalniho fesent,
pripadné zaclenéni tretich stran.

Optimalnim vysledkem této a predchozi ¢asti se zaméfenim na data a jejich analyzu je, ze kazdy
¢len tymu pracujici na specifické pozici (pozicich) vi, jak vypada optimalni kandidat, které pozadavky
jsou zbytné a kde a jak hledat. I prestoze tyto dva kroky vypadaji zdlouhav¢, pokud vite, kde hledat,
nevyzaduje to ¢asovou dotaci vice nez par minut, je akorat potieba agregovat vysledky a nastavit
strategii sourcingu. Pokud je toto jasné, je ¢as se ponofit do tajemstvi vyhledavani a pfezkoumat
podrobnosti této subkapitoly.
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Hledani

Tato cast publikace se bude zamérovat primdrné na praktické aspekty talent sourcingu, coz nas
nevyhnutelné privadi k relativné technickym témattim. Za¢neme se zaklady, jako je Boolean logika
a X-ray hledani, nasledné se zaméfime na rizné webové stranky a platformy vhodné pro sourcing
a na zavér uvedeme vice nebo méné komplexni softwarova feseni a nastroje pro sourcing. Na
druhou stranu, nebudeme se zamérovat na proces hledani pres rtizné CV databaze a davod pro
to je jednoduchy - vétsina je mirné odlisna, pokud jde o pravidla, zaroven ale plati fakt, ze pokud
porozumite Boolean logice, mohu slibit, Ze vyhledavani pres tyto platformy pak nebude problém.

Recruitefi a sourcefi jsou mozna prekvapeni, protoze mnoho z téchto témat je naro¢nych na
vysvétleni formou publikace jenom za pomoci textu a obrazki. Boolean logika a X-ray hledani jsou
relativné stabilni témata, avsak zminéné néstroje a rozsifeni se méni téméf kazdy den. Resent, jak
toho vysvétlit co nejvice a zaroven zlistat porad aktualni, je snadné - je potieba vyuzit technologie.
Prakticky to znamena vytvoreni videoobsahu dostupného online se zaméfenim na oblast sourcingu
vysvétlujici tyto techniky na praktickych prikladech. Tento obsah je dostupny z www.nextgenta.com.

Talent sourcing a vSechna zminéna témata v této kapitole nds mohou privést k zavéru, ze sourcing
je Cisté online proces se zaméfenim na technologie a pokrocilé operatory, coz ale neni tak aplné
pravda. Talent sourcing je totiZ proces, ktery se zamétuje na vyhledavani nejvhodnéjsich pasivnich
kandidatd, jejich osloveni a doruceni potfebného mnozstvi do procesu selekce, coz ale nemusi byt
nutné online. Pochopitelné online feseni mohou byt vice efektivni, pokud se zaméfime na pocet
potencidlnich kandidatt, avsak kolik organizaci se zabyva offline talent sourcingem? Toto téma
budeme diskutovat na konci Hleddni.

Ted je tedy cas se ponoftit do samotného hledani a za¢neme od zakladu, i kdyZ pro nékteré ctenare
to muze byt naprosto jasné.

Boolean logika

Boolean algebru predstavil anglicky matematik George Boole,"” pricemz tato logika je populdrni
nejen v matematice, ale i ve védé, programovani apod. Pochopitelné i v oblasti naboru lze
zminénou logiku vyuzit relativné jednoduse a zaroven se jedna o snadny a efektivni zptisob, jak
hledat potencialni kandidaty. Prakticky to znamena existenci operatorti a modifikatort. Zakladni
operatory, které vyuzivame jsou:

« AND

« OR

« NOT

Zaroven taktéz dva zdkladni modifikitory, které jsou dilezité ve vétsiné pokrocilych
vyhledavani - Uvozovky a Zavorky:

<«
»

« 0

Zminéné operatory a modifikatory jsou pro tento moment postacujici a v dalsich castech publikace
se budeme bavit i o vice pokrocilych moznostech. Jesté nez zacneme, chci dodat, ze vysvétleni bude

107 Boole, George (2003) [1854]. An Investigation of the Laws of Thought. Prometheus Books. ISBN 978-1-59102-089-9.
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probihat na praktickych prikladech a pro jednodussi pochopeni si mizeme predstavit, Ze se jedna
o zékladni vyhledavani nazvli pracovnich pozic na LinkedInu, avsak pochopitelné je mozné vyuzit
i jakoukoliv jinou platformu. Posledni poznamkou je, Ze operatory AND, OR, NOT je potfeba vzdy
psat s velkymi pismeny.

Operdtor AND

Tento operator zuzuje vysledky a fika, ze databaze ma zahrnout do vyhledavani dva nebo vice
elementt, pfesné jak to popisuje Obrazek 25 formou diagramtl.

Obrdzek 25 - Operdtor AND

Nejlepsi zptisob, jak tento operator pochopit ve spojitosti s talent sourcingem, je demonstrovat ho
na specifickém prikladu, kdy hleddme napriklad vybrany nazev pozice:

Software AND Engineer
Tento naprosto zdkladni Boolean fetézec nam dorudi vysledky, kde ndzev pracovni pozice vzdy

obsahuje slova ,Software® a ,Engineer, coz znamena, ze to vede k vysledkiim jako ,Software
engineer, Senior Software Engineer, Embedded Software Engineer, Software C++ Engineer®apod.

Tento zakladni fetézec ale muze taktéz vést k nepfesnostem, napfiklad kdyz hledame pozici
Finance Director a vyuZijeme tento retézec:

Finance AND Director

Samozfejmé, mezi vysledky se objevi i profily jako ,,Finance Director, Director of Finance“ apod.,
avsak taktéz se mohou objevit i vysledky typu ,Assistant Director of Finance®, coZ je v tomto typu
vyhledavani nerelevantni vysledek a v nasledujicich ¢astech si ukazeme, jak se témto situacim
vyhnout. TaktéZ je mozné vyuzit vice operatort AND v jednom Boolean fetézci, avSak mize to
znacné snizit pocet vysledki (coz ale muze byt cilem):

Senior AND Accounts AND Payable AND Accountant

Toto vyhledavani tedy mtize prinést vysledky jako ,,Senior Accounts Payable Accountant” nebo
»Senior Accountant — Accounts Payable”. Na poradi v tomto pfipadé nezalezi.
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Operdtor OR

Pokud operator AND vysledky zuzuje, mtzeme Fict, ze operator OR je rozsifuje a fika databazi, ze
kazdé pouzité klicové slovo muize byt obsahnuté ve vysledcich. Obrazek 26 toto tvrzeni demonstruje.

Obrdzek 26 - Operdtor OR
I presto, Ze vyuziti operatoru OR je casto efektivnéjsi v kombinaci s jinymi operatory nebo
modifikdtory, si predstavme situaci, kdy hleddéme potencialni kandidaty pro pozici Ucetn.
accountant OR ucetni

Tento fetézec nam prinese potencialni kandidaty, ktefi maji v ndzvu pracovni pozice bud to slovo
,Ucetni“, nebo to samé slovo v anglickém jazyce ,, Accountant“ (piipadné obé najednou). Samoziejmé
se muze stat, Ze vysledek obsahuje irelevantni vysledky jako ,,Lead accountant® a v dal$im kroku si
ukazeme, jak tomu predejit. Samoziejmé i v tomto ptipade lze vyuzit vice operatorti OR:

accountant OR accounting OR ucetni

Operdtor NOT

Tento operator vylucuje klicova slova z vyhledavani tak, jak to znazornuje Obrazek 27. Jedna
se o velice dilezity operator, ktery se ale vét§inou vyuziva v kombinaci s jinymi operatory a jeho
samotné vyuziti pro nazev pracovni pozice nedava moc smysl.

Obrdzek 27 - Operdtor NOT
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Cisté teoretickym piikladem miZe byt vylouceni slova ,developer z vyhledavani:
NOT developer

Tento fetézec vyloudi vSechny profily obsahujici v ndzvu pracovni pozice slovo ,,developer®, coz
ale v disledku vede k tomu, Ze obdrzite vdechny ostatni vysledky, coz neni optimalni feSeni. Na
druhou stranu musim dodat, Ze napfiklad LinkedIn Recruiter i pfi tomto ptikazu doruci jako prvni
pomeérné relevantni vysledky, jako jsou profily programatort, inzenyrti apod.

Kombinovdni modifikdtori a operdtort

vevs

Kombinovani modifikatort a tvorba fetézctl je jednim z nejefektivnéjsich zpiisobi, jak zuzitkovat
Boolean vyhledavani v talent sourcingu. Pokud toho vsak chcete dosdhnout, je potfeba vyuzivat
modifikatory, coz s sebou prinese fad a kontrolu do vyhledavani. Zminované modifikatory jsem
jiz kratce uvedl a jedna se o Uvozovky a Zavorky. Pojdme se tedy podivat na vzdjemnou interakci
operatord a modifikator.

Modifikdtor Zdvorky

Zavorky pomadhaji pfinést do vyhledavani fad a definuji, jak maji klicova slova interagovat
navzajem. Nejlepsim zptsobem, jak tuto problematiku osvétlit, je uvést priklad. Dejme tomu, ze
hledate kandidata na pozici Software Engineer a vyuzijete tento relativné fundamentalni retézec:

(Software OR SW) AND (Engineer OR Developer OR Programmer)

Tento fetézec nalezne vsechny profily obsahujici slova jako ,Software nebo zkratku ,SW*
a zaroven slova ,,Engineer” nebo ,,Developer® nebo ,,Programmer®. Je dtlezité tento typ vyhledavani
aplikovat se zavorkami, nesmime zapominat, ze logika je tady stejna jako v matematice a rozdil si
muzeme demonstrovat na nasledujicim prikladu:

(2+3)*(1+2+4) vs 2+3*1+2+4

Pojdme ale dal a pfedstavme si opét pozici Software Engineer. Pokud vyuzijeme piedchozi fetézec,
muze se s velkou pravdépodobnosti stat, Zze vysledkem budou nejen software inZzenyfi, ale také
profily jako ,,Principal Software Engineer”. Tento okamzik nds privadi k myslence vyuzit operator
NOT a vyloucit véechna klicova slova, ktera ve vyhledavani nechceme:

(Software OR SW) AND (Engineer OR Developer OR Programmer) NOT (Lead OR Leader
OR Principal OR Director OR Head OR Manager OR VP)

Zahrnutim operatoru NOT dosahneme toho, Ze vylou¢ime néktera typicka klicova slova indikujici,
ze potencialni kandidat muze byt pro pozici prili§ seniorni. Se stejnou logikou mizeme taktéz
vyloucit klicova slova, ktera by vedla spise k juniornéj$im kandidatim, jako naptiklad ,intern® nebo
»student® apod. Na druhou stranu, v realném vyhledavani bych volil spiSe tuto variantu:

(Software OR SW) NOT (Lead OR Leader OR Principal OR Director OR Head OR Manager
OR VP)

Jak lze vidét, jedna se v podstaté o ten samy retézec, avSak bez slov ,engineer, developer,
programmer", protoze timto pfistupem bychom mohli pfijit o profily jako napfiklad ,Software
coder®.
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Modifikdtor Uvozovky

Vyuzitim uvozovek mizeme zabezpecit, ze ve vysledku vyhledavani bude piesnd sekvence textu,
jakou vlozite mezi uvozovky. Tento pristup pomaha pti hledani specifickych frazi a pokud bychom
vyuzili opét pripad hledani nazvu pracovni pozice, mtiizeme uvést tento priklad:

»Business Project Manager

V tomto pripadé budou ve vysledku jenom jednotlivci, jejichz nazev pracovni pozice obsahuje
presné frazi ,,Business Project Manager, zaroven vak je mozné, aby pfed nebo po této frazi
nasledovala jind slova. Kdybychom uvozovky nepouzili, ve vysledku bychom mohli dostat naptiklad
tento irelevantni vysledek ,,IT Project Manager and Business Analyst®, avSak i presto je potfeba byt
opatrny pii vyuzivani uvozovek v kombinaci s nazvem pracovni pozice, protoze to mize zbyte¢né
zazit vysledky. Proto tento modifikator mohu doporucit spise v pripadé hledani specifickych frazi
v textu. Pfedstavme si, ze hleddme kandidaty s certifikaci Six Sigma. Pokud budeme hledat tato
klicova slova v textu bez uvozovek, muze se stat, ze vysledkem budou profily, kde bude uvedeno
(v tomto ptipadé v anglicting) ,,...leading a team of six engineers...“ a v jiné ¢asti toho samého profilu
mizeme najit, Ze tato osoba pracuje pro organizaci ,,Sigma IT Solutions®, coz v dlsledku nema
zadnou spojitost s certifikaci Six Sigma, ale vysledek je v podstaté korektni, protoze zminénd klicova
slova obsahuje.

Boolean logika je tedy zakladnim stavebnim kamenem sourcingu, a proto se jednalo o prvni téma,
kterému jsme vénovali pozornost. Pfiklady byly pochopitelné zjednodusené se zamérenim zejména
na nazvy pracovnich pozic, avsak Boolean je vhodny pro mnohem vice oblasti, od CV databazi pres
sourcingové platformy az po pokrocilejsi X-Ray vyhledavani, coz je i tématem dalsi ¢asti.

X-Ray vyhleddvadni

V tomto kontextu X-ray vyhledavani znamena vyuzivani vyhledavaci, s cilem najit potencialni
kandidaty s aplikaci pokrocilych operatort a modifikator. Operatory, modifikatory a celkové
néktera pravidla se li$i od vyhledavace k vyhledavaci, a proto budu demonstrovat praktické priklady
na vyhledavaci Google. Pochopitelné je mozné misto Googlu vyuzit i jiné, vice nebo méné znamé
vyhledavace, jako je Bing, Yahoo, DuckDuckGo, AOL, Seznam apod. Vyhodou kombinovani riznych
vyhleddvacti mize byt moznost nahlizeni na vysledky z jinych uhld, protoze se jedna o rozdilné
algoritmy.

Vyuziti X-ray vyhledavani umoznuje hledani napfi¢ vSemi indexovanymi weby (napiiklad
interni systém organizace nebo CV databdze nejsou indexované), coz déla z tohoto pristupu
pravdépodobné jednu z nejsilnéjsich zbrani, protoze vyhledavac vzdy zna odpovéd, jen je potreba
se umét korektné zeptat. Vyhledavace nebyly pochopitelné stvoreny specialné pro vyhledavani
potencialnich kandidatd, a tim padem se ¢asto muze jednat o relativné naro¢ny proces. Napiiklad
Google umoznuje vyhleddvat maximalné 32 slov a ignoruje vSechno, co toto ¢islo prevysuje. Dalsi
restrikci je moznost vidét jenom 300 vysledki, a proto v nékterych pripadech nemusi davat smysl
vyuzivat ptili§ komplexnich fetézct. I presto je mozné povazovat X-Ray za zna¢nou konkurencni
vyhodu, a zejména proto se tato publikace (a hlavné zminovany videoobsah) zaméfuje na praktickou
vyuzitelnost.
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Zminil jsem X-Ray operatory, avSak Boolean logika je taktéz soucasti tohoto typu vyhledavani,
av$ak ne nutné v té samé podobé jako jsme diskutovali. Prvni véci, kterou musim zminit, je forma
operatorid AND, OR, NOT v prostfedi Googlu, a taktéz objasnit, jak to je s modifikatory Zavorky
a Uvozovky. Jakmile bude toto jasné, zaméfim se pfimo na X-ray modifikatory.

Posledni pozndmkou, kterou chci zminit, je, Ze v nasledujicich ¢astech (nejen na téma Boolean
logiky) budu vkladat operatory a modifikatory do zavorek [Operator] a prakticky to znamena, Ze
operator/modifikator se vzdy pouziva bez téchto hranatych zavorek.

Operdtor [AND]

Jednou z moznosti je zachovani standardni formy, coz by znamenalo napfiklad vyuziti tohoto
retézce:

Embedded AND Software AND Engineer

Na druhou stranu, je mozné vyloucit operator [AND] v textové podobé a nahradit ho mezerou [ ].
Znamenalo by to tedy modifikaci ve formé:

Embedded Software Engineer

Neékdy se tento operator vyuziva i ve formé [+], ktera vsak byla eliminovana Googlem jiz v roce
2011," a i kdyz muze potrad fungovat, nedoporucuji tuto formu vyuzivat jako primarni moznost.
Dokonce primarné nedoporucuji ani formu [AND], protoze dle mého nazoru pro sourcing funguje
standardné nejlépe forma s mezerou [ ], avsak je urcité mozné zkusit vice moznosti.

Operdtor [OR]

Tento operator je taktéz mozné vyuzit ve formé [OR], pfipadné je mozné ho nahradit svislou ¢arou
[|]. V kone¢ném diisledku je tedy mozné vyuziti téi riznych forem:

linux OR unix OR ubuntu

Druhou moznosti je nahrazeni formy [OR] svislou ¢arou [|], které je véak obklopena mezerou
z obou stran:

linux | unix | ubuntu

Posledni moznosti je taktéz vyuZiti svislé ¢ary [|], avSak bez mezer:
linux|unix|ubuntu

M¢jte na paméti, ze operatory [AND] a [OR] vyzaduji velka pismena a mezeru z kazdé strany,
av$ak z mé zkusenosti mohu doporucit vyuziti svislé ¢ary [|] bez mezer.

108 Google Guide: Making searching even easier. Google [online]. USA: Google, 2012 [2020-06-01]. Dostupné z: http://www.googleguide.
com/quote_operator.html
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Operdtor [NOT]

Pokud pouzivime X-Ray vyhledavani pfes Google, neni mozné pouzit tento operator ve své textové
podobé [NOT] a je potieba ho nahradit symbolem minus [-]. Pfikladem miize byt tento fetézec:

-director -manager -principal

Jak jsem ale jiz objasnil v pfedchozich ¢astech, tento operator funguje nejlépe v kombinaci s jinymi
operatory, takze priklad blizsi realité by byl:

Embedded Software Berlin -director -manager -principal

Logika je tedy porad stejna a vyhledavac vylouci z vyhledavani slova ,,director, manager, principal®
Praktickou radou na zavér je vyuzivani tohoto operatoru vzdy na konci fetézce.

Zdvorky a Uvozovky

Zavorky [()] a Uvozovky [,,“] jsou v pfipadé X-Ray vyhleddvani technicky ve stejném formatu
a hlavnim divodem jejich vyuziti je urcitd forma kontroly.

(»Vice president“|VP) (Operations|Ops) -job -jobs -description -template

Tento zakladni priklad znazornuje situaci vyhledavani s cilem najit relevantni kandidaty pro pozici
» Vice President of Operations®. Zamérné jsem vyloucil slova jako ,,job, jobs, description, template”,
protoze jinak by mi vyhleddva¢ mohl nabidnout popisy pozic z pracovnich portali a podobné
irelevantni vysledky.

Modifikdtor Asterisk [*]

Modifikator asterisk je nékdy znamy i pod nazvem Divoka karta (Wild card) a ve vyhleddvacim
fetézci nahrazuje jedno nebo vice slov, pfipadné ¢ast slova (pokud ho pouzijete mezi slovy, musi
byt ohrani¢eny mezerou). KdyZ chcete naptiklad znét typicky vyuZzivané ndzvy pozice pro Sales
Managera v New Yorku, muzete vyuzit napfiklad tento fetézec (i kdyz pozdéji si predstavime
mnohem efektivnéjsi varianty):

»sales * manager (,,new york city“|NYC) (job|jobs)
V tomto pripadé muze Google najit rozdilné nazvy pracovnich pozic, jako napiiklad
»Sales Manager, Sales Account Manager, Senior Regional Sales Development Manager apod.
Dalsim prikladem miize byt hleddni vhodného ndzvu pro pozici HR Administrator:
(HR|“human resources“) administr*

V tomto pripadé modifikitor asterisk zabezpeci, ze vysledky budou obsahovat nazvy jako
»~HR Administrator, HR Administration Specialist, HR Administrative Officer apod.
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Modifikdtor [AROUND(X)]

Logika za timto modifikatorem je podobna modifikatoru asterisk, avSak v tomto pripadé muzete
hledat klicova slova, ktera jsou od sebe vzdalena (X) slov. Vyhodou je urcitd troven kontroly, kdy si
miizete kalibrovat pocet slov mezi dvéma klicovymi slovy, coz v ptipadé modifikatoru asterisk neni
mozné. Tento pripad si mizeme demonstrovat na prikladé z predchozi kapitoly, kde jsme hledali
Sales Managera v New Yorku:

»sales AROUND(2) manager“ (,,new york city“|NYC) (job|jobs)

Mtzete tedy dostat vysledek jako ,,Regional Sales Manager, kdy je mezi nasimi dvéma klicovymi
slovy nula jinych slov, ale taktéz ,Sales Representative Account Manager®, kde jsou tyto slova dvé.
Taktéz nesmime zapominat, ze tento modifikator se pouziva s velkymi pismeny a je ohranic¢en
mezerou.

Modifikdtor [..]

Tenhle modifikator [..] zabezpecuje, ze vysledky obsahuji ¢isla, kterd pochazejiz nami definovaného

intervalu. Pokud chcete napriklad hledat novéjsi ¢lanky o EVP, nasledujici fetézec bude obsahovat
roky 2019 nebo 2020 nebo 2021.

(»employer value proposition“|EVP) 2019..2021

I presto, Ze tento modifikator nebyl nikdy oficidlné zrusen, néktefi autofi sdileji nazor, Ze miize
prinaset zavadéjici vysledky,'® a pokud se to stane, je potieba vyuzit operator [OR] a vyjmenovat
viechna ¢isla intervalu:

(»employer value proposition“| EVP) (2019|2020|2021)

Operdtor [site:]

Tento operator nam pomaha hledat vysledky ze specifickych webovych stranek a jedna se
stavebni kamen v dalsich kapitolach, kdy budeme diskutovat hledani pfes LinkedIn, Xing,
Stackoverflow, GitHub, rtizné socialni sité¢ apod. I presto chci pro tento moment demonstrovat
uzitecnost operatoru [site:] na zna¢né zjednodusenych prikladech, a proto si pfedstavme, Ze hledame
na platformé YouTube videa o sourcingu:

site:youtube.com (recruitment|recruiting|“talent sourcing®) (2018/2019|2020)

Samozfejmé mtizete také vyuzit modifikator [.], avSak klicovym poznatkem je, Ze kdyz
implementujete do vyhledavani doménu ,youtube.com®, vyhledava¢ vam vyhleda v§echny URL
adresy obsahujici tuto doménu. Taktéz je mozné se zamé¥it na specifi¢téjsi doménu, naptiklad kdyz
si chcete precist ¢lanky z blogu na LinkedInu:

site:blog.linkedin.com ,,transparency report“ (2019]|2020)

V tomto pripadé vyhleddvac¢ doruci jenom vysledky obsahujici v URL adrese ,,blog.linkedin.com,
a tim padem se tady nebudou vyskytovat napriklad profily potencialnich kandidata (coz je presny

109 GRASMAN, Oskar. Complete list of Google Search Operators in 2020 (and how to get the most out of them). Wincher [online]. Malta:
Wincher, 2020 [2020-06-01]. Dostupné z: https://www.wincher.com/blog/google-search-operators
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opak toho, co budeme chtit v nasledujicich ¢astech).

Nakonec jedna podstatnd poznamka. Jak jiz vime, operatory [AND], [OR] a [NOT] piseme
vzdy s velkymi pismeny a jsou z kazdé strany obklopeny mezerou. Na druhou stranu v pripadé
operatoru [site:] pouzivame vzidy mald pismena a mezi samotnym operdatorem a nazvem domény
neni nikdy mezera. Zminéné domény je tedy mozné vyuzit vétsinou ve formé nazev (ktery ale Ize
taktéz vyloucit) + .com, .net, .org apod. Bez pfipony vSak neni mozné tento operdtor vyuzit, protoze
vysledkem je pak error.

Operdtor [intitle:] a [allintitle:]

Prvni otazkou, kterou je potfeba zodpovédét, je, co vlastné slovo , title“ znamena? Pokud si oteviete
néjakou webovou stranku, ,title“ je ¢asto doslova titulek popisujici hlavni téma webu. Jinak feceno,
je to cast zdrojového kddu, kterou je mozné najit napriklad mezi meta tagy (v Google Chrome si
zdrojovy kdd mtizete oteviit pomoci klavesové zkratky CTRL + U a pak jenom za pomoci CTRL + F
hledat vyraz <title), avsak pokud si to chcete ovéfit, doporucuji to na mensich webech, ne pfimo na
platformach, jako je LinkedIn (hlavné z divodu piehlednosti).

Hlavni myslenkou tedy je, Ze pfi pouziti operatoru [intitle:] a [allintitle:] Google rozumi, Ze ma
prohledavat klicova slova zejména v oblasti ,title”. Otazkou ale ztstava, jak toho vyuzit? V této
publikaci si pfedstavime velice specifickd sourcingova témata, avak na zacatek si pfedstavme, ze
hleddme napriklad ¢lanky na téma candidate journey. MtiZete zkusit napfiklad tento fetézec:

intitle:candidate journey

ejpodstatnéjsi princip, kterému musime porozumeét, je, zZe pri to rikazu rozumi, 7
Nejpodstatnéjsi princip, kterému musim zumeét, je, Z tomto prikazu Google rozumi, ze
slovo ,,candidate® musi byt vzdy v ¢asti ,title®, ale slovo ,,journey“ mize byt kdekoliv na webu (muze
byt i v sekci , title, ale zaroven nemusi). Stejnd situace nastane, i kdyz hledate delsi retézce:

intitle:candidate journey 2020

Nevyhnutelné se ale dostavame k otazce, co délat, kdyz chci mit vSechny slova ze sekce ,,title“? Ve
skute¢nosti mame dvé moznosti. Prvni z nich je vyuzit operator [intitle:] pro kazdé slovo zvlast:

intitle:candidate intitle:journey intitle:2020

Druhou moznosti, kterou mohu doporucit, uz jenom pro jednoduchost, je vyuziti operatoru
[allintitle:], ktery pozaduje mit vSechny slova v sekci ,title®:

allintitle:candidate journey 2020

Typickym problémem, ktery ¢asto vidim, je pokus nahradit operator [allintitle:] modifikdtorem
Uvozovky [,,“]:
intitle:“candidate journey 2020“

Uvedeny pfistup vsak nepfinese stejné vysledky jako [allintitle:], protoZe tento operator, na rozdil
od uvozovek, nevyzaduje specifickou sekvenci slov, a proto pfi vyuziti operatoru [allintitle:] mtizeme
dostat i vysledky jako “Digital Candidate Journey Study 2019/2020”, coz by uvozovky nedovolily.
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Nejlepsi demonstraci nabizi Tabulka 6:

Retézce Vysledky
intitle:candidate journey 2020 112 000
intitle:candidate intitle:;journey intitle:2020 30
allintitle:candidate journey 2020 30
intitle:"candidate journey 2020" 2
allintitle:"candidate journey 2020" 2

Tabulka 6 - Touchpointy

Nakonec zbyva jenom dodat, ze i v tomto pripadé je potfeba vyuzivat malych pismen a za
dvojteckou nepouzit mezeru.

Operdtor [inurl;] a [allinurl;]

Tento operator nam umoznuje hledat pfimo v URL adrese webové stranky. Zejména v dne$ni dobé
se jednd o zajimavy nastroj, protoze URL adresy jsou lépe strukturované a obsahuji vice realnych
slov. Kdyz se uz bavime o slovech, ma cenu zminit i fakt, Ze tento operator hledd jenom slova, takze
je mozné ignorovat symboly v URL adrese, jako naptiklad (/,-,%,_.#). Uvedme si ptiklad, ve kterém
hleddme pozici Tax Managera v Berliné pracujiciho pro nékterou z velkych auditorskych organizaci.
Na zakladé uvedenych informaci miizeme vytvorit napfiklad tento fetézec:

site:kpmg.com tax manager berlin inurl:contacts

Je tedy zfejmé, ze hledame potencidlni kandidaty z KPMG, avSak mnohem dtilezitéjsi je slovo
»contacts®, které nam pomaha se zamérit na realné lidi a vyloucit pracovni nabidky apod. V praxi
ale ¢asto nezname strukturu URL adresy, takze je mozné zkusit vyhledavani bez operatoru [inurl:]
a najit alespon jednu stranku, ktera obsahuje potencialni kandidaty, kliknout na ni a zjistit, jak URL
adresa vypada:

https://home.kpmg/xx/en/home/contacts/e/name-surname.html

Z uvedené URL adresy je evidentni, Ze slovo ,,contacts” je klicové a je jenom potfeba ho spravné
implementovat do retézce. Tento operator vSak mtize byt relevantni i pro typ vyhledavani, ktery jsme
si ukazovali ve spojitosti s operatorem [intitle:].

inurl:candidate journey 2020

I v tomto pripadé Google rozumi, Ze prvni slovo se musi nachazet v URL adrese a ostatni nékde
na webu. Pokud chcete, aby byla vsechny klicova slova hledana jenom v sekci URL, muzete vyuzit
operator [allinurl:].

allinurl:candidate journey 2020
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Zavérem lze Fict, ze pravidla jsou opét totozna, a tim padem je potieba vzdy vyuzivat mald pismena
a za dvojteckou eliminovat mezeru.

Operator [intext:] a [allintext:]

e

Tento operator zabezpecuje, Ze Google se zaméfi na vyhledavani v textu a ne napfiklad v sekci
L»title, URL apod. Dejme tomu, Ze opét hledame tu samou pozici Tax Managera, avsak tentokrat po
celém Némecku, a zajimaji nds jenom profily s telefonnim ¢islem. Miizeme vyuzit napiiklad tento
retézec:

site:kpmg.com tax manager germany intext:49 inurl:contacts

Zejména v pripadé tohoto operatoru doporucuji zkusit i variantu bez [intext:] a srovnat vysledky.
Tak jako i v predchozich prikladech, i tady plati, Ze pokud chceme hledat v§echna slova vylu¢né
v textu, je vhodné aplikovat operator [allintext:]. Napfiklad pokud hledate weby, na kterych jsou
dostupné vsechny vase pracovni nabidky (mimo vlastniho kariérniho webu), muzete zkusit tento
priklad:

allintext:thermofisher scientific jobs -site:thermofisher.com

Jedna se tedy o modelovou situaci, kdy organizace Thermofisher hleda dostupné pracovni nabidky
na jinych webech. Samoziejmé, tak jako vzdy je potfeba vyuzit malych pismen a nepouzivat mezi
slovem a operatorem mezeru.

Operdtor [filetype:]

V tomto piipadé se jedna o operator, ktery dokaze zabezpecit, ze ve vysledcich budou jenom
specifické typy dokumentt. Jedna se tedy o dilezity operator, pokud jde o hledani Zivotopist online.
Dejme tomu, Ze hleddme programatora se znalosti frameworki jako je React a Angular a chceme
najit online néjaké zivotopisy. Typicky priklad mtize vypadat napriklad takto:

(CV|resumel|vitae) (react angular) Boston filetype:pdf -intitle:job -intitle:jobs
-intitle:example -intitle:template -inurl:job -inurl:jobs -inurl:example -inurl:template

Yr oY

Je ziejmé, ze vétsi cast fetézce je jenom o vylucovani slov jako ,,job, jobs example nebo template®,
avsak je to casto dulezity krok, ktery zabezpeci, Ze ve vysledcich se nebudou nachazet irelevantni
dokumenty. Retézec tedy hledd kli¢ové slova jako ,,CV, resume nebo vitae“ napti¢ celym webem,
avSak neni problém hledat jen v ur¢itych ¢astech, jako je ,title nebo URL adresa.

(intitle:CV|intitle:resumel|intitle:vitae) (react angular) Boston filetype:pdf -intitle:job
-intitle:jobs -intitle:example -intitle:template -inurl:job -inurl:jobs -inurl:example
-inurl:template

Zejména v této situaci je mozné narazit na limit 32 slov, i kdyz existuji zptsoby, jak i toto obejit,
akordt je potieba si vytvorit vlastni CSE (Custom Search Engine). Dal$i moznosti, jak vyuzit tento
operator, je jeho kombinace s operatorem [site:] a hledani Zivotopisti pfes GitHub (GitHub budeme
jesté diskutovat separatné).
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site:github.com (CV|resumel|vitae) filetype:pdf

Tento operator vsak zvladne mnohem vice typt souboru, jako naptiklad XLS, XLSX, PPT, PPTX,
DOC, DOCX apod. Operator [filetype:] taktéZ piseme s malymi pismeny a bez mezery.

Operdtor [cache:]

Operator [cache:] mize byt vhodny, pokud potfebujete vidét, jak vypadala webova stranka, kdyz
ji Google naposled indexoval. Tato potfeba muze vzniknout napriklad, kdyz naleznete osobni
web kandidata, ktery ale neni dostupny. Pfipadné hledate cilové firmy, avSak web nékteré z nich
momentalné nefunguje, a pravé pro tyto pripady je vhodny operator [cache:]. Demonstrujme si to
na webové strance firmy Tesla:

cache:tesla.com

Vysledkem bude web v podobé, jak ho Google vidél pti poslednim indexovani, av§ak pochopitelné
se nemusi jednat o jeho aktualni podobu.

Operdtor [related:]

Tento operator ma za cil hledat podobné webové stranky. Dejme tomu, ze hledate kandidaty ve
Spojeném kralovstvi a v minulosti jste tspésné vyuzili pracovni portal Totaljobs.com a ted chcete
najit i néjaké podobné platformy. MiiZete si samoziejmé vyhledat top deset portalii a podobné, taktéz
v$ak muzete vyuzit operator [related:].

related:totaljobs.com

Tento operator se také muze hodit v pfipadé, Ze znate organizaci, kterd je vhodnym zdrojem
kandidata a zajimaji vas podobné firmy. Zaroven ale musim dodat, Ze operator [related:] nefunguje
pro vsechny weby, protoze jsou situace, kdy Google podobnou stranku nedokaze najit.

X-Ray vyhleddvdni se zamérenim na LinkedIn

Predchozi kapitola nam pfipravila prostor pro mnohem pokrocilejsi aplikaci X-Ray vyhledavani
a zaroven Boolean logiky. LinkedIn je pochopitelné zajimavym zdrojem kandidatt a existuje nékolik
zptisobi, jak tady hledat kandidaty. Jednou z moznosti je vyuziti placeného uctu, pfipadné bezplatné
verze, kterd mize byt i pfes nékteré restrikce velmi vhodna (pozdéji budeme obé diskutovat). Treti
cestou je vystoupit mimo webovou stranku LinkedInu a délat sourcing pfimo pres vyhledavac, coz
je v naSem pripadé Google (taktéz je mozné vyuzit agregatory).

Existuje nékolik dtvodii, pro¢ vyuzit tento zplisob hledani. Pochopitelné, pokud organizace
nedisponuje placenou verzi, pfipadné ma platforma Recruiter vypadek, je vzdy mozné vyuzit X-Ray
vyhledavani. V pripadé, Zze vyuzivate bezplatnou verzi, miiZete narazit na takzvany Commercial
Use Limit (CUL), ktery znacné omezuje vyhledavani. Co ale délat, pokud mate placeny ucet? Dle
mého ndzoru je placena verze zpravidla efektivnéjsi cestou, jak hledat na LinkedInu a vysledky jsou
sefazeny dle relevantnosti, coz miize byt zaroven i malou nevyhodou. Nevyhodou je, zZe recruitefi
z riznych organizaci kontaktuji predevsim tyto relevantni potencidlni kandidaty a Google muze
nabidnout zcela jiny pohled na véc.
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Tak nebo tak, sourcing ptes vyhledavace je naro¢néjsi nez pres LinkedIn a vede k jinému pohledu
na vysledky. To v§ak mize byt vyhoda, protoze neni mnoho ¢lend TA tyma vyuzivajicich tento
zptisob, coz muze vést k urcité formé konkuren¢ni vyhody. Vzhledem k tomu, Ze tato publikace se
zaméfuje primdrné na strategie, budu co nejstrucnéjsi, avsak vice detaill je mozné najit ve zminéném
videoobsahu dostupného z www.nextgenta.com.

Zdkladni retézec

Jak je zfejmé z predchozich ¢asti, pokud chceme hledat pfimo na LinkedInu, musime tuto informaci
Googlu velice zfetelné sdélit, coz nas vede k vyuziti operatoru [site:]:

site:linkedin.com

Mtizete dokonce zacilit na specifické subdomény, resp. na specifické zemé, a jediné co potiebujete,
je kod dané zemé, ktery je dostupny primo na strankdch Microsoftu.""® Znamena to tedy, ze rtizné
zemé maji riizné kddy, jako naptiklad Spojené staty (US), Spojené kralovstvi (UK), Ceska republika
(CZ), Kanada (CA) apod. Vsechno, co je potfeba udélat, je vlozit tento kod pred zakladni doménu.
V pripadé Kanady by to vypadalo nasledovné:

site:ca.linkedin.com

Mame tedy solidni zdklady, avSak pokud chceme hledat potencialni kandidaty a vyuzili bychom
k tomu pfedchozi priklady, plus klicova slova, dostali bychom vysledky obsahujici rtizné pracovni
nabidky, ¢lanky a podobné irelevantni weby. Pochopitelné existuje moznost vyloucit tyto nevhodné
vysledky [-], aviak mnohem efektivnéjsi cestou je zamérit se na oblasti, které obsahuji profily, coz
v nasem pripadé znamend pridani /in a /pub k doméné. Prakticky to vypada takto:

site:linkedin.com/in
site:linkedin.com/pub

Je taktéz legitimni tyto dvé moznosti sjednotit do jednoho fetézce (a vyuzit kody zemi, pokud je to
potfeba). Na druhou stranu, /pub nas prfesméruje do sekce /in, takze je mizeme vyuzit naraz, nebo
pouzit jenom /in.

site:linkedin.com/in/ OR site:linkedin.com/pub/
site:linkedin.com/in/

Vime tedy, co do fetézce zahrnout, aviak otazkou zistava, jaké elementy vyloucit? Zejména v této
¢asti to nechci prili§ komplikovat, a i kdyz existuje relativné velké mnozstvi klicovych slov, které je
mozné vyloucit, z mé zku$enosti naprosto postacuje vyloucit slova ,profiles a ,,dir“. Daivod pro
vylouceni téchto dvou slov si nejlépe vysvétlime, pokud je do vyhledavani naopak zaclenime:

site:linkedin.com/in OR site:linkedin.com/pub intitle:profiles inurl:dir

V tomto pripadé bychom ve vysledcich nasli ,50+ John Smith profiles” (to je dtvod, pro¢
vyloucit slovo ,,profiles®), a pokud bychom klikli na odkaz, URL adresa by tim padem obsahovala
»https://www.linkedin.com/pub/dir/John/Smith®, coz je divod, pro¢ vylou¢it ,dir". Mizeme tedy
vyloucit obé, pripadné alespon jedno z nich, kazdopadné to znamena, Ze uz dokdzeme poskladat
zdkladni fetézec:

site:linkedin.com/in -intitle:profiles -inurl:dir

110  Country Codes. Microsoft [online]. USA: Microsoft, 2021 [cit. 2021-9-4]. Dostupné z: https://docs.microsoft.com/en-us/linkedin/
shared/references/reference-tables/country-codes
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site:linkedin.com/in OR site:linkedin.com/pub -intitle:profiles -inurl:dir

V nasledujicich ¢astech uz budeme vyuzivat tento fetézec jakozto zdklad pro vyhledavani.

Zdkladni vyhleddvdni - Odvétvi, Lokalita, Jazyk apod.

Vime tedy, jak zakladni fetézec vypadd a predstavme si, Ze hleddme pozici Software Developer
v Berliné. Zakladni hleddni mtize mit napfiklad tuto formu:

site:de.linkedin.com/in OR site:de.linkedin.com/pub ,,Software developer* Berlin
-intitle:profiles -inurl:dir

Jak je vidét, v tomto pripadé jsem vyuzil kod zemé, avsak rozhodné doporucuji vyzkouset hledani
i bez néj. Ve vysledcich si mtzete viimnout prili§ seniornich potencialnich kandidatd, které je
potieba vyloucit. Zaroven Software Developer neni jedina mozna forma ndzvu pozice, a proto mtize
byt vhodné ho rozsirit:

site:de.linkedin.com/in/ OR site:de.linkedin.com/pub/ ,,Software
developer|development|engineer|engineering|entwickler|entwicklung“ Berlin
-intitle:(lead|principal|architect|director|leiter|chief|founder|president) -intitle:profiles
-inurl:dir

Z fetézce je ziejmé, ze jsem taktéZ vyuzil néktera némecka slova, a to hlavné z dtivodu, ze jelikoz
hleddme v Berliné, existuje pravdépodobné zna¢né mnozstvi profilii, které jsou pravé v némciné.
Obecné to znamend nezapominat na jazyk zemé, ve které hledate, a nespoléhat se jenom na anglictinu.
Dal$im tématem je naduzivani operatoru [OR]. V ptipadé, ze date s pomoci tohoto operatoru
dohromady vdechna klicova slova a mate méné nez 300 vysledki, tak je muzete systematicky
prejit. Na druhou stranu, pokud mate tisice vysledk, je lepsi fetézec rozdélit, jelikoz Google vam
ukaze jenom 300 vysledk, a naptiklad vyuzit jenom jedno klicové slovo pro jedno vyhledavani
a postupovat iterativné, jako napriklad v tomto fetézci:

site:de.linkedin.com/in/ OR site:de.linkedin.com/pub/ ,,Software developer,, Berlin
-intitle: (lead|principal|architect|director|leiter|chief|/founder|president) -intitle:profiles
-inurl:dir

Jak je vidét, vyuzil jsem zakladni klicové slovo ,software” plus ,developer a hned jak projdu
vSechny vysledky, zaméfim se napriklad na slovo ,,engineer*.

site:de.linkedin.com/in/ OR site:de.linkedin.com/pub/ ,,Software engineer* Berlin
-intitle:(lead|principal|architect|director|leiter|chief|founder|president) -intitle:profiles
-inurl:dir

Pokud vsak hledate naptiklad néjakou specifickou technologii, mtze byt vhodné vyuzit relativné
$irokého hledani. V tomto prikladé se muzeme zaméfit na potencialni kandidaty se znalosti
Polarionu. Pokud zkusite vyhledat nasledujici fetézec, zjistite, ze slovo Polarion zna¢né snizi pocet
vysledkil — pravdépodobné pod troven 300.

site:de.linkedin.com/in/ OR site:de.linkedin.com/pub/ Polarion ,,Software
developer|development|engineer|engineering|entwickler|entwicklung® Berlin
-intitle:(lead|principal|architect|director|leiter|chief|founder|president) -intitle:profiles
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-inurl:dir

Z predchoziho textu plyne, Ze je potfeba mit limit 300 vysledk na paméti nejenom v pripadé
LinkedInu, ale i v pfipadé viech nasledujicich X-Ray vyhledavani.

V ptipadé, Ze se chcete zamérit specificky na odvétvi, napriklad automobilovy primysl, je vhodné
védét jaké specifické nazvy LinkedIn pro jednotliva odvétvi pouziva,"! protoze to miize zna¢né
pomoci pfi tvorbé efektivniho vyhledavaciho fetézce. LinkedIn tedy uvadi viechny ndzvy na této
URL adrese:

docs.microsoft.com/en-us/linkedin/shared/references/reference-tables/industry-codes

V nésledujicim prikladé vyuziji jenom zakladni klicova slova z diivodu prehlednosti, avsak vzdy je
mozné vyhledavani rozsifit:

site:linkedin.com/in/ OR site:linkedin.com/pub/ intitle:Software developer intext:berlin
»automotive * industry“ inurl:de -intitle:profiles -inurl:dir

Pokud toto vyhledavani nepfinese potfebné mnozstvi vysledku, je mozné vyuzit naptiklad slovo
»automotive® separatné, bez jakychkoliv dodatka:

site:linkedin.com/in/ OR site:linkedin.com/pub/ intitle:Software developer intext:berlin
automotive inurl:de -intitle:profiles -inurl:dir

Mimo odvétvi je mozné v fetézci vidét i nékolik dalsich zmén. Napriklad jsem vyuzil pro nazev
pozice operator [intitle:], coZ je jedna z moznosti, kterou miizete zkusit. Zaroven jsem smazal kod
zemé a zaméfil se na to, aby se v URL adrese nachdzelo slovo ,de®, ¢imz ale nechci fict, Ze to je
nejlepsi fesent, jedna se spise o demonstraci variability retézce.

Se stejnou logikou se mizeme zaméfit i na lokalitu:

site:de.linkedin.com/in/ OR site:de.linkedin.com/pub/ ,,berlin * germany* intitle:“sales
manager“ automotive -intitle:profiles -inurl:dir

Kdy?z se podivame na uvedeny fetézec, je zfejmé, Ze kromé slova ,,Germany“ mizeme pro Némecko
vyuzit i nazev ,,Deutschland®

site:de.linkedin.com/in/ OR site:de.linkedin.com/pub/ ,,berlin * germany|deutschland*
intitle:“sales manager“ automotive -intitle:profiles -inurl:dir

Doporucuji zacit s timhle relativné presnéj$im zacilenim na lokalitu, av$ak stejné tak je nasledné
mozné vyuzit jenom samotné slovo ,,Berlin®

Velice podobny pfistup je vyuzitelny i pro jazyky, naptiklad v situaci, kdy hleddme potencialni
kandidaty s pokrocilou trovni angli¢tiny:

site:de.linkedin.com/in/ OR site:de.linkedin.com/pub/ ,,Software developer® berlin
»english|englisch * fluent|fluency|native|FlieBend -intitle:profiles -inurl:dir

Dal$im typem miize byt zaméfeni se na potencidlni kandidaty, ktefi jsou otevieni novym
prilezitostem. V placené verzi LinkedIn Recruiter muizete najit ,Open to work", avsak nékteri
jednotlivci si tuto formulku mohou vlozit taktéz do popisu profilu. Existuje tedy nespocet moznosti,
jak tuto frazi naformulovat a prikladem mize byt:

111 Industry Codes. Docs.microsoft.com [online]. USA: Microsoft, 2021 [cit. 2021-7-4]. Dostupné z: https://docs.microsoft.com/en-us/
linkedin/shared/references/reference-tables/industry-codes
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site:linkedin.com/in/ OR site:linkedin.com/pub/ ,,Software developer® Berlin ,,open to new*
-intitle:profiles -inurl:dir

Dnes jiz dokonce LinkedIn vklada tuto informaci do profilové fotky, coz mtize zjednodusit hledani
tohoto typu kandidatu.

Jelikoz nechci tuto kapitolu prili§ komplikovat a jit hloubéji do témat, jako naptiklad hledani
kontaktnich tidaji (e-mail, telefonni &islo, webové stranky), PSC, univerzity, tituld apod., uvedu
vSechny tyto moznosti v jiz zminovaném videoobsahu dostupném z www.nextgenta.com.

X-Ray vyhleddvdni se zamérenim na Xing

Xing je platforma relativné podobna LinkedInu se zaméfenim primarné na némecky mluvici zemé,
zejména na tzv. DACH oblast (Némecko, Rakousko, Svycarsko). I pfes toto zaméfent lze Fict, ze Xing
obsahuje potencialni kandidaty i z jinych zemi, zejména z Evropy, coz miize byt dal$i konkuren¢ni
vyhodou, protoze kolik organizaci hleda kandidaty na Xingu mimo oblasti DACH?

Zdkladni retézec

Situace je tady podobna LinkedInu a pochopitelné nejefektivnéjsi cestou je vyuziti operatoru
[site:]. I v tomto pfipadé nemad smysl se zamérit jenom na doménu xing.com, ale rozsifit ji o /profiles
a /profile v sekci URL. Z mé zkusenosti neni tak zasadni vyloucit z fetézce specificka kli¢ova slova,
protoze i s timto fetézcem vétsinou dostanete solidni vysledky:

site:xing.com/profiles OR site:xing.com/profile

Zdkladni vyhleddvani

Predstavme si, Ze hleddme kandidata na pozici Sales Manager v Mnichové. Jednoduchy retézec
muze vypadat napriklad takto:

site:xing.com/profiles OR site:xing.com/profile intitle:“sales * manager“ (munich|miinchen)

Taktéz muizete zkusit operator [intitle:] nebo vylouceni uvozovek, pfipadné zkusit zakomponovat
anglicky jazyk, ktery miize byt pro tuto pozici zasadni:

site:xing.com/profiles OR site:xing.com/profile intitle:“sales * manager” (munich|miinchen)
»englisch|english * flielend|fluent|native|fluency*

Iy

Pokud tento fetézec prilis snizi pocet relevantnich vysledkd, je mozné ho zjednodusit:

site:xing.com/profiles OR site:xing.com/profile intitle:“sales * manager* (munich|miinchen)
(englisch|english)

Dalsim piikladem pak muize byt Ucetni ve mésté Bern (Svycarsko) se SAP zkuSenosti:

site:xing.com/profiles OR site:xing.com/profile intitle:accountant bern sap
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Muzete zde taktéz aplikovat znalosti z pfedchozich ¢asti, je vSak potfeba mit na paméti, ze znacné
mnozstvi profild bude v némeckém jazyce, coz je potfeba ve vyhledavani zohlednit. I v tomto
ptipadé nechci prili§ komplikovat dané téma, a proto je mozné najit témata jako pocet let v aktualni
organizaci, léta zkuSenosti apod. v jiZ zminéném videoobsahu dostupném z www.nextgenta.com.

X-ray hleddni se zamérenim na GitHub

GitHub byl vytvoren jako platforma pro sdileni kddi mezi programatory a vyvojari,''? coz nas
nevyhnutelné pfivadi k tématu talent sourcingu. Na jednu stranu je potieba fict, ze GitHub je
skvélym mistem pro sourcing potencialnich kandidatti z IT oblasti. Na stranu druhou je to platforma,
ktera nikdy nebyla primdrné vytvofena pro ucely sourcingu a je potieba pokrocilejsich znalosti
pro porozuméni profiliim. GitHub tedy nenabizi typické profily, jak tomu je u jinych zminénych
platforem, coz déla celou situaci slozitéjsi. Miizeme Fict, Ze existuji dva zakladni zptisoby, jak hledat
na GitHubu - za pomoci X-Ray vyhledavani, coz je i tématem této ¢asti, nebo ptimo pres GitHub
hledani, které pokryjeme v dal$ich ¢astech.

Zdkladni retézec

U GitHubu je problematické, Ze neexistuje specificka sekce, kde GitHub skladuje profily, jak
tomu bylo naptiklad u LinkedInu a Xingu. Je pravdou, Ze je to spise o stylu sourcingu, avsak svym
zptsobem je zakladni fetézec:

site:github.com
pripadné pro hledani osobnich webt:
site:github.io

JelikoZ tady neni zadna sekce pro profily, otazka, co vyloucit z fetézce, se mtize zdat legitimni. Ve
skutecnosti by ale bylo potfeba vyloucit zna¢né mnozstvi klicovych slov, coz by mohlo vést k vétsi
délce, a to je vice téma pro vlastni CSE. Za¢néme tedy s nécim jednodussim a uvidime, jestli bude
potfeba néco vyloucit.

Zdkladni vyhleddvani

Reknéme, Ze hleddme kandidéta na pozici Software Developer, tentokrat v oblasti mésta Boston.
Jednim z nejsnazsich fetézctt muze byt:

site:github.com ,,software * developer|engineer|programmer* boston

Pokud vysledky obsahujiiirelevantnikandidaty z jinych mést (pfipadné mate vice nez 300 vysledku),
mizete se podivat na strukturu profila a zjistite, Ze mozna o néco lep$i moznosti by mohlo byt:

site:github.com ,,software * developer|engineer|programmer“ ,,boston * MA|massachusetts“

Tenhle pristup muze pfinést preciznéjsi vysledky, ale i pfesto je mozné, Ze se v nich budou nachazet
osoby z jinych zemi ¢i kontinentd, protoze majitel profilu sleduje, nebo je sledovan nékym, kdo
v Bostonu zije. V tom pfipadé je mozné tyto jednotlivce vyloucit:

112 Hello World. GitHub Guides [online]. USA: GitHub, 2020 [2020-06-06]. Dostupné z: https://guides.github.com/activities/hello-world/
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site:github.com ,,software * developer|engineer|programmer” ,,boston * MA|massachusetts“
-inurl:following -inurl:followers

I pfes véechna tato opatfeni se mize stat, Ze ve vysledcich naleznete zna¢né mnozstvi irelevantnich
vysledkd, a to i v pripadé, Ze vyloucite dalsi klicova slova jako ,,jobs, blog, gist“ apod. Nékdy tato
strategie muze fungovat, ale zna¢né to zélezi na specifické situaci.

Predstavme si proto jinou situaci, kdy hleddme opét v Bostonu, ale tentokrat osobu kompetentni
v Java programovani. Pokud bude vase vyhledavani zakladniho charakteru, dostanete zna¢né
mnozstvi irelevantnich vysledka.

site:github.com java boston

S timto fetézcem tedy naleznete rizné casti webu, avSak jen minimalni mnozstvi profilti
potencidlnich kandidat. Resenim mizZe byt napiiklad implementace slova typického pro profily,
jako napfiklad:

site:github.com java boston inurl:repositories

Tento jednoduchy fretézec zabezpeci, Ze vétSina vysledki bude relevantnich, protoze profily
standardné obsahuji sekci ,,repositories”. Kromé tohoto reseni je taktéz mozné vyuzit retézec slov
~Contribution activity, ktery se standardné nachazi v profilech a zaroven muze prinést i vétsi
presnost vyhledavani lokality:

site:github.com java ,,boston * MA|massachusetts“ ,,contribution activity
Stejné se vSak muZete zaméfit na aktivitu potencidlnich kandidatu:

site:github.com java boston “contributions in the last year”

Zivotopisy na GitHubu

Vyhodou GitHubu je, Ze obsahuje relativné velké mnozstvi Zivotopist. Na druhou stranu, tyto
dokumenty jsou standardné ve formatu TEX, HTML, JSON apod., coz znamend, ze Google je
nemuze najit, ani kdyz pouzijete operator [filetype:]. Porad je pochopitelné mozné hledat naptiklad
PDF dokumenty, avSak vétsinou to nepfinese pozadovany vysledek. Pfikladem mize byt tento
retézec:

site:github.com (CV|resumel|vitae) filetype:pdf ,,software developer|engineer” ,,san
francisco®

Vice praktickou moznosti je hledani zivotopist pfimo pres GitHub a toto téma budeme diskutovat
v nasledujicich kapitolach. I pfestoze sourcing na GitHubu neni raketova véda, z mé zkusenosti je
pro TA tymy nejvétsi vyzvou pochopeni profild, protoze data zde nejsou strukturovana standardnim
zpusobem. Bylo by ndro¢né vysvétlovat podrobnosti v této publikaci, proto je vice detailt ve
zminovaném videoobsahu dostupném z www.nextgenta.com.
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X-Ray vyhleddvdni se zamérenim na Stackoverflow

Stackoverflow je oteviena komunita pro v§echny kodéry, kteti zde mohou najit otazky a odpovédi
(z IT oblasti) a dokonce i pracovni nabidky.'” Znamenad to tedy, ze Stackoverflow se zaméfuje,
podobné jako GitHub, na IT komunitu, ale vyhodou je (z pohledu sourcingu), Ze ¢lenové si mohou
tvorit profily, které se vice podobaji platformam jako je LinkedIn, coz znamena pfitomnost sekce pro
popis, tagy, lokalitu apod.

Stackoverflow dokonce nabizi i placenou verzi pro TA tymy, ve své podstaté podobnou platformé
LinkedIn Recruiter, kde je mozné tvofit projekty, posilat zpravy apod. Tato kapitola se ale bude
zaméfovat zejména na objasnéni problematiky toho, jak zde hledat potencialni kandidaty bez
placené verze.

Zdkladni retézec

Nastésti pro sourcing, Stackoverflow ma specifickou sekci /users, ktera slouzi pro profily, a jediné,
co je potreba, je zkombinovat ji s operatorem [site:].

site:stackoverflow.com/users

Toto je URL adresa, kde je mozné najit potencialni kandidaty a jejich profily, a mizeme ji nazvat
zdkladnim fetézcem. Na druhou stranu, existuji zde dvé dalsi URL adresy, kde mizeme najit
potencialni kandidaty, a i kdyz jich to nepfinese takové mnozstvi, ma smysl je zkusit:

site:stackoverflow.com/cv

Jak je zfejmé, URL adresa obsahuje /cv, coZ znamena, Ze v této sekci je opravdu mozné najit
podrobné zivotopisy potencialnich kandidatt. Tyto Zivotopisy ale nemaji formu PDF dokumentu,
ale z technického hlediska jsou to obycejné webové stranky, a proto nema smysl pouzivat operator
[filetype:]. Tato URL adresa i presto obsahuje relativné zna¢ny pocet Zivotopist, a proto ji mohu
jenom doporucit.

Posledni moznosti je vyuzit .careers, coz mtize také prinést potencialni kandidaty, av§ak zpravidla
méné nez /cv nebo /users.

site:careers.stackoverflow.com

Zdkladni vyhleddvdni

Zatnéme s relativné zakladnim vyhledavanim, kde se zaméfime na pozici Software Tester
v Londyné:

site:stackoverflow.com/users (software|SW test|tester|testing) London

I s timto fetézcem je mozné dosdhnout relativné solidnich vysledkd, av§ak mize se snadno stat,
ze mezi vysledky budete mit i irelevantni profily, které obsahuji frazi ,,I was working in London®,
coz ale neznamena, ze tento ¢lovék je aktudlné v Londyné. Nejsnaz$im feSenim je prozkoumani
struktury lokality v profilu, coz v tomto pripadé mize byt ,,London, United Kingdom® Pak uz je
jenom potfeba tuto informaci implementovat do retézce:

site:stackoverflow.com/users (software|SW test|tester|testing) ,,London United|UK“

113 We <3 people who code. Stackoverflow [online]. USA: Stackoverflow, 2020 [2020-06-07]. Dostupné z: https://stackoverflow.com/
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Zaroven muzeme misto zavorek implementovat uvozovky, avSak porad mit na paméti, ze toto
rozhodnuti mize zna¢né snizit pocet vysledki.

site:stackoverflow.com/users ,,software|SW test|tester|testing* ,,London United Kingdom"

Pokud se chcete zamérit na specifické technické dovednosti, v tomto pripadé napiiklad C++,
jedna se o velice snadny krok, protoze je tuto technologii akorat potfeba implementovat do fetézce.
Naroc¢néjsi je védét, jaké specifické tagy Stackoverflow pro technologie vyuziva, a proto je vhodné
znat i specifické misto, kde je mozné cely seznam najit. V nasem pripadé to je:

stackoverflow.com/tags
Jakmile jsou tagy jasné, nezbyva nic jiného, nez je implementovat do retézce:

site:stackoverflow.com/users (software|SW test|tester|testing) C++ ,,London United
Kingdom“

Legitimni otazkou by taktéz bylo, jestli jde vyuzit operator [intitle:] a zaméfit se pfimo na nazvy
aktualnich pracovnich pozic potencidlnich kandidata? Ve skute¢nosti situace tak snadna neni,
protoze pokud tento operator vyuzijete, je mozné, ze dostanete jiné vysledky, nez ocekavate.

site:stackoverflow.com/users intitle:(software|SW test|tester|testing)

Tento prikaz hleda v ¢asti, ktera slouzi pro jméno, a zajimavé je, Ze i pfesto existuji profily se jménem
»Software Tester Friend“ apod. Pokud vam tyto vysledky ¢ini potize, je mozné je z vyhledavani
snadno vyloucit:

site:stackoverflow.com/users ,,United Kingdom™“ C++ (software|SW test|tester|testing)
-intitle:(software| SW|test|tester|testing)

Nakonec, pokud se chcete zamé¥it na aktivitu kandidatd, ktefi byli aktivni dnes nebo véera, muzete
vyuzit tento retézec:

site:stackoverflow.com/users ,,last seen * today|yesterday

es s v

Dopliiujici retézce

Jak jsem jiz zminil na zacatku této ¢asti, Stackoverflow nabizi misto pfimo pro hledani Zivotopist
a pravidla jsou v tomto pripadé velice podobna jako pfi vyuziti /users. Pokud vyuziji stejny priklad,
fetézec muze vypadat nasledovné:

site:stackoverflow.com/cv (software|SW test|tester|testing) C++ ,,London United Kingdom*

Se stejnou logikou miizeme vyuzit doménu zacinajici careers., avSak tento pfistup nemusi prinést
tolik vysledki.

site:careers.stackoverflow.com (software|SW test|tester|testing) C++
»London United Kingdom*

Pokud v tomto pripadé dostanete i irelevantni vysledky, zejména pokud retézec neni dostatecné
specificky, miize byt potfeba vyloucit [-] néktera klicova slova.
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X-Ray vyhleddvdni se zamérenim na Twitter

Twitter je pravdépodobné jedna z nejznaméjsich socidlnich siti. Zaroven se jedna o relativné
pfiznivé prostfedi pro sourcing, protoze X-Ray vyhleddvani neni tak ndro¢né a mtize prinést
relevantni vysledky. I pfesto je potieba znat zakladni fetézec, aby bylo vyhledavani efektivné;jsi.

Zdkladni retézec

Jako vzdy, i v tomto piipadé vyuzijeme operator [site:] v kombinaci s doménou. Twitter v§ak nema
specifické misto, kde skladuje profily, takze je potieba védét, co vyloucit. Existuje nékolik moznosti
a prvni z nich je vyloucit jen néktera (dle mého nazoru) dilezita klicova slova ze sekce URL a ,,title®,
avsak je potfeba pocitat s ur¢itym mnozstvim irelevantnich vysledkd.

site:twitter.com -inurl:(status) -intitle:(jobs)

Duvod, pro¢ pravé tyto dvé slova, plyne z moji osobni zkusenosti, takze mohu jen doporucit
experimentovat, pfipadné vyloucit vétsi mnozstvi klicovych slov:

site:twitter.com -inurl:(search|searches|hashtag|status|statuses|moments|media)
-intitle:(job|jobs)

Naslo by se dokonce daleko vice slov, které by bylo vhodné vyloucit, avSak vzdy je potieba si

srovnat, jestli to je jesté efektivni.

Zdkladni vyhleddvani

NIV

Piedstavme si, ze hleddme Financniho Reditele v Patizi. Viechno, co potiebujeme, je implementovat
tuto informaci do fetézce:

site:twitter.com ,finance|financial director* ,,paris“
-inurl:(search|searches|hashtag|status|statuses|moments|media) -intitle:(job|jobs)

Posledni poznamka, kterou chci zminit, se tyka operatoru [intitle:], protoze jeho vyuziti miize mit
podobné nasledky jako v pripadé Stackoverflow, a tim padem budete vyhledavat v sekci pro jméno
a je na zvazeni, jestli to je cilem.

X-Ray vyhleddvdni se zamérenim na Facebook

Pravdépodobné neni potfeba tuto socidlni sit predstavovat, protoze uz jenom mnozstvi ¢lent z ni
déla platformu zajimavou pro sourcing. Jesté lepsi je, ze Facebook ma i specifickou sekci, kde je
mozné uvést pracovni pozici, spole¢nost, organizaci apod. Druhou stranou mince ale je, Ze Facebook
déld relativné casto zmény, a proto je potieba situaci pravidelné monitorovat.

Zdkladni retézec

Kromé vyuziti operatoru [site:], ktery zahrnuje doménu Facebooku, je jedna z efektivnich cest
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implementace slova ,,people” do URL adresy a vylouceni vSech prispévkd, protoze jinak by byly ve
vysledcich irelevantni vysledky.

site:facebook.com inurl:people -inurl:posts

Zdkladni hleddni

Piedstavme si, ze hleddme kandidata na pozici Ucetni v Praze. Pravdépodobné nejjednodussi
mozny zpusob je zaclenéni téchto klicovych slov do fetézce.

site:facebook.com accountant prague inurl:people -inurl:posts

Avsak je potfeba mit na paméti, Ze se zde bude vyskytovat hodné profili jak v cestiné, tak
v angli¢tiné a pokud tuto moznost implementujete do vyhledavani, budete mit pravdépodobné vétsi
mnozstvi relevantnich vysledku (i kdyz se muize stat, Ze to bude nad limit 300 vysledkit).

site:facebook.com ,,accountant|ticetni“ (prague|praha) inurl:people -inurl:posts

S velkou pravdépodobnosti i tento zakladni fetézec prinese relevantni vysledky, av§ak pokud
chcete vyhledavat jesté preciznéji, muzete néktera kli¢ova slova vyloucit:

r¢C

site:facebook.com ,,accountant|ucetni“ (prague|praha) inurl:people
-inurl:(photos|services|pages|places|pg|posts|careers)

Naopak dal$i moznosti je zaclenéni slov typickych pro profily lidi. Jednou z moznosti je
implementace slovniho spojeni ,profile photo®, coz s velkou pravdépodobnosti pfinese vhodné

vysledky.
site:facebook.com ,,accountant|ucetni“ (prague|praha) ,,profile photo“ -inurl:posts

Tento fetézec tedy skutecné prinese primarné relevantni profily, avsak pokud si budete chtit za
pomoci klavesové zkratky CTRL + F vyhledat frazi ,,profile photo tak ji na hlavni strance profilu
nenajdete. Kli¢covym poznatkem tedy je, ze pokud néco neni na webu pfimo vidét, neznamena to,
ze vyhleddvac to nedokdze najit.

Daldi moznosti je vlozeni slovniho spojeni ,to present”. Divodem pro to je, ze lidé mohou mit
v profilu naprtiklad fetézec ,, Accountant - February 15, 2019 to present - Prague, Czech Republic®
Zaroven to tedy znamena, ze muzete tato klicova slova implementovat do fetézce, teoreticky i se
zaméfenim na specificky rok, coz v§ak miize na druhou stranu znac¢né snizit pocet vysledka.

site:facebook.com ,,accountant|ucetni“ (prague|praha) ,to present -inurl:posts

Situace je tady opét podobnd, protoze slovni spojeni ,to present vilbec nemusi byt na hlavni
strance a je mozné ho najit v sekci profilu ,,Prace a vzdélani®. Pochopitelné, i pesto se muize stat, ze
pozice Ucetni neni aktudlni pracovni pozici daného ¢lovéka, avsak i na tuto sekci je mozné se zaméfit
a do fetézce ji implementovat.

site:facebook.com ,,accountant|ucetni * present (prague|praha) -inurl:posts inurl:people
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S timto fetézcem je dokonce mozné se zamérit na rizné ¢asti mésta, je vSak potreba védét, jak
presné je LinkedIn nazyva. I presto vSak doporucuji se obecné drzet spiSe vyhledavani, ktera nabizeji
o néco $irsi vysledky, protoze jinak hrozi ztrata relevantnich potencidlnich kandidata.

V tomto bodé ukon¢im ¢ast ohledné vyhledavani na Facebooku, protoze by bylo vic a vic naro¢né
pochopit potfebna spojeni pres vysvétleni v publikaci, a proto jsou podrobnosti, jako vzdélani,
aktualni nebo predchozi prace, pripadné léta na aktualni pozici, predmétem zminéného videoobsahu
dostupného z www.nextgenta.com.

X-Ray vyhleddvdni se zamérenim na jiné weby

Predchozi ¢asti demonstrovaly riizné formy a struktury fetézct a logika je porad stejna - je vhodné
znat zakladni fetézec. Uvedeny systém je aplikovatelny takika pro jakékoliv vyhledavani, protoze ani
tato publikace a ani videoobsah dostupny z www.nextgenta.com nemiize vysvétlit Gplné vsechny
mozné situace a objasnit vSechna vyhledavani. Vyhodou ale je, Ze pokud je logika X-Ray hledani
jasna, miiZete experimentovat nejenom na zminénych webech, ale i kdekoliv jinde. Pfikladem
mize byt napfiklad platforma about.me, kde je mozné si vytvorit néco jako online business vizitku
a propojit ji se socialni siti, blogem apod.

site:about.me london ,,project manager

Dal$i moznosti je meetup.com obsahujici informace o eventech, avsak se sekci pro profily.

({94

site:zmeetup.com ,software engineer” “atlanta” inurl:member

Taktéz muiZete vyuzit pinterest.com a hledat zde potencialni kandidaty.
site:pinterest.com ,freelance graphic designer® ,,boston” intitle:”on pinterest”
V pripadé, Ze hledate grafické designery, muze byt dribbble.com excelentni moznosti.
site:dribbble.com ,,product designer ,,san francisco“ ,,member since“

TaktéZ nemtzeme zapomenout na Instagram.com, jakozto jednu z nejpopularnéjsich socidlnich
siti.
site:instagram.com ,,software developer® ,,Living in London“ -inurl:(tags|explore)

vevys

site:couchsurfing.com/users london accountant

Jak jsem tedy zminil na zacatku této casti publikace, Google vam miize dat odpovédi, pokud vite,
jak se zeptat, a zpusoby, jak se zeptat, byly tim hlavnim tématem. Jak jiz pravdépodobné chépete,
X-Ray metodika je casto o pokusech a omylech, na nichZ je mozné vybudovat zkusenost. Tato
skute¢nost se zdd byt i diivodem, pro¢ mnoho TA tymt touto znalosti a dovednosti nedisponuje,
a zaroven to znamend, Ze muzete takto dosahnout konkuren¢ni vyhody. Je viak pravdou, Ze nékdy
miize byt neefektivni psat tak dlouhé retézce, a proto je potfeba zminit, jak tyto situace/tuto situaci
vyftesit.
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Custom Search Engine (CSE)

Predchozi ¢asti demonstrovaly velké mnozstvi X-Ray retézcti a v kazdém pripadé jsme uvedli
i zakladni fetézec, ktery slouzi jako podstatnd komponenta, ke které je nasledné jenom potteba
pridat klicova slova vzhledem ke specifi¢nosti pozice. Pochopitelné si vzdy miizete tyto fetézce ulozit
v textovém editoru a jenom je do vyhledavace vlozit, avSak i pfesto musite nakonec stat proti limitu
32 slov a neustdlému dokazovani, Ze nejste robot. Reseni miize ptijit ve formé tzv. Custom Search
Engine (CSE). CSE je platforma, kde si muzete vytvorit vyhledava¢ na miru.'* Pro sourcing to
v podstaté znamend, Ze se miizete zamérit na relevantni URL adresy, klicova slova a zaroven nemusite
brat ohled na limit 32 slov, ani neni potfeba dokazovat Googlu, Ze nejste robot (reCAPTCHA).

CSE mohu doporudit zejména v pripadech, kdy opakované vyuzivate jeden typ vyhledavani, coz
miize $etfit ¢as. Prvnim krokem je navstivit cse.google.com a zacit s vlastnim CSE, akorat je potieba
mit Gmail ucet.

Hleddni pres LinkedIn Recruiter

LinkedIn Recruiter je pro mnoho TA tymt moznosti ¢islo jedna ve smyslu hledani potencidlnich
kandidatt a v mnoha pfipadech to davd smysl. Jak jiz vime, je mozné na LinkedInu vyhledavat
zdarma pres X-Ray, pripadné pres bezplatnou verzi (kterou budeme také diskutovat). Tento pristup
ma casto vyuziti v pfipadech, kdy TA tym nema tak velky pocet pozic, na kterych musi pracovat,
pripadné povaha pozic umoznuje efektivni vyhledavani i pfes bezplatné nastroje. Zejména X-Ray
muze nabidnout zcela jiny pohled na databazi, a proto mtize mit smysl ho zvazit.

Moje osobni zkusenost fikd, ze nékdy je nejlepsi zkombinovat vSechny mozné varianty, avsak
nejvétsi vyzvou platformy LinkedIn Recruiter je jeho cena. Ta zna¢né zavisi na velikosti organizace
a zakladni verze (Recruiter Lite) za¢ind na ¢astkach kolem tisic dolarti ro¢né, pro vétsi organizace
jsou tyto ¢astky v naprosto jinych dimenzich. Cilem této ¢asti je zejména kratké predstaveni filtra,
které LinkedIn nabizi, a ozfejméni nékterych typickych chyb pfijejich aplikaci. Jak vytvorit specificka
vyhleddvani bude tématem spiSe pro zminény videoobsah dostupny z www.nextgenta.com.

Operdtory a modifikdtory v prostredi LinkedIn Recruiter

LinkedIn Recruiter vyuziva jiz zndme operatory v podstaté velice podobnym zptisobem, jak jsme
jiz diskutovali v ¢asti se zaméfrenim na Boolean logiku. Pro vytvareni fetézcli mizete pouzit operatory
[AND], [OR], [NOT], zavorky [()] a uvozovky [,,“]. Teoreticky by mélo byt mozné nahradit [AND]
symbolem plus [+], pfipadné relativné populdrni moznosti je nahrazeni [NOT] minusem [-], av§ak
ani jeden z téchto pfistupi neni oficidlné podporovan.'® Zavérem lze tedy fict, Ze vyuzivani téchto
operator a modifikatorti je velice podobné prikladtim, které jsem jiz uvadeél, a zakladni fetézec
mize vypadat napriklad takto:

treasury (manager OR head OR director OR lead OR leader) NOT (assistant OR deputy)

Je zfejmé, ze operator ve formé [AND] jsem nahradil mezerou, ale neni to nutné. Dle mého nazoru
to Setfi ¢as a misto, avsak ze zacatku to muze byt matouci a zdlezi vzdy na osobnim stylu.

114 What Is Custom Search? Google Custom Search [online]. USA: Google, 2020 [2020-06-09]. Dostupné z: https://developers.google.com/
custom-search/docs/overview Using Boolean Search on LinkedIn. LinkedIn Help [online]. USA: LinkedIn, 2020 [2020-06-11]. Dostupné z:
https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/75814

115 Using Boolean Search on LinkedIn. LinkedIn Help [online]. USA: LinkedIn, 2020 [2020-06-11]. Dostupné z: https://www.linkedin.com/
help/linkedin/answer/75814
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LinkedIn Recruiter filtry

V tomto pripadé lze filtry rozdélit do péti skupin - Zdkladni, Detaily o kandiddtech, Vzdélani
a zkusenosti, Organizace, Aktivity recruiterii a kandiddtii. V zavislosti na vyhledavani se mizou
v Zdkladnim sloupci objevit i filtry z jinych kategorii, vysvétlime si je krok za krokem.

Zdkladni hltry

Tento nazev neni oficidlni, ale pro tcely této publikace reprezentuje sloupec na levé strané
v prostfedi pro vyhledavani.

1. Spotlights — jednd se o zajimavy filtr, zejména v pripadé, ze disponujete velkym mnozstvim
vysledkii a chcete se zaméfit na potencialni kandidaty, u kterych je vyssi Sance uspéchu.
Znamend to tyto moznosti:

= spojeni s organizaci (Have company connections),

= otevien novym ptilezitostem (Open to work),

» minuli kandidati (Past applicants),

= interakce s brandem organizace (Engaged with talent brand),
» vys$i pravdépodobnost odpovédi (Are more likely to respond).

2. Ndzvy pracovnich pozic (Job titles) — nazvy pracovnich pozic jsou dulezité pro filtraci aktualni
nebo minulé pracovni pozice (piipadné jejich kombinaci). Castou otazkou, kterou dostdvam, je,
jestli je lepsi vyuzivat Cisté Boolean fetézce, nebo vybrat nékteré z nabizenych predefinovanych
pozic. Mij ndzor je, Ze ani jedna z moznosti neni optimalni. Predstavme si, ze hleddme pozici
Software Engineer v Némecku. LinkedIn nam v tomto pfipadé mize nabidnout predefinované
nazvy pozic z dobrého divodu - uméla inteligence této platformy dokaze rozeznat podobné
nazvy pozic, dokonce i kdyz jsou v jinych jazycich. Znamena to tedy, ze pokud z nabizenych
moznosti vyberete Software Engineer, LinkedIn vam dokaze najit i kandidaty s témito nazvy
pozic:

» Software Engineer,

= Software Developer,

= SW Engineer,

= SW Developer,

» Senior Software Engineer,

» Software Entwickler apod.
Je tedy zfejmé, Ze LinkedIn radéji nabizi $ir$i spektrum moznosti i za cenu malé nepresnosti.
Znamena to tedy, Ze Boolean fetézce v tomto pfipadé nejsou potfebné? Rozhodné ne, a dtivodem
pro toto tvrzeni je, Ze i prestoze ma LinkedIn skute¢né pokrocilou umélou inteligenci, neni

perfektni, a proto ma smysl ji kombinovat s Boolean logikou. Naprosto zakladni fetézec, ktery
muzete pouzit je naptiklad:

(SW OR software) (engineer OR developer OR entwickler OR dev)
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Ptipadné, pokud si chcete byt jisti, Ze zbyte¢né neztracite nékteré kandidaty, je mozna i tato
forma:

(SW OR software) NOT (lead OR leader OR leiter OR principal OR architect OR architekt
OR manager OR head OR director OR VP OR president OR chief OR
founder OR owner)

Zavérem tedy mohu fict, Ze obecné povazuji za nejefektivnéjsi cestu vyuziti obou variant
soucasné, ¢imz je mozné vyuzit vyhod obou ptistupii. TaktéZ mohu nabidnout moznost zamyslet
se nad zamérnym vkladanim gramatickych chyb do vyhledavani, protoze potencialni kandidati
mohou délat chyby, avsak tento typ profild mutize byt tim padem méné navstévovan a vase Sance
tak nartstaji.

3. Lokalita (Location) - filtr, ktery umoznuje se zaméfit na specifickou oblast mésta nebo jiného
geografického celku. Z mé zkusenosti mohu doporucit vyuzit (zejména u mést) véechny nabizené
moznosti zaroven, protoZe jinak muzete riskovat ztratu potencialnich kandidatt. Teoreticky by
meélo platit, Ze vétsi oblast zahrnuje i oblast mensi, av§ak z mého pozorovani to nemusi byt vzdy
pravda. Nevyhodou taktéz je, Ze tento zptlisob nemusi pokryt osoby dochdzejici do dané oblasti,
pripadné miize nastat problém, pokud organizace nabird v malém mésté. Samoziejmé je mozné
do hledani zahrnout vSechna mald mésta v okoli, avSiak mnohem efektivnéjsi muze byt filtr,
ktery budeme diskutovat pozdéji - Postal code / Zip code. Nicméné jednotlivci bez PSC v profilu
timto zplisobem stejné nebudou nalezeni, a proto je potieba védét, jak s touto situaci pracovat.
Taktéz je potfeba se zamyslet, jestli jsou pro hledani vhodni jenom potencidlni kandidati Zijici
v dané oblasti, nebo i jednotlivci ochotni se do ni prestéhovat.

4. Prdce na dalku (Remote work) — tento filtr umoznuje zaméfit se na jednotlivce, ktefi jsou
otevieni praci na dalku.

5. Kompetence (Skills and Assessments) — tato oblast se zaméfuje na prozkoumani kompetenci
jednotlivce a je mozné zde vyuzit nabizené moznosti nebo pfimo Boolean vyhledavani. Je také
mozné hledat jenom jednotlivce, ktef1 jiZ prosli minimalné jednim testem pro dané kompetence,
coz muze byt zptisob, jak selektovat velké mnozstvi profild, avsak je potfeba mit na paméti, Ze to
mize zpusobit vylouceni velkého mnozstvi relevantnich profilt.

6. Organizace (Companies) - tento filtr nabizi moznost hledat aktualni nebo minulé firmy (pfipadné
kombinaci) a opét je mozné vyuzit nabizenych moznosti, nebo se zaméfit na vlastni Boolean
fetézec, zejména protoze jednotlivci ¢asto délaji v ndzvech organizaci chyby.

7. Skoly a univerzity (Schools) - nabizi databdzi $kol a univerzit, kde je mozné vybirat jenom
z nabizenych moznosti a Boolean neni mozné pouzit.

8. Rok ukonceni vzdélani (Years of graduation) - se zaméfuje na datum ukonceni vzdélani
v intervalu 60 let, takze momentalné od 1971 do 2031. Jde o zajimavy zptisob filtrace, av$ak je
potfeba mit na paméti, Ze ne kazdy profil tuto informaci obsahuje.

9. Odvétvi (Industries) - ta snazsi ¢ast spojend s odvétvimi je, ze LinkedIn nabizi cely seznam na
webu,"'¢ pripadné je mozné je najit i v osobnim profilu. Vétsi vyzvou je, ze jednotlivci naptic
LinkedInem pod timto pojmem mohou rozumét rizné véci. Predstavme si, Ze obsazujeme
pozici HR Manager se zkusenosti z farmaceutického priamyslu. Bude tedy odvétvi pro tuto
roli HR nebo farmaceutika? Moje zkusenost mi fikd, Ze nakonec je potfeba pouzit obé¢, i kdyz
doporucuji zacit s farmaceutickou v kombinaci s jinymi filtry a az nasledné se v pripadé potieby

116 Industry Codes. Docs.microsoft.com [online]. USA: Microsoft, 2021 [cit. 2021-7-4]. Dostupné z: https://docs.microsoft.com/en-us/
linkedin/shared/references/reference-tables/industry-codes
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10.

11.

12.

13.

zamérit na odvétvi HR. Nakonec tedy nezédlezi na tom, co je spravné. Zalezi jenom na trzni
realité, ktera rika, ze potencialni kandidati této tematice casto nerozumi spravné.

Klicova slova (Keywords) - tento filtr se zaméfenim na klicova slova je jednim z nejdulezitéjsich
filtrd a je v ném mozné pouzit jenom Boolean fetézce. Filtr prohledava text napfi¢ profilem,
a to je i divod, pro¢ ho pouzivam castéji nez filtr Skills, avsak vzdy zalezi na situaci. Tento filtr
dokaze absorbovat i mnozstvi slov, pokud je to potfeba, a mizeme ho vyuzit napriklad v situaci,
kdy hledame programatora, ktery ovlada ,néjaké“ skriptovaci jazyky, pficemz jednoduse
vezmeme cely seznam téchto jazykd a aplikujeme na néj operator [OR]. Taktéz je mozné ho
vyuzit v situacich, kdy je potfeba najit kandidata se znalosti alespon jednoho z ERP systémfl,
pripadné pokud hledate kandidaty s CCNA certifikaci. V takovém pripadé mtizeme vyuzit tento
jednoduchy retézec:

CCNA OR “Cisco Certified Network Associate”

Zejména u tohoto filtru je predstavivost nékdy jedinym limitem.
Typ uvazku (Employment type) — jedna se o filtr se zaméfenim na typ pracovniho uvazku,
pricemz zndme:

» plny tivazek (Full-time),

» Cdstecny tivazek (Part-time),

s kontrakt (Contract),

» staz (Internship).

Vétsina osob bude pravdépodobné pracovat na plny tvazek, avsak miize se jednat o zajimavy
zpusob, jak zacilit na juniornéjsi osoby, pfipadné na externisty.

Detaily o kandiddtech

Jazyky (Spoken languages) - zde je mozné vybrat, na jaké Grovni pozadujeme, aby potencialni
kandidat ovladal specificky jazyk. Mozné urovné jsou:

» Elementary working proficiency (Elementdrni znalost),
» Limited working proficiency (Limitovand znalost),

» Professional working proficiency (Profesiondlni znalost),

Full professional working proficiency (Plnd profesiondlni znalost),

= Native or bilingual (Rodily mluvci nebo bilingvalni).

Vyzvou je, Ze rodily mluv¢i si ¢asto nevkladaji do profilu informaci o jejich rodném jazyku, coz
mize zpiisobovat problémy. Pfedstavme si, ze hleddme kandidaty ve Spanélsku a $panélstina
a anglictina jsou pozadované jazyky. V piipadé, ze pouzijete pro oba jazyky filtr na trovni
Professional working proficiency, pravdépodobné vyloucite relativné velké mnozstvi rodilych
mluvéich, protoze jejich rodny jazyk v profilu nemaji. Resenim této situace mtize byt filtr, ktery
budeme diskutovat — Profile languages.

PSC (Postal code / Zip code) - tento filtr je relativné podobny filtru se zaméfenim na lokalitu,
av$ak rozdil je v tom, Ze je mozné hledat podle PSC, které slouzi jako zachytny bod, od kterého
je mozné definovat vzdélenost:
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14.

15.

16.
17.
18.

19.

20.

1 mi (1,6 km),

= 5mi (8 km),

= 10 mi (16 km),

= 25 mi (40 km),

= 50 mi (80 km),

= 100 mi (160 km),
= 200 mi (321 km).

Vyuziti tohoto filtru je vhodné v mnoha situacich, jako napfiklad pfi hledani v malém mésté,
kde je takto mozné snadno rozdifit geografickou oblast, nebo naopak ve velkych méstech,
kde je mozné zuzit oblast jenom na 1,6 km. Osobné doporucuji vyuzit tento filtr pro vétsinu
vyhledavani.

Jazyk profilu (Profile language) - nejlep$i bude vysvétlit tento filtr na prikladu. Pokud si osoba ve
svém profilu nastavi preferovany jazyk, bude to ¢asto rodny jazyk dané osoby (i kdyz rozhodné
ne vzdy). Divodem této logiky je, Ze v tomto jazyku je pak mozné vidét nastaveni, menu apod.
Znamena to tedy, Ze tento filtr dokaze identifikovat jazyk vaseho profilu, avsak text, ktery do
profilu napiSete, miize byt v jiném jazyku. To je diivod, pro¢ muze byt tento filtr vhodny pfi
hledani rodilych mluv¢ich. Z predchoziho prikladu se zaméfenim na Spanélstinu bych tedy
doporucoval hledat angli¢tinu jako jazyk urcité urovné, kterym dana osoba mluvi, a §panélstinu
jako jazyk profilu.

Noveé registrovani (Recently joined LinkedIn) - jednd se o zajimavy zpiisob, jak zacilit na osoby,
které jsou na LinkedInu nové (od jednoho dne po nékolik mésicti). Vyhodou je, ze v ptipadé
kontaktovéani téchto osob muiZete mit vyssi pravdépodobnost odpovédi, protoze pravdépodobné
zatim tolik zprav od TA tymu nedostaly.

Jméno (First name) — hleda jména potencialnich kandidat (Boolean logika zde funguje).
Ptijmeni (Last name) - hleda ptijmeni potencialnich kandidatt (Boolean logika zde funguje).

Network relationship - tento filtr umoziuje zaméfeni na osoby, které jsou s vami ve spojeni na
prvni, druhé nebo treti(+) trovni, plus se mize jednat o ¢leny rtznych skupin nebo skupin,
které sledujete. MtiZe se tedy jednat o dalsi element personalizace zprav.

Vzdéldni a zkusenosti

Léta zkusenosti (Years of experience) — tento filtr umoziuje zameéreni se na léta zkusenosti
potencialnich kandidétd v intervalu <0-30+> let. Casto funguje excelentné, zaroven vsak musim
zminit, ze neni perfektni, protoze pokud si osoba do profilu vlozi jenom aktudlni pozici, filtr to
bude povazovat za celkovy pocet let zkuSenosti. Ptikladem mize byt Senior Financni Reditel,
pracujici pro velkou organizaci 2 roky a v profilu ma uvedenou jenom aktualni pozici, coz
prakticky znamena, ze LinkedIn ho vyhodnoti jako ¢lovéka, ktery ma jenom 2 roky zkusenosti
celkové. I presto vsak Ize tento filtr povazovat za pfinosny, nicméné je potfeba pocitat s disledky
jeho vyuziti.

Pocet let v soucasné organizaci (Years in current company) — tento filtr se zameéfuje na pocet let
v dané organizaci v intervalu <0-30+> let a mtize byt uzite¢ny, pokud je potieba identifikovat
potencialni kandidaty s jasnou kariérni drahou v jedné organizaci.
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22.
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26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Pocet let na aktudlni pozici (Years at current position) — znamena pocet let na aktudlni pracovni
pozici a opét se jedna o interval <0-30+>.

Armaddni veterdni (Military veterans) — zaméfuje se na osoby s armadni minulosti ve Spojenych
statech.

Obor studia (Field of study) - umoziuje se zaméfit na oblast studia a je mozné zde vybrat vice
moznosti najednou, avsak Boolean logika zde nefunguje.

Tituly (Degrees) — jedna se o filtr, ktery umoziuje zaméfeni na rizné typy tituld, od obecnych
az po specifické.

Seniority (Seniority) — hlavni myslenkou je zamérit se na senioritu potencialnich kandidatd,
avSak casto pozoruji, Ze TA tymy vidi skute¢nost jinak nez LinkedIn.

Organizace

Soucasné organizace (Current companies) — technicky stejny scéndf jako u filtru Organizace pti
zaméfeni se na souc¢asnou organizaci, avsak v tomto pripadé nelze pouzit Boolean logika.

Minulé organizace (Past companies) - stejnd logika jako u pfedchoziho filtru, akorat se zaméfenim
na organizace minulé, a taktéz nelze pouzivat Boolean logiku.

Typy organizaci (Company types) - jedna se o dtlezity filtr, pokud je cilem hledat dobroc¢inné
organizace, OSVC, nebo v ptipadé nékterych finanénich pozic mize byt pozadavek na vefejné
obchodovatelné organizace.

Velikost organizace (Company size) — jedna se o filtr, ktery umoziiuje vyhledavani OSVC, malych
firem, které maji <1-10> zaméstnanctl, ale také téch nejvétsich organizaci s 10 000+ zaméstnanci.
Sledovatelé organizace (Company followers) - toto je zajimava cesta, jak se zaméfit na osoby, které
sleduji organizaci na LinkedInu, coz mtize vest k vétsi pravdépodobnosti uspésného osloveni.

Pracovni funkce (Job function) - tento filtr se zaméruje na oblast expertizy jednotlivci a v podstaté
se jedna o druhou stranu mince k filtru Odvétvi. Znamena to tedy, Ze pokud nékdo pracuje v HR
a organizace se zaméf'uje na farmacii, pracovni funkce je HR a odvétvi farmaceutické.

Aktivity recruiterii a kandiddtdi

Aktivita recruiterti (Recruiting activity) — jedna se o uzite¢ny filtr, ktery umoznuje hledat profily
s/bez poznamek, zprav, tagl, projektt, zhlédnuti, Zivotopisti a dokonce je mozné zde uplatnit
i casovy horizont.

Vsechny skupiny (All groups) - zde je mozné se zaméfit na vSechny typy skupin, ve kterych
potencialni kandidat miize byt ¢lenem. Nékdy se tento filtr nazyva i jako ,,posledni moznost®,
protoze pokud uz nejsou zadné jiné zpusoby, jak identifikovat kandidata, je mozné hledat napti¢
skupinami a najit vice profila.

Zdroje kandidatii (Candidate sources) — jedna se o nastroj, kterym jde monitorovat zdroj
potencialnich kandidatt.

Skryt drivéjsi zobrazeni (Hide previously viewed) — jde o jeden z nejdulezitéjsich filtrd, ktery
umoziuje nezobrazovat znovu profily, které jste jiz vidéli za poslednich tfi nebo $est mésicu.
Pozndamky (Notes) — umoznuje hledat klicova slova v poznamkach, které byly pridéleny
kandidatim, a pochopitelné je mozné vyuzivat Boolean logiku.

Projekty (Projects) - vyhledava jenom ve specifickych profilech.
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e Historie hleddni - umoziuje najit historické vyhledavani ve spojeni se specifickym projektem,
coz miize byt vhodné nejen pro pohled do minulosti, ale také v pfipadé nechténého zavreni
prohlizece apod.

o Vlastni filtry - jedna se o moznost, ktera umoznuje ulozit specificka vyhledavani a vracet se
k nim, zejména pokud se jedna o ¢asto opakované vzorce.

Viyhleddvdni pres neplacenou verzi LinkedInu

V predchozi ¢asti jsme diskutovali placenou verzi LinkedInu a ted'je ¢as si stru¢né predstavit i verzi
neplacenou. Dtivod, pro¢ bude toto predstaveni stru¢né, je, Ze vétsina filtri a operatort funguje
podobné jako v placené verzi, avsak v bezplatné verzi je potieba navic znat nékteré tipy a triky pro
pokrocilé vyhledavani. Divodem je, ze LinkedIn Recruiter je relativné stabilni platforma, avsak
bezplatna verze méni pravidla castéji, a proto se pro ni vice hodi zminény videoobsah dostupny
z webu www.nextgenta.com.

Budeme diskutovat zakladni filtry, avSak jesté pfedtim je potfeba zminit, Ze kvalita vysledk(i miize
byt umérnd kvalité profilu ¢lovéka, ktery vyhledava, a to neni jedina prekazka. Dokonce i mnozstvi
vysledkil je omezenoavsoucasnédobéje dle LinkedInu mozné dostat 1000 vysledkdina 100 stranach'"”
(limit 1000 vysledku plati i pro placenou verzi). Oficidlni seznam operatorti a modifikatort obsahuje
nam jiz znamé elementy [AND], [OR], [NOT], [,,“], [()] a LinkedIn doporucuje jejich vyuziti timto
zplisobem (stejné jako v placené verzi):

Tabulka 7 - Oficidlni operdtory dle LinkedInu''®

Operator | Retézce
Software AND Developer
AND
Software Developer
OR Sales OR Account
Nort NOT manager NOT director
“ "project manager"
0 (SW OR software) AND architect

Funkénost této formy mohu jenom potvrdit, zejména pokud tvofite relativné méné pokrocilé
a kratsi retézce, avéak pokud vyuzijete prili§ mnoho operatord [AND], [OR], [NOT], systém vas
miize informovat, Ze Zadné vysledky nebyly nalezeny a méli byste zkratit vase vyhledavani. Nebo
také ne.

117  Search Results for Free and Premium Members. LinkedIn Help [online]. USA: LinkedIn, 2020 [2020-06-11]. Dostupné z: https://www.
linkedin.com/help/linkedin/suggested/129/search-results-for-free-and-premium-members?lang=en

118 Using Boolean Search on LinkedIn. LinkedIn Help [online]. USA: LinkedIn, 2020 [2020-06-11]. Dostupné z: https://www.linkedin.com/
help/linkedin/answer/75814
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Operdtor [AND] - Praktické rady

Z moji zkusenosti mohu doporucit primarné vyuzivat tento operator ve formé mezery [ ] misto
formy [AND], zejména pokud se jednd o delsi fetézce.

Embedded Software Developer

Operdtor [OR] - Praktické rady

Pokud je vas retézec kratdi a obsahuje jenom nékolik operatorti [OR], pravdépodobné nebudete
mit zadny problém.
COR C++ OR C#

Vyzvou je situace, kdyZz potfebujete delsi fetézec, jako napriklad v nasledujicim prikladé se
zaméfenim na skriptovaci jazyky.

C OR C++ OR C# OR javascript OR php OR python OR ruby

Pokud pouzijete zminény fetézec, LinkedIn vas bude informovat, Ze Zadné vysledky nenasel a méli
byste zkratit fetézec. Tip pro tuhle situaci je vzit nadbyte¢né slovo a misto formy ,,OR ruby® pouzit
formu ,,OR(ruby)“ - tedy bez mezery a s pridanim zévorek.

C OR C++ OR C# OR javascript OR php OR python OR(ruby)
Pokud nevite, které slovo je nadbytecné, miizete tuto logiku vyuzit pro cely retézec.

C OR(C++) OR(C#) OR(javascript) OR(php) OR(python) OR(ruby)

Operdtor [NOT] - Praktické rady

Logika za timto operatorem je podobna jako v pfipadé operatoru [OR]. Pokud mate kratsi fetézec,
miiZete vyuzit standardni formu.

“sales manager” NOT senior
Avsak pokud je fetézec delsi, je potieba ho modifikovat.
sales NOT director NOT manager NOT VP NOT head NOT lead NOT (leader)
I v tomto piipadé je pochopitelné mozné implementovat tuto logiku pro kazdé slovo.

sales NOT (director) NOT (manager) NOT(VP) NOT(head) NOT(lead) NOT(leader)
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Zdkladni hltry

Pojdme se jesté jednou na tyto filtry podivat a zdroven jim pritadme specifické cislo

(Obrazek 28). Posledni informaci, kterou chci zminit, je, ze pii jednodussich hledanich vétsinou
zadné problémy nenastavaji, avsak pokud jde o pokrocilejsi fetézce, mize byt situace naro¢n

vv7

Nicméné to je nevyhnutelna cena, kterou je potfeba platit za bezplatné vyhledavani.
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1. Kli¢ova slova (Keywords) - tento filtr jsem nazval ,,Klicovd slova®, ale s hlubsi znalosti se tady
daji hledat i jiné atributy. Pro tento moment je ale dulezité, Ze je zde mozné vlozit relativné
velky pocet klicovych slov (pokud pouzijete spravnou formu) a ¢isté teoreticky nic vic pro
vyhledavani neni potfeba. Na druhou stranu, tento filtr hledd napfi¢ véemi slovy v profilu, takze
timto zptisobem pravdépodobné nenaleznete optimalni vysledky, i kdyz na stranu druhou,
LinkedIn je dost chytry, aby dorucil i pfesto relativné kvalitni vysledky.

»software developer“ paris

2. Urovné spojeni (Connections) - zde je mozné si vybrat, jestli ma LinkedIn hledat ve vasich
prvnich, druhych nebo tfetich urovnich spojeni. Ma smysl to zvazit, zejména pokud chcete
hledat ve vasich spojenich. Nékdy se stava, ze policko pro treti spojeni nejde vybrat a jediné co
je potfeba, je zadat alespon jedno slovo do pole ,,Klicovd slova“ a nasledné to jiz bude fungovat.

3. Spojeni (Connections of) - tento filtr zabezpecuje, ze miizete hledat ve spojenich nékoho z vasich
prvnich spojeni. Muze to byt vhodné naptiklad v situacich, kdy znate nékoho, kdo si buduje
specifickou databazi se specifickymi parametry (napfiklad exekutivni recruiter takto muze
shromazdovat kontakty ze specifické geografické oblasti).

4. Lokalita (Location) - ve srovnani s placenou verzi je tento filtr citelné limitovan poc¢tem lokalit.
Naptiklad pokud chcete hledat v oblasti Cambridgeshire ve Spojeném kralovstvi, v placené verzi
mate moznosti jako Cambridgeshire, South Cambridgeshire, East Cambridgeshire, Cambridge
apod. V neplacené verzi vSak naleznete jediné Cambridge. Pochopitelné, i kdyz nelze hledat
napiiklad Cambridgeshire pfimo, porad je mozné hledat tuto lokalitu jako kli¢ové slovo.

5. Soucasné organizace (Current companies) - jedna se v podstaté o stejny princip jako ve verzi
placené a je zde potfeba vybrat z nabizeného seznamu organizaci a Boolean fetézce zde
nefunguji. Pokud existuje potfeba zamérit se spiSe na Boolean retézce, doporucuji spise filtr
Organizace (Companies).

6. Minulé organizace (Past companies) - jedna se o podobnou situaci jako v predchozim ptipadé.

7. Odvétvi (Industries) — v tomto pripadé je mozné vyuzit stejné logiky jako v placené verzi
a seznam odvétvi je taktéz dostupny pfimo v osobnim profilu v sekci, kde ménite podrobnosti
souvisejici s vasi aktualni nebo minulou pracovni pozici.

8. Jazyk profilu (Profile language) - i zde plati, Ze pokud hledate nékoho se $panélstinou a vyuzijete
tento filtr, tak to neznamena, Ze text vdaném profilu bude ve $panélsting, avsak nastaveni profilu
daného jednotlivce ano, coz nas opét vede k zamérfeni se na rodilé mluvci (stejné jako v placené
verzi). Pokud vsak chcete hledat jazyky, které osoby ovladaji jako v placené verzi, jedinou
moznosti je vyuzit Klicovd slova.

9. Skoly a univerzity (Schools) - jedna se o filtr, ktery umoziiuje vybrat specifickou $kolu nebo
univerzitu, stejné jako v placené verzi.

10. Zdjmy (Contact interests) — muiZe se jednat o zajimavy filtr pfi zaméfeni se na dobroc¢inné aktivity
apod.

11. Sluzby (Services) - tato sekce se nenachazi v kazdém profilu, protoze je zaméfena zejména na
osoby, které maji vlastni mensi podnikdni.'”® Prakticky to znamena, ze za pomoci tohoto filtru
je mozné najit nezavislé konzultanty, externisty, mensi organizace apod.

12. Prvni jméno (First name) — hleda jméno osoby.

119  Open for Business Feature on LinkedIn — Overview. LinkedIn Help [online]. USA: LinkedIn, 2020 [2020-06-11]. Dostupné z: https://
www.linkedin.com/help/linkedin/answer/108387
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13. Prijmeni (Last name) - hleda ptijmeni osoby.
14. Ndzev pracovni pozice (Title) - v mnoha piipadech se jedna o nejdulezitéjsi filtr, pomoci kterého
je mozné hledat aktualni nazvy pracovnich pozic kandidati. V tomto pfipadé je mozné vyuzit

vSechny zminéné operatory (v piipadé potieby i v modifikované formé).
(firmware OR FW) NOT self NOT director NOT manager NOT lead

15. Organizace (Company) - v této sekci je mozné hledat nazvy organizaci pomoci Boolean retézct,
coz miize zna¢né pomoct, jelikoz jednotlivci ¢asto v téchto nazvech délaji chyby. Zaroven to
ale znamena, Ze miZe prinést i irelevantni vysledky, takze ho doporucuji zvazit jako druhou
moznost.

16. Skola (School) — téméf identicky filtr jako Skoly a univerzity, akorat s tim rozdilem, ze zde je
mozné vyuzit Boolean fetézce, coz vede k nalezeni univerzit a $kol, které nemusi byt v oficidlni
databazi LinkedInu.

Skryté operdtory v neplacené verzi

Toto téma je relativné narocné na vysvétleni, protoze LinkedIn ¢asto méni pravidla, pojdme si ale
nejdrive vysvétlit, co tyto skryté operatory znamenaji. LinkedIn podporuje (podporoval) operatory
pomérné podobné X-Ray operdtorim, jako napriklad [skills:], [industry:], [spokenlanguage],
[profilelanguage:], [geo:], [headline:], [title:] apod. Aplikace téchto operatort je (byla) relativné
snadna, protoze je jenom potieba vlozit do pole pro klicova slova ve vhodné podobé. Vhodna
podoba naptiklad pro operator [industry:] pozadovala specificky numericky kod daného odvétvi.
V dobé vydani této publikace zminéné operatory nefunguji, avak Tabulka 8 demonstruje jejich
praktické vyuziti.

Vybrané operatory | Priklady Poznamky

[spokenlanguage:] spokenlanguage:english

[profilelanguage:] profilelanguage:en

[skills:] skills:oracle

lindustry:] industry:53 ;if;nzlrcl)?)rirll(f\r;; primys]
[geo:] geo:boston

[headline:] headline:"open to new"

[title:] title:"software tester"

Tabulka 8 - Skryté operdtory LinkedInu

Zejména operator [headline:] byl velice uzite¢ny, protoze umoznoval hledani specificky v sekci
»headline®, cozneumoznujeaniplacena verze. Dal$i zajimavou cestou, jak Iépe zacilit je (byla) moznost
vyhledavat ve specifické vzdalenosti od urcitého mésta, coz umoznovalo lépe pokryt geografickou
oblast. Jediné, co bylo potieba, bylo zadat standardni vyhleddvani dle potfeby a nasledné pridat
k URL adrese nize uvedeny retézec.
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&distance=50&locationType=I&countryCode=us&postalCode=02101

Text vyznaceny tu¢nym fezem je mozné modifikovat a prvni ¢ast se zaméfuje na vzdalenost
v kilometrech (50 v prikladé¢), ale jedna se o rozmezi od 5 do 500 km. Druhou ¢asti je kod zemé
(»us“ v ptikladé) a poslednim krokem je PSC (,,02101“ v piikladé).

Hleddni pres GitHub

V predchozich ¢astech jsme jiz diskutovali moznosti vyhleddvani pfes Google, nyni je cas se
zaméfit na vyhledavani pfimo pres GitHub, protoze tato platforma nabizi operatory, které jsou casto
efektivnéjsi nez X-Ray vyhledavani.

Jak jsem jiz dfive zminil, GitHub je platforma, kde je mozné najit vyvojare, ktefi zde nahravaji
své soubory s kddem, takze se jedna o zajimavé misto pro hledani jednotlivcli s programovacimi
zku$enosti. Na druhou stranu musim fict, Ze mnoho sourcerti a recruitert to s GitHubem rychle
vzda, protoze se Casto nejedna o snadné hledani a pro pochopeni profilt je taktéz potreba urcité
znalosti.

Také budeme diskutovat vybrané nastroje, které mohou pti praci s GitHubem zna¢né pomoct,
pfipadné zminény videoobsah dostupny z www.nextgenta.com mize néktera témata dovysvétlit.
Na zavér budeme diskutovat i specifické softwarové ndstroje a rozsifeni, které usnadnuji praci
s GitHubem.

Posledni rada z mé strany je vytvoreni GitHub profilu, coz vdm umozni byt efektivnéjsi ve
vyhledavani. Ted si tedy projdeme nékteré vybrané operatory, které jsou ve své podstaté jednoduché,
jen je potfeba s nimi umét pracovat.

Operdtor [location:]

Tento operator se zda byt snadno pochopitelny a skute¢né je, akorat je potfeba mit na paméti

Y7

néktera fakta. Nejjednodussi priklad mtize vypadat takto:

location:barcelona
location:"new york”

Vyzvou v tomto pripadé je, Ze lokalita ma na GitHubu formu klicového slova. Prakticky to znamena,
ze zde neexistuje néco jako seznam lokalit a kazdy uzivatel mtize do tohoto pole napsat jakykoliv
text. Realny dopad pak mize byt matouci.

location:mars
location:”solar system”
location:”milky way”
location:narnia

Vsechny uvedené ptikazy dokazou prinést stovky az tisice vysledkd, i kdyz je pravda, ze se miize
jednat o zajimavy zpusob zac¢atku konverzace.

Operdtor [language:]
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Tento operator se zamétuje na vyhledavani programovacich jazyka a nejlepsich vysledki dosahuje
pfi vyuziti pfesnych ndzvi téchto jazykd. Seznam programovacich jazykd je mozné najit v sekci
»Advanced®, které se budeme jesté vénovat.

language:java

Operidtor [followers:]

Pro tuto platformu je typické, Ze je zde mozné sledovat jiné uzivatele a zaroven byt sledovan.
V oblasti talent acquisition mtize vysoky pocet sledovatelt teoreticky znamenat vyssi kompetenci
dané osoby. Na druhou stranu, nizky pocet sledovatelti viibec nic nedokazuje, maximalné to, ze dana
osoba GitHub nevyuziva s timto cilem. Doporucuji proto zvazit tento operator spiSe v pripadech
velmi vysokého poctu vysledki, avsak jesté jednou zdiiraziuji, Ze tento pristup nemusi prinést vyssi
kvalitu profilt. Jednoduchym prikladem mtize byt fetézec:

followers:50..200

Tento fetézec tedy vyhleda profily, které sleduje 50 az 200 jinych profili. Teoreticky je také mozné
vyuzit modifikator asterisk [*].

followers:50..*

Jak je zfejmé, tento fetézec by vyhledal profily s 50+ sledovateli, nicméné pokud se chcete zamérit
na profily, které maji vice nebo méné sledovatelti nez specifické ¢islo, existuje i jednodussi varianta.

followers:>50
followers:<50

Operdtor [repos:]

Zkratka ,,repos® ve skute¢nosti znamenad ,,repositories®, a v prekladu se jedna o soubory néjakého
projektu.’® Logika za vyuzitim tohoto operdtoru je, Ze vice soubort mtize vést k vys$si aktivité
dané osoby na GitHubu, coz nas pfivadi k vétsimu mnozstvi informaci, které je mozné vyuzit.
mplementace je velice podobna operatoru [followers:].

Impl t 1 dob t foll

repos:50..100
repos:50.. *
repos:>50

Operdtor [filename:]

Jedna se o operator, ktery se nezaméruje na hledani profili, ale soubort v sekci ,,Code®. Toto tvrzeni
pravdépodobné automaticky evokuje otdzku, jaké soubory je vhodné hledat? Z hlediska sourcingu
se muze jednat o nazvy dokumenti jako naptiklad CV, resume, vitae apod.:

filename:resume

Operdtor [extension:]

120  About repositories. GitHub Help [online]. USA: GitHub, 2020 [2020-06-13]. Dostupné z: https://help.github.com/en/github/creating-
cloning-and-archiving-repositories/about-repositories
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Tento operator umoznuje hledat specifické typy souborti napti¢ GitHubem, coZ je vyhoda, protoze,
jak jsme jiz diskutovali, X-Ray vyhleddvani v tomto sméru neni moc uspé$né. Dtivodem je, Ze
v X-Ray vyhledavani je mozné se soustfedit jenom na dokumenty typu PDF apod., av§ak s vyuzitim
operatoru [extension:] je mozné cilit na soubory typu JSON, TEX, HTML apod.:

extension:tex

Kombinovdnf operdtort

Predstavme si, Ze hledame kandidata, ktery je kompetentni v pouzivani jazyku Python a je z oblasti
mésta Boston. Elementdrni fetézec miize mit tuto formu:

location:boston language:python

V ptipadé, Ze dostanete prilis velky pocet vysledkd, mtizete ho zuzit naptiklad jenom na jednotlivce,
ktefi maji vice nez 50 sledujicich a alespon 10 nahranych soubort.

location:boston language:python followers:>50 repos:10..*
Mirné odli$nou variantou je zaméfeni se na vyhledavani zivotopist.
extension:json filename:resume boston python

Faktem je, Ze tento fetézec neobsahuje operatory [location:] a [language:] a muze ptisobit zvlastné,
avsak je potfeba si pamatovat, ze v tomto pfipadé hledame v sekci ,,Code a z toho divodu tyto
operatory pouzit nelze. TaktéZ neni nutné implementovat operator [extension:] a zaméfovat se na
specifické typy soubort.

filename:resume boston python

Pokrocilé vyhleddvdni

GitHub ,,Advanced” vyhledavani umoznuje vyuzivat stejné operatory, jaké jsem jiz zminil, plus
relativné velky pocet operatortl navic, které jsou vsak zpravidla relevantni pro developery, jako
velikost souboru, licence apod. Obé moznosti funguji, a proto zalezi zejména na preferencich. Logika
jejich vyuziti je v obou pripadech stejna, jediny rozdil je v grafickém rozhrani. Pokrocilé vyhledavani
(github.com/search/advanced) zahrnuje i jiz zminovany seznam programovacich jazyk.

E-mailové adresy na GitHubu

Nékteré profily na GitHubu obsahuji viditelné e-mailové adresy, avSak vétsinou je zpravidla vidét
neni. I presto ale existuje zptisob, jak je najit, zaroven je vSak potfeba mit na paméti legislativu
v dané geografické oblasti, ktera slouzi pro sourcing. Existuje nékolik zptisobti a zde si ukdzeme ten
nejjednoduseji vysvétlitelny. Zbytek je dostupny ve videoobsahu dostupném z www.nextgenta.com.
Postup je nasledujici:

1. Otevite si profil, u kterého chcete najit e-mailovou adresu.

2. Zkopirujte uzivatelské jméno ,username®. Budte opatrni, jedna se o prezdivku, a ne redlné
jméno.
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3. Nahradte ,USERNAME® v nize uvedené URL adrese zkopirovanym uzivatelskym jménem.
api.github.com/users/USERNAME/events/public

4. Po vyhledani se vam otevfe text podobny zdrojovému kodu, ve kterém pak sta¢i pomoci
CTRL + F vyhledat naptiklad slovo ,,e-mail®

Ndstroje pro talent sourcing

Jako prvni je viibec potreba objasnit slovo ,nastroje” ve spojitosti s touto publikaci a zaroven
objasnit, pro¢ se nasledujici ¢dst zaméfuje na ,,software®, i kdyz jsou si tyto pojmy blizké. Odpovédi
je, ze toto rozdélenti je ¢isté technické pro ucely publikace a nastrojem se mysli fesent, které je zdarma,
pripadné je velmi levné a technicky se jedna bud to o webové stranky, nebo rozsifeni v prohlizecich.

vevrs

rvrs

mnoho oblasti a ¢asto prinasi feSeni pro celou ¢ast procesu. Taktéz cena softwaru bézné zacina
minimalné v fadech tisict dolart za rok.

Pokud je zfejmé, co znamena slovo nastroj, je vhodné sdélit nékteré nastroje vhodné pro sourcing.
Zaroven vsak chci dodat, ze dle mého nazoru dobry sourcer neni definovdn poctem rozsifeni
v prohlize¢i. Z moji zkuSenosti mohu fict, Ze tyto elementy jsou spide doplikového charakteru
a zaklad vzdy stoji na Boolean logice a pfipadné X-Ray vyhledavani.

Jednou z nejvétsich vyzev spojenych se sourcingem je jejich mnozstvi. Neni problém najit
seznamy téchto rozsifeni zahrnujici stovky nebo i tisice nastrojt, avSak nalezeni vhodné kombinace
nékolika malo nastroji, které prinaseji synergicky efekt, je tou skutecnou vyzvou. Pochopitelné,
kazdy sourcer a recruiter ma rozdilné potieby a neexistuje nic jako nejlepsi feseni pro vSechny.
Videoobsah dostupny z www.nextgenta.com demonstruje praktickou aplikaci a implementaci téchto
nastroji v realném prostfedi, protoze v textové podobé by se jednalo o zbyte¢né naro¢ny proces.
I presto Tabulka 9 zndzornuje pro inspiraci nékolik ndstroji a je mozné ji vyuzit jako prvni krok.
Sourcingové nastroje (nastroje pro kontaktovani budeme diskutovat separatné) rozdéluji do ctyr
zékladnich skupin:

o Hileddni (Boolean/X-Ray) - tyto nastroje pomahaji s vytvarenim Boolean a X-Ray fetézci pro

ruzné platformy, jako je LinkedIn, Xing, GitHub, Stackoverflow, Twitter, Dribbble apod.
 Syntéza informaci - tyto nastroje maji za cil propojit informace o potencidlnich kandidatech
z ruznych zdroji a/nebo prezentovat data, v co mozna nejvhodnéjsi podobé.
« Automatizace - nastroje schopné automatizovat véechno, od odesilani zprav az po scraping dat.

o Efektivita a podpora - jedna se o nastroje zejména podptrného charakteru, které ale mohou
udetfit mnoho casu.
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Oblast Nazev Poznamka

recruitin.net
sourcinglab.io

Hleddni it

(Boolean/X-Ray) source.socialtalent.com

SQL query generator Stackoverflow Jenom Stackoverflow
octohunt.com Jenom GitHub
Connectifier Social Links Nemusi fungovat
Lusha
seekout.io
hunter.io

'Sy nteza , Hiretual Rozsifeni do prohlizece

informaci
Prophet
OctoHR Jenom GitHub
GitHub Hovercard Jenom GitHub
CoderStats Jenom GitHub
Linkedhelper, DuckSoup Lempod, Zappier

Automatizace

Phantombooster, Ifttt.com, Mixmax
Extensity Manazer roz$ifeni

Efektivita Pocket Uklada dulezité weby

a podpora mailtester.com Verifikuje e-maily
GlossaryTech Slovnik technickych pojmu

Tabulka 9 - Ptiklady ndstrojii

Zavérem chci zminit jednu dtlezitou poznamku souvisejici s nastroji. Nékteré z nich dokazou
odhalit socidlni sité a e-mailové adresy a v takovém piipadé je potfeba zvazit dvé dulezité Grovné.
Prvni je legislativni Giprava geografické oblasti, ve kterd TA tym hledd potencialni kandidaty, a také
legislativa oblasti, ve které je tym situovan. Pokud tato prvni troven neindikuje zadny problém,
druhou urovni je zvazeni, jestli nastroj, ktery tym vyuziva, je v souladu s pravidly jednotlivych
platforem. Naptiklad LinkedIn vas mutize kontaktovat, pokud vyuzivate pluginy, které jsou proti
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pravidlim, dokonce i pokud je to v souladu s legislativnim ramcem dané geografické oblasti. Z mych
diskusi s LinkedInem mohu fict, Ze neexistuje nic jako oficidlni seznam zakdzanych nastroji, a proto
doporucuji byt opatrny. Na druhou stranu, v ptipadé GitHubu jsem nikdy problém nemél.

Software pro talent sourcing

Jak jsem zminil jiz dfive, softwarova feseni jsou mnohem komplexnéjsi a v disledku i drazsi nez
nastroje. Na druhou stranu, pfidand hodnota mtize byt znacna a vzdy zalezi na specifickych potfebach
organizace. Abych byl pfesnéjsi, mizeme softwarova feseni rozdélit na dvé zakladni kategorie:

« Platformy - tato kategorie typicky zahrnuje feSeni se zaméfenim na sourcing v kontextu specifické
platformy, jako je naptiklad LinkedIn Recruiter, Xing TalentManager, Stackoverflow (placena
verze) apod. Tyto platformy obecné nabizeji vétsi mnozstvi informaci a dat o potencidlnich
kandidatech.

o Agregdtory - na rozdil od platforem se agregatory zaméfuji na shromazdéni dat z rtiznych
platforem, coz mtize pfinést vice informaci o potencidlnich kandidatech, zejména v kontextu
jejich kontaktovani pfes e-mail, socidlni sité apod. Na druhou stranu, ¢asto je potfeba navstivit
jednotlivé platformy a zjistit o vybranych osobach vice. Typickymi zastupiteli této skupiny jsou
agregatory jako AmazingHiring (zejména pro technické pozice) nebo obecnéjsi agregatory jako
Hiretual, Entelo, Seekout apod.

Co je tedy lepsi — platformy nebo agregatory? Z mé zkusenosti je casto nejlepsi vyuzit obé
varianty, coz miize prinést synergicky efekt a zajimavé vysledky. Zaroven pravdépodobné nejvétsi
nevyhodou je cena. Doporucuji opravdu zvazit, jaké ocekdavani mate od jednotlivych variant,
protoze placené verze riznych platforem mohou byt nahrazeny X-Ray vyhledavanim a pokud
je cilem hledat specificky e-mailové adresy a socialni sité, je ¢asto dostacujici vyuzit nékteré ze
zminénych nastroji. Na druhou stranu, agregatory mohou byt na rozdil od jednoduchych nastroji
vice kompatibilni s legislativou dané zemé. To je i diivod, pro¢ zna¢né zdlezi, ve které zemi je
sourcer/recruiter/kandidat situovan.

Offline talent souring

Jak jsem jiz zminil na zacatku kapitoly, talent sourcing nemusi probihat nutné v online prostredi,
ikdyz je to casto efektivnéjsi. Na druhou stranu, mnoho organizaci vyuziva online talent sourcing a na
offline variantu zapominaji. Pod pojmem offline talent sourcing si tedy mizeme predstavit vSechno,
od tucasti na eventech (nebo jejich tvorba) pres networkingy az po akce, které primarné nemaji nic
spole¢ného s ndborem. Myslim tim zejména hackatony v IT oblasti, pfednasky, seminare, diskuse
apod. Pochopitelné, pokud se chcete zamérit na specifické jednotlivce o nichz vite, Ze se eventu budou
Ucastnit, je jenom vhodné udélat si dopfedu online vyzkum a prijit pfipraveni. Tento zptisob mutize
byt pro mnoho organizaci né¢im naprosto novym, avsak délani stejnych ¢innosti jako zbytek trhu
zpravidla nepfinese konkurencni vyhodu.
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Oslovovani

Oslovovani je poslednim krokem sourcingové sekvence a v kone¢ném dusledku se nejedna
o nic jiného nez o kontaktovani potencidlnich kandidatti vhodnym zptisobem. Pfedchozi krok
nam pomohl shromazdit potfebné informace od podrobnosti spojenych s pracovni pozici pres
kontaktni idaje, jako jsou e-mailova adresa, telefonni ¢islo, socialni sité apod. Ted je ¢as oslovit tolik
potencialnich kandidatd, kolik je potteba, a dorucit je do procesu selekce. Avsak pred vstupem do
selekce stoji jesté dlouha cesta a hned na zacatku je potieba premyslet o dvou otazkach — kdo bude
potencidlni kandidaty oslovovat a jak?

Kdo oslovuje potencidlini kandiddty?

Je mi jasné, Ze tato otdzka muze znit zvlastné, protoze zna¢né zalezi na specifickém procesu
organizace, avSak zpravidla se jedna o nékoho z TA tymu. Je to tedy zejména talent sourcer nebo
pfimo recruiter. Pfipadné to muze byt i TA business partner, TA manazer, pfipadné TA director
apod. Diivod, pro¢ mohou byt i TA lidfi soucdsti procesu oslovovani, je zfejmy — vys$§i mira odpovédi,
zejména pokud jde o jednotlivce na podobné kariérni drovni, nebo jde o nabor nového ¢lena TA
tymu. Tak nebo tak, zminéné priklady jsou ale porad z prostedi TA tymu a je potfeba dodat, ze neni
nestandardni, Ze i jini ¢lenové organizace na tomto procesu participuji.

Zajimavéj$im tématem je oslovovani nékym, kdo je mimo TA tym, avsak pochopitelné s podporou
TA tymu. Nejlepsim ptikladem jsou hiring manazefi, cozZ je z mé zkusenosti strategie, ktera miize
mit daleko vétsi dopad na employer brand a miru odpovédi. Tuto strategii jsem zuzitkoval zejména
v pripadé tézko obsazitelnych pozic, naptiklad pokud bylo v geografické oblasti jenom nékolik malo
relevantnich kandidatd, nebo se jednalo o specifické IT pozice.

Kromé hiring manaZzerti se miize také jednat o potencidlni ¢leny tymu, pfipadné rtzné typy
lidrti z jinych casti organizace. Osobné jsem vidél nékolik CEO velkych globalnich organizaci
byt soucasti procesu kontaktovani, zejména pro pozice na trovni fediteltl nebo vice prezidentt
a jinych exekutivnich pozic. Tato strategie je pochopitelné aplikovatelnd jenom ve specifickych
ptipadech, protoze se primdrné jednd o odpovédnost TA tymu. I presto jsou organizace, kde
potencialni kandidaty kontaktuji primarné hiring manazefi. Zavérem chci jenom dodat, Ze stoji
za to tuto moznost zvazit, protoze muze snadno zvysit miru odpovédi o desitky procent, klidné
i na uroven 100 %.

Jak kontaktovat potencidlni kandiddty?

Ted je jiz jasné, kdo bude kontaktovat potencidlni kandidaty, avSak otazkou je, jak na to? Obecné
muzeme fict, Ze existuji dvé fundamentalni cesty — online a offline oslovovani. Obé maji své vyhody
a nevyhody a ted je ¢as se na né podivat blize.
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Online kontaktovdni

Pokud se rozhodnete kontaktovat potencidlni kandidaty online (coz bude pravdépodobné ve
vétsiné pripadil), je mozné zvazit kanaly jako e-mail, InMail (specificky pro LinkedIn nebo Xing),
zprava pres ruzné socialni sité, SMS apod. Pochopitelné, kanal (resp. kanaly) bude zaviset od formy
zpravy, a proto budeme diskutovat vybrané tipy a triky pro spravné provedeni s cilem zvysit miru

odpovédi, ale ted se podivejme na riizné typy zprav:

o Textovd forma - znamena, ze zprava bude obsahovat jenom text, pfipadné URL adresy, pokud je

to nutné apod. Nejvétsi vyhodou je, ze tento typ zpravy je relativné snadné vytvorit a v pripadé,
ze vyuzivate anglicky text, miaZete vyuzit nékteré z nasledujicich nastroja, které mohou zna¢né
pomoci, ho zlepsit. Obecnéjsi nastroje jsou napriklad:

= hemingwayapp.com,

readabilityformulas.com,

natural-language-understanding-demo.ng.bluemix.net,

grammarly.com,

textio.com apod.
Pripadné existuji i specifické nastroje zaméfené na genderovou neutralitu:

= totaljobs.com/insidejob/gender-bias-decoder,

» gender-decoder.katmatfield.com.
Grafickd forma (+ text) - znamena implementaci grafickych elementt do zpravy. Prakticky to
muze znamenat kratkou prezentaci nebo obrazek vysvétlujici organiza¢ni strukturu, produkty
nebo néjak demonstrujici EVP. Pfi posilani grafického obsahu je pochopitelné taktéz vhodné
zpravu doplnit textem. Tvorba grafického obsahu mize byt naro¢nd a v pfipadé, ze nemate
podporu profesionalii, miizete vyuzit jiz zminéné néstroje, kde Ize hledat vizualni obsah:

= unsplash.com,

= pexels.com,

pixabay.com,

freephotobank.org,

shutterstock.com.

V ptipadé, ze disponujete vhodnym vizudlnim obsahem, je ¢asto potfebna urcitd editace a je
k tomu mozné vyuzit naptiklad téchto nastroj:

= canva.com,

» Inkscape,

= Gimp.
Audio forma - pravdépodobné nejtypictéjsim prikladem z této kategorie je klasicky telefonni
hovor. Miize se jednat o zajimavou a efektivni cestu, jak minimdlné zvysit Povédomi o znacce

zaméstnavatele, ale i presto doporucuji byt opatrny. Naptiklad globalni vyzkum organizace
CodinGames'' se zaméfenim na technologické odvétvi zjistil, Ze 41,42 % osob preferuje e-mail,
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41,22 % preferuje InMail zpravu pres LinkedIn a jenom 6,08 % preferuje telefonni hovor.
Dodatecné Ize také uvést, Ze jenom 0,96 % preferuje Twitter a 0,59 % Facebook. Na druhou
stranu, pokud se bavime o audio formé¢, nemusi to nutné znamenat telefonni hovor. Miize se
jednat naptiklad o hlasovou zpravu, ktera muze byt pro potencidlniho kandidata méné rusiva,
protoze si ji mohou vyslechnout, kdy chtéji, a je porad relativné personifikovana. Taktéz k tomu
neni potfeba specifické technologie nebo nastroje, protoze v dnesni dobé ma kazdy telefon
nahravani zvuku na kvalitni trovni.

o Audiovizudlni forma - tato forma se nezda byt tak populdrni mezi TA tymy, av§ak z mé
zkudenosti se jedna o velice silny nastroj, ktery dokaze signifikantné zvysit miru odpovédi
a zaroven budovat employer brand. Praktickym prikladem miize byt nahrani 1-2minutového
videa, ve kterém je diskutovan specificky profil potencidlniho kandidata i se zdivodnénim, pro¢
je kontaktovan.

Pokud premyslite o tom, jak to prakticky zrealizovat, existuje vice moznosti. MtiZete opét vyuzit
mobilni zafizeni a nahrat video (externi mikrofon miize byt vhodny). Tento zptisob ale miize
byt relativné naro¢ny ve zptisobu doruceni videa potencialnimu kandidatovi. Jednodussi cestou
je casto vyuziti nastroje, jako napfiklad Loom nebo StoryXpress, které dokazou nahrat vasi
obrazovku, na které mizete mit otevieny naptiklad LinkedIn profil potencialniho kandidata.
Tyto nastroje dokdzou zaroven nahravat obrazovku i vas a hned, jak video dokoncite, mu bude
pridélena specificka URL adresa a kazdy, kdo na ni klikne, si mtize video prehrat. Je to tedy
zpusob, ktery se da snadno poslat i s textovou zpravou. Taktéz je pfipadné mozné vyuzit nastrojt
jako Bombbomb, které umoznuji posilat video e-maily/zpravy.

Zavérem chci tedy dodat, Ze se jedna o zptisob, ktery je ¢asové naro¢ny a neni pravdépodobné
pottebny pro kazdou pozici. Na druhou stranu, je vhodny zejména pro tézko naplnitelné pozice,
pripadné specifické geografické oblasti obsahujici jen maly pocet potencidlnich kandidati.
Obecné Ize fict, Ze mira odpovédi je u tohoto zpilisobu znatelné vyssi a neni ni¢im vyjimecnym
dosdhnout 100 %.

Offline kontaktovdni

Tento typ kontaktovani se muze zdat ponékud staromddni, protoze rozesilani listti a podobnych
dokumentt zabere hodné casu, je obtizné to méfit a je potfeba znat adresu. Mizu jenom souhlasit
s kazdym jednim bodem a rozhodné nechci Fict, Ze se ma jednat o standardni metodu. Divod ke
zvazeni této metody je stejny jako v pfipadé kontaktovani potencialnich kandidati CEO organizace
nebo rozesilani videi - mate jenom limitovany pocet relevantnich profilt, pfipadné znate adresu,
kde tito lidé pracuji, ale nemate online kanal, jak je zasahnout, pfipadné se jednd o naro¢nou situaci
z jiného dvodu.

Pokud premyslite, co konkrétné poslat, moznosti je nékolik, od klasického dopisu pres pohled az
po produkt typicky pro organizaci. Cokoliv ale vyberete, je vhodné vyuzit QR kod, ktery zabezpeci
lep$i métitelnost. Pochopitelné vétsinou nemate specifickou adresu, kde potencialni kandidat bydli,
ale casto je dostacujici vyuzit adresu zaméstnavatele a potencidlni kandidat zasilku zpravidla obdrzi.

Vyhodou tohoto pristupu je jednoznaéné vysoka mira personalizace, coz mize pozitivné ovlivnit
vnimani employer brandu. Na druhou stranu se jedna o ¢asové naro¢nou aktivitu, avsak vsichni
zname typy pozic, kde je nezbytna kreativita a odliSeni se od ostatnich.
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Tipy a triky

Nasledujici text obsahuje rady, tipy a triky spojené s procesem oslovovani, které plynou jak z mé
zkudenosti, tak z dat a zdroj, které uvadim.

Predmét

V pripadé e-maildi, InMailt a jinych zprav, které vyzaduji predmét, doporucuji nepodcenovat sekci
~predmét. Moje rada je nepouzivat generické predméty jako ,,Skvéld pracovni prileZitost!", ,,Prdice
pro Tebe®, ,,Nabirame nové kolegy“ apod. I kdyz neberu v uvahu data, je pravdépodobné zfejmé, ze
tyto generické predméty nejsou nejvhodnéjsi. Co ale fikaji data?

« Optimalni délka je mezi 25 az 40 znaky,'* LinkedIn umoznuje délku az 200 znaki.'*

» Doporucuji byt kreativni a personalizovat pfedmét, protoze jenom personalizace této sekce
mize zvysit miru otevieni o 26 %.'** Dokonce i kdyz vyuzijete jeden ze zminénych generickych
predmétii a personalizujete ho, mtZete zna¢né zvysit dopad, napriklad ,,Petre, prileZitost jen pro
Vis!“.

Pochopitelné, porad se jedna o hodné genericky predmeét, a proto muzete napriklad najit blog
dané osoby (nebo GitHub projekt) a implementovat tuto skutecnost do predmétu ,,Petre, Vis
blog o C++ inspiroval mé kolegy“ — a ano, délka presahuje 40 znaki.

Pak samozifejmé existuji i ¢isté kreativni pfedmeéty, naptiklad v ptipadech, kdy hledate Java
Developera a vyuzijete predmét ,,Java neni jenom ostrov®, coz je relativné znamy nazev ¢lanku
o softwaru v organizacich.'®

Zavérem tedy lze fict, ze si plné uvédomuji skutecnost, Ze ne vidy je potfebnd takova uroven
personalizace, zejména pokud mate relativné velké mnozstvi potencidlnich kandidatt. Avsak
v ptipadé tézko naplnitelnych pozic je tato strategie vhodna.

Pre-view text

Jedna se o text, ktery nasleduje pfimo za pfedmétem a nemyslim tim nutné samotny text zpravy.
Hlavni myslenkou je, Ze potencialni kandidat vidi vice informaci, coz muze citelné zvysit miru
otevieni zpravy. Pokud vas tato tematika zajima vice, doporucuji vyhledat i frazi ,,preheader®.

Jak zacit zpravu?

Zpravidla je vhodné zacit konverzaci jménem potencialniho kandidata, jako naptiklad ,,Dobry den
Pette®, ,Pozdravuji z Amsterdamu, Pette“ apod. Vyzvou ale je, Ze software a ndstroje, které pouzivate,
vas mohou zradit. Osobné jsem dostal nékolik zprav zacinajicich ,Hello {firstName}” apod., takze
doporucuji byt opatrny. Nékteré formaty jmen jsou jesté vétsi vyzvou, zejména pokud se nékdo
jmenuje Jan Novak, avsak vyuziva formu ,JAN NOVAK® nebo ,,--Jan Novdk—.“ v tomto piipadé
je naro¢né korektné vyuzit operator {firstName}, protoze potencialni kandidat by obdrzel zpravu
»Hello JAN® nebo ,,Hello --Jan®, coz automaticky napovida, Ze personalizace je na velmi nizké trovni.
Proto doporucuji si vyuzivany software nejdrive otestovat.

122 The Inmail Subject Lines That WORK. SocialTalent [online]. USA: SocialTalent, 2020 [2020-06-20]. Dostupné z: https://www.
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Zprdva

Jak jsem jiz zminil v sekci pro pfedmét zpravy, personalizace je diilezitd a plati to i v pfipadé zpravy
samotné. Pokud jde o délku, je vhodné vyuzivat zpravy spise kratsi, i kdyz hodné zalezi na tom, jestli je
zakomponovan i vizualni obsah. Pokud posilate zpravu pres LinkedIn InMail, systém vam doporuci
délku maximalné 500 znakt nebo méné nez 200 slov'** (moje zpravy maji ¢asto i 700 znak).

LinkedIn taktéz doporucuje nevkladat do zpravy URL adresu s popisem pozice, a to z divodu,
ze LinkedIn je primdrné sit pro networking a potencialni kandidati nemaji radi tento pfistup.'”’
Jiny vyzkum (taktéz od LinkedInu)'* fika, ze 89 % potencialnich kandidatt chce jiz v prvni zpravé
vidét podrobnosti o pracovni nabidce (72 % chce znat mzdu, 69 % vice informaci o organizaci,
54 % diivod, pro¢ je povazujete za vhodné). Z mé zkusenosti plyne, ze oba piistupy mohou fungovat
a je zde vice proménnych, které maji dopad na vysledek a jedna se napfiklad o geografickou oblast,
odvétvi, senioritu apod. Jiz jsem zminoval moznost oslovovani potencidlnich kandidat hiring
manazerem, coz dokazuji i data, ktera fikaji, Ze pfi tomto zptisobu oslovovani k odpovédi inklinuje
56 % oslovenych.'” Stejny vyzkum fika, Ze potencialni kandidati spise odpovi ¢lenim TA tymu,
pokud maji v ndzvu pozice slovo ,,Senior“ apod. Také doporucuji vhodné vyuziti paragrafti, zejména

Y7oy

z divodu lepsi ¢itelnosti.

Osobné jsem fanouskem personalizace zprav, i kdyz na druhou stranu je potfeba byt upfimny
a vidét kazdodenni realitu TA tymd, které na priliSnou personalizaci nemaji ¢asovou kapacitu. Proto
je vhodné vyuzivani $ablon, ke kterym se da nasledné pridat alespon jeden prvek personalizace
zminujici napfiklad aktudlni organizaci, pro kterou potencialni kandidat pracuje. Pfipadné muze
byt zajimavé vyuziti nastroje typu Crystal Knows, ktery mize casto fict néco vic o osobnosti
potencialniho kandidata.

Kdy kontaktovat potencidlini kandiddty?

Vyhodnoceni, kdy pfesné je vhodné kontaktovat potencidlni kandidaty, mtize byt na dlouhou
diskusi, aviak z mé zkusenosti zde nejsou velké rozdily. Dokonce i dostupné vyzkumy nezaznamenaly
vyznamné odchylky a rtizné casy dosahovaly podobnych vysledki.'** Moje doporuceni tedy je
kontaktovat potencidlni kandidaty v ¢ase, ktery se vam nejvice hodi.

Call to action elementy

Jak jiz vime, existuje nespocet zpilisobi, jak vytvofit zpravu, podstatou ale je, Ze potencidlni kandidat
rozumli, jaky je dalsi krok a co pro to musi udélat. Znamena to tedy, Ze tuto osobu muzete pozadat
pfimo o CV, nebo rovnou nasdilet va$ kalendar, kde si mtze vybrat ¢as pro rozhovor. Zptsob je
tedy velké mnozstvi, a jes$té je zde znac¢na korelace s geografickou oblasti, kulturnimi rozdily, av§ak
i presto mohu sdilet radu, jak zvysit miru odpovédi. Véfim, Ze TA tymy casto zadaji po oslovenych
osobach ptili§ mnoho. Pokud si predstavite cely proces, potencidlni kandidat musi otevfit zpravu,
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precist ji, najit relevantni CV (kolik pasivnich kandidati ma aktualizované CV?), rozhodnout
se, odpovédét a tak dale. Obecné doporucuji tento proces zkratit, a proto do zpravy vkladam
CTA (callto action) element, jako naptiklad ,,Pokud se Vam tato prileZitost zdd zajimavd, jenom prosim
akceptujte zprdavu a ja se postardm o vsechno ostatni“. Tento priklad je vhodny zejména pro LinkedIn,
avSak pointa jejasna - potencialnikandidat nemusi udélat tolik krokii a $ance na konverzaci se zvysuje.

Testovani

Vsechny tipy a triky, které jsem zminil funguji - v nékterych pripadech, v nékterych situacich,
v nékterych geografickych oblastech. Neexistuje zddna magicka pilulka, a proto nejvykonnéjsi TA
tymy porad testuji minimalné pomoci A/B testingu a na zakladé toho méni formaty, predméty,

vvvvv

Funnely pro talent sourcing

Situace v oblasti talent sourcingu je relativné podobna situaci v recruitment marketingu,
protoze méfeni i tady pomahd kontrolovat proces a v kone¢ném dtsledku shromazdovat data
pro dlouhodobou strategii. Opét vyuziji pro kratké obdobi relativné jednoduché funnely, avsak se
zamérenim na oblast talent sourcingu. Vyuziti tohoto funnelu pochopitelné rozhodné neni jedinou
moznosti a nepochybné je vhodné zkouset i jiné, inovativni feSeni.

\ Strategicky pohled /
Talenty
\ Osloveni /
\ Odpoveédi /

\ Zajem 7

Obrdzek 29 - Funnel pro talent sourcing

Obrazek 29 demonstruje moznou podobu funnelu a ted ptjdu krok za krokem pres cely proces
a vysveétlim, pro¢ se funnel zuzuje a co tuto tendenci ovliviiuje. Pro lepsi pochopeni si predstavme
realny priklad z praxe, kde jsem hledal Software Testera v Barceloné se znalosti C++ a minimalné se
tfemi roky zkusSenosti.
1. Strategicky pohled (401 profilii) — tento krok by mél byt ziejmy jiz z prvniho kroku, kterym
je »Data a Analyza“. Primarnim cilem tohoto kroku je priblizny odhad toho, jak situace
v oblasti Barcelony vypada. Doporucuji zacit s relativné jednoduchym a co nejsirsim hledanim
s nevyhnutelnymi filtry, jako je napiiklad Ndzev pracovni pozice, Lokalita, Klicovd slova, Odvétvi,
PSC, Léta zkusenosti apod.

Dulezitou pozndmkou je, Ze v tomto okamziku se jednd o teoretické mnozstvi potencidlnich
kandidata (nékdy se tomto procesu fika ,Talent mapping®), pfes které je nakonec potieba projit
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a ulozit je do projektu. Tento krok se nemusi zdat tak dulezity, av$ak jeho inkorporace muze
pomoct jak v kratkém, tak v dlouhém obdobi.

. Talenty (48 profilii) - tato sekce, nékdy nazyvana jako ,Longlist®, je ve skutecnosti seznam
potencialnich kandidatt, které mtze TA tym kontaktovat. Dulezitou otazkou ale je, jak je
mozné, Ze z mnozstvi 401 potencialnich profilti zbylo jenom 48 pro kontaktovani?

Zaprvé, pomér ulozenych profilti zna¢né zélezi na pozici, nicméné 15 % je relativné standardni
¢islo. Obecnéjsim problémem byva, ze TA tymy vyuzivaji pfili§ mnoho filtra. Tato strategie
mize byt vhodnd na zac¢atku hledani, protoze umoznuje vyhledat ty nejvhodnéjsi kandidaty,
avSak nakonec je potieba drzet hleddni v co mozna nejsirs$ich mezich, a to i za cenu relativné
velkého mnozstvi nevhodnych kandidatt. Odmeénou za to je, Ze profily, které jde jen tézko najit,
nedostavaji tolik zprav.

. Osloveni (38 profilii) - tento krok doslova znamena, kolik jednotlivct z predchoziho kroku bylo
kontaktovano TA tymem. Dtivodd, pro¢ se funnel zuzuje i v této ¢asti, je nékolik. Napriklad
mate v projektu hodné talentt z jedné organizace, a proto dava smysl je kontaktovat ve vlnach,
pripadné jsou néktefi na hrané vhodnosti pro danou pozici a chcete si je radéji ponechat pro
dalsi kolo. Avsak diivodem také miize byt, Ze za sourcing a oslovovani neni odpovédna jedna a ta
sama osoba a zejména v téchto situacich miize byt funnel podstatnym elementem. Predstavme
si, Ze jedna osoba by dorucila do projektu 48 profild, aviak osoba odpovédnd za oslovovani by
kontaktovala jenom 7 z nich, coz je jiz situace, ve které je potfeba jednat a zjistit divod.

. Odpovédi (14 jednotlivcii) - mira odpovédi znamena, Ze kdyz bylo kontaktovano 38 jednotlivci
a odpovédélo 14, mira odpovédi je priblizné 38 %. Na druhou stranu, ve skute¢nosti to
neznamena, Ze vSech 14 jednotlivcli se posune do procesu selekce, protoze néktefi z nich jen
informovali TA tym o tom, Ze nemaji zajem. Avsak pojdme zpatky k mife odpovédi. Mira
odpovédi zna¢né zavisi na typu pozice, aviak i presto je ve vasich rukou. Miizete napriklad
vyuzit nékteré ze zminénych tipt a trikd, jako je personalizace obsahu zpravy, vyuziti e-mailu
misto InMailu nebo obracené, posilani videi, inkorporace hiring manazera do procesu apod.

. Zdjem (5 jednotlivcii) - tento krok reprezentuje pocet jednotlivcl, ktefi vstoupi do procesu
selekce. Toto ¢islo muliZzete srovnat nejen s poc¢tem jednotlivet, ktefi odpovédéli, ale i s jinymi
¢asti funnelu, coz je ale spie téma, které budeme diskutovat v dlouhém obdobi. Poslednim
detailem, ktery chci zminit, je vztah mezi osobami, které odpovédeély, a osobami se zajmem. Ze
zku$enosti obecné pozoruji dva zakladni pfistupy TA tymt. Demonstrujme si to na prikladu,
kde tym oslovil 40 jednotlivcti a 5 z nich ma zajem. Jaké jsou tedy mozné rozdily?

vy

Jedna skupina TA tymu se zaméfuje na co nejvyssi miru odpovédi (napriklad z divodu, Ze
nemaji dostatek InMail kreditii), coz znamena, Ze obsah zpravy navadi potencialni kandidaty
odpovédét i v pripadé, Ze nemaji zdjem a mize se stat, Ze klidné 30 jednotlivcti odpovi. V tomto
ptipadé to je mira odpovédi 75 %, a jak jsem jiz uvedl, 5 jednotlivci ma zdjem.

Mira odpovédi druhou skupinu TA tymi tak moc nezajima. Pro tento typ tymi jsou duleziti
jenom ti potencidlni kandidati, ktefi maji opravdu zdjem, takze idedlni situace je, Ze maji stejny
pocet odpovédi jako zajemctl. V praxi se tedy muze stat, Ze jenom 6 jednotlivc odpovi, coz
odpovida mife odpovédi 15 %, a opét 5 z nich ma zéjem.

Obé¢ tyto cesty davaji smysl, a proto doporucuji se zamérit na jednu strategii a né¢jakou dobu ji
nasledovat, protoze neni vhodné srovnavat vysledky téchto dvou riznych pfistupt.
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Selekce

V kratkém obdobi jsme jiz diskutovali dva fundamentalni pilite, které maji za cil dorucit tolik
relevantnich kandidatti do procesu selekce, kolik je potfeba. Tyto dva pilife jsou pochopitelné
recruitment marketing a talent sourcing a pravé selekce uzitkuje jejich snahu. Pojdme si pro lepsi
orientaci pfipomenout graf ¢tyt pilif pro kratké obdobi (Obrazek 30).
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Obrdzek 30 - Graf Cty? pilitii v krdtkém obdobi se zamétenim na proces selekce

Hlavni myslenkou tohoto grafu je demonstrovat, Ze z procesu recruitment marketingu nebo
talent sourcingu proudi kandidati do procesu selekce. Pochopitelné neni pravidlem, Ze pro kazdého
jednotlivce TA tym disponuje perfektnim Zivotopisem a nékdy se jedna jenom o LinkedIn profil
apod. Taktéz je potreba zminit, ze jednotlivci, ktefi zaslou Zivotopis pfimo, nebo jsou osloveni TA
tymem, maji jiz v této fazi status ,kandidat“ a ne ,,potencialni kandidat®

Dulezitost procesu selekce je vysokd, protoze Spatné rozhodnuti mtize stat hodné zdrojt, coz je
mozné dolozit i daty. Napriklad dle vyzkumu organizace Lever'®' 41 % zaméstnavatel sdélilo, ze
nabor nevhodné osoby muze stat 25 000 USD, a 25 % respondentti uvedlo, ze se jednd o ¢astku
50 000 USD avice. Vyzkum organizace CareerBuilder fika, ze priimérny naklad na $patné rozhodnuti
ohledné naboru miize stat vice nez 18 700 USD.'® Cisla se pochopitelné lisi, zejména vzhledem na
regiony, a proto kazda studie pfinasi vice ¢i méné rozdilné vysledky, avsak je jasné, ze rozhodnuti
o zaméstnani nevhodné osoby muize byt ndkladné.

131 Recruiting Stats to Know in 2017. In: Lever.com [online]. USA: Lever, 2017, 2017 [2020-04-10]. Dostupné z: https://cdn2.hubspot.net/
hubfs/463671/No%20index%20files/The-Ultimate-Collection-of-Recruiting-Stats-2017.pdf

132 Forty Percent of Employers Plan to Hire Full-Time Workers This Year, Forty-Seven Percent Recruiting Part-Time Workers:
CareerBuilder‘s Annual Survey Reveals Hot Hiring and Recruitment Trends for 2019. CAREERBUILDER [online]. USA: CAREERBUILDER,
2019 [2020-07-02]. Dostupné z: http://press.careerbuilder.com/2019-03-05-Forty-Percent-of-Employers-Plan-to-Hire-Full-Time-Workers-
This-Year-Forty-Seven-Percent-Recruiting-Part-Time-Workers
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Zajimavou informaci pfinasiivyzkum LinkedInu, ktery fik4, Ze 89 % $patnych rozhodnuti o ndboru
je spojeno s mékkymi dovednosti, avSak 57 % zaméstnavatelt md problém mékké dovednosti
korektné testovat.’** Obrazek 30 demonstruje to, cemu jsme se vénovali v Kapitole 2 - je potfeba
korektné vybrat entitu/entity, které budou participovat v procesu selekce, a taktéz metody, které se
aplikuji. Pojdme si kratce pripomenout hlavni myslenky procesu selekce, nez se pustime hloubéji.

Entity v procesu selekce

V procesu selekce (dle této publikace) zname ¢tytirozlicné entity, které 1ze samoziejmé kombinovat:

o Al (Uméla inteligence) — znamena implementaci technologii do procesu selekce, jako jsou
naptiklad chatboti apod.

o TA (Talent acquisition) - clenové TA tymu zabezpecuji hladky pribéh procesu selekce
a pravdépodobné nejtypictéjsim prikladem je recruiter.

» BU (Business) - tato entita reprezentuje rizné jednotlivce z organizace, ktefi participuji na
procesu selekce a typicky se miize jednat napiiklad o hiring manazera.

o 3§ (Treti strany) - inkorporace tfetich stran ¢asto znamend outsourcing ¢asti procesu selekce

Y4

(nebo i celé ¢asti) externi entité. Mize se jednat napriklad o assessment centra.

Metody v procesu selekce

o DPre-screening (Prelimindrni screening) — analyza vSech prichozich CV.

 Pohovory - online nebo offline diskuse s kandidaty.

o Testovdni - vyuzivani rznych testd, od kognitivnich po fyzické.

o Verifikace - ubezpeceni se, ze organizace vi vSechny potiebné informace o kandidatovi.

Toto byla kratka rekapitulace pro lepsi porozuméni situaci predtim, nez se pustime do hlubsi
diskuse se zaméfenim na proces selekce, ale nejdfive jesté nékolik poznamek. V této publikaci nechci
nasledovat ,,typicky“ proces selekce, protoze z procest, které jsem jiz vidél, jich bylo pfili§ mnoho
diametralné odli$nych. Tato diverzita je naprosto pochopitelna, protoze kazda organizace ma jiné

potfeby a vice nebo méné unikatni procesy.

Pochopitelné, vmnoha pripadech muze velice dobfe fungovat typicky proces zacinajici screeningem
zivotopisti se zaméfenim na tvrdé dovednosti, pak muize nasledovat kratky telefonat s recruiterem,
po kterém nasleduje interview s hiring manazerem a pak, v zavislosti na seniorité, je mozné vyuziti
testd a jinych typt pohovort. Nechci v$ak nasledovat tento ,standardni“ proces, protoze kazda
organizace ma jiné potfeby, a proto délani té samé véci nemuze byt efektivni pro vSechny strany.
Proto se nejdfive zaméfim na entity v procesu (Al, TA, BU, 3P) a nasledné na specifické metody
(pre-screening, interview, testovani, verifikace), coz nakonec poslouzi jako solidni zaklad pro tvorbu
vaseho vlastniho procesu.

Entity v procesu selekce

Jak jsem jiz zminil, v procesu selekce je typicky zaclenéno vice entit, coz ma smysl, protoze vice
entit mize znamenat objektivnéjsi a méné zaujaty pohled na kandidaty. Kazda entita se tak muze
soustfedit na rizné atributy spojené s kandidaty, coz nakonec muze pfinést synergicky efekt.

133 Global Talent Trends: The 4 trends transforming your workplace. Linkedin.com [online]. USA: LinkedIn, 2019 [2020-07-02]. Dostupné
z: https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/talent-solutions/resources/pdfs/global-talent-trends-2019.pdf
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Uméld inteligence

Uméla inteligence mize byt velkym pomocnikem, zejména pokud se jednd o nezaujaté mysleni.
Na druhou stranu, dle mého nazoru je potfeba mit na paméti, ze tyto technologie se porad kazdym
dnem vyvijeji a v nékterych oblastech funguji témét bezchybné a v nékterych naopak jesté potiebuji
technologicky pokrok. Mize tedy Al pomoct a usetfit TA tymiim cas, a tim jim umoznit se soustfedit
na ¢innosti s vétsi pridanou hodnotou? Typickym ptikladem je screening kandidata, pti kterém
vyzkum organizace Gartner poukazuje na skutecnost, Ze recruitefi travi téméf jednu ¢tvrtinu jejich
¢asu touto aktivitou.”** Pokud dokaze Al vytesit alespon ¢ast tohoto procesu, muze se jednat o znacné
mnozstvi ¢asu, a toto je jenom jeden z mnoha piikladi. Pojdme se ted podivat na vice kategorii,
které se z ¢asti i prolinaji.

Analyza Zivotopist

Analyza zivotopist, nékdy nazyvana ,,CV parsing®, je zabezpecovana softwarem, ktery dokaze
zpracovat dokumenty riznych formata a jazykd a vystupem jsou pak strukturovana data. Existuje
vice zpusobd, jak tuto technologii zuzitkovat, napfiklad pokud jednotlivci nahraji jejich CV pii
reakci na pracovni nabidku, systém dokdze automaticky predvyplnit pozadované informace, coz
muze v dasledku zlepsit candidate journey a organizace ma k dispozici strukturovand data (nejen)
pro proces selekce. Pfipadné pokud jiz disponujete Zivotopisy z minulosti, toto mize byt zptsob, jak
je vlozit do ATS systému bez nutnosti manualni prace.

Jedna se tedy o zajimavy ndstroj, avSéak musim zminit, Ze z mé zkuSenosti tato technologie
nefunguje perfektné a vysledek miize zaviset na hodné proménnych. Mnoho dodavatelti nabizi trial
verzi zdarma, takze rozhodné doporucuji tuto moznost zvazit. Typicti poskytovatelé jsou napriklad:

o Daxtra.com,
o Textkernel.com,

« Hireability.com apod.

Speech-to-text Al

Jedna se o technologii, kterda dokdze zaznamenat hlasovou komunikaci do textové
podoby - v nasem piipadé se jedna zejména o prevod pohovori do textového formatu. Dtvod, pro¢
miize byt tato technologie zajimavd, je, Ze neni potieba si délat tolik poznamek z hovoru, je jednodussi
tento format sdilet (napfiklad s hiring manazerem) a v textu se dd mnohem snaz vyhledavat. Tato
technologie tedy miize zabezpecit, Ze budete mit k dispozici mnohem vice podrobnosti z hovoru,
avSak zaroven se jednd o vyuzitelnost zejména pro anglicky jazyk, a i zde muze byt problém
s prizvukem a podobné. Typickymi dodavateli této technologie jsou:

« Otter.ai,

 Sonix.ai,

 Azure.microsoft.com,

 Honeit.com apod.

134 Smarter With Gartner. Gartner [online]. USA: Gartner, 2018 [2020-09-05]. Dostupné z: https://www.gartner.com/smarterwithgartner/
rethink-screening-of-job-applicants-to-identify-serious-candidates/
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Text-to-speech Al

Tuto technologii lze vyuzit zejména v pripadé, Ze je potfeba kandidaty informovat o néjaké
skute¢nosti. V takovém pripadé je mozné vytvorit jenom textovou verzi a nechat technologii mluvit
za vas. Zalezi na specifickém typu technologie, nékdy je vSak vhodné, zejména ze zacatku, investovat
nékolik minut a mluvit se softwarem, coz zvysi schopnost uceni. Mizu fict, Ze tato technologie je
na relativné vysoké urovni, av$ak jesté porad jde poznat, Ze se jednd o robota. Typickymi dodavateli
jsou naptiklad:

« Aws.amazon.com,

* Naturalreaders.com,

« Cloud.google.com apod.

Al video interview

Video pohovorem nemyslim typické situace, kde si recruiter naplanuje hovor s kandidatem pres
platformu typu Skype, MS Teams, Zoom apod. Je vSak pravdou, ze i pro tento typ pohovort se
vyuzivaji urcité platformy, rozdilem vsak je, Ze pohovor vede uméld inteligence.

Prakticky to znamena vytvoreni sady otazek, které se vlozi do systému a technologie se na tyto
otazky zepta, pficemz cely hovor je nahravan. Nésledné je mozné se na tato videa podivat vdobé, ktera
je pro vas vhodna, coz déla proces daleko efektivnéjsim. Miizete dokonce naplanovat vice pohovort
v jeden okamzik, pfipadné pfes noc, pokud je vas nabor globalni. Tato strategie pravdépodobné neni
relevantni pro kazdy typ pozice, avSak miiZe se jednat o zajimavy zptisob, jak usettit ¢as. Typickymi
dodavateli jsou napriklad:

» Hirevue.com,

o Interviewer.ai,

 Talview.com,

o Aspiringminds.com,

« Gecko.ai apod.

Chatboti

Chatbot mize byt hodnotnym pomocnikem pro TA tymy, zejména v oblasti planovani pohovord,
starani se o kandidaty a v nékterych pripadech dokonce i v pohovorech. Chatboti jsou pochopitelné
dostupni 24/7, coz mize také zabezpecit lepsi candidate journey. Typickymi dodavateli jsou:

o mya.com,
o allyo.com,
o paradox.ai,

 xor.ai apod.

Testovdni

O testovani se budeme bavit blize, avSak pro tento moment chci sdilet technologie, které se
nezaméfuji na kognitivni, behavioralni a podobné testovani, ale na néco mnohem specifi¢téjsiho.
AT muze napriklad zna¢né pomoct s testovanim programatort v IT oblasti, inzenyrti v oblasti védy,
ptipadné s testovanim jazykd a s testy formou her. Typickymi dodavateli v této oblasti jsou:
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o hirevue.com,
o vervoe.com,

o testgorilla.com,
o talview.com,

o aspiringminds.com apod.
Talent acquisition tymy

Informace, Ze TA tymy jsou soucasti procesu selekce, je pravdépodobné naprosto jasna, protoze
to je diivod jejich existence. Recruitefi jsou témér porad soucasti procesu, av$ak pro nékteré typicky
vy$$i pozice muze byt pritomen i TA lidr.

Kromé zkusenosti a dovednosti spojenych s procesem, miize mit tato entita vyhodu i v porozuméni
neuvédomované zaujatosti. Znamena to, Ze ve srovnani s jinymi entitami z interniho prostredi to je
pravé TA tym, ktery si je této hrozby védom, coz je ¢asto podporeno i vhodnym tréninkem.

Business

vevrs

Nejtypictéjsim reprezentantem je typicky hiring manazer, avéak mutZzeme zde najit vice roli.
Relativné typickou soucasti jsou i clenové tymu, nadfizeny hiring manazera, jednotlivci z réiznych
¢asti organizace a samozrejmé HR business partner, pfipadné jiné role z HR prostredi, avsak ne
piimo z TA tymu.

Vyzvou je, Zze mnoho clent organizace nema potfebné kompetence a zkusenosti s procesem
selekce, coz mize vést ke zhorseni candidate journey. Dal$i vyzvou je neuvédoméld zaujatost, coz
miize byt problémem zejména u jednotlivcli bez zku$enosti z této oblasti, protoze tuto zaujatost
mohou mit a ani si to nemusi uvédomit. Toto je i divod, pro¢ doporucuji zvazit alespon skoleni pro
kazdého, kdo se chce tcastnit procesu selekce, protoze udélat dobry pohovor neni tak snadné, jak se
zdd a v sazce je candidate experience, a s tim spojené diisledky.

Treti strany

V procesu selekce se mtize snadno stat, ze situace vyzaduje kompetence, které nejsou dostupné
uvnitf organizace. Rozhodnuti zaclenit tfeti strany mutize mit proto smysl zejména pro pozice,
kde vybér nevhodné osoby muze mit dalekosahlé dusledky. Zaroven neni pro mnoho organizaci
rentabilni mit experta na tuto specifickou oblast procesu selekce. Treti strany zpravidla nabizeji
rtzné sluzby, od typického testovani pres assessment centra az po pokryti celého procesu. Mohu
tedy doporucit alespon zvazit tuto moznost, zejména u exekutivnich pozic.
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Metody v procesu selekce

Jak jsem jiz fikal, tato ¢ast rozdéluje metody selekce na ctyfi zakladni skupiny - Prelimindrni
screening, Interview, Testovani a Verifikace. Ozfejmime si kazdou metodu krok za krokem, avsak
nejdrive si demonstrujeme typické metody napfi¢ organizacemi a fekneme si, jak se vyhnout
legislativnim problémum, které jsou s jednotlivymi metodami spojené. Dle vyzkumu SHRM se
zaméfenim na rtizné velikosti organizaci a riazné lokality mizeme v Tabulce 10 pozorovat rtizné

metody pro rtizné typy pozic.

Nemanazerské pozice mait:;j:en : Exekutivni uroven

n 1,749 1,483 1,329
Ukazka prace 20 % 22 % 22 %
Osobnostni testy 20 % 28 % 32 %
Behavioralni pohovory 54 % 58 % 56 %
Kognitivni testy 16 % 17 % 16 %
Kompetencni interview 43 % 45 % 43 %
Skupinové interview 45 % 55 % 57 %
Osobni interview 49 % 51 % 50 %
Védomostni testy 20 % 13 % 8 %

1:1 interview 68 % 68 % 68 %
Panelové interview 29 % 38 % 40 %
Screening pres telefon 68 % 68 % 61 %
Reference 69 % 74 % 74 %
Video interview 21 % 27 % 29 %
Stresové interview 2% 3% 3%

Strukturovani interview 33 % 34 % 33 %
Test technickych kompetenci 27 % 17 % 10 %
Nestrukturované interview 12 % 12 % 12 %
Ostatni 1% 1% 1%

Tabulka 10 - Vyuziti metod v procesu selekce'*

Predtim, nez se zaméfime na specifické metody, je vhodné se zamyslet nad legislativni apravou,
ktera je pro danou geografickou oblast platna. Typické priklady jsou napriklad v USA UGESP, EEOC
apod., pfipadné v Evropské unii se mize jednat o GDPR, Chartu o zdkladnich pravech, piipadné
Smérnici o rovném zachazeni 2006/54/EC apod. Vhodnou metodou muze byt takzvany OUCH
test'*:

 Objektivita (Objective) - jsou metody v procesu selekce objektivni, nebo se zakladaji spiSe na

pocitech a emocich?

135 SHRM CUSTOMIZEDTALENT ACQUISITION BENCHMARKINGREPORT. In: Shrm.org [online]. USA: SHRM, 2017, 2017 [2020-
04-10]. Dostupné z: https://www.shrm.org/ResourcesAndTools/business-solutions/Documents/Talent- Acquisition-Report-All-Industries- All-

FTEs.pdf
136 LUSSIER, Robert N. Human resource management: functions, applications, and skill development. Third edition. Los Angeles: Sage,

[2019]. ISBN 978-1-5443-3131-7.
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o Uniformita pfi vyuZiti (Uniform in application) — vyuzivate stejné metody pro kazdého v procesu
selekce?
« Konzistence v efektu (Consistent in effect) - ma metoda na kazdého stejny efekt?

o Vztah k pozici (Have job relatedness) — zaméfuje se metoda na esencialni pozadavky spojené
s pozici?

Prelimindrni screening

Jak jsem jiz zminil, nechci se zaméfovat na specificky typ procesu selekce, protoze diverzita
naprii¢ organizacemi je prili$ velka, zaroven vsak lze fict, Zze v mnoha pripadech bude pre-screening
prvni zvolenou metodou. Na druhou stranu to nemusi byt pravidlem, protoze nékteré organizace
nejdrive kandidaty testuji. Kazdopadné dava smysl zaclenit pre-screening spiSe na zacatek procesu,
protoze je naro¢né se efektivné pohnout kupredu bez toho, aby TA tym vidél CV (a jiné dokumenty)
kandidata. Jiz vime, Ze recruitefi v primeéru stravi pre-screeningem piiblizné ¢tvrtinu pracovni
doby'¥, coz z této metody déla zna¢nou ¢asovou investici, a proto je potfeba ji co nejvice zefektivnit.
Jednou z moznosti mize byt implementace Al, coz mtzZe mit na proces signifikantni dopad, na
druhou stranu si vSak myslim, Ze tyto technologie porad nedosahuji takové urovné, pii které by
bylo mozné zcela vyloucit lidsky faktor. Dalsi vyzvou je, Ze 88 % recruitert uvedlo, Ze se potkavaji
s nepravdivymi informacemi v Zivotopisech,"* coz jasné poukazuje na vysokou miru odpovédnosti
pri tfizeni kandidata.

Pokud je dulezitost pre-screeningu jasna, je ¢as se posunout kupredu a prodiskutovat, jak tento
proces zvladnout korektné krok za krokem:

1. Legislativni poZadavky - o téchto pozadavcich nelze vyjedndvat, protoZe jsou soucasti
legislativniho prostiedi a na jejich zakladé muze byt nelegalni zaméstnat urcity typ kandidata.
Typicky se miize jednat o osoby z urcitych zemi, a v tomto pfipadé neni mozné se posunout
kupfedu ani v pripadé, Ze organizace poskytuje podporu pfi vizové politice, pripadné jiné
restrikce jako ITAR.

2. Nezbytné pozadavky - jedna se typicky o pozadavky hiring manazera, jako napfiklad urcita
pracovni zku$enost, léta praxe, vzdélani, certifikace, kompetence apod. Nékteré z nich jsou
pochopitelné nezbytné a pokud nimi kandidat nedisponuje, neni mozné pokracovat v procesu.
Na druhou stranu jsem mnohokrat vidél ,,nezbytné® pozadavky spojené napiiklad se vzdélanim,
u kterych nakonec nebyl problém s jejich nesplnénim, pokud mél kandidat vhodné kompetence.

3. Prioritizace - po screeningu kandidatt pravdépodobné najdete jednotlivce, ktefi splnuji jenom
nezbytné pozadavky, avSak obcas najdete i néco vic, coz je i dtivod, pro¢ je vhodné si kandidaty
rozdélit dle priority.

4. Pokracovat s nejlepsimi kandiddty - je asi ziejmé, Ze v pfipadé, Ze mate vice typl kandidatt, dava
smysl pokracovat nejdrive s témi nejvhodnéjsimi (alespon z pohledu pre-selekce).

Proces se zda byt trividlni, faktem ale je, Ze nékdy je naro¢né zjistit pozadované informace ze
zZivotopisu, a v takovém pripadé je potfeba se rozhodnout, jak tuto situaci fesit. Jedna moznost je
napiiklad zaslat kandidatovi e-mail a zjistit chybéjici informace okam?zité, nebo se pohnout v procesu
dale. Kazdopadné pokud je jasné, ktefi kandidati se zdaji byt vhodni pro pracovni pozici, je ¢as na
dalsi kroky.

137 Smarter With Gartner. Gartner [online]. USA: Gartner, 2018 [2020-09-05]. Dostupné z: https://www.gartner.com/smarterwithgartner/
rethink-screening-of-job-applicants-to-identify-serious-candidates/

138 UNIFORM GUIDELINES ON EMPLOYEE SELECTION PROCEDURES. Govinfo [online]. USA: Govinfo, 2016 [2020-06-27].
Dostupné z: https://www.govinfo.gov/app/details/ CFR-2016-title29-vol4/CFR-2016-title29-vol4-part1607/summary
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Interview

Pohovor je pravdépodobné nejtypictéjsim symbolem pro proces selekce a pro mnoho organizaci
i ten nejdilezitéjsi. Otazkou ale porad zlistava, jestli pohovory prindseji hodnotu do procesu selekce
a pokud ano, je tato hodnota spojena vice s potfebami kandidati nebo organizaci? Dalsi otazkou
je, jak efektivni jsou rtzné typy pohovort a co si o nich mysli kandidati? Tohle jsou témata, ktera
musime primdrné ozfejmit, protoze nasledné bude mnohem snazsi se zamérit na specifické typy

strategii spojené s timto procesem.

Pohovory a data

Pojdme se ze zacatku podivat na snadno pochopitelna data, jako je pocet pohovort a jejich délka.
Dle vyzkumu organizace Glassdoor' je primérna délka procesti pohovori dlouha 23,8 dne v USA,
avSak pokud chceme védét, kolik cistého ¢asu v priméru stravi kandidati pohovory, mtizeme se
podivat na Tabulku 11.

Cospotchn
Account Management 2h 19m
Operations 2h 54m
Sales 3h 01m
Customer Service 3h 05m
Recruiting 3h 37m
Business Development 3h 42m
Marketing 4h 36m
Design 4h 42m
Engineering 5h 18m
Product Management 5h 29m

Tabulka 11 - Cas strdveny pohovory vzhledem k rozdilnosti pozic'*°

Je ztejmé, Ze se bavime v fadech hodin, av§ak vyslednda hodnota zna¢né zavisi od pozice.
Dal$im uhlem pohledu je pocet pohovori, které musi kandidati absolvovat. Toto priimérné ¢islo
je dulezité, protoze je rozdil, jestli kandidat stravi pohovory celkem pét hodin, ale v jednom
ptipadé by se jednalo o dva pohovory a ve druhém o Sest, coz miize znamenat rozdilnou efektivitu.
Tabulka 12 opét tuto situaci demonstruje na rozdilnych typech pozic.

139 65 HR & Recruiting Stats for 2018: HR stats for the resourceful recruiter. Glassdoor [online]. USA: Glassdoor, 2018 [2020-6-17].
Dostupné z: https://resources.glassdoor.com/65-hr-recruiting-stats-2018.html

140 The Little Grey Book of Recruiting Benchmarks. In: Lever.com [online]. USA: Lever, 2016, 2016 [2020-04-10]. Dostupné z:
https://www.lever.co/resources/little-grey-book-of-recruiting-benchmarks/
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Pozice Pohovory dle
role
Account Management 3.4
Customer Service 3.4
Operations 4
Sales 4.1
Design 4.7
Recruiting 4.7
Business Development 4.8
Engineering 5.4
Product Management 5.7
Marketing 5.8

Tabulka 12 - Priimérny pocet pohovorii vzhledem k rozdilnosti pozic**!

Je tedy ziejmé, jak proces pohovort vypadd v priméru napfi¢ rliznymi odvétvimi a regiony.
Pokud je toto jasné, nasleduje dal$i podstatna otazka - je interview hodnotné pro kandidaty?
Vyzkum'* tika, Ze 95 % kandidatt uvedlo, Ze proces pohovort ,néjak® nebo ,,silné“ ovliviuje to,
jestli nakonec akceptuji pripadnou pracovni nabidku. Navic si 74 % kandidatt mysli, Ze pohovory
»n&jak" nebo ,,zna¢né“ odhaluji firemni kulturu. Vzhledem k témto tvrzenim je zfejmé, Ze pohovory
jsou dulezité pro kandidaty a ma smysl je délat. Na druhou stranu, porad jsme nezodpovédéli otazku,

jestli maji pohovory hodnotu pro organizaci?

Z mé zku$enosti mohu fict, Ze pohovory jsou pro mnoho organizaci esencialni ¢asti procesu selekce,
a zejména to plati pro osobni pohovory, které jsou dulezité pro rozhodovani. Pokud se podivaime na
vysledky riznych studii, zjistime, Ze pohovory nejsou nejlépe vypovidajici metodou procesu selekce,
pokud se bavime o pohledu zaméstnavatele. Naptiklad strukturovany pohovor miize zvysit $anci
korektniho rozhodnuti maximalné o 18 % a v pripadé nestrukturovanych pohovort jen o 13 %.'**
Jina studie dokonce poukazuje na to, Ze nestrukturované pohovory mohou mit na proces selekce
negativni efekt.'*

Jsou tedy pohovory hodnotné? Mame dikazy, ze pro kandidaty hodnotné jsou a dle mého nazoru
pro organizace taky, protoze ¢asto ma smysl se bavit s kandidatem osobné. Na druhou stranu data
fikaji, Ze se nejednd o nejefektivnéjsi metodu. Proto doporucuji zanechat (pokud mozno) zejména
osobni pohovory v procesu selekce, protoze se jednd o zajimavy zptisob, jak sdilet EVP s kandidaty
a predstavit employer brand, avsak zaroven doporucuji vyuziti i nékterych typt testu.

141 The Little Grey Book of Recruiting Benchmarks. In: Lever.com [online]. USA: Lever, 2016, 2016 [2020-04-10]. Dostupné z: https://www.
lever.co/resources/little-grey-book-of-recruiting-benchmarks/

142 MRINETWORK. 2019 RECRUITMENT TRENDS STUDY. MRINETWORK online]. 2019, 2019, , 26 [2020-04-09]. Dostupné z:
https://mrinetwork.com/

143  Schmidt, Frank. (2016). The Validity and Utility of Selection Methods in Personnel Psychology: Practical and Theoretical Implications
of 100 Years of Research Findings.

144 Dana ], R. Dawes, N. Peterson, ,,Belief in the Unstructured Interviews: The Persistence of an Illusion,” Judgement and Decision Making
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Formy pohovorii

Pohovory maji mnoho forem, a nakonec jen zélezi na tom, z jakého tthlu pohledu se na né divame.
V nasledujicim textu jsou popsané vice nebo méné typické formy, avsak celkové se zaméruji zejména
na atributy jako personalizace v pohovoru, pocet interagujicich jednotlivci, struktura apod. Pojdme
zalit nejdrive urovni personalizace, dle které mtizeme rozlisit dva typy pohovort:

1. Neosobni pohovor - jak je zfejmé, v tomto pripadé jednotlivci neinteraguji osobné, avsak i presto

je dulezité si uvédomit, o jakou formu se jedna, protoze to ma zna¢ny dopad na kvalitu procesu.

o Textové pohovory - je zde legitimni se zeptat, jestli se viibec jedna o formu pohovoru, av§ak
z mého pohledu ano. Divodem pro toto tvrzeni je, Ze jsem historicky zazil nékolik recruiter,
ktefi jednoduse zaslali kandidatim e-mail obsahujici stejné otazky, jako se ptaji v pribéhu
prvniho telefonatu. Proto tento prfistup muze davat pro nékteré typy pozic smysl, jako
naptiklad u pozic s niz$i pozadovanou kvalifikaci, kde organizace obdrzi stovky Zivotopis,
které potfebuje rozumné selektovat a shromazdit data.

Vyhodou je, Ze se jedna o velice dostupny zpisob, kde neni potfeba planovat schizky, a obé
strany jsou tim padem vice flexibilni. Na druhou stranu, tato strategie nabizi relativné malé
spektrum moznosti, jak se mohou obé strany lépe poznat, a proto je zpravidla potreba vyuzit
i jinych typt pohovort.

 Audio forma pohovorii - u tohoto typu pohovort vyuzivaji obé strany znovu jenom jeden
smysl, av§ak vyhodou je, Ze spolu pfimo interaguji v realném case, coz mize napovédét vice
o kandidatovi, a je zde prostor pro doplnujici otazky.
zony. Na druhou stranu zde vétsinou nejsou pritomné technické problémy, protoze v pripadé,
ze internetové pripojeni nefunguje korektné, je vzdy mozné vyuzit telefonniho spojeni.

o Audiovizudlni forma pohovorii — typicky se jedna o vyuziti videokonferen¢nich hovorti, coz
uz je forma zahrnujici dva smysly a je zde mnohem vétsi prostor pozorovat reakce kandidata.
Taktéz to miZze znamenat mnohem intenzivnéjsi zkusenost, avsak ne nevyhnutelné zkusenost
pozitivni.

Nejvétsi vyzvou jsou asto technické problémy spojené s platformami, jako je naptiklad Skype
for Business, MS Teams, Zoom, WebEx apod. V takovém ptipadé je vhodné mit telefonni
¢islo a v ptipadé potreby jednoduse prejit na telefonni spojeni.
2. Osobni pohovory - typickou vlastnosti osobnich pohovort je, Ze kandidat vnima v§emi smysly,
cozznamena, ze candidate experience bude pravdépodobné silnéjsi nez v predchozich ptipadech,
a proto se jedna o dilezitou soucast candidate journey. Ze strany organizace se jedna o vhodnou
ptilezitost pro pozorovani reakci kandidata, ale je zde zaroven i vétsi Sance pro neuvédomélé
predsudky, ¢ehoz si musi byt védom kazdy ucastnik pohovord.
Dal$im thlem pohledu miize byt zohlednéni poctu interagujicich osob na obou stranach, coz nas
prakticky privadi k témto formam:
1. Pohovor s jednou osobou (1:1) - v tomto pripadé se jedna o situaci, kdy se pohovoru tcastni
kandidat a jedna osoba z organizace, coz miize vést k mnohem hlubsi konverzaci, no na druhou
stranu je tady vétsi $ance pro neuvédomélé zaujeti.

2. Panelové interview (1:n) - jednd se o metodu, kde je pfitomny jeden kandidat a vice osob (n)
ze strany organizace, coz muiZe byt napiiklad nékdo z HR, jako naptiklad HR business partner,
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recruiter, hiring manazer, pfipadné potencialni clenové tymu. Existuje tedy hodné roli, které se
mohou ze strany organizace zucastnit, a taktéZ nesmime zapominat ani na pfitomnost tietich
stran, coz mtze byt napfiklad psycholog. Jednou z nejvétsich vyzev tohoto formatu je nalezeni
vhodného terminu ze strany vSech pfitomnych osob, avsak i pfesto se jednd o zajimavy zpisob,
jak posoudit kandidata z vice thld, coz zna¢né eliminuje moznost zaujeti. Je vSak potfeba dodat,
ze tento format mize byt pro kandidata stresujici, coz muze byt i cilem, akorat je vhodné drzet
tuto droven v rozumnych mezich, protoze by to mohlo zbyte¢né poskodit candidate experience.

Skupinové interview (m:1, m:n) - tato strategie umoznuje délat pohovor s vice osobami
najednou a jednou nebo vice osobami ze strany organizace. Je zfejmé, ze tento zptisob dokaze
zna¢né usetfit Cas organizaci, vyhodou také miize byt vidét spolu interagovat viechny kandidaty
a vzajemné je srovnat. Toto srovnani vSak muize byt dvousec¢na zbran, zejména pokud pohovor
vede jenom jedna osoba, u které miize hrozit zaujatost.

Posledni pohled, ktery budeme diskutovat, se zaméfuje na strukturu pohovorti a typicky zde

nalezneme tyto formy:

Strukturované interview — v tomto pripadé jsou otazky pro pohovor pripravené dopredu a hlavni
myslenkou je ptat se na tyto otazky vSech kandidatt ve stejném poradi. Jednd se o pfistup, ktery
muze vést k 1épe srovnatelnym vysledktim, av$ak jak jsem jiz zminil, tento format mtize zvysit
spravnost rozhodovani maximalné o 18 %.'**

Nestrukturované pohovory — jsou témér protikladem pohovort strukturovanych, protoze osoba,
ktera pohovor vede, nema predem pripravené specifické otdzky, na které se chce zeptat, avsak
zpravidla ma alespon oblasti, které chce diskutovat. Obcas slychavam, Ze vyhodou tohoto formatu
je, ze pohovor vypada prirozenéji, spiSe jako kazdodenni komunikace, nicméné dle mého
nazoru kompetentni osoba v této oblasti mize dosahnout stejného efektu i u strukturovaného
pohovoru. Na zavér nezapominejme, Ze nestrukturované interview muze zvysit vhodnost
rozhodnuti maximalné o 13 %'* a dle jinych studii ma nestrukturovand forma na proces selekce
dokonce negativni dopad.'"

Semi-strukturované pohovory - jsou kombinaci dvou predchozich typa, takze zahrnuji specifické
dotazy ve specifickém poradi, avSak s moznosti pokladat i jiné dotazy v zavislosti na odpovédich
kandidata.

Otdzky na pohovorech

vV

Pohovory jsou prirozené o ptani se otazek a my se ted zaméfime na otazky ze strany organizace.

Existuje velkém mnozstvi zptsobu, jak tyto otazky rozdélit, pricemz nékteré se prirozené prekryvaji,
ale i presto se pojdme podivat na zakladni typy:

Uzavrené otdzky — obecné vyzaduji dichotomickou odpovéd typu ,,Ano“ nebo ,,Ne®

» Disponujete tidi¢skym pritkazem?

» Pracoval/a jste jiz nékdy pro globdlni organizaci?

Otevrené otdzky - vyzaduji podrobnéjsi odpovéd a mohou odhalit nejen komunikacni
dovednosti, ale i znalosti typické pro vykonavani c¢innosti. MlzZeme tedy fict, Ze vSechny
nasledujici typy otazek budou oteviené.
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s Miizete popsat Vs typicky pracovni den na Vasi aktudlni pracovni pozici?
» Jaky je ditvod Vaseho odchodu z aktudlni pracovni pozice?

o Behaviordlni otdzky — z Tabulky 10 je zfejmé, Ze se jednd o relativné populdrni typ otdzek napric
organizacemi (54-58 %), pochopitelné to zalezi i na specifické pozici. Tyto otazky se zaméfuji na
chovani kandidata v riznych typech situaci, od minulych zkusenosti az po teoretické priklady.
Nasledujici dva typy otazek (hypotetické a kompetencni) demonstruji typické priklady spojené
s behavioralnimi otazkami.

« Hypotetické otdzky - zpravidla se zaméfuji na schopnost fesit problémy a hlavnim cilem je
odhalit zptisob premysleni kandidata ve spojeni se specifickym problémem, pfipadem nebo

situaci.
» Co byste délal/a, kdyby...?
» Cokdyz...?

» Kompetencni otdzky — jsou tzce spjaté s behavioralnimi otdzkami a zamétuji se na odhalovani
specifickych kompetenci, a proto se nemusi nevyhnutelné jednat o hypotetické situace, ale
klidné specifické otazky zameértujici se na urcitou situaci z minulosti.

» MuiZete nam popsat situaci, kdy jste byl/a pod tlakem? Jak jste se s tim vyrovnal/a?
= Reknéte mi vice o situaci, kdy jste selhal/a.

« Dotazovdni na otdzky — jedna se o uzitecny zpusob, jak se dozvédét vice o kandidatovi, zejména
v pripadech, kdy uz probiha diskuse.

» A jakd byla Vase reakce?

» Miizete mi o tom fict vic?

Testovdni

Jak jsem jiz zminil, pre-screening i pohovory jsou evidentné dilezité elementy procesu selekce,
avSak zejména kvuli relativné subjektivni povaze téchto metod je vhodna i implementace
objektivnéjsich metod. Dokonce i data potvrzuji, Ze testovani je napfi¢ organizacemi relativné
populdrni, protoze 42 % dotazovanych organizaci uvedlo, Ze vyuzivaji néjakou formu testovani
v pribéhu procesu selekce.'*® Ve vztahu k testovani mizeme identifikovat mnoho rtznych forem,
a i prestoze se nékteré prekryvaji, zminme alespon kognitivni testy, testy zptisobilosti, osobnostni
testy, testy upfimnosti a integrity, znalostni a kompetencni testy, zkusebni den, 1ékarskou prohlidku,
fyzické testy, assessment centra a mnoho dalsich.

Kognitivni testy

Kognitivni testovani, nékdy nazyvané ,General Mental Ability - GMAS, je z mé zkuSenosti casto
dezinterpretovany typ testovani, protoze ho nékteré organizace redukuji jenom na IQ testy, coz
je casto prili§ abstraktni a neuchopitelné téma bez praktického propojeni. To je dle mého nazoru
nejvetsi bariéra, kterd déla pochopeni naro¢néjsim. Schmidt deklaruje, ze lidé s vy$$im kognitivnim
skore maji lepsi vysledky v rychlejsim absorbovani novych informaci a znalosti, coz prakticky
znamend, Ze si uvédomi skutecnosti rychleji.'*

Kognitivni testy proto nejsou jen o néjakém ,abstraktnim® ¢isle a vysledku testu, ale o pokryti

148 NEW RESEARCH FINDS ONLY ONE IN FIVE EMPLOYERS FULLY CONFIDENT IN CURRENT ENTRY-LEVEL JOB APPLICANT
SCREENING METHODS. Mercer [online]. USA: Mercer, 2017 [2020-07-03]. Dostupné z: https://www.mercer.com/newsroom/new-research-
finds-only-one-in-five-employers-fully-confident-in-current-entry-level-job-applicant-screening-methods.html
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rtiznych oblasti, jako jsou kognitivni (inteligen¢ni) schopnosti, jazyk a komunikace, u¢eni a pamét,
pozornost a bdélost, rychlost zpracovani a exekutivni funkénost.' Jak je zfejmé, kognitivni testy
tedy pokryvaji $iroké spektrum a mohou vysvétlit v pribéhu 42 % pracovniho vykonu.”! I presto
nejsou kognitivni testy natolik populdrni a vyuziva je jenom 16-17 % organizaci v zavislosti na typu
pozice.”*? Ve srovnani s pohovory je tento typ testovani efektivnéjsi a davéryhodnéjsi, a proto ho
mohu jenom doporucit implementovat do procesu selekce.

Osobnostni testy

Osobnostni test je dalsi zptisob, jak otestovat kandidaty, a logika tohoto pristupu spociva zejména
v kompatibilité s tymem. Tyto druhy test obecné pracuji s rlznymi preddefinovanymi typy
osobnosti a typickymi atributy zalozenymi na statistickém vyzkumu. JelikoZ ale existuje mnoho
studii a mnoho pohledii na véc, je proto i mozné najit rtizné typy osobnostnich testi, jako napriklad:

o The Myers-Briggs Type Indicator (MBTI) - jedna se o pseudovédecky test, ktery reprezentuje
16 rtznych typt osobnosti v zavislosti na psychologické preferenci.'*®

o The Caliper Profile - tento test se zda byt zajimavy zejména ve spojeni s procesem selekce,
protoze jakmile ho kandidat vyplni, systém ho srovna se standardizovanym modelem pracovni
pozice."*

o The Hogan Personality Inventory (HPI) - popisuje nejlepsi stranku osobnosti nebo jinak feceno,
jak interagujeme s ostatnimi, kdyz se citime nejlépe.'*

o DISC - tento test rozdéluje kandidaty do ¢tyf rtiznych skupin - dominance, vliv, stabilita
a svédomitost, a hlavnim diivodem je osvétleni rozdilt v chovani jednotlivci.'*

o OCEAN - nékdy nazyvan i CANOE nebo Model péti faktorti (FFM), pripadné Pét velkych
osobnostnich ryst, avSak v konecném dusledku se jednd o test reprezentujici pét rtiznych
kategorii zalozenych na sémantické asociaci mezi slovy (otevienost zkusenostem, svédomitost,
extraverze, privétivost a neuroticismus).'””

Znalostni testy

Kromé obecnéjsich kognitivnich a osobnostnich testd je také vhodné zaméfit se pfimo na
kompetence kandidatd. Znalostni test muze efektivné slouzit pro rtizné typy pozic, od IT (jiz jsme
diskutovali testy zaloZzené na Al) pfes ucetnictvi az pod vyrobu apod. Naptiklad vyvojafi uvedli, jak
dle jejich nazoru vypada vhodny znalostni test:'*®

o test zaloZeny na gamifikaci, ktery neni nudny (65,14 %),

150 Committee on Psychological Testing, Including Validity Testing, for Social Security Administration Disability Determinations; Board
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o test s realnymi tikoly ohledné programovani (62,42 %),
« testy na tabuli (39,80 %),
o testy na papir (25,59 %).

Tyto testy zabezpecuji, ze kandidat ma pozadované kompetence, protoze i kdyz jsou osobnostni
a kognitivni testy v poradku, bez vhodnych kompetenci mtize byt nemozné praci vykonavat.

Fyzické testy

Tento typ testti miize byt hodnotny zejména pro pozice, kde je fyzicka prace nevyhnutelnou ¢asti
pracovni naplné a bez ni neni mozné pozici zastavat. Pokud je naptiklad na dennim poradku zvedani
a manipulace se zavazim o hmotnosti 20 kg, organizace miize pozadat uchazece o demonstraci toho,
ze tuto ¢innost zvladnou. Pochopitelné se také muize jednat o mnohem komplexnéjsi testovani, jako
je tomu naptiklad u hasi¢t nebo ozbrojenych slozek.

Testovaci den

Jedna se o zajimavy zptisob, jak otestovat kandidata mnohem detailnéji, ¢imz je nasledné mozné
se ubezpecit o jeho/jejich kompetencich v redlném prostiedi a pfi kooperaci s tymem. Tento test
je samozifejmé vyhodny i pro kandidata, protoze mnohem Iépe pochopi fungovani organizace,
a nakonec maji obé strany mnohem lepsi predstavu a ocekavani. Na zavér chci dodat, Ze se
pochopitelné nemusi jednat jen o jeden testovaci den, mtize to byt klidné jenom ¢ast dne, pripadné
nékolik dni.

Zdravotni prohlidka

Zdravotni prohlidka je relativné standardni soucasti procesu pro mnoho typt pozic a v zavislosti
na geografickém regionu muze byt dokonce v urcité mife i stanovena zdkonem, kde doktor (nebo
ivice doktor) potvrdi, Ze dany kandidat je schopen ze zdravotniho hlediska pracovni pozici zastavat.

Assessment centra

Assessment centrum (AC) je pravdépodobné jedna z nejkomplexnéjsich testovacich metod
v procesu selekce, které ma za cil odhalit maximum o kandidatech. Typicky je pocet ucastniku AC
relativné skromny, protoze v této fazi jiz pravdépodobné presli néjakou formou testovani. Dal§im

divodem, pro¢ je mensi skupina vhodnéjsi, je lep$i moznost prozkoumat kandidaty a AC jsou také
relativné nakladna.

Typicka délka AC se lisi, mize se jednat o testovani dlouhé nékolik hodin az dnt, coz zavisi
zejména na seniorité pozice. Jednou z nejvétsich vyhod je, Ze AC ve své podstaté nabizi nékolik typt
testtl, pohovort a dodate¢nych cviceni, jako je hrani role, prezentovani, kooperace ve skupiné apod.
Vétsi organizace mohou mit vlastni AC, avSak bézné se vyuziva spise externi poskytovatel.

Verifikace

Verifikace informaci o kandidatech je integralni soucasti procesu selekce, zaroven se zde potkavaji
dvé rizné a relativné antagonistické sily. Prvni je touha védét o kandidatech co nejvice, coz muze
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vést k lepsi kvalité ndboru a snizeni pravdépodobnosti vyskytu chyby, ¢imz se dostavame k Setfeni
zdroji apod. Druhou stranou mince jsou urcité etické zasady, ¢asto podporované i legislativnim
ramcem dané geografické oblasti. To je i divod, pro¢ neni mozné jednoznacné fict, jaky typ dat je
mozné hledat a jaky ne a nejlepsi cestou je znat legislativu dané zemé. Verifikace miize mit rtizné
formy a typicky se jedna o:

Reference a doporuceni - zahrnuje kontrolu referenci od pfedchozich zaméstnavateli, manazerd,
kolegii a jinych osob, které mohou oziejmit vice o kandidatovi.

Vzdélani - mize se jednat o komunikaci s univerzitami, $kolami a podobnymi institucemi, které
mohou potvrdit/vyvratit iroven dosazeného vzdélani uvdadéného kandidatem.

Trestni zdznamy - tato sekce mize byt podstatna zejména pro pozice, kde je toto potvrzeni
pfimo vyzadovano.

Kontrola dluznosti - v nékterych zemich maji zaméstnavatelé¢ pravomoc kontrolovat uvérovou
historii, zejména ve spojitosti s pozicemi, které pracuji s penézi. Napriklad NAPBS v USA
zjistilo, ze 31 % zaméstnavatelii tuto moznost vyuziva.'*

Socidlni sité¢ a webové stranky - zejména tato faze verifikace mtize byt v nékterych pripadech
v nesouladu s legislativnim ramcem, pfipadné miiZe jit jenom o hledani specifickych informaci.

Funnely v procesu selekce

Situace je zde velice podobna jako v pfipadé recruitment marketingu nebo talent sourcingu,
protoze i v procesu selekce je méfeni dilezité a vyuziti funnelu je jedna z moznosti. V oblasti
selekce je vSak daleko problemati¢téjsi vytvorit ,,obecny® funnel, protoze mnoho casti procesu se
prekryva a neni ni¢im vyjimecnym vyuzit nejdiive kognitivnich testf, pak pohovor, nasledné¢ AC
apod. Tento funnel bude tedy rozdilny nejen v ramci organizaci, ale i v ramci rtiznych pozic, avéak
Obrazek 31 muze poskytnut alespon urcitou demonstraci.

\ Pre-Screening /

\ Interview - recruiter /

\ Interview - HM /
\ Kognitivni testy /
\ Verifikace /

\ Top kadidati /
\Rozhodnuti 0 nabl'dce/

Obrdzek 31 - Ptiklad funnelu pro proces selekce
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Je zfejmé, ze proces miize mit i daleko vice kroki a casto je napriklad seniorita pozice jednim
z determinantt, av$ak i presto mohu nabidnut radu zachovat posledni dva kroky ,,Top kandidati*
a ,Rozhodnuti o nabidce® Dle logiky této publikace sekce ,,Top kandidati“ znamena, ze se jedna
o kandidaty, ktefi jsou vSichni vhodni pro pracovni nabidku. Toto samoziejmé neni vZzdy mozné,
a proto se organizace musi presunout do dalsiho kroku, kterym je ,,Rozhodnuti o nabidce®. Jinymi
slovy to znamena, Ze organizace se rozhodne, kdo nabidku dostane a kdo ne, av§ak nejednad se jesté
o zaslani oficialni nabidky, coz je tématem az dal$iho kroku, kterym je post-selekee.

Je tedy ziejmé, Ze dle logiky této publikace kon¢i proces selekce rozhodnutim o tom, kdo dostane
pracovni nabidku. V dal$im kroku, ktery se zaméfuje na post-selekei, pijdeme vice do hloubky
a ozfejmime si, jak pokracovat s relevantnimi a irelevantnimi kandidaty.
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Proces post-selekce

Jak jiz vime, v procesu post-selekce je jiz jasné ,,Rozhodnuti o nabidce® a TA tym tedy vi, kdo
dostane pracovni nabidku a kdo bude zamitnut. Jinak feceno, zname tspésné a netspésné kandidaty
a tento posledni pilif nam fika, jak s témito skupinami korektné nalozit. Obrazek 32 slouzi jako

Iy o

pripomenuti pilifti strategie naboru a ¢erveny ramec ohranicuje proces post-selekce.
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Obrdzek 32 - Graf ctyf pilitii se zaméfenim na post-selekéni proces

Je tedy zfejmé, ze odpovédnosti tohoto procesu je spravné zachazeni s ispé$nymi a netispé$nymi
kandidaty. Pojdme se nejdfive podivat na to, jak korektné kandidaty zamitnout.

Zamitnuti kandidatt

Zamitnuti irelevantnich kandidati z mé zku$enosti nanestésti neni standardem ve vsech
organizacich a Casto se stavd, Ze netispésni kandidati jsou jednoduse ignorovani. V nékterych zemich
miize byt tento pristup akceptovatelny, zejména v pripadech, kdy kandidat sam reaguje na pracovni
nabidku, av$ak to neni nejvétsim problémem. Bohuzel se casto setkdvam i s tim, Ze organizace
neinformuji ani kandidaty, ktefi jsou vysledkem talent sourcingu, presli prvnim pohovorem nebo

i vice kroky procesu selekce a nedostali zadnou reakci ze strany TA tymu. I pfes kulturni rozdilnosti
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existuje nékolik diivodu, pro¢ tento krok nevynechavat a zde nabizim alespon dva z nich:

1.

Candidate experience - ignorovani kandidati mtize negativné ovlivnit jejich zkuSenost
s organizaci, coz ma dutisledky zejména ve dlouhém obdobi ve spojeni s employer brandem.

Budouci potreby — pokud zamitnete vSechny kandidaty napiiklad prostfednictvim e-mailu, je
mozné do této zpravy inkorporovat odkazy na socidlni sité, rizné jiné touchpointy, pfipadné
souhlas se zpracovanim osobnich udajti, ktery je nékdy potiebny pro uchovani kandidata
v databazi pro budouci ucely.

Je tedy evidentni, ze zamitani kandidati neni jenom o etickych diivodech, ale i o budovani

employer brandu a databaze pro budouci vyuziti. Jelikoz vime, pro¢ zamitat kandidaty, pojdme se

podivat, jak na to.

Kdy zamitnout kandidaty?

V podstaté se jedna o relativné snadné téma k diskusi, protoze odpovéd muize byt zfejma - co

nejdrive. Toto téma v$ak zminuji proto, Ze organizace Casto ¢ekaji na konec procesu selekce, kde
zamitaji kandidaty simultanné. Nechci tim Fict, Ze by se jednalo o Spatny pristup, aviak miize to
znacné zalezet na délce procesu. Nékteré pozice je mozné naplnit béhem nékolika tydnti nebo
i dnd, také ale v8ichni zndme pozice, u kterych trva nabor celé mésice, coz je dle mého nazoru prilis
dlouhy ¢as pro ¢ekani se zamitnutim. Zejména dnes disponuji interni ATS automatickou moznosti
zamitnout kandidaty najednou, coz mtize v mnoha pfipadech pomoct, av§ak nemusi to vzdy stacit.

Kdo zamitne kandidéaty?

Odpoveéd vyplyva z podstaty procesu selekce a mize se tedy jednat o nékterou ze Ctyt entit:

o Uméla inteligence - jelikoz napiiklad chatbot dokaze snadno udélat jisty typ pohovoru, stejné

tak mize zaslat zamitaci $ablonu.
Talent acquisition tym - ve vét§iné pripadil se jedna o ¢lena TA tymu, zejména je to Casto
recruiter odpovédny za danou pozici.

Business — v praxi to znamena situace, kdy pfimo hiring manazer zamita kandidata. Z mé
zku$enosti je tento jev pfitomen zejména u kandidatd, ktefi presli mnoha koly procesu selekce
a dokonce se mozna nachazeji v sekci ,,Top kandidati®

Treti strany — v nékterych pripadech miize byt kandidat zamitnut i tfeti stranou, zejména
v ptipadech, kdy pravé treti strana privedla kandidata do procesu selekce.

Jak zamitnout kandidaty?

V podstaté zde plati podobné principy jako v pripadé oslovovani kandidatd, coz v redlné praxi

mize vypadat nasledovné:

o E-mail - jedna se pravdépodobné o jeden z nejtypictéjsich zptisobi, jak zamitnout kandidaty,
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zejména z divodu rychlosti a efektivnosti. Znamena to tedy, Ze miiZete najednou zamitnout
tolik kandidatu, kolik je potfeba a v dne$ni dobé automatizaci i na relativné vysoké arovni
personalizace. Timto zptsobem tedy lze zvladnout pomérné velké mnozstvi zejména aktivnich
kandidata.

Zaroven je ale potfeba dodat, ze pokud chcete zamitnout kandidata, ktery jiz byl v procesu
selekce v bliz$im kontaktu s nékterou z entit (napfiklad prvni telefonat s recruiterem), doporucuji
vyuzit §ablonu obohacenou o diivod, pro¢ dany kandidat neuspél.

o Telefondt — zamitaci telefonat se vSemi neuspé$nymi kandidaty by byl pravdépodobné velky
casovy zavazek, i kdyz je pravdou, ze by tento pfistup mohl zna¢né zlepsit candidate experience.
Doporucuji vyuzit tento pristup spise pro kandidaty v sekci ,,Top kandidati®.

o Jiné - jiné zptsoby mohou zahrnovat napriklad zamitani kandidatti softwarem typu
»text-to-speach’, ktery jsem jiz zminoval, coz v podstaté vede k zanechani hlasové zpravy,
pripadné existuje i moznost vyuziti videa, coz ale zélezi na charakteru pozice.

Uspé&sni kandidati

Jiz vime, jak korektné zamitnout netspésné kandidaty a ted je Cas se zamérit na kandidaty tspésné,
nebo jinak fe¢eno na jednotlivce v sekci ,,Rozhodnuti o nabidce®, coz v podstaté znamend, Ze se jedna
o kandidaty, které organizace chce zaméstnat. Na to, aby organizace tohoto cile dosahla, je prvnim
krokem odeslani nabidky, coz mtize byt daleko naro¢néjsi proces, nez se muze zdat, protoze realita
muze nékdy prinést mnoho rtiznych problému. Pojdme se pro lepsi pochopeni nejdiive podivat na
post-selekéni funnel.

Post-selekéni funnel

Jedna se opét o zptisob, jak efektivné monitorovat proces a v tomto pripadé (na rozdil od selekce),
miize byt uvedeny funnel vyuzity napfi¢ riiznymi organizacemi bez vétsich modifikaci. Jiz vime, zZe
proces post-selekce za¢ina tam, kde proces selekce kon¢i, coz znamena jiz zminény krok ,,Rozhodnuti
o nabidce®. Obrazek 33 demonstruje, jak tento funnel miize vypadat.

\ Rozhodnuti o nabidce /—> Zamitnuti
\ Zaslani nabidky
\ Akceptace nabidky /
Nastup
\Ukonéenl' zkusebni doby/

Obrdzek 33 - Funnel v procesu post-selekce
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Pojdme se tedy blize podivat na jednotlivé sekce funnelu a stejné tak na dtivody, pro¢ se zuzuje:

1. Rozhodnuti o nabidce - jak jiz vime, toto je stav, ve kterém se nachdzime po procesu selekce.
Organizace zde vi, které kandidaty chce zaméstnat.

2. Zaslani nabidky — znamena oficialni odeslani nabidky kandidatovi. MiiZe se zdat, Ze jde o banalni

krok, av$ak i zde se mtize funnel zuzovat. Moje zkus$enost je, Ze zejména u vétsich organizaci
mize byt tento proces prilis dlouhy, prili§ komplikovany a prili§ byrokraticky a miize se jednat
o tydny, dokonce i mésice, coz ¢asto vede ke ztraté kandidata.
Pochopitelné, toto je zéna, kde TA tym nemad proces pevné v rukou, protoze se zde bavime
zejména o rezii HR, a nékdy jedina véc, kterou TA tym muze délat, je vytvaret konstantni tlak
na proces. Zaroven je vSak nékdy nepfijemné tyto skutecnosti komunikovat s kandidatem
a Casto od recruitert slychavam véty jako ,,Omlouvdme se, ale hiring manaZzer je na dovolené®,
ale pravdou je, ze jde jenom o zptisob, jak ziskat vice casu, protoze proces je prili§ pomaly.

3. Akceptace nabidky - pokud se organizaci povede uspésné odeslat pracovni nabidku, je na
kandidatovi, jestli ji akceptuje nebo ne. Doporucuji tuto ¢ast peclivé méfit. K tomu je mozné
vyuzit miru akceptace nebo miru zamitnuti, pficemz vypocet je velice jednoduchy:

X Akceptovanych nabidek

Mira akceptace = : ——; Mira zamitnuti = 1 - Mira akceptace
X Odeslanych nabidek

Z mé zku$enosti mohu fict, Ze tento zplisob mtize pomoct odhalit skryté problémy v procesu
selekce. Spolupracoval jsem naptiklad s organizaci, kde mira zamitnuti dosahovala 25 %, coz
znamena, ze kazdy ¢tvrty kandidat odmitl pracovni nabidku. Dtivodem bylo, Ze i pres nékolik
diskusi ohledné mzdy na zacatku procesu selekce dostal kandidat nabidku s citelné niz$i mzdou,
nez bylo domluveno. Jina organizace méla miru zamitnuti 28 %, a déivodem bylo, Ze TA tym
neprozkoumal motivace a potfeby kandidata, coz vedlo k situaci, Ze kandidat sice mél v rukou

relativné zajimavou pracovni nabidku, ale pofad mél hodné nezodpovézenych otazek.

4. Ndstup - znamena, ze kandidat, ktery akceptoval pracovni nabidku, uspésné zacal prvni pracovni
den. Divody, pro¢ se miize funnel zuzovat i zde, jsou podobné, jako tomu bylo v predchozim
kroku, ptipadné muze kandidat v této dobé obdrzet jinou, lepsi nabidku.

5. Ukonceni zkusebni doby — jednad se zcela urcité o primarné HR parametr, i pfesto v§ak md smysl
jeho monitorovani, protoze mtize odhalit hodné o kvalité procesu selekce.

Zavérem muizeme Fict, Zze v kratkém obdobi jsme diskutovali ¢tyfi zakladni pilife — Recruitment
marketing, Talent sourcing, Proces selekce a Proces post-selekce. Kazdy z téchto pilift se zaméfuje na
jinou ¢ast procesu naboru, avsak vechny fesi situaci pohledem kratkého obdobi. To je i diivod, pro¢
jsme diskutovali, jak situace vypada v pripadé specifické pozice (pozic), ale ted je ¢as se na situaci
podivat z vys$si perspektivy. Dalsi kapitola se bude zaméfovat na problematiku dlouhého obdobi, coz
vyzaduje znac¢né rozdilné kompetence a znalosti, a to je i diivod, pro¢ tento pristup mtize prinést
konkuren¢ni vyhodu.
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KAPITOLA IV

Strategie naboru v dlouhém obdobi

Rozdily mezi kratkym a dlouhym obdobim jsou naprosto fundamentalni pro korektni pochopeni
této publikace, protoze definuji hranice a pravidla, které jsou nevyhnutelné pro efektivni vyuziti
strategie naboru. To je i divod, pro¢ bylo nezbytné popsat relativné snadno pochopitelné kratké
obdobi, a zdroven je asi zfejmé, Ze to neni misto, kde lezi skutecnd strategie. Na druhou stranu,
dlouhé obdobi je o néco abstraktnéjsi, avsak i presto ma silné spojeni s AOP (Annual Operating
Plan) a obecnou strategii organizace. Délka se pohybuje minimalné od nékolika kvartald, ale spise se
jedna o obdobi alespon jednoho roku (ve spojitosti s AOP) nebo i vice, zéleZi to zejména na obecné
strategii organizace.

Pokud jsou hranice mezi témito dvéma obdobimi jasné, je cas ozfejmit vice ohledné cild.
V kratkém obdobi jsou cile relativné snadno pochopitelné — naplnit pozici tak rychle, jak to jen jde,
s optimalnimi naklady a samozfejmé s nejvhodnéjsimi kandidaty na trhu. Ve dlouhém obdobi je ale
situace jina, protoze hlavnim cilem je dosdhnout udrzitelné konkuren¢ni vyhody v akvizici talentt,
coz znamena stat se prvni volbou pro urcity segment nejrelevantnéjsich talentt na trhu prace. Chci
zdlraznit jiz nékolikrat zminovany pojem ,nejrelevantnéjsi talenty®, pficemz jsem ale nezminil
nejkompetentnéjsi talenty, jednotlivce s nejvyssimi kognitivnimi schopnostmi apod. Diivod se zda
byt zfejmy - tito jednotlivci nakonec budou néjak interagovat se zaméstnanci organizace a tymova
prace muze byt daleko efektivnéjsi, pokud se prihlizi na celkovou vhodnost a takzvany ,,fit“ daného
¢loveka.

v 7 v oo
Jak premyslet o strategii

Po zku$enosti s predchozi kapitolou véfim, ze jiz ocekavate dalsi specificky graf ¢ty pilifti pro
dlouhé obdobi a mate naprostou pravdu, protoze jiz brzo se takovému grafu budeme vénovat. Avsak
jesté predtim, nez se pustime do strategie dlouhého obdobi, vam chci ukazat graf (nebo mozna
dva), ktery neukazuje, jak byt uspé$ny v dlouhém obdobi (pro tento ucel existuje jiz zminény graf
¢ty pilifa), ale mize vam zna¢né pomoct pochopit, kde se pravé nachazite. Jakmile vite, kde se
nachazite a mate dlouhodobou vizi, je to uz ,jenom"“ o tom, se tam dostat. Na této cesté je nastésti
mozné vyuzit graf ¢tyf pilifa pro dlouhé obdobi (ve spolupraci s grafem pro obdobi kratké). Pojdme
se nejdrive podivat, kde se nachazite.
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|dentifikace aktudlni situace

Chci vam ukazat jednoduchou, ale uzite¢nou metodu pro pochopeni, jak aktudlni potfeba ndboru
vypada. Z mé zkuSenosti je tato metoda snadno pochopitelnd i pro jednotlivce mimo TA tym,

jako jsou napriklad hiring manazefi. Takze je mozné ji vyuzit jako nastroj pro efektivnéjsi diskusi.
Obrazek 34 demonstruje zakladni, dvoudimenzionalni graf, ktery lze vyuzit.

OdpovédnostA
Intenzivni Odbovédni
ovédni
selekce P
Pasivni ]
; Experti
nabor

Poptavka po talentech

Obrdzek 34 - Lokalizacéni model

Pojdme si ve stru¢nosti tento graf popsat. Osa X reprezentuje poptavku po talentech, coz je faktor,
ktery muize byt i méfitelny. Napriklad software Talent Insight mtze nabidnout odhad poptavky
pro specifickou pracovni pozici ve specifické lokalité (pfipadné i globalné). Osa Y reprezentuje
urovenn odpovédnosti pro specificky typ pozice. Extrémnim prikladem miize byt otazka, kdo
ma vétsi odpovédnost v organizaci - CEO nebo tcetni? Plati, Ze v pocatku grafu je poptavka
po talentech/odpovédnost nizka (coz ale neznamena nulova) a v pohybu smérem od pocatku roste.

Jak je patrné z grafu, pfirozené je zde mozné pozorovat ¢tyfi zakladni kvadranty neboli situace, na
které se ted podivame:

» Odpovédni - v tomto piipadé je vysoka jak poptavka, tak uroven odpovédnosti. Typicky se jedna

o feditelské a exekutivni pozice, které jsou ¢asto odpovédné i za vedeni lidi, avSak muze se
jednat i o jednotlivce bez specifického tymu, ktery vSak déla vysoce strategicka rozhodnuti.

o Experti - jak je zfejmé, poptavka je tady vysokad, ale uroven odpovédnosti relativné nizsi, ¢imz
ale nechci fict, Ze je nizka, jenom je zde znacny rozdil ve srovnani s pfedchozim kvadrantem.
Typickymi reprezentanty jsou inzenyii, védci, zdravotni sestry apod.

o Pasivni ndbor - nazev tohoto kvadrantu reflektuje relativné nizkou odpovédnost a také nizkou
poptavku ve srovnani s pfedchozimi dvéma kvadranty. Typicky (i kdyz to neni pravidlem) je
naplnéni téchto pozic relativné snazsi a z mé zkusenosti mohu fict, Ze v nékterych organizacich
TA tymy na téchto pozicich ani nepracuji. Jedna se o pozice typu asistent, pracovnik ve vyrobé
apod.

o Intenzivni selekce — jedna se o relativné méné typickou situaci, kdy je potfeba obsadit strategicky
dilezitou pozici, avSak poptavka po ni neni tak vysoka. Jak se néco takového mize stat?
Predstavme si, Ze organizace potiebuje Vice prezidenta pro obchod, avSak poptavka je v nékterych
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geografickych oblastech prili§ vysokd, a proto (na zakladé dat) ma smysl tuto pozici otevrit
v geografické oblasti, kde je poptavka nizdi. Pro¢ se tedy tento kvadrant nazyva ,Intenzivni
selekce“? V takovémto pripadé je mozné najit relativné velké mnozstvi vhodnych kandidati, coz
muze vést k velmi intenzivni selekci, zejména vzhledem na dilezZitost pozice.

Jesté predtim, nez se pohneme kupfedu, chci zminit nékolik myslenek. Je evidentni, Ze zminény
graf je pomérné pfimocary a v teoretické roviné reprezentuje ¢tyfi mozné pripady, aviak jak vime,
v realité¢ je kombinaci mezi poptavkou a odpovédnosti nekonecné mnoho, proto ma smysl do
jednoho grafu vyznacit rizné pozice. Pokud mate vice pozic typu Expert, naznacte je do prisluného
kvadrantu, coz ale neznamena na jedno misto, protoze na kazdou pozici mohou tyto sily ptisobit jinou
intenzitou. Taktéz je dulezité podotknout, ze pro kazdy kvadrant je potfebny jiny mix zdkladnich
Ctyf pilift strategie naboru. Zavérem chci dodat, Ze zminény graf pouzivam nejcastéji, ale rozhodné
se nejedna o jedinou moznost. Dal$im zajimavym piistupem je graf z publikace Human Resources
Strategies'® (Obrazek 35), ktery muze lépe sedét vasim potfebam.

Nébor specialistd

A

Nizka
Masovy nabor — |
: Strategicky nabor

Dostupnost
Talentd

Jednoduchy nabor — |

Vysoka

\/

Nizkd Strategickd  Vysok3
Relevance

Obrdzek 35 - Dalsi moznost lokalizace

Ted jiz mame vSechno potfebné pro uspé$nou analyzu aktualni situace a v navaznosti na predchozi
grafy mizZete pfemyslet, na jakych typech pozic pracujete a zaroven jak uspét v dlouhém obdobi.

160 TROST, Armin. Human resources strategies: balancing stability and agility in times of digitization. Cham: Springer, [2020]. Future of
business and finance. ISBN 978-3030305918.
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Graf ctyr pilifi v dlouhém obdobi

V predchozi kapitole se zaméfenim na kratké obdobi jsme jiz zuzitkovali graf ctyr pilita
reprezentujici strategii ndboru v kratkém obdobi. Jednalo se samoziejmé o pilife Recruitment
marketing, Talent sourcing, Selekce a Post-selekce. Je také dilezité zminit, Ze v kratkém obdobi bylo
prirozené, Ze proces zacal otevienim specifické pozice, vytvofenim persony, vyuzitim recruitment
marketingu a talent sourcingu, z ¢eho plynulo potfebné mnozstvi kandidatd pro proces selekce
a v zavislosti na vysledcich pak byli tito kandidati zamitnuti, nebo dostali pracovni nabidku.
V kratkém obdobi tedy bylo relativné prirozené nasledovat tuto posloupnost, avsak v obdobi
dlouhém je situace ponékud slozitéjsi. Opét sice vyuzijeme podobné ctyti pilite, i kdyz je potieba
dodat, zZe v dlouhém obdobi na né lze nahlizet ponékud vice neprovazané. Technicky je dokonce
mozné predstavit Ctyfi rizné grafy, avsak z mé zkusSenosti je mnohem snazsi pochopit logiku pri
vyuziti jednoho grafu se stejnou sekvenci. Pojdme si tedy pro lepsi vizualizaci predstavit graf ctyr
pilift v dlouhém obdobi a v rychlosti ozfejmit kazdou ¢ast. Obrazek 36 reprezentuje tento model
a odhaluje ¢tyfi zdkladni pilife pro akvizici talenti v dlouhém obdobi — Employer branding, Talent
sourcing, Selekce a Utilizace databdze.
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Obrdzek 36 - Model ¢ty? piliti strategie akvizice talentii v dlouhém obdobi

Pokud za¢neme tento graf popisovat z levé strany, je zfejmé, ze dlouhodoba strategie je tzce
spjata s obecnou strategii organizace. Re/aktivace brandu je prvnim krojem pro funnel Employer
brandingu, ktery zacina Povédomim a kon¢i Obhajobou. Na druhou stranu Sourcingovd re/aktivace
slouzi jako zacatek pro pilit Talent sourcingu, kde prvnim krokem funnelu jsou Data & Analyza
a krokem poslednim je Utilizace databdze. Dalsi pilif se soustfedi na efektivitu procesu Selekce
vdlouhém obdobi a poslednim pilifem je Utilizace databdze, ktera je doslova o zuzitkovani kandidatt
z minulosti a jinych osob se zajmem.

Zavérem tedy lze rict, ze graf ¢tyf pilift ma citelné odli$nou logiku v dlouhém obdobi a taktéz se
zaméruje i na ponékud rozdilné atributy. Proto se ted podivame na kazdy pilif detailné.
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Employer branding v dlouhém obdobi

Je naprosto legitimni si polozit otazku, pro¢ se tento pilit v dlouhém obdobi nazyva employer
branding a v obdobi kratkém recruitment marketing? Nebo pro¢ to neni employer brand? Zde chci
jenom pripomenout definici, kterou jsem zminoval v Kapitole 2:

o Employer brand - reprezentuje reputaci organizace, jak lidé (a potencialni kandidati) organizaci
vnimaji. Jedna se tedy o soubor objektivnich a subjektivnich divoda a jedna se o dilezitou
komponentu pro jednotlivce jak vné organizace, tak uvnitf ni.

o Employer branding - je proces tvorby, implementace, udrzovani, monitorovani a neustalého
zlep$ovani employer brandu a recruitment marketing je jakousi pravou rukou neboli nastrojem
employer brandingu, ktery vykonava naptiklad ¢innosti souvisejici se zminénymi touchpointy
a funnely.

Z této definice je tedy jasné, Ze employer brand je vysledkem procesu employer brandingu, pficemz
pravou rukou employer brandingu je recruitment marketing, ktery nabizi vyuziti véech moznych
touchpointt a funnelt. Také chci pfipomenout, ze v kratkém obdobi jsou cile nastavené zejména na
naplnovani otevienych pozic za vyuziti recruitment marketingu a pochopitelné i tento pfistup buduje
(nebo ruinuje) employer brand. Jinak feceno, organizace na employer brandu pracuje neustale,
akorat v kratkém obdobi se nejednd o primarni cil. Tato myS$lenka nas nevyhnutelné ptivadi k tomu,
ze pokud se nejedna o primarni cil, TA tym nemusi mit dostatek ¢asu premyslet nad procesem
employer brandingu. Tato skute¢nost je presné diivodem, pro¢ pravé dlouhé obdobi je to, které ma
nastavit pravidla strategie employer brandingu a tim uleh¢it rozhodovani v kratkém obdobi.

Predchozi text nam nabidl logické diivody, pro¢ je employer brand spolu s employer brandingem
tak ddlezity, pojdme si tyto skute¢nosti ovéfit na datech. Vyzkum organizace LinkedIn fika, ze
72 % TA lidrt celosvétové vnima, ze employer brand md zna¢ny dopad na proces naboru, avsak
zaroven jenom 55 % z téchto TA lidrti ma proaktivni strategii brandingu.'®" Stejny vyzkum fika, ze
silny employer brand muze pfinést o 50 % vice kvalifikovanych kandidati a zaroven snizit naklady
na akvizici. I pfes tyto nesporné vyhody employer brandu jiny vyzkum fika, ze 54 % odpovédnych
osob uvedlo, Ze nevyuzivaji cilené employer brandingu.'s

Pokud jsou jasné detaily spojené s employer brandem, employer brandingem a recruitment
marketingem, mame téméf vSechno, co potrebujeme, abychom se mohli pustit do procesu
employer brandingu v dlouhém obdobi. Poslednim kouskem sklddacky, ktery budeme diskutovat,
je jiz zminovany STP model (Segmentace, Targeting, Positioning), ktery bude kli¢ovy zejména pro
posledni pilit Utilizace databdze, ale ma smysl ho zminit jiz ted, protoze miize pomoct k pochopeni
nékterych propojeni. Taktéz se kratce zminim o touchpointech v dlouhém obdobi.

STP model

Tento model jsem jiz v kratkosti zminil v kapitole se zaméfenim na fundamentalni témata spojena
se strategii akvizice talenttl a ted je ¢as si ho znovu pripomenout a jesté k nému pridat néco navic.

161 Hiring when you’re slammed: 6 WAYS TO CUT YOUR TIME TO HIRE IN HALF. In: Business.linkedin.com [online]. USA: LinkedIn,
2019, 2019 [2020-04-10]. Dostupné z: https://business.linkedin.com/talent-solutions/recruiting-resources-tips#alltopics/allaudiences/
allproducts

162 MRINETWORK. 2019 RECRUITMENT TRENDS STUDY. MRINETWORK online]. 2019, 2019, , 26 [2020-04-09]. Dostupné z:
https://mrinetwork.com/
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Segmentace

Segmentace v dlouhém obdobi se zaméfenim na employer brand je z mé zkusenosti vice abstraktni
a z toho divodu i naro¢néjsi na pochopeni. Piedstavme si typickou situaci v kratkém obdobi. Casto
se ptam hiring manazert, jaka osoba muize byt potencialné vhodnd pro danou pozici a odpovéd
je ve vétdiné pripadl spojend s popisem pozice a navazujicimi pozadavky, coz je relativné dobre
definovany segment. Na druhou stranu, pokud se zeptam, jak mtize vypadat osoba, ktera miize byt
potencidlné vhodna pro organizaci za nékolik mésici az let, odpovédi je casto néco jako ,témér
kazdy*

Rozumim, Ze zejména ve velkych nadnarodnich organizacich muze byt téméf kazdy v budoucnu
teoreticky vhodnym kandidatem, ale i pfesto to nedava smysl, protoze pokud sc¢itdime vSechny
dospélé osoby, mame miliardy lidi, coz je ponékud $iroky segment. Taktéz je pravdou, Ze organizace
mize zaméstnat osobu z jiné strany svéta, zaplatit relokaci, sponzorovat viza, naucit ji jazyk apod.
Problémem je, Ze tento pristup nemd nic spole¢ného s efektivni strategii, i prestoze rozumim, zZe
existuji specifické pozice, kde se tento scénaf miize naplnit.

Skutec¢na strategie je postavena na datech a v dlouhém obdobi miize byt silnym zachytnym bodem
pravé AOP, méfeni a analyzy, které jsem zminil v pfedchozi kapitole, a rizné vyzkumy, které jesté
zminim. Situace je témér stejna jako v kratkém obdobi a mzeme vyuzit jiz znamy model, ktery se
nam pro tento moment spdji zejména s recruitment marketing personou (Obrazek 37).

Vék, Pohlavi,
Vzdélani, Socio-

ekonomicka Aktivity, Zajmy,
situace, Rodinny Nazory, Hodnoty,

Demografické cyklus, Generace, Psychograﬁcke Pristup, Motivétory;,
Ptijem, Jazyky, Léta Kariérni rozvoj
zkusenosti, Aktualni

pracovni pozice
Hobby, Navyky,
Svoc1:ah,11 fnedla, Lokélni, Regiondlni,
. 1 Ocekavani (mzda, , > )
Behavioralni Geografické Narodni,
benefity apod.), Iy .
Mezinarodni

Dosazitelnost pres
rtzné kanaly

Obrdazek 37 - Marketingovy model segmentace
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Na zakladé tohoto modelu je mozné vytvorit riizné segmenty a nezalezi, jestli se budete zamérovat
na studenty koncici univerzitni vzdélani se zaméfenim na ucetnictvi nebo na software developery
pracujici na dalku.

Targeting

V tomto momentu jiz disponujete segmenty a nékteré jsou nakonec vice relevantni nez jiné.
Teoreticky je samozfejmé mozné se zamérit na vSechny, avsak leps$im napadem je zaméfeni se na
ty nejvhodnéjsi. Zptsob, jak vybrat vhodné segmenty, neni stejny pro kazdou situaci, avéak uvadim
zde nékolik faktorti:

o velikost,

« relevance,

o dosazitelnost,

« vydaje,

« Sance na uspéch,

« jednoduchost,

o Casapod.

Na zakladé téchto nebo jinych faktori je mozné vybrat ty nejrelevantnéjsi segmenty a hned, jak je

vSe jasné, zbyva jenom vytvoreni persony, na kterou je potfeba se zaméftit (podobné jako v kratkém
obdobi).

Positioning

Hlavni myslenkou positioningu je, Ze employer brand zastava v myslich cilové skupiny urcitou
specifickou pozici. Je podstatné pochopit, Ze organizace ma do urcité trovné silu tuto pozici
definovat a v zavislosti na tom prevzit kontrolu zptsobu, jak je brand vniman. Zejména specificky
ve vztahu k employer brandu to znamend rozhodnout se, jak chce byt organizace vnimana. Maj ji
lidé vnimat jako maly a agilni start-up nebo spise jako velkou mezindrodni organizaci se stabilitou
a historii? Dal$im thlem pohledu je napfiklad prezentovani striktni pracovni kultury nebo naopak
kultury volné a flexibilni. Stejny pifistup mzeme vyuzit ke mzd¢, kariérnimu ristu, smyslu apod.

Pro jednodussi predstavu doporucuji vyuzit naptiklad metodu pozi¢nich grafdi, znazornénou
Obrazkem 38.
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Obrdzek 38 - Prakticky ptiklad pozicnich grafii

Obrazek 38 zndzornuje integraci rliznych zaméstnavateli do jednoho grafu. Tento pfistup neni
vzdy potfebny a neni ani vzdy mozny, avSak miize zna¢né pomoct pochopit prilezitosti, jak se jako
organizace diferencovat.

Touchpointy v dlouhém obdobi

Mtizeme fict, ze rozdily mezi touchpointy v dlouhém a kratkém obdobi jsou marginalni, prestoze
se v diisledku bavime o téch samych touchpointech. Nejvétsim rozdilem je v tomto piipadé vnimani
cilti. Znamena to, ze v kratkém obdobi je hlavnim cilem propagovat touchpointy, a to s cilem ziskat
co nejvice relevantnich kandidaté. Na druhou stranu, v dlouhém obdobi jsou cile nastavené jinak
a zpravidla se nejedna jenom o jeden cil. Typické cile mohou byt naptiklad tyto (v praxi doporucuji
drzet se alesponn metodiky SMART):

« zvysit pocet sledovateld na riznych socialnich sitich,

« zvysit povédomi specifického segmentu,

o zvysit pocet registraci zdjemcu o zasilani pracovnich nabidek v budoucnu,

« zménit vnimani znacky ve spojitosti s pozi¢nim grafem,

« zlepsit hodnoceni na portalech jako Glassdoor apod.

Je tedy zfejmé, ze je k dispozici témér nescetné mnozstvi dlouhodobych cild, které by ale mély
byt kompatibilni s vizi a obecnou strategii organizace. Pokud jde o specifické touchpointy, chci
pripomenout seznam, ktery jsem jiz zminoval v kratkém obdobi (Tabulka 13).
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Socidlni site O!)rézek, Video, Bann.er, Pfl’sp.évek ve skupiné, Carousel,
Slideshow, Story, Ads in experience, Feed reklamy apod.
Web Kariérni, Pracovni portaly, Média, Jiné apod.
Online Event Interni a Externi
E-mail Newsletter, Pozvanka, Pracovni prilezitosti
SEM(+SEO) Ruzné typy PPC reklam a SEO optimalizace
Vefejna doprava Plakdty a letaky, Nalepky, Digitdlni obrazovka
Outdoor Billboard (Big boards, Mega board), CLV, Plakat, Banner apod.
Event Interni a Externi
Offline | Media Noviny, Magaziny, Radio, Audio-vizualni forma
Brand material Docasny, Permanentni apod.
Indoor Univerzity, Nékupni centra, Urady préace
Referral marketing Referrals, Doporuéeni

Tabulka 13 - Touchpointy

Vétsinu téchto touchpointl jsem jiz podrobné popsal v predchozi kapitole, nyni chci specificky
poukazat jenom na nékteré z nich - brand material a vztahy s univerzitami, protoze z predchozi
kapitoly nemusi byt zfejmy jejich potencial:

o Brand materidl - pod timto pojmem si mizeme predstavit vSechno od propisek, USB,

hrnkd, nabijecek, destnikd, tricek a tak podobné. Z mé zkuSenosti je brand material jeden
z esencialnich touchpointii vyuzitelny zejména v dlouhém obdobi. Divod je jasny - pokud
darujete kandidatim néco uzite¢ného, dana osoba si to ponechd, a tim si zapamatuje i employer
brand. Taktéz jini lidé budou védomé nebo podvédomé tento brand vnimat (vice dat na toto
téma budu demonstrovat v ¢asti se zamérenim na Povédomi).

Mohu tedy doporucit darovani relevantnich pfedmétti kandidatim naptiklad po osobnim
pohovoru a taktéz vyhnuti se priliSnému etfeni v této oblasti, protoze neuzite¢ny brand material
muze vést k velmi chabym vysledkiim a mtze dokonce poskodit employer brand.

o Vztahy s univerzitami - silné a efektivni vztahy mohou byt kli¢covym elementem v dlouhodobém
procesu naboru, zejména v piipadé obsazovani juniornéjsich pozic nebo stazi. Univerzity taktéz
¢asto nabizeji moznost propagace pracovnich nabidek, organizuji riizné eventy nebo prednasky,
kde je mozné prezentovat organizaci a budovat employer brand.
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Pencils model

Poslednim bodem ohledné touchpointi v dlouhém obdobi je model PENCILS, ktery miize slouzit
napiiklad v oblasti vztahii s vefejnosti, a mtiZze se jednat i o zajimavy zptisob, jak si zapamatovat
nékteré touchpointy:

o Publications (Publikace) - firemni magaziny, reporty, vyro¢ni zpravy,
o Eventy (Eventy) — online/offline, interni/externi,
» News (Novinky) — materidly pro média, tiskové konference, zmény v seniornim managementu,

o Identity media (Firemni identita) — véechno od brand materidlu az po font na webovych
strankach,

« Lobbying,
o Social responsible activities (Aktivity pro vefejnost) - budovani dobré reputace skrz rtizné socialni
aktivity.

Re/aktivace brandu

Presna specifikace aktivace brandu mize byt definovana riznymi zptisoby zejména proto, ze to
zélezi na preferencich osoby, ktera definici tvori.'®® Tato publikace aktivaci brandu rozumi interakci
s trhem prace, Casto ve formé interaktivnich eventi s cilem re/aktivovat brand zptisobem, ktery je
pro organizaci zadany. Marketing obecné tuto moznost vyuziva napiiklad pfi predstavovani nového
produktu, pripadné pti zménach v dlouhodobé strategii. Praktickym prikladem z marketingu mtize
byt znacka Lipton Tea a jejich event, kde hlavni myslenkou bylo vybudovat velkou zlutou skluzavku
ve sttedu Londyna.'** Dal$im prikladem mtize byt spole¢nost HP a jejich tiskarna s nulovou gravitaci.
Prakticky to znamend, ze HP shromazdilo reportéry a nabidlo jim cestu vletadle s nulovou gravitaci,
pricemz mohli testovat, jak tiskarna funguje.'®

To bylo nékolik praktickych ukazek z marketingu, ale jak je na tom oblast employer brandingu?
Organizace prodavajici produkty maji zpravidla zacileny marketing na zakazniky, avsak ¢asto bez
strategického premysleni o procesu employer brandingu. Taktéz je mozné, Ze proces employer
brandingu byl soucasti strategie v minulosti, ale v soucasnosti jiz neni. Pokud tomu tak je, re/aktivace
v tomto pfipadé znamend zejména re/aktivaci v myslich interniho tymu.

Dalsi pohled na véc mtize popisovat situaci, kdy organizace aktivné pracuje na strategii employer
brandingu, ale mtiZe se stat, Ze se necekané objevi zmény v AOP, coz naptiklad znacné zvysi pocet
otevienych pozic v priibéhu roku. V takovém pripadé je taktéz potreba néjakym zptsobem podporit

N7 oY

proces employer brandingu (vice detailti prodiskutujeme v dalsi ¢asti se zaméfenim na Povédomi).

Poslednim ptikladem je moznost, kdy ma organizace opét korektné nastavenou strategii employer
brandingu, ale vzhledem na strukturalni zmény (napiiklad zmény v obecné strategii organizace) je
potfeba tuto strategii adaptovat na novou situaci.

163 BROWN, Graham, Alex MCKAY a Neale SKALBERG. Brand Activation: Implementing the Real Drivers of Sales and Profit. USA:
Monterey Press; Edition Unstated edition, 2016. ISBN 978-0994429308.

164 Rise & Slide in London Kings X | Lipton Iced Tea |. YouTube [online]. United Kingdom: Lipton Tea, 2015 [2020-08-03]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=anISGkYwfdM&feature=emb_logo

165 HP TOOK ME ON a ZERO-GRAVITY FLIGHT TO PROMOTE THEIR SPACE PRINTER. The Verge [online]. USA: The Verge, 2018
[2020-08-03]. Dostupné z: https://www.theverge.com/2018/2/11/16996464/zero-gravity-flight-experience-hp-printer-brands
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Jak je zfejmé, re/aktivace employer brandu mize byt v nékterych situacich uzite¢nd, a proto
doporucuji mit tuto skute¢nost na paméti. Zaroven je tzce spjatd s prvnim krokem funnelu
v dlouhém obdobi (Povédomi), a proto se na néj ted podivame blize.

Povédomi

Funnel pro dlouhé obdobi ma mnoho podobnosti s kratkym obdobim, ale i pfesto je mozné zde
najit nékolik odlisnosti. Obrazek 39 pripomina graf dlouhého obdobi se zaméfenim na tento funnel.
Jak je zfejmé, v dlouhém obdobi funnel zac¢ind Povédomim, které chybi v kratkém obdobi. Lépe
feceno, organizace buduje Povédomi i v kratkém obdobi, protoze ho neni mozné z funnelu vyloucit,
akorat se nejedna o primarni cil, a proto je mozné ho zanedbat.

Na druhou stranu Povédomi je v dlouhém obdobi naprosto neoddélitelnou soucasti funnelu. Toto
tvrzeni muze byt prekvapivé a naprosto chapu, ze to tak nemusi vypadat. V pribéhu prednasek
strhava Pozornost pfimo k vybranym touchpointiim, zatimco Povédomi je vice o pasivni percepci.
V marketingu je dokonce populdrni mluvit o aktivni a pasivni Pozornosti, avSak nechci tuto kapitolu
komplikovat vice, nez je potfeba. V$echny zminéné argumenty ohledné Povédomi a Pozornosti jsou

vvvvv

prakticky demonstrovat.

-+ Selekce '
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Obrdzek 39 - Dlouhodoba strategie akvizice talentii se zamérenim na employer branding funnel

Povédomi a data

Jak Povédomi vypada? Predstavme si osobu projizdéjici LinkedIn, kterd narazi na touchpoint
organizace, avSak pokracuje dal bez jakékoliv Pozornosti. Taktéz si miizeme predstavit osobu, ktera
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kazdy den cestuje metrem a diva se na plakat dané organizace, avsak nevénuje tomu zadnou Pozornost.
Pokud se této osoby zeptate, pravdépodobné vam rekne, Ze takovou reklamu nikdy nevidéla. Toto
tvrzeni nas privadi k dilezité otazce. Ma viibec smysl budovat Povédomi?

Mozna nejlep$im zpusobem, jak odpovédét na tuto otazku, je vyuziti dat. Jako prvni chci
objasnit, Ze 95 % rozhodnuti zékazniku je nevédomych.'® Zadruhé chci zminit vyzkum organizace
OnDevice, kde byly pritomné dvé rtizné skupiny — vystavena (1500) a kontrolni (1500).'” Jedna
skupina tedy byla vystavena digitalnim reklamam a zajimavé je, ze dal$im krokem bylo zaméfeni se
na jednotlivce, ktefi tuto reklamu vidéli, ale nemohli si ji vybavit. Jinymi slovy, tihle ucastnici fekli,
ze takovou reklamu nikdy nevidéli, i kdyz existovali jasné diikazy o opaku. Po srovnani vystavené
a kontrolni skupiny bylo jasné, Ze vystavena skupina (tedy skupina, kterd tyto reklamy vidéla) méla
0 10,5 % vyssi bezprostiedni povédomi o znacce, 0 5,5 % vyssi top of mind povédomi a 0 4,5 % vyssi
vybaveni si znacky. Chci proto zdiiraznit, Ze tento efekt byl pozorovan i presto, ze dané osoby tvrdily,
ze tyto reklamy nikdy nevidély. Taktéz je zajimavé, ze pokud se bavime o vystavené skuping, tak
pochopitelné 100 % osob reklamu vidélo, avsak 76 % tvrdilo, Ze tomu tak neni.

Jak je zfejmé, budovani Povédomi mize probihat na podvédomé irovni, coz je ten podstatny rozdil
mezi Povédomim a Pozornosti. Daleko vice naro¢né muize byt méfeni Povédomi, a proto toto téma
budeme diskutovat separatné v zavéru této casti.

Typy Povédom{

Kdyz se bavime o Povédomi, je podstatné si uvédomit, o jakém typu se bavime. Vysvétleme si toto
tvrzeni na pfikladu. Predstavme si ¢lovéka, jehoZ pracovni pozice je Senior Software Developer. Tato
osoba si hleda novou praci a jsou zde dvé organizace, které maji pravé otevienou vhodnou pozici.
Jedna z téchto organizaci je nejvétsi hypermarket ve mésté a druhou organizaci je lokalni IT firma
s padesati zaméstnanci. Ktera z téchto organizaci ma vyssi Povédomi? Je asi evidentni, Ze tato otazka
nedava smysl, protoze z ni neni zfejmé, o jakém typu Povédomi je fe¢. Znamena to, ze bychom
se méli zeptat kazdého ve mésté? Nebo jenom dospélého obyvatelstva? Méli bychom se soustfedit
jenom na segment software developerti ve mésté? Pripadné je lepsi se zaméfit na vétsi geografickou
oblast?

Predstavme si marketingovy vyzkum, ktery se pta dospélych obyvatel mésta, jestli znaji zminény
nejveétsi hypermarket ve mésté. Samoziejmé zalezi na specifické geografické oblasti, ale je mozné, ze
v$ichni respondenti budou tuto organizaci znat. Pokud aplikujeme ten samy vyzkum na zminénou IT
organizaci, je mozné, ze jenom velice malé procento obyvatelstva bude tuto organizaci znat. Pokud se
ale v tomto vyzkumu zaméfime jenom na segment software developert, opét bude pravdépodobné
velké mnozstvi znat hypermarket, ale také existuje velkd Sance, Ze mnohem vétsi procento bude znat
i danou IT firmu. Vypada to tedy, Ze hypermarket ma v kazdém pripadé vétsi Povédomi, ale i pfesto
se mize snadno stat, Ze zminovand IT firma bude snaz nabirat vhodné talenty nez hypermarket. Jak
je to mozné?

Ve zminénych ptikladech jsou klicové dvé esencialni myslenky. Zaprvé, doporucuji zvazit rozdily
mezi Obecnym povédomim a Povédomim o employer brandu ve specifické cilové skupiné. Zadruhé
je dle mého nazoru potieba premyslet o typu Povédomi nebo jinak fe¢eno, jak by méla specificka

166 How Customers Think: Essential Insights into the Mind of the Market. Magnatar [online]. USA, 2003 [2020-08-05]. Dostupné z: http://
magnatar.nl/Magnatar/Brain_food/Artikelen/2011/8/18_Marketing_Metaphoria_-_Zaltman_files/howcustomersthink.pdf

167 'The Unconscious Brand Effect of Digital Advertising: Insights into passive ad exposure and advertising effectiveness. SlideShare
[online]. USA: On Device Research, 2018 [2020-08-05]. Dostupné z: https://www.slideshare.net/OnDevice/the-unconscious-brand-effect-of-
digital-advertising
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cilovd skupina vnimat organizaci, neboli jaky je employer brand pro danou cilovou skupinu?
Didle si predstavme, Ze organizace nepfemysli o moznych dusledcich. V takovém piipadé se miize
snadno stat, Ze dand organizace (v nasem prikladé hypermarket) ma vysoké Obecné povédomi
a je vnimana jako misto, kde se da dobre nakoupit, ale software developeti zaroven nemaji Zadné
tuSeni, Ze tato organizace muze byt potencialnim zameéstnavatelem. Proto doporucuji nepremyslet
jenom v intencich Obecného povédomi, ale zvazit situaci i ve spojeni se specifickym segmentem.
Obrazek 40 reprezentuje, jak situace mtize vypadat, pokud zachovame priklad se software developery.

Povédomi Intel Apple
o employer Honeywell Microsoft
brandu Alphabet Google
v cilové
skupiné
Lidl
X Coca-Cola
Wegmans
O Obecné povédomi ]

Obrdzek 40 - Obecné Povédomi versus Povédomi o employer brandu

Pismeno ,,X“ reprezentuje naptiklad nové zaloZenou organizaci s nizkym Povédomim v kazdém
sméru. Samoziejmé, pro snaz$i pochopeni jsem vyuzil nejznaméjsi organizace a jejich pozice miize
byt v realité odli$na, zejména v zavislosti na geografické lokalité. Proto by mél Obrazek 40 slouzit
jenom jako priklad, ktery ma za cil demonstrovat hlavni myslenku.

Z grafu je tedy patrné, Ze nékteré organizace (Apple, Microsoft, Google apod.) maji velice vysoké
jak Obecné povédomi, tak Povédomi o employer brandu v nasi cilové skupiné, coz miize rozhodné
byt konkuren¢ni vyhodou na poli akvizice talenttl. Dalsi skupina ma vysoké Obecné povédomi mezi
osobami nasi cilové skupiny (Intel, Honeywell, Alphabet - pfedpokladam, zZe Alphabet ma mnohem
niz$i Obecné povédominez Google). Z pohledu akvizice talentt je tato situace potad vyhodna, protoze
i pfesto, Ze tyto organizace nemaji tak vysoké Obecné povédomi zejména z diivodu soustfedéni se na
B2B segment, se porad jedna o zna¢nou vyhodu.

Kromé zminénych dvou situaci miizeme v grafu najit organizace s vysokym Obecnym Povédomim,
ale relativné nizkym Povédomim o employer brandu pro nasi specifickou cilovou skupinu (Lidl,
Coca-Cola, Wegmans). Situace je tady z pohledu TA tymu o néco ndroc¢néjsi, protoze organizace
mozna musi v tomto sméru na employer brandu pracovat, avSak porad se miize optit o Obecné
povédomi.

Posledni ¢ast reprezentovana pismenem “X“ popisuje organizaci s nizkym Povédomim v obou
smérech. I presto to ale nemusi znamenat nesmirné vydaje a snahu dohnat tyto velké organizace.
Pravé naopak, je potfeba mit dobfe promyslenou strategii employer brandingu s velmi presnym
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zamérenim se na cilovou skupinu, coz miize byt pomérové daleko mensi investice. Také se zda byt
klicové kooperovat s marketingovym oddélenim ve vSech téchto pripadech, protoze je zde znacny
presah do obecné strategie organizace, coz ale znamena vyuziti synergie.

Z predchoziho textu je zfejmé, Ze zejména v pripadé Obecného povédomi miize hrat zna¢nou roli
to, jestli organizace operuje v B2B nebo B2C sektorech, avsak toto je atribut naprosto mimo kontrolu
TA tymu a je spiSe potfeba se na tuto skute¢nost adaptovat.

Pozornost

Jelikoz jiz z ptedchozi kapitoly vime, jak vypada Povédomi, o to snaze pochopitelnym procesem
se zda byt Pozornost, zejména po tom, co jsme Pozornost jiz diskutovali v kratkém obdobi, protoze
lze fict, Ze technicky zde nejsou zadné rozdily. Miazeme pokracovat v prikladu z predchozi
kapitoly a predstavit si osobu projizdéjici néjakou socidlni sit. Pokud si tato osoba projizdi danou
sit a specificky touchpoint nedokazal strhnout Pozornost, je porad mozné, ze je bodovano alespon
Povédomi (jak jsem jiz dokazal na datech). Avsak jenom v pripadé, kdy se dand osoba alespon na
okamzik zastavi u daného touchpointu, mizeme mluvit o Pozornosti.

Proces Pozornosti je podobny jako v kratkém obdobi, a taktéz se z technického hlediska miize
jednat o stejné online a offline touchpointy, avsak s jinym poselstvim. Lze si snadno predstavit
vSechno, od propagace videa odhalujici vice o firemni kultufe pfes organizovani dne otevienych
dvefi az po brand material.

Zajem

Tak jako v kratkém obdobi, i tady plati, ze pokud touchpoint strhne Pozornost a dana osoba chce
védét vice, nazyvame tuto situaci Zdjmem. Vétsi vyzvou ale je, Ze v kratkém obdobi vyuzivame
touchpointy, které vice nebo méné efektivné dokazou presmeérovat jednotlivce na misto, kde je
dostatek vhodnych informaci o pracovni prilezitosti. Podobny pfistup je mozny i v dlouhém obdobi
s typove stejnymi touchpointy. Samoziejmé napiiklad v pfipadé brand materidlu je ne vzdy mozné
vyuziti prvki pfesmérovani, jako je tieba QR kod. Taktéz je potfeba zminit, Ze v dlouhém obdobi
neni cilem propagovat pracovni nabidku v co mozna nejkrat$im ¢asovém horizontu, coz znamena
vice ¢asu pro méné nutivy obsah.

Uvaha

V kratkém obdobi je situace pomérné naro¢néjsi, protoze jednotlivec potiebuje zvazit pracovni
prilezitosti a vSechny potfebné detaily a v zavislosti na tom ucinit rozhodnuti - zareagovat na danou
pozici nebo ne. Aviak pokud chceme spravné porozumét procesu Uvahy v tomto ramci, musime se
nejdrive podivat na daldi krok, kterym je Akce. Akce zavisi zejména na specifickém cili organizace.
Co tedy vlastné organizace chce? Mize se jednat o sledovani na socialnich sitich, pfihlaseni se
k odbéru newsletteru, registraci do databdze organizace pro zasilani pracovnich nabidek apod.
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Taktéz se samoziejmé miize stat i to, ze dany jednotlivec nalezne zajimavou pracovni prilezitost
a zareaguje na ni.

Avsak zpéatky k Uvaze. Rozhodnuti sledovat vybranou socialni sit, nebo zaslat Zivotopis pro
budouci ucely, neni tak zavaznym rozhodnutim jako zareagovani na vybranou pracovni pozici,
a i to je divodem, pro¢ jednotlivci nepotiebuji v procesu Uvahy tak moc informaci jako v kratkém
obdobi. Prakticky to tedy znamenad, Ze ne kazdy touchpoint musi nutné presmérovat osoby na
kariérni stranku organizace a mtize bohaté stacit mit dostatek relevantnich informaci, napfiklad na
socialni siti dané organizace.

Akce

Z predchozich radka je zfejmé, ze v dlouhém obdobi existuje velké mnozstvi moznych cilti, a kdyz
tento krok porovname s kratkym obdobim, kde se tento krok jmenoval Nabidka, mtizeme zde
najit hodné podobnosti. Prvni je, Ze Nabidka je ve své podstaté podmnozinou Akce. Taktéz zde
nalezneme podobné vyzvy. Diskutovali jsme naptiklad, jak naro¢né pro potencidlniho kandidata
muze byt zaslani Zivotopisu na specifickou pracovni pozici v kratkém obdobi, protoze systém je prili§
nesikovny a vyzaduje hodné ¢asu. Bohuzel podobné problémy mohou nastat i v dlouhém obdobi,
napriiklad kdyz se chce osoba registrovat do databaze organizace s cilem dostavat pracovni nabidky
v budoucnu. Stejné potize mohou nastat s newsletterem, a proto obecné doporucuji se podivat na
proces krok po kroku, otestovat ho a odstranit tyto neefektivnosti, jinak hrozi poskozeni employer
brandu.

Loajalita

Cisté teoreticky miZzeme Fict, Ze proces svym zptisobem konéi predchdzejicim krokem, protoze
organizace jiz tvori naptiklad urcitou formu databaze a je mozné s ni nasledné pracovat, jak presné
popisu v casti Utilizace databdze. Na druhou stranu, je potfeba dodat, ze funnel muze logicky
pokracovat dal, a proto se ted ponofime hloubéji a fekneme si vice o loajalnich jednotlivcich. Obecné
v marketingu plati, ze loajalita popisuje situaci, kdy jednotlivci opakované poptavaji urcity brand
a projevuji loajalitu ke znacce na zakladé jejich chovani.'®® V praxi to znamena, Ze tito jednotlivci
mluvi o organizaci a $ifi svoji zkuSenost napfi¢ socidlnimi sitémi nebo jinymi kanaly, ¢imz zvysuji
hodnotu brandu.'®

Specificky pro akvizici talentli to znamena, Ze loajalni jednotlivci odpusti organizaci jisté fluktuace
brandu. Také mohou interagovat s touchpointy organizace, jako jsou socialni sité, Gicastnit se eventd,
sdilet pozitivni zkuSenosti apod. Pfipadné mohou odebirat newsletter organizace a pokud obdrzi
vhodnou pracovni nabidku, Sance, Ze na ni zareaguji, je vyssi, nebo ji mohou doporucit nékomu
jinému. Tato skupina muize byt taktéZ vhodna pro tvorbu vyzkumi, coz jesté¢ budeme diskutovat
v dalsi ¢asti.

168 KUMAR, V. Managing Customers for Profit: Strategies to Increase Profits and Build Loyalty. USA: FT Press; 1 edition, 2008. ISBN 978-
0136117407.
169 RAI Alok Kumar. Customer Loyalty: Concepts, Context And Character. India: MC GRAW HILL INDIA, 2014. ISBN 978-9332902718.
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Obhajoba

Pokud fekneme, Ze loajalni osoba ma rada danou organizaci, u Obhajoby se mizeme bavit o osobach,
které k ni maji jesté vét$i naklonnost. Obhajoba brandu je nejvyssi forma vérnosti a tyto jednotlivce
si neni mozné koupit, je potieba si je zaslouzit.'”” V podstaté se jedna o daldi uroven Loajality,
protoze lze fict, ze Loajalita k brandu je jakymsi medidtorem vztahu s komunitou (jednotlivci na
urovni Akce) a obhdjci.'”! Pro strategii akvizice talentti je dilezité védét, ze tato skupina ma podobné
charakteristické rysy jako stupen Loajality, avsak se silnéjsim efektem sounalezitosti. Také je dulezité
dodat, ze ani Loajalita ani Obhajoba nejsou jenom vysledkem employer brandingu, ale je zde silné
spojeni s obecnou strategii organizace. I proto jsem zminil, ze Akce je svym zptisobem poslednim
krokem funnelu, protoze Loajalita a Obhajoba zpravidla pottebuji vice nez jen vhodnou strategii
employer brandu.

Osobni brand

vvvvv

této casti publikace je demonstrovat, ze kazdy clen organizace, ktery je néjakym zptsobem ve
spojeni s (potencidlnimi) kandidaty, musi zvazit dsledky ne/vhodného osobniho brandu. Zejména
recruitefi jsou casto tvari organizace, kterou kandidat vidi, coz znamena jistou troven odpovédnosti,
protoze jedna osoba dokaze poskodit snazeni celé strategie employer brandu.

Pokud se bavime o osobnim brandu, je dulezité zminit, Ze i v tomto pfipadé¢ existuje jak online,
tak offline podoba. Nechci jit v§ak v tomto tématu prili§ do hloubky. Pojdme si nyni zminit alespon
zékladni atributy spojené s obéma typy brandingu.

Online osobni brand

Tento typ osobniho brandu vyzaduje o néco vétsi technické usili a je vhodné zvazit zejména tyto
oblasti:

o Udélejte si audit vlastniho jména - vyuzijte k tomu vyhledavace v kombinaci s pokrocilymi
technikami sourcingu, které jsem jiz zminil, a vyhledejte si vlastni jméno. Divodem je, Ze
potencialni kandidat mtize udélat to samé, a proto ma smysl védét, co mize najit.

 Profilové fotografie — je vhodné byt opatrny, protoze nejde jenom o to, vyuzivat co
nejprofesionalnéjsi fotky, ale také o to, ze kandidat mize zkusit reverzni vyhledavani a je jen na
vas, co najde.

o Interakce - tento bod znamend byt opatrny v tom, co komentujete, sdilite apod., protoze
napriklad LinkedIn tuto skute¢nost mtize snadno ukdzat kandidatam.

o Text-zejménanaLinkedInuje dtlezité mit vhodné upraveny text v profilu. Vyuzijte tuto moznost
a vysvétlete kandidatim, kdo jste, propojte profil s pracovnimi nabidkami a nezapomente
vyplnit sekci ,,Headline®. Taktéz zde muizete vlozit vas e-mail nebo telefon, ale je potieba si byt
védom toho, ze tim riskujete lavinu spam?.

 Hodnoceni - hodnocenim myslim vSechno, od diskusnich fér az po platformy jako je Glassdoor.

170 FUGGETTA, Rob. Brand Advocates: Turning Enthusiastic Customers into a Powerful Marketing Force. USA: Wiley, 2012. ISBN 978-
1118336038.

171 INFORMATION RESOURCES MANAGEMENT ASSOCIATION (IRMA). Brand Culture and Identity: Concepts, Methodologies,
Tools, and Applications. USA: IGI Global, 2018. ISBN 978-1522571162.

188



o Social Selling Index - LinkedIn nabizi nastroj, ktery vam muze fict vice o vykonnosti
vaseho profilu a také pomoct identifikovat jeho slabiny. Tento nastroj je dostupny
z linkedin.com/sales/ssi.

o Budujte sit - tato ¢innost muze byt hodnotna zejména pro recruitery, kteti se dlouhodobé
specializuji na urcitou geografickou oblast, avsak pro globalni tymy mize byt uzite¢nost daleko

sNYs

nizsi.

« Zpravy - nezalezi na tom, jaky typ zprav vyuzivate, avsak jak jsem jiz zminoval, je vhodné volit
spiSe personalizovanéjsi obsah.

» Hovory - pokud jsou audio nebo audiovizudlni hovory soucdsti procesu selekce, je vhodné se
pfi nich chovat co nejvice jako na osobnim pohovoru.

Offline osobni brand

Sem pochopitelné patii momenty, kdy potkavate kandidaty napfiklad na pobocce, a i kdyz plati,
ze pohovory nejsou nejefektivnéjsi metodou v procesu selekce, jedna se porad o moment, kdy se
kandidati mohou dozvédét vice o prostredi a kultufe organizace. Klicovym poznatkem tedy je, ze
z velké casti to je recruiter, kdo reprezentuje organizaci a jeji kulturu, proto zdlezi na véem, od
obleceni az po mékké dovednosti.

Diverzita v akvizici talentd

Tato ¢ast publikace ma za cil demonstrovat vyzvy spojené s diverzitou a jejim dopadem na oblast
akvizice talentd. Divodem pro to je, Ze i strategie diverzity s tim nejlep$im umyslem muize nakonec
vést k diskriminaci, naboru méné kvalitnich zaméstnanct a ztraty konkurencni vyhody v dlouhém
obdobi. Jak se néco takového miize stat? Pojdme zacit se zaklady a odpovédét na tuto otdzku krok
za krokem.

Jak organizace chdpou diverzitu?

Jaka je prvni véc, kterou si predstavite pti slové ,diverzita“? Je to genderova diverzita? Nebo mozna
rasova nebo etnicka diverzita? Moje zkuSenost mi fika, ze pravé toto jsou nejcastéjsi predstavy
o diverzité, ale je to vSechno? Co takhle fyziologické charakteristiky nebo diverzita zalozena na typu
generace? A co kdyz zminim diverzitu zaloZenou na osobnosti, talentech, pfipadné kompetencich?
Zni to uz prilis sci-fi? Pokud se zeptame profesionalt z oblasti akvizice talentt na to, jaka je jejich
asociace se slovem ,,diverzita,“ dostaneme nejcastéji tyto odpovedi: 1”2

1. etnicita,

2. gender,
3. rasa,
4

. postiZeni,

172 Recruiting Automation: Trends Report. In: Entelo.com [online]. USA: Entelo, 2019, 2019 [2020-04-10]. Dostupné z: https://resources.
entelo.com/2019-recruiting-automation-trends-report
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5. vék,

6. veteransky status,

7. ruiznorodé pracovni zkusenosti.

Jesté dulezitéjsi otazkou ale je, jaké atributy je viilbec mozné racionalné vyuzit v procesu selekce?
Na to samé se mizeme zeptat v pripadé rozvoje internich talent(i, nicméné ponechme toto téma
na HR a vratme se k akvizici talenti. Na jednu stranu muzeme fict, Ze zde existuje legislativni
prostredi, které determinuje ramec této oblasti, ale otdzkou je, jestli tento pristup efektivné funguje.

Pochopitelné to zna¢né zalezi na geografické oblasti, zaroven je ale pozitivni, Ze organizace to ma
z vétsi casti ve vlastnich rukou.

Predchozimi myS$lenkami jsem chtél jenom naznacit, jak moc diverzni samotné téma o diverzité
je, a zaroven poukazat na to, Ze rozhodnuti stat se diverzni spolecnosti je vzdy pravé v rukou dané
organizace. Tenhle myslenkovy pochod nds ale privadi k otdzce, jestli viibec ma smysl byt takovou
organizaci a odpovéd nalezneme v datech. Posledni myslenkou, kterou chci predtim sdilet, je seznam
oblasti diverzity dle organizace SHRM:'”?

o vek,

 postiZeni,

« etnicita/ptvod,

« rodinny status,

« gender,

« genderova identita nebo vyjadreni,
« generace,

. jazyk,

« zivotni zku$enosti,

« funkce v organizace,

« osobnostni typ,

o fyzické charakteristiky,

e Trasa,

e Vira,

« sexualni orientace,

« pfemysleni/zpisoby uceni,

« veteransky status.

Je diverzita beneficni pro organizaci?

Z této otazky je asi zfejmé, ze pokud chceme korektné odpovédét, musime vzdy jasné definovat,
jaky typ diverzity vlastné myslime. Napiiklad vyzkum organizace Glassdoor'” fika, Ze organizace
s nejvyssi etnickou a rasovou diverzitou mély o 35 % vétsi pravdépodobnost navratnosti finan¢nich
investic, nez byl priamér v odvétvi. Jiny vyzkum organizace McKinsey'” dokdzal, Ze organizace s vétsi

173 Introduction to the Human Resources Discipline of Diversity, Equity and Inclusion. SHRM [online]. USA: SHRM, 2020, July, 21 [2020-
9-29]. Dostupné z: https://www.shrm.org/resourcesandtools/tools-and-samples/toolkits/pages/introdiversity.aspx

174 65 HR & Recruiting Stats for 2018: HR stats for the resourceful recruiter. Glassdoor [online]. USA: Glassdoor, 2018 [2020-6-17].
Dostupné z: https://resources.glassdoor.com/65-hr-recruiting-stats-2018.html

175  Delivering through Diversity. McKinsey & Company [online]. USA: McKinsey & Company, 2018, January [2020-9-29]. Dostupné z:
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/business%20functions/organization/our%20insights/delivering%20through%20diversity/
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genderovou diverzitou v jejich exekutivnim tymu mély o 21 % vyssi pravdépodobnost nadpriimérné
profitability a organizace zaméfujici se na kulturni a etnickou diverzitu mély o 33 % vy$si
pravdépodobnost profitability. Navic organizace s nejvétsi kulturni a etnickou diverzitou celosvétove
mély o 43 % vyssi pravdépodobnost vyssiho profitu.

Zaroven je ale potfeba dodat, Ze jenom propagace diverzity neni klicem k profitabilité, protoze
jak dokazal jiny vyzkum organizace McKinsey,'® obecné vnimani diverzity bylo spise pozitivni,
avsak pocity ohledné zaclenéni do organizace byly spise negativni. To je mozna i d@ivod, pro¢ jenom
30 % recruiteri vnima tyto iniciativy jako uspésné.'”

Je evidentni, Ze alespon nékteré typy diverzity mohou byt méfené pomoci kvantitativnich
indikatord, jako jsou naptiklad finance. Taktéz ale vime, ze existuje mnozstvi typu diverzity, zdroven
ale nechci jit v tomto tématu prili§ hluboko, protoze se jedna zejména o téma pro lidry organizaci,
a proto jenom zopakuji, Ze diverzita mize byt beneficni a muze upevnit konkuren¢ni vyhodu
organizace.

Diverzita a akvizice talenti

Tohle je moment, kdy je potfeba se zeptat na otazku, kde je vlastné spojitost mezi diverzitou
a strategii akvizice talent(i? Jinak feceno, jaké jsou mozné diisledky spojené s nevhodnou komunikaci
této strategie a jaky to muze mit dopad na nabor?

Rekl vam jiz nékdy hiring manazer vétu ,,chci vice kandidatii Zenského/muzského pohlavi? 1 prestoze
jste méli trzni data demonstrujici, ze pozadované pohlavi je na trhu zastoupeno jenom péti procenty,
a pokud se bude organizace soustfedit jenom na tento segment, ztrati 95 % kandidatti? Nebo mate
mozna podobnou zkusenost s vékem, rasou, jazykem apod. Jaké mate v takovémto pripadé moznosti
a jak je viibec mozné, Ze se néco takového muze stat? Jiz jsem demonstroval dilezitost diverzity na
datech, ale i bez toho je jednim z hlavnich cilé této publikace sdilet znalosti a technologie, které
mohou zabranit (pod)védomé diskriminaci. Zaroven je ale potfeba dodat, Ze nevhodna strategie
diverzity (nebo jeji nevhodna komunikace) mutze paradoxné vést k vyssi mife diskriminace.

Existuje mnozstvi diivodi, pro¢ muize organizace chtit zadat TA tym o vice diverznich kandidatt
(napfiklad hiring manazeti maji KPI ohledné diverzity, které musi naplnit) a ve své podstaté na tom
neni nic Spatného, protoze pravé TA tym zna trh nejlépe. Vyzva, kterou ¢asto vidim, je spiSe v oblasti
komunikace a délky jejiho trvani. Prakticky to miize znamenat, Zze pokud organizace definuje
strategii diverzity jako zménu poméru pohlavi nebo etnickych skupin v urcitych ¢astech organizace
jenom proto, Ze to chtéji akcionari vidét, TA tym je tim padem nucen diskriminovat a zaméfovat se
na podprimérné kandidaty jenom proto, aby slouzili jako ,,symbol® diverzity. Je tedy otazkou, jaké
cile organizace vlastné sleduje. Pro TA tymy miize byt tohle vyzvou zejména v kratkém obdobi, kde
neni dostatek Casu pro zna¢né strategické zmény a jedinou cestou je pfima diskriminace kandidatu.
Nakonec bude tato organizace mozna vice diverzni, aviak diverzita bude postavena na zakladech
diskriminace.

I prestoze predchozi fadky demonstruji temnou stranku politiky diverzity, realita mtze byt
mnohem zafivéj$i a TA tym muze zna¢né pomoct pfi plnéni téchto cili. Jak je asi zfejmé, organizace
si musi jasné definovat, co vlastné pro ni diverzita znamena. Zaroven je pro TA tym podstatné na
této strategii pracovat v dlouhém obdobi, kde je prostor pro identifikaci a implementaci vhodnych

176 Diversity wins: How inclusion matters. McKinsey & Company [online]. USA: McKinsey & Company, 2020, May [2020-9-29]. Dostupné
z: https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/featured%20insights/diversity%20and%20inclusion/diversity%20wins%20how%20
inclusion%20matters/diversity-wins-how-inclusion-matters-vf.pdf

177  Recruiting Automation: Trends Report. In: Entelo.com [online]. USA: Entelo, 2019, 2019 [2020-04-10]. Dostupné z: https://resources.
entelo.com/2019-recruiting-automation-trends-report
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feSeni. Co vlastné tato vhodna feSeni znamenaji? Existuje mnoho moznosti, jako napriklad:

Slepy hiring - vyuziti technologii, které skryji nékteré informace o kandidatech, jako je napriklad
jméno, profilova fotka, lokalita univerzity apod. Tento pfistup muze byt uzite¢ny zejména
v oblasti sourcingu a také pro recruitment nebo hiring manazery, protoze se jedna o jeden
ze zpusobll eliminace podvédomi diskriminace. Typickymi pfiklady jsou nékteré agregatory
(Entelo, Hiretual apod.), nékteré ATS, Blendoor, pfipadné LinkedIn Recruiter disponuje
moznosti skryti profilovych fotek, které je mozné nastavit v sekci pro administratora.

Organizace/skupiny — zaméreni se na nedostatecné zastoupené skupiny.

Eventy - interni nebo externi eventy pro specifickou cilovou skupinu.

Pracovni portdly - nékteré pracovni portaly se zaméruji na specifické cilové skupiny.

Vztahy s univerzitami

Vlastni edukacni program

Staze

Specifické pracovni pozice - napriklad se zaméfenim na postizené nebo armdadni veterany.
Popis pozice - vyuziti technologii, které jsme diskutovali v predchozi kapitole, s cilem mit
genderové neutralni popis pozice.

Tohle je jenom maly priklad moznych zptisobi, které jsou relevantni zejména pro dlouhé obdobi
a vedou k rovnym pracovnim prilezitostem (EEO - Equal Employment Opportunity). Jak je tedy
zfejmé, strategie akvizice talentli v kooperaci s obecnou strategii organizace muze byt zajimavym

zptsobem, jak dosdhnout dlouhodobé udrzitelné diverzity i bez diskriminace.

Jiz jsem zminil nékteré programy, stdZe a workshopy, a proto chci ted sdilet prakticky priklad
programi pro mladé od Microsoftu:'”

DigiGirlz a Microsoft YouthSpark program — zejména pro dévcata na stfednich a zdkladnich
skolach,

Technology Education and Literacy in Schools (TEALS) — spojeni vyuky a technologii,
Mancode - zaméreni na kluky z méné zastoupenych etnickych skupin,

Girls Who Code,

Black Girls Code,

iUrban Teen — méné zastoupeni mladi lidé,

The disAbility ERG scholarship,

Blacks at Microsoft ERG scholarships,

Microsoft internship program — se zaméfenim na studenty,

Aspirations in Computing — program pro mladé Zeny,

TECHNOLOchicas is a NCWIT campaign — zaméreni na Latinskou Ameriku,

Explore Microsoft — program stazi.
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Co je diverzita?

V tomto tématu nechci nabizet jednotné a statické vysvétleni vhodné pro vsechny organizace.
Pravé naopak, véfim, Ze kazda organizace si musi najit vlastni cestu a jediné co chci nabidnout,
je myslenka na zacatek. V predchozich ¢astech jsme vidéli mnoho raznych typu diverzity, avsak
dle mého nazoru jsme vidéli jenom vysledky, ne zaklady. Co je tedy diverzita? Nebo jinak feceno,
kde diverzita za¢ina? Pojdme si to demonstrovat na prikladu. Dokazete si predstavit popis pracovni
pozice, ktera ma tuny pozadavku na specifické kompetence? A pokud kandidat neni presnou kopii
tohoto popisu, stava se automaticky nevhodnym? Nékdy si tento typ popisti pozic predstavuji jako
pozadavek na perfektni kruh, pro ktery je mozné vyuzit jednoduchych vzorci a snadno se s nim
pracuje. Obrazek 41 demonstruje tuto situaci.

Obrdzek 41 - Predstava idedlniho kandiddta

Pro¢ o tom viibec mluvim? Pro mé diverzita zac¢ind pochopenim, Ze lidé jsou unikatni a kazdy je
jiny. Kazda osoba na svété je original s raznymi cili, touhami a potfebami, coz je dle mého nazoru
zakladnim pilitem diverzity. S pochopenim tohoto postoje tim padem neni naro¢né pochopit
Obrazek 42, jehoz hlavnim poselstvim je, ze nikdo nemiize byt popsan perfektnim kruhem, protoze
realita je mnohem komplexnéjsi.
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Obrdzek 42 - Moje chdpdni diverzity

Vyhodou této premisy je, ze prirozené vede k diverzité ve vSech oblastech, které jsem zminil
(naptiklad seznam organizace SHRM)."” Navic pokud nepfemyslime v intencich ,standardni®
diverzity, mizeme se dostat jesté dal. Napriklad pokud plati, ze kazdy jednotlivec je original, ma
smysl budovat synergistické tymy s pfistupem ,,moje slabiny jsou tvé silné stranky“ a obracené.

Pokud je tedy toto tvrzeni jasné, pro¢ neni standardem pro viechny organizace? Muj nazor je, Ze
mnoho organizaci tuto skute¢nost ptirozené tusi, coz vSak nesta¢i. Kromé racionalntho pochopeni je
potfeba této myslence vérit jako organizace, coz je daleko vétsi vyzva. Na druhou stranu Ize v dnesni
dobé pozorovat, ze téma diverzity se stava vice a vice popularnim a existuje zna¢na $ance na zlep$eni.

179 Introduction to the Human Resources Discipline of Diversity, Equity and Inclusion. SHRM [online]. USA: SHRM, 2020, July, 21 [2020-
9-29]. Dostupné z: https://www.shrm.org/resourcesandtools/tools-and-samples/toolkits/pages/introdiversity.aspx
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Méreni employer brandu v dlouhém obdobi

V kratkém obdobi jsme diskutovali riizné typy modeld, které ndm pomahaly s méfenim procesu.
Dulezitost méfeni je stejna i v dlouhém obdobi, avsak vyuzijeme k tomu riznych jinych technik.
Jesté predtim, nez se do toho pustime, chci zminit standardni problém, ktery pozoruji u vétsiny
organizaci — potfeba méfit uplné véechno. Nékteré nastroje, software a techniky mohou nasbirat
hodné dat, coz ale mtize byt v kone¢ném duisledku kontraproduktivni. Hlavni myslenkou je mérit
podstatné faktory, které pomahaji organizaci délat lepsi rozhodnuti, a ne méfit co nejvic atributa.
Proto doporucuji peclivé zvazit, co ma smysl méfit a co ne.

Funnely

Pokud organizace vyuziva nékteré typy funneld, které jsem zminoval v kratkém obdobi, je mozné
je zuzitkovat i v obdobi dlouhém. Vyzvou je, ze kratké obdobi nabizi velice staticky pohled na

situaci, coz neni tak podstatné pro dlouhé obdobi. Na druhou stranu, pokud vyuzivate tyto funnely
pravidelné (naptiklad Obrazek 43), mizete je vyuzit jako casova data a zkoumat trendy.

\ Potencialni publikum /
\ Povédomi /
\ Zajem /
\ Uvaha /
\ Nabidka /
\ Kandidati /

Obrdzek 43 - Recruitment marketing funnel typicky pro krdatké obdobi

Prakticky to znamena, Ze na zakladé téchto funnelti je mozné odhadnout napiiklad Povédomi
specifické cilové skupiny. Zaroven také miizete méfit trendy, cykly, sezonni odchylky, korelace,
extrapolace a mnoho dalsiho. Software, ktery standardné vyuzivam pro tato méfeni, je napriklad
Gretl nebo Statistica, ale existuje daleko vice moznosti a zalezi zejména na preferencich.

Nastroje

Pokud jde o nastroje, myslim tim fe$eni, ktera jsou zdarma nebo téméf zdarma a zamétuji se na
néjakou specifickou oblast. Je ale diilezité dodat, Ze i pres zpravidla snadnou implementaci téchto
nastrojti miiZe jejich plné vyuziti vyzadovat urcitou zkusenost.
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Google Analytics

Google Analytics (GA) jsem jiz zminil nékolikrat, a proto chci v rychlosti pfipomenout tento
$ikovny nastroj vhodny pro méfeni interakce mezi webovou strankou a navstévniky. GA dokaze
méfit vechno, od navstévnosti v realném case pres riizné typy interakci s webem az po poskytnuti
dat ohledné demografickych udaji, lokality, technologii, chovani apod. Vyuzitelnost pro employer
branding proces lezi zejména v monitorovani dlouhodobého chovani jednotlivcii ve velice detailnim
priblizeni.

Google Search Console

Jiz vime, Ze GA je nastrojem, ktery pomaha pochopit interakci navstévnikti s webem, a Google
Search Console (GSC) se zaméfuje zejména na poskytnuti informaci ve spojeni s vylepSenim webu.
Znamena to napriklad to, ze muzete odhalit, jaké fetézce nebo klicova slova jednotlivci vyuzivali
pfi hleddni vadeho webu, taktéz miizete vidét odkazy, které tyto jednotlivce na web presmérovaly,
click-through-rate, chyby apod. Z jiz zminéného plyne, Ze GSC je mozné vyuzit i pro SEO vylepseni,
které nikdy nekonci, stejné jako nikdy nekon¢i sbirani dat pro employer brand.

Google Trends

Google Trends (GT) je uzite¢ny nastroj, ktery vam miize fict néco vice o trendech ve spojeni se
specifickym vyrazem pti vyhledavani napti¢ ¢asem i lokalitami. Znamena to, ze mliZete méfit, jak
moc jednotlivci vyhledavaji nazev organizace v urcité ¢asové periodé, a je dokonce mozné provést
i srovnani s rliznymi klicovymi slovy, jako jsou naptiklad vasi konkurenti.

Google AdWords Keywords Planner

Tento nastroj je na jednu stranu podobny GT, avSak se zaméfenim hlavné na kli¢ova slova, coz
mize také pomoct s objasnénim trzni situace. Podobné nastroje jsou napriklad:

o SEMrush,
o MOZ Keyword Explorer.

Google Alerts

Google Alerts (GAL) nabizi moznost monitorovani specifickych klicovych slov nebo fetézct,
které mohou byt ndpomocné pti monitorovani employer brandu. Dal$im podobnym néstrojem je
napriklad:

o Monitor.com.
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Organické vyhleddvani

Nékdy je nejefektivnéj$im zptisobem, jak pochopit employer brand, jednoduché organické
vyhledavani, které muze nabidnout zajimavy pohled na employer brand.

Metriky

V praxi je mozné vyuzit velké mnozstvi rtiznych vice nebo méné relevantnich metrik a nékteré
z nich jsou napiiklad:

» AngazZovanost - komentare, sdileni, zminky, ,to se mi libi“ apod.

 Povédomi - imprese, kliky, click-through-rate (CTR), zobrazeni apod.

o Share of voice (SOV) - tato metrika se zaméfuje na konverzaci mezi organizaci a zakaznikem
nebo v nasem pripadé potencialnim kandidatem. Existuje vice cest, jak SOV méfit, napriklad
srovnat ,to se mi libi“ na kariérni Facebookové strance vasi organizace a strance konkurence.
Podobny pristup je mozny s retweety nebo se zhlédnutim videi.

o Net promoter score (NPS) - jak jsem jiz zminil v kapitole se zamérenim na kratké obdobi, jednou
z potencialnich strategii je zaméfit se na NPS, coz v praxi znamend zeptat se na konci pohovoru
na otazku ,Jakd je pravdépodobnost, Ze byste tuto organizaci doporucil/a vasim zndmym?*
v intervalu <0-10>. Tato metrika je vhodna zejména v dlouhém obdobi, av$ak je potieba byt
opatrny s pristupem ke zvySeni NPS. Jednou z moznosti je priklad z praxe, kdy organizace
zvy$ila NPS tim, Ze dala kandidatim na vybér ze zajimavych a uzite¢nych predméti employer
brandu po pohovoru. Na jednu stranu se jednd o excelentni ptiklad toho, jak je mozné zvysit
NPS, ale zaroven nejdfive doporucuji zamérit se na pravou pric¢inu nizké NPS a v pripadé, ze
se vSechno zda byt relativné v poradku, je pak mozné pristoupit k opatfenim, jako je employer
material apod.

Prizkumy

Prizkum miiZe byt jedna z nejpresnéjsich metod, jak méfit employer brand v dlouhém obdobi.
Dtivodem, pro¢ tento pristup nevoli kazda organizace, je jista iroven narocnosti, jako je naptiklad
ptiprava otdzek nebo hledani respondentii (tohle je moment, kde mtze byt vhodné zuzitkovat
loajalni segment). Na druhou stranu, nékteré platformy jiz nabizeji prizkumy, které mohou prinést
relativné velké mnozstvi informaci o employer brandu. Jedna se napiiklad o:

 Facebook Brand Lift Test - Facebook nabizi tento typ vyzkumu, ktery dokdze pomoct pochopit
skute¢nou hodnotu propagace organizace na Facebooku a taktéz dokaze nezavisle prozkoumat,
jak vykonna jsou marketingova snazeni organizace.'®

o Twitter Brand Surveys — Twitter také nabizi urcity typ priizkumu, kde organizace mohou méfrit
dopad jejich kampani.'®

180 About Facebook Brand Lift Tests. Facebook for Business [online]. USA: Facebook, 2020 [2020-08-07]. Dostupné z: https://www.
facebook.com/business/help/1693381447650068?1d=546437386202686

181 Twitter Brand Surveys: Measure campaigns around the world. Twitter [online]. USA: Twitter, 2020 [2020-08-07]. Dostupné z: https://
business.twitter.com/content/dam/business-twitter/resources/twitter-brand-survey.pdf
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 Google Brand Lift - opét se jednd o moznost, ktera dokaze méfit vnimani znacky,'? a mozna

nejznamé;jsi jsou dotazniky na YouTube.

Tyto typy vyzkumt mohou ptinést pozadované vysledky, nicméné je potieba dodat, Ze standardné
vyzaduji ur¢ity minimalni rozpocet, coz muze byt pro mnoho organizaci prilis velka ¢astka. Proto
muze mit v nékterych pripadech smysl do procesu zapojit i profesionalni marketingovou agenturu,
coz muze v kone¢ném dusledku stat mensi vydaje nez tvorba vlastniho prizkumu (zejména pokud
kvantifikujeme cas, usili a energii investovanou tymem). Pochopitelné je taktéZ mozné vyuzit
interniho marketingového oddéleni (pokud nim organizace disponuje) a vytvorit vlastni prizkum.

Software

Posledni myslenkou, kterou chci zminit ve spojitosti s méfenim employer brandu, je vyuziti riiznych
softwarovych feSeni. Zminoval jsem, Ze nastroje jsou vétSinou (témér) zdarma a mohou vytesit
specifickou ¢ast procesu, kdezto softwarem je mysleno mnohem komplexnéjsi feseni. Znamena to,
ze software miize méfit mnoho proménnych a nabidnout je v organizované a strukturované podobé,
ktera Iépe zachytava stav employer brandu v dlouhém obdobi. Typickymi reprezentanty jsou:

o Qualtrics.com,

o Ontame.io,

o SocialSeeder.com,

o Vercida.com,

o EmployerBrandIndex.com,
« Glassdoor.com apod.

Tato feseni pochopitelné vyzaduji zna¢nou investici, a proto doporucuji toto rozhodnuti peclivé
zvazit.

182  Brand Lift. Think with Google [online]. USA: Google, 2018 [2020-08-07]. Dostupné z: https://www.thinkwithgoogle.com/products/
brand-lift/
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Talent sourcing v dlouhém obdobi

Strategie talent sourcingu miize byt v dlouhém obdobi efektivnéjsi, protoze v obdobi kratkém
tym zpravidla nema dostatek ¢asu prozkoumat a implementovat vSechna potfebnd feseni. Zejména
online talent sourcing je zna¢né o vyuziti vhodnych technologii, coz muze byt vyzva. Zaprvé,
mnozstvi dostupnych nastrojii a softwarovych feseni je relativné vysoké, a to ani nezminuji jejich
mozné kombinace. Zadruhé, technologie se rychle méni, coz déla tohle prostiedi dynamickym.
Obrazek 44 pripomina graf ¢tyf pilifti pro dlouhé obdobi se zaméfenim na strategii talent sourcingu.

Brand
Re/Aktivace

Obrdzek 44 -Graf ctyf pilitii pro dlouhé obdobi se zaméfenim na strategii talent sourcingu

e
!

J— y
- Selekce
\\\ --------------- X
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Dalsi vyzvou je potreba presné védét, jak uzitecné jsou aktudlné vyuzivand fedeni, coz je i diivod,
pro¢ se zamérime taktéZ na méfeni a analyzy. Jak je zfejmé, opét je potreba zacit s obecnou strategii
organizace stejné jako v predchozi kapitole, protoze i v talent sourcingu muze byt nevyhnutelna
re/aktivace. Nasledné budeme pokracovat se sekvenci sourcingu, ktera zahrnuje sedm kritickych
krokd. Pokud je vSechno jasné, je ¢as prozkoumat podrobnosti.

Re/aktivace sourcingu

Obecné mohu Fict, Ze v praxi pozoruji tfi rtizné typy organizaci ve spojeni s talent sourcingem
ve dlouhém obdobi. Prvni skupina predstavuje organizace, které vyuzivaji talent sourcing na denni
bazi, maji pro tuto oblast specialisty, vSéechno funguje relativné hladce a zadna re/aktivace neni
potfebnd. Druhou skupinou jsou organizace s relativné solidni znalosti talent sourcingu, které vsak
tuto metodu pravidelné nepraktikuji. Diivodem mize byt, ze jim tento pristup z néjakého dtivodu
nefunguje, protoze zpravidla délaji chybu v jednom nebo vice krocich sekvence v kratkém obdobi.
Resenim miize byt pravé identifikace a odstranéni téchto problému nebo jinak fe¢eno - reaktivace
sourcingu. Treti skupinou jsou organizace, které v podstaté nemaji Zadnou znalost ani zkusenost
s talent sourcingem. V tomto bod¢ je proto potfeba jista uroven edukace a ¢asto je dokonce potieba
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najit nového ¢lena tymu, ktery ma s touto oblasti zkusenost. Jedna se tedy o moment, kdy je potfebna
aktivace talent sourcingu.

Data & Analyza

Jestlize predchozi cast fesila schopnost organizace vyuzivat talent sourcing, ted je cas se zaméfit
na konkrétni zptisoby pro dlouhé obdobi. Jako prvni krok doporucuji sesbirat data a propojit je
s vyuzivanymi technologiemi, nebo alespon zacit méfit. Doporucuji data méfit v kratsich ¢asovych
periodach, napriklad v horizontu alespon tydnti, maximalné mésice. Tento pristup mize prinést
rizné statistické modely a Obrazek 45 demonstruje prakticky priklad, kdy se organizace zamétrovala
na zjisténi toho, jaké jsou zdroje pasivnich kandidatu.

ZDROJE PASIVNICH KANDIDATU

M LinkedIn

M Xing

M Interni DB
HmCVDB

M Stackoverflow

M Ostatni

Obrdzek 45 - Zdroje pasivnich kandiddtii

Asi neni prekvapenim, ze LinkedIn je vyznamnym zdrojem pasivnich kandidati a Xing se tady
nachazi z divodu, Ze organizace je aktivni v némecky mluvicich zemich. Zajimavé je, Ze v pribéhu
daného mésice organizace nasla 30 % vhodnych kandidati prostfednictvim vlastni interni databaze.
Je pravdou, ze hodné z téchto kandidatt bylo spise pro pozice do vyroby s niz$imi pozadavky na
kvalifikaci, i pfesto se vSak jedna o zajimavou demonstraci toho, jak vyuzit databazi v dlouhém
obdobi (vice se na toto téma pobavime v ¢asti Utilizace databdze).

Dal$im zajimavym zdrojem informaci je pohled na kandly, kterymi organizace kontaktuje
potencialni kandidaty. Napriklad, Obrazek 46 znazornuje kanaly typické pro oslovovani v horizontu
jednoho mésice.
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KANALY PRO OSLOVOVANI

M LinkedIn

M Xing

M Email

W Stackoverflow

M Ostatni

Obrdzek 46 -VyuZziti kandlil pti oslovovini

Predchozi krok se zaméfuje spiSe na technologie jiz vyuzivané organizaci, av§ak tento krok
shromazduje trzni data a do urcité miry je analyzuje. Prakticky to znamena pokro¢ilé vyhledavani
s cilem najit ty nejvhodnéjsi technologie, které jsou na trhu dostupné. Jenom protoze organizace
aktualné vyuziva néjaky typ technologie, to neznamena, Ze se jedna o nejlepsi feSeni do budoucna.
Technologie se méni téméf na denni bazi a jejich ceny taktéz. To je i divod, pro¢ ma smysl porad
srovnavat aktudlné vyuzivané technologie s trzni realitou.

Odhad trendd

Je podstatné pochopit, ze odhadem trendt neni mys$lena implementace feseni, které jsou aktualné
popularni nebo néco podobného. Skute¢nou podstatou a hodnotou je, pokud organizace rozumi
trend@im v oblasti talent sourcingu, protoze na zakladé této znalosti je snazsi predpovédét budoucnost.
Dulezitym vstupem jsou statickd data z predchoziho kroku a jejich extrapolace z pohledu dlouhodobé
perspektivy. Organizace napfiklad muze vyuzit data spojend se zdrojem pasivnich kandidatd, coz
demonstruje Obrazek 47.
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Zdroje pasivnich kandidatu
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Obrdzek 47 - Zdroje pasivnich kandidatii

Z tohoto grafu je ziejmé, Ze tfi zdkladni zdroje pasivnich kandidatd jsou LinkedIn, interni
databaze a Xing. Na druhou stranu CV databaze nema signifikantni vysledky v kvartalech Q3 a Q4.
V zavislosti na této informaci ma smysl zvazit, jestli je efektivni si platit celoro¢ni pristup nebo radéji
specificky pro dany mésic nebo pripadné za kazdé vidéné CV.

Dalsim prikladem je Obrazek 48, ktery popisuje miru odpovédi v case. Pfibéh za témito daty je,
ze organizace v pribéhu roku implementovala nékteré zmény spojené s oslovovanim kandidatd,
a to je i divod, pro¢ je mozné u viech kanali pozorovat rostouci trend. Zminénou zménou byla
implementace technologie umoznujici oslovovat potencidlni kandidaty audiovizualni formou.
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Obrdzek 48 - Mira odpovédi v dlouhém obdobi
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Jakmile jsou jasné trendy, které jsou spojené s internimi daty organizace, nastava ¢as prozkoumat,
jak vypada trh a pokusit se o extrapolaci do budoucna. Napriklad uméld inteligence je v oblasti
sourcingu velkym trendem a proto muze mit smysl investovat do technologii, které Al dokazou
v budoucnu vyuzit. Dalsi oblasti je analyza Zivotopisti (CV parsing), coz je velice popularni trend,
avSak dle mého nazoru porad nedodava naprosto uspokojivé vysledky. Nicméné je rozhodné mozné
tuto technologii implementovat do strategického planu a v budoucnu se k ni vratit. Taktéz je dtilezité
zminit, Ze trendy se mohou lisit v zavislosti na geografickych lokalitach, coz je dalsi atribut, ktery
se musi do strategie zahrnout. TaktéZ mohu fict, Ze odhady trendéi mohou pomoci pfi pochopeni
strategii konkurencnich organizaci.

Klicovym poznatkem tedy je, Ze pokud organizace zn4 interni a externi prostfedi dnes a s urcitou
pravdépodobnosti si ho dokdze predstavit i v budoucnu, ma smysl zvazit proménné a pfipravit
strategii.

Strategie

Strategie v talent sourcingu je krokem, ktery se dokaze kriticky podivat na aktudlni situaci
a v zavislosti na datech kalibrovat budouci kroky. Z mé zkusenosti mohu fict, Ze vysledkem je situace,
kdy TA tym zna budouci potfeby a technologie s tim spojené. Znamena to, Ze tym vi, jaké nastroje
a technologie chce vyuzivat, taktéz dokaze odhadnout ¢asovy horizont a naklady s tim spojené.

Zminil jsem zdroje, proto je dilezité podotknout, Ze tim nejsou mysleny jenom financni zdroje,
ale i znalosti a potfebné know-how. Pfikladem z praxe miize byt organizace, které expandovala
do némecky mluvicich zemi, nicméné po analyze dat a trendii bylo ziejmé, Ze i kdyz mél TA tym
perfektni vysledky v USA, chybély zde potiebné znalosti a know-how typické pro tento trh. Resenim
této situace byla edukace a mentoring ve spojeni se sourcingovymi technologiemi a taktikami, av§ak
dokazu si predstavit, Ze feSenim by mohl byt i novy ¢len (¢lenové) tymu.

Klicovym poznatkem je, Ze relevantni strategie je postavend na vizi. Vizi, kterd dokdze popsat
budoucnost sourcingu, je z ni zfejmé, jak této vize dosahnout (KP]I, cile) a jaké specifické technologie
je potieba zaclenit, nebo vyloudit.

Verifikace

Strategie objasnuje, jaké technologické feseni chce organizace implementovat v dlouhém obdobi,
ale pred implementaci je nutné urcité testovani. Strategie je samoziejmé zaloZend na dostupnych
datech a informacich, nicméné i pfesto mize nastat problém. Z mé zkusenosti plyne, Ze organizace
v této fazi nema s moznymi technologiemi hlubsi zkusenosti, protoze stejné neni mozné vyzkouset
vSechna dostupna feSeni. Poskytovatel technologie vsak zpravidla nabizi urcitou trial nebo
demo verzi, kterou vysoce doporucuji vyuzit, protoze fakt, ze dana technologie vyhovuje jinym
organizacim, neznamena, Ze to tak bude i ve vasi organizaci. Byl jsem svédkem situaci, kdy TA tymy
nevyuzivaly relativné ndkladna reSeni jenom proto, Ze jim nevyhovoval design rozhrani a zadny jiny
divod tam nebyl. Lidsky faktor muze integraci technologie zna¢né ovlivnit a nemusi se jednat o ¢isté
racionalni déivody, proto je tak kritické technologie nejdrive testovat.
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Implementace

Pokud je jasné, jaké technologie chce organizace zuzitkovat v dlouhém obdobi, je ¢as na jejich
implementaci. Proces implementace mize byt narocny, protoze se mtize jednat o zasadni zmény,
coz Casto zasahne i jednotlivce mimo TA tym. Nejlepsi, co mohu doporucit, jsou zasady ,,Change
managementu” a implementace ve vlnach.

Potfeba databéze

Na jednu stranu mizeme fict, Ze Implementace je svym zptsobem poslednim krokem sourcingové
sekvence, protoze uzavird technickou stranku véci. Na druhou stranu, v momenté¢, kdy je téma
technologii vyreSené, dlouhé obdobi nabizi moznost zvazit proaktivni sourcing. Proaktivni sourcing
znamena tvorbu databazi potencialnich pasivnich kandidatt pro pozice, které mohou byt oteviené
v budoucnu (a usetfit tim cas kratkého obdobi), nebo pro pozice, které jsou oteviené v podstaté
neustale. Nejvétsi vyzvou tedy casto je spravné identifikovat, o které pozice se v budoucnu miize
jednat.

Tvorba databéze

Predchozi krok mél za cil urcit, které pozice mohou vyzadovat proaktivni ptistup, a tento krok se
zaméfuje na proces tvorby databaze. Hleddni je po technické strance stejné jako v kratkém obdobi,
rozdil véak muze byt patrny v oslovovani jednotlivci. Je naprosto legitimni tyto jednotlivce drzet
v databazi, ktera se vyuzije az v moment¢, kdy to bude potfebné. Na druhou stranu, pro nékteré
typy pozic mutiZze byt relevantni potencialni kandidaty kontaktovat jiz v pfedstihu a bavit se s nimi
o budoucich prilezitostech. Tato strategie je relativné popularni ve vztahu k vice seniornim pozicim
(od urovné feditelti vyse, pfipadné se miize jednat o specialisty), avSak rozhodnuti je vzdy na TA
tymu.
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Proces selekce v dlouhém obdobi

Hlavni cil procesu selekce v kratkém obdobi je zfejmy - vybrat ty nejvhodnéjsi talenty pro
organizaci. Jak je to ale v dlouhém obdobi? V dlouhém obdobi je hlavnim cilem zjistit, jak efektivni
proces selekce je jako celek. V podstaté to znamena, Ze dlouhé obdobi se sklada ze spravnych
a nespravnych rozhodnuti spojenych se specifickou pozici v kratkém obdobi a cilem je zjistit, jak
tyto rozhodnuti vypadaji v dlouhém obdobi jako celek. Pfripomenme si jesté jednou graf ¢tyf pilita
pro dlouhé obdobi se zaméfenim na proces selekce (Obrazek 49).

©
Q
<]
=
©
<
a
o

Segmentace - Positioning

Targeting

Obrdzek 49 - Graf Ctyt pilitii v dlouhém obdobi se zamétenim na proces selekce

V kapitole se zaméfenim na kratké obdobi bylo zfejmé, ze kandidati se pfirozené dostavaji do
procesu selekce, protoze se jednd o nedilnou ¢ast akvizice talentl. V dlouhém obdobi je ale zfejmé,
ze ne kazdy jednotlivec se dostane do procesu selekce, coz demonstruje i zminény graf, ve kterém
jsou vidét tfi ruzné Sipky, pficemz jenom jedna mifi do procesu selekce. Dtivod je prosty. Ve
dlouhém obdobi existuji i jednotlivci, ktefi nesméfuji pfimo do procesu selekce pres graf kratkého
obdobi. Napriklad employer branding mize produkovat jednotlivce, ktefi chtéji ztstat v kontaktu
s organizaci a dostavat newslettery se zaméfenim na aktudlni oteviené pozice. Pfipadné sourcing
ve dlouhém obdobi buduje proaktivné databazi jednotlivct, pficemz nékteré kontaktuje s cilem
vybudovat s nimi vztah v del$im horizontu, i kdyz aktudlné zadna vhodna pozice pro né oteviena
neni. To je i diivod, pro¢ dvé Sipky sméfuji pfimo do databdze, coz bude tématem posledni c¢asti
dlouhého obdobi.

Pokud je jasny proces a logika dlouhého obdobi, je ¢as ozfejmit vice podrobnosti a z mé zkusenosti
existuji dvé zakladni cesty, jak na to. Prvni se zaméfuje na relativné standardni KPI a druhd na o néco
pokrocilejsi techniky ve spojeni s potfebami organizace. Pochopitelné, vhodny ATS/CRM systém
tyto informace miize také nabidnout, avsak chci se vyhnout srovnani riznych systémd, protoze cilem
této publikace je predstavit zptisoby mysleni, a ne jenom doporucovat rizné technologie, zejména
pokud maji organizace tak rozdilné strategie.
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KPI metriky

Zde se zaméfime na relativné populdrni KPI metriky, které se vyuzivaji napfi¢ organizacemi,

avSak chci taktéz nastinit moznost vyuziti méné typickych KPI, které maji za cil spiSe demonstrovat

pestrost této oblasti. Je mozné, ze zde vynechdme relativné zname KPI a ¢asto to bude z diivodu, ze
se jedna o metriky, které spise reflektuji cely proces akvizice, a ne jenom selekci. Na tyto metriky se
pak zaméfime v nasledujici ¢asti, avsak ted se zaméfme cisté na selekci:

o Time to hire (Cas potfebny na akvizici) - jedna se o metriku, kterd reflektuje ¢as naboru, od

zacatku procesu selekce (ne od otevieni pozice, to by se jednalo o Time to Fill) az do akceptace
kontraktu kandidatem. Tato metrika ale zahrnuje i proces post-selekce, a proto je potieba to mit
na paméti a v pfipadé potieby tento casovy horizont odecist.

Kvalita akvizice - jedna se o jednu z esencialnich metrik, ktera pfimo hodnoti efektivnost
procesu selekce. Jedna z moznosti vypoctu je napriklad:

Talenty po akvizici s upokojivym hodnocenim

Kvalita akvizice = — L2 -
Celkovy pocet akvizici talenii

Net promoter score (NPS) - i presto, Ze jsme tuto metriku diskutovali v kapitole se zaméfenim
na employer branding, je mozné tento zplisob vyuzit i tady, akorat je potfeba klast otazky ve
spojeni s procesem selekce.

Diverzita - tato metrika se mize zaméfovat na rizné typy diverzity, od genderové diverzity pres
etnicitu az po narodnost. Dulezitéjsi je ale to, jak organizace na vysledky této metriky reaguje.
Zpravidla doporucuji nejdiive prozkoumat trzni data a zvazit situaci. Pokud se jednd o pozici,
kde jedno pohlavi je reprezentovano 12 % a druhé 88 % kandidatti a trzni data fikaji, Ze pomér
v odvétvi je velice podobny, napfiklad 10 % a 90 %, pravdépodobné se nejednd o problém
s diskriminaci. Rozhodné tedy miize davat méfeni diverzity smysl, avSak stejné tak je potieba
mit na paméti trzni realitu.

Early turnover — méfi pocet jednotlivct, ktefi opustili dobrovolné organizaci v urcité specifické
periodeé (kvartal, rokapod.). Prakticky toznamena, Ze tato metrika muze reflektovat dlouhodobou
efektivitu procesu selekce.

Drop off rate (mira opusténi) - méii jednotlivce, ktefi opustili proces selekce. Casto je vidét
silnou korelaci mezi touto mirou a délkou procesu selekce, protoze se jedna o KPI schopné
odhalit neefektivnosti v procesu.

Kromé téchto relativné znamych metrik je mozné zvazit i o néco kreativnéjsi KPI, avsak pravidlem
¢islo jedna je neméfit uplné vSechno,

pocet pohovort na akvizici,

délka pohovorti na akvizici,

pocet testl na akvizici,

délka testt na akvizici,

online pohovory/osobni pohovory,

pocet CV ve screeningu/osobni pohovory,

pocet nabidek/osobni pohovory apod.
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Pokud jsou tyto jednoduché metriky jasné, je cas jit dale a podivat se na o néco pokrocilej$i metody.

Pokrocilé metody

Jelikoz predchozi ¢ast se zamérovala spiSe na standardni metody a metriky v méfeni procesu
selekce v dlouhém obdobi, nyni je ¢as si demonstrovat rozdilné zptisoby mysleni. Pro pfipomenuti
zde jesté jednou uvadim metody a entity procesu selekce v kratkém obdobi (Obrazek 50).

Obrdzek 50 - Metody a entity procesu selekce v krdtkém obdobi

Jak je evidentni, Obrazek 50 demonstruje ¢tyfi rozdilné metody procesu selekce (Pre-screening,
Interview, Testovdni a Verifikace) a taktéz Ctyti entity (AI - Umeéld inteligence, TA - Talent acquisition,
BU - Business, 3S - Treti strany). Divodem, pro¢ zde uvadim i metody kratkého obdobi, je, Ze mohou
poslouzit jako zaklad pro méfeni v obdobi dlouhém. Napriklad ¢asova investice a zapojeni entity
v pribéhu jednoho tydne/mésice/kvartalu je porad staticky pohled, ze kterého se ale da odvodit
dynamicky graf. Pro tento moment to mtize znit prili§ abstraktné, a proto se pojdme podivat na

praktické priklady.

Statické modely

Statické modely se zaméfuji primdrné na ur¢itou formu investice entit a metod ve spojeni
s procesem selekce za specificky ¢asovy horizont. Obrazek 51 demonstruje prakticky priklad casové
investice metod v procesu selekce za jeden mésic. Samotné méteni muze vypadat komplikované,
avSak moje zkusenost je, ze pti korektnim nastaveni dokaze napriklad Microsoft Outlook kalendar
tyto spojitosti relativné presné odhalit.
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METODY SELEKCE

M Screening
M Interview
M Testovani
m Verifikace

Obrdzek 51 - Casovd ndrocnost metod v procesu selekce

Jak je z predchoziho prikladu patrné, organizace investovala do pohovorti 65 % celkového casu
z procesu selekce. Miizeme se ale na téchto 65 % podivat blize a zjistit, jak zde byly zapojené rtizné
entity.

ENTITY SELEKCE
(INTERVIEW)

HTA
mBU
M 3S

Obrdzek 52 - Zapojent entit do procesu pohovorii

Obrazek 52 tedy demonstruje, jak intenzivné jsou entity zapojeny do procesu pohovorua. Talent
acquisition (TA - 60 %) znamena prevazné prvni telefonaty a osobni pohovory s kandidaty, Business
(BU - 30 %) znamend hlavné hiring manazery, HR business partnery, ¢leny tymu apod. Posledni
cast Treti strany (3S - 10 %) je reprezentovana dvéma psychology, ktefi se pohovort tcastnili. Uméla
inteligence zde chybi, protoze dand organizace ji v tento moment nevyuzivala. Tento graf ale nemusi
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byt posledni a je porad mozné jit hloubéji a zaméfit se na specifické jednotlivce v rtiznych entitach
(Obrazek 53).

SPECIFICKE ENTITY V PROCESU POHOVORU

W Recruiter 1

M Recruiter 2

mHM 1

BmHM 2 \
HHM 3

mHM 4
W HRBP
B Tym
m3s1
m3S2

Obrdzek 53 - Specifické entity v procesu pohovorii

Jakmile organizace zna ¢as jednotlivych osob straveny ve specifické ¢asti procesu selekce, je mozné
toto ¢islo vynasobit pfislusnym mzdovym ohodnocenim, které se ale zaméfuje na skute¢né naklady
na zaméstnance. Také je ale potfeba dodat, Ze TA lidr ¢asto nema informaci o mzdovych nakladech
na hiring manazery, a proto mtize byt tento pfistup aplikovan zejména na entity, jako je Talent
acquisition a Treti strany.

Nemusime se ale soustfedit jenom na pohovory, a proto Obrazek 54 demonstruje prakticky priklad
screeningového procesu pied a po implementaci Al se zaméfenim na tuto ¢innost.

SCREENING BEZ Al SCREENING S Al

EHM M Recruiter W HM mRecruiter mAl

Obrdzek 54 - Pre-screening proces pred a po implementaci Al
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Obrazek 54 znazornuje, ze Al v tomto pripadé dokaze usettit recruiterim 25 % casu, a i tady se zda
byt kvantifikace pomoci mzdovych naklada jako vhodné srovnani s naklady na technologii.

Posledni priklad se zaméfuje na testovaci ¢ast a Obrazek 55 demonstruje, Ze organizace se zna¢né
zamétuje na interni assessment testovani.

TESTOVANI

M Kognitivni testy

M Osobnostni testy

W Assessment testovani

Obrdzek 55 - Testovani se zamétenim na recruitery

Toto bylo nékolik prikladii riznych organizaci, se kterymi jsem mél moznost spolupracovat, a jak je
zfejmé, existuje nespocet moznosti, jak mérit metody a entity v procesu selekce. Nevyhodou tohoto
ptistupu je staticky pohled na situaci, avSak je potfeba dodat, Ze pokud organizace méfi tyto statické
modely pravidelné, disponuje pravdépodobné dostate¢nym mnozstvim dat pro dynamické modely.

Dynamické modely
Je evidentni, Ze vyssi frekvence méfeni muize pfinést presnéjsi dynamické modely, avSak zaroven je

dalezité zvazit, jaké frekvence jesté prinasi pridanou hodnotu. Obrazek 56 demonstruje organizaci,
ktera v priibéhu roku méfila ¢asovou investici do ¢tyf riiznych metod.

210



Metody selekce v dlouhém obdobi
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Obrdzek 56 - Ctyti metody selekce v priibéhu roku

Zajimavou informaci vyplyvajici z Obrazku 56 je, Ze v srpnu ¢as potiebny pro pohovory znac¢né
klesl a zaroven se zvysil cas testovani. Diivodem byla zména strategie a vylouceni nékterych
redundantnich kroki a zaclenéni vétsiho objemu testovani a v nékterych pripadech i assessment
center. Z grafu tato informace neni patrnd, ale mohu sdélit, Ze tento pristup vedl k lepsi Kvalité
akvizice, NPS a Early turnover. Dal$im zajimavym stfipkem informace je, Ze Cas pre-screeningu se
také snizil, coz byl dtisledek implementace Al do procesu. Také je dulezité zminit, Ze toto rozhodnuti
vedlo k vyssi spokojenosti recruitert i k finan¢ni optimalizaci.

Dynamické modely tedy mohou pfinést zna¢nou hodnotu do procesu selekce v dlouhém obdobi,
nicméné opét doporucuji zvazit, co je diilezité méfit, a byt trpélivy, protoze sbér dat vyzaduje cas.
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Utilizace databaze

Utilizace databaze je poslednim krokem a zaroven poslednim pilifem v dlouhém obdobi, jehoz
podstata se odhali hned, jak za¢neme zkoumat strukturu tohoto pilife. Nejlepsi zptsob, jak si
pripomenout tento graf je Obrazek 57.
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Obrdzek 57 - Graf ctyf pilitii se zamétenim na utilizace databdze

Kdyz se na uvedeny graf podivime, mizeme vidét, ze obsahuje jak minulé kandidaty prichazejici
z procesu selekce kratkého obdobi (do kterého se dostanou pres recruitment marketing a direct
sourcing), tak angazované jednotlivce jakozto vysledek procesu employer brandingu nebo dokonce
proaktivniho sourcingu. Prodiskutujeme specifické techniky pro praci s databazi, ale jesté predtim
je potfeba zminit jednu podstatnou véc — zahrnuti kandidatu, ktefi akceptovali pracovni nabidku
organizace. Je nutné tyto skupiny popsat separatné, protoze i kdyz jsou v ur¢itém momentu soucasti
stejné databaze, v realité nedava smysl s nimi pracovat najednou a ukdzeme si i proc.

Analyza jednotlivcl, ktefi akceptovali nabidku od organizace

Tihle jednotlivci maji specifické postaveni, protoze technicky jiz jsou soucasti organizace a pokud
je organizace o nécem chce informovat, od novych otevienych pozic az po eventy, je mozné k tomu
vyuzit interni e-mail, interni systém nebo dokonce nastroj ,,My company“ od LinkedInu. I pfesto
ma smysl s témito jednotlivci pracovat v dlouhém obdobi, protoze se jedna o kli¢ k internim
kandidatiim, coz mtze byt dilezity zdroj kandidatt pro kratké obdobi.

Tak nebo tak, muze byt vyhodné prozkoumat uspésné akvizice jednotlivct za urcité obdobi
a srovnat napriklad pomér aktivnich a pasivnich kandidatt.. Obrazek 58 demonstruje staticky pohled
na tento priklad.
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AKTIVNI VS. PASIVNI KANDIDATI

W Aktivni kandidati  m Pasivni kandidati

Obrdzek 58 - Pomér mezi aktivnimi a pasivnimi kandiddty

Tento graf demonstruje skutecnost, Ze organizace v prvnim kvartdlu ziskala vice kandidat
z recruitment marketingu nez z talent sourcingu. Mohu taktéz sdilet zajimavou informaci s tim
spojenou, protoze z téchto 39 % osob bylo 64 % ziskanych pro manazerské a vyssi pozice, 32 % pro
technické specialisty a 4 % pro ostatni pozice. Tento fakt jasné demonstruje, Ze pro urcity typ pozic
je mnohem efektivnéjsi jednoduché zverejnéni na pracovnich portalech a pro jiné typy pozic je zase
potiebny sourcing.

Jakmile organizace méfi tato statickd data, je jenom otazkou casu, kdy bude mozné vytvofrit
vhodny dynamicky model, jak znazornuje Obrazek 59. Tento graf jasné reprezentuje dilezitost obou
pristupll pro organizaci, protoze v nékterych ¢asovych periodach prevazuje zaméfeni se na aktivni
kandidaty a jindy zase na pasivni.

Aktivni vs. Pasivni kandidati
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Obrdzek 59 - Dynamicky model srovndvajici aktivni a pasivni kandiddty v dlouhém obdobi
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Kromé tohoto srovnani je ale mozné méfit daleko vice metrik a jednou z nich miize byt ,,Time to fill*
nebo jinak feceno cas potrebny na celou akvizici. Z pohledu této publikace se jedna o metriku, ktera
méri cely proces naboru, od otevieni pozice az po jeji uzavieni. Obrazek 60 demonstruje tento fakt
na horizontu ¢tyf let.

Time to fill (ve dnech)
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Obrdzek 60 - Cas potiebny k akvizici

Posledni metrikou, kterou chci zminit, je mira akceptace, kterou jsme diskutovali v kratkém
obdobi. Znamena to srovnani poctu pracovnich nabidek kandidatim a jejich akceptaci.
Obrazek 61 znazornuje tyto zmény v Case.

Mira akceptace
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Obrdzek 61 - Mira akceptace

Pro TA tym mize byt zajimavé zejména obdobi mezi ¢ervnem a srpnem, kde mira odpovédi
znacné klesla a bylo by potieba tuto situaci prozkoumat hloubéji.
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Pokud je zfejmé, jak pracovat s jednotlivci v dlouhém obdobi, nastava ¢as prozkoumat vice praci
s databazi, ktera obsahuje minulé kandidaty i angazované jednotlivce.

Operace s databézi

Je tedy zfejmé, Ze v tomto momentu jiz mtizeme vyloucit vSechny tGspésné akvizice kandidati,
protoze jak jsem jiz zminil, ted je ¢as ozfejmit operace spojené s databazi, ktera obsahuje minulé
kandidaty i angazované jednotlivce.

Dulezitym poznatkem o této databdzi je, Ze organizace zpravidla nema stejnou troven informaci
o viech jednotlivcich. Divodem je, Ze néktefi z téchto jednotlivct jsou minuli kandidati, a proto
organizace pravdépodobné disponuje zivotopisy nebo i poznamkami z pohovort, vysledky testt
apod. Druhou skupinou jsou jednotlivci, ktefi zaslali organizaci sviij zivotopis pro budouci potieby
a oc¢ekavaji za to napriklad newsletter obsahujici nové pozice. Posledni skupinou jsou jednotlivci
s limitovanym mnozstvim informaci, které jsou obecné spojené se zajmem o urcité oddéleni

v organizaci ve spojeni s e-mailovou adresou. Z uvedeného je zfejmé, ze diverzita databaze ma své
dasledky.

Jak jsme jiz diskutovali v ¢asti se zaméfenim na employer branding, jedna z nejjednodussich cest,
jak pracovat s databazi, je vyuziti STP modelu (Segmentace, Targeting, Positioning). Stru¢né se na
tento model podivame a ozfejmime si nékteré nejasnosti spojené s diverzitou databaze.

Segmentace

Proces segmentace muze byt v tomto piipadé mirné odlisny od situace v oblasti employer
brandingu. Standardni model, ktery jsme zuzitkovali pro recruitment marketing a employer

branding (Obrazek 62), je porad zajimavou cestou, jak pfemyslet o segmentaci, nicméné velikost
databaze zde muize byt limitujicim faktorem.

Vék, Pohlavi,
Vzdélani, Socio-

ekonomicka
situace, Rodinny

Aktivity, Zajmy,
Nazory, Hodnoty,

Dosazitelnost pres
rtzné kanaly

Demografické cyklus, Generace, 78 T Pristup, Motivétory;,
Ptijem, Jazyky, Léta Kariérni rozvoj
zku$enosti, Aktualni

pracovni pozice
Hobby, Navyky,
SVOCI? lr’u fned1a, Lokélni, Regiondlni,
. 1. Ocekavani (mzda, : > ,
Behavioralni Geografické Narodni,
benefity apod.), iy .
Mezinarodni

Obrdzek 62 - Marketingovy model segmentace




Predstavme si priklad, kde je cilem budovat employer brand pomoci e-mail marketingu se
zamérenim na specifickou cilovou skupinu a je potfeba vytvorit kampan. Obecné je mozné zacit
s celym trhem, kde se snadno muze jednat o miliony jednotlivct, pricemz v zavislosti na specifickych
atributech lze vytvofit personu. Interni databaze organizace vsak s velkou pravdépodobnosti takto
velkd neni, a proto mutiZe byt naro¢né tuto metodu korektné vyuzit pfi procesu segmentace.

Dalsi cestou, kterou mohu doporucit je zaméfeni se v podstaté opét na predchozi model, ktery by
vsak obsahoval jenom dva hlavni elementy. I pfesto je mozné, ze se nepovede je zuzitkovat naraz.
Jedna se o:

 Kategorie - znamena to, Ze pokud jednotlivec ukaze zajem zlistat s organizaci ve spojeni, tato
osoba musi vyplnit formulaf, ktery obsahuje naptiklad oblast zajmu (finance, HR, IT, sales,
marketing, produkce apod.). Tento pfistup muze byt vyuzitelny i s minulymi kandidaty.

 Rating - pokud je to mozné, znamena to ohodnoceni jednotlivce organizaci na kvantifikovatelné
skale, na zakladé ¢ehoz je mozné zvolit tiroven personalizace a obsahu.

Také chci zminit, ze dalsim vhodnym feSenim mtiZe byt propojeni ATS organizace s nékterym
ze zminénych agregatorti. Mnoho poskytovatel nabizi tuto moznost a jedna se o velice zajimavy
zpusob, jak s databdzi pracovat. Tato moznost samoziejmé slouzi primarné pro talent sourcing, ale
z mé zkusenosti se miize jednat i o zajimavy segmentacni nastroj.

Targeting

Hlavni myslenka targetingu je v podstaté stejna jako v kapitole diskutujici employer brand a cilem
je se rozhodnout, ktery segment je relevantni pro specifickou kampan. Pro rozhodovani je mozné
vyuzit naptiklad tyto faktory:

o velikost,

« relevance,

« dosazitelnost,

« vydaje,

« S$ance na uspéch,

 ndroc¢nost,

« Casapod.

Ze zku$enosti mohu Fict, ze pravé velikost segmentu bude casto podstatnym faktorem pri
rozhodovani o vybéru, protoze nékteré segmenty mohou byt prili§ malé pro vhodnou marketingovou
kampan, i kdyz se zde tim padem otevird moznost pro talent sourcing.

Positioning

V této fazi jiz hodné zalezi na tom, jaky cil organizace sleduje, ale myslenka je porad stejnd - jaké
misto v mysli cilové skupiny chce organizace zaujmout? Pro tento ti¢el mohu jenom doporucit mapy
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pro positioning. Pokud chce organizace zuzitkovat databazi pro rozesilani newsletterti specifickému

segmentu, mize se zamyslet, jak je na tom s vy$imzdy ve srovnani's jinymi organizacemi (Obrazek 63).

Napriimérna
vyse
mzdy

Nizka odpovédnost

Podprdmérna
vyse
mzdy

Vysoka odpovédnost

Obrdzek 63 - Mapa pro positioning

Pochopeni, kam organizace patfi, je nesmirné dulezité, protoze se jedna o pfimé spojeni s EVP
organizace a tato mapa miize nabidnout mnohem lepsi pochopeni situace.

V této kapitole jsme diskutovali strategii akvizice talenti v dlouhém obdobi a hlavnim cilem

bylo oziejmit rozdily mezi kratkym a dlouhym obdobim. Jak je jiz ziejmé, oba scénare vyzaduji

rizné pristupy a zpiisoby premysleni, nicméné i pres véechny rozdilnosti je poslednim krokem
této publikace kratka syntéza véech fundamentdlnich myslenek z predchozich kapitol do jednoho

logického celku.
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KAPITOLA V

Finalni syntéza vysledkd

Hlavnim cilem této kapitoly je syntéza predchozich ¢asti do jedné stru¢né kapitoly, ktera nakonec
dokaze odhalit skryta spojeni. Podstatou této kapitoly je relativni strucnost, protoze potfebné
detaily jsou jiz uvedené v predchozich kapitolach. Z uvedeného tedy nevyhnutelné vyplyva, ze pro
pochopeni plné podstaty této kapitoly je potfebna znalost predchozich kapitol, i kdyz je pravdou,
ze i bez této znalosti je teoreticky mozné pochopit zakladni myslenky, av§ak bez pfidané hodnoty
v praktické implementaci. Pristup kapitoly spocivda v kratkém pripomenuti fundamentalnich
myslenek z predchozich kapitol, na zdkladé ¢ehoz pak bude mozné vysvétlit dtlezita spojeni a vztahy
vyplyvajici ze syntézy.

Obecna teorie a jeji dopad na cile organizace

Jelikoz chci zacit od zacatku, je potfeba opétovné oteviit téma obecné teorie ve smyslu
mikroekonomie, makroekonomie a nékterych témat spojenych se strategickym managementem.

Tim, Ze se celd publikace soustfeduje na strategie, metody a techniky pro akvizici relevantnich
talentti, ma smysl zacit tuto syntézu od zacatku, konkrétné od trhu prace. Obrazek 64 demonstruje
tu nejjednodussi verzi trhu prace nebo specifictéji fe¢eno — strukturu nabidky a poptavka.

A

Mzda

Nabidka

Poptavka

Yy

Mnozstvi prace

Obrizek 64 - Trh prdce se zamétenim na nabidku a poptavku

Dtivodem, pro¢ je potieba zacit specificky s timto grafem, je nutnost pfipomenout, ze poptavku
reprezentuji organizace poptavajici pracovni silu a nabidku reprezentuji jednotlivci nabizejici jejich
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pracovni dovednosti organizacim, pficemz cena za tuto sménu je mzda. Po vech téch diskusich
ohledné¢ Employer Value Proposition (EVP) je ted naprosto legitimni argument, Ze mzda neni
jedinym determinantem, pri¢emz se pfi jejich vy¢tu mizeme zaméfit minimalné na elementy
z modelu OPP.

Na jednu stranu nepochybné plati, Ze mzda rozhodné neni jedinym determinantem a organizace
by proto méla vzdy zvazit EVP. Na druhou stranu je také potfeba myslet na to, ze tento model je
jednom zjednodusenou verzi reality a minimalné z makroekonomické perspektivy popisuje realitu
relativné vhodné.

Jelikoz je jasné, jak interakce mezi obéma stranami vypadd, je cas se zaméfit na rtizné dilezité
detaily. Jak jsem fekl, nabidka znamena jednotlivce nabizejici jejich ¢as a pracovni dovednosti, avsak
predchozi graf popisoval jenom trzni nabidku z makroekonomického pohledu. Pokud se chceme
zamérit specificky na jednotlivce, je vhodny spise mikroekonomicky pohled na véc, coz nas privadi
k individualni zpétné zakfivené kiivce nabidky prace viditelné z Obrazku 65.

Mzda

Individualni
W3|--mmeoemmmeeeeoe e 2 Nabidka

17 A :

e i

\

L1 L3 ; L2
Odpracovane hodiny

Obrazek 65 - Individudlni zpétné zaktivend ktivka nabidky prdce

Tento graf technicky potvrzuje to, co jsem jiz zminil - mzda neni jedinym parametrem v procesu
rozhodovani a tento graf miize byt uzite¢ny i pro HR v oblasti motivace zaméstnanct. Klicovym
poznatkem pro TA tym je mit neustale na paméti, ze mikroekonomicky a makroekonomicky pohled
na véc se lisi, zejména pfi pohledu na nabidku prace.

Pokud je tato zakladni premisa jasnd, pojdme se podivat na organizaci a jeji strukturu.
Obrazek 66 demonstruje Hodnotovy fetézec Michaela Portera, ktery zaroven ukazuje, kde se nachazi
akvizice talenti.
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Obrazek 66 - Hodnotovy fetézec

Je evidentni, Ze TA tym je tou entitou (pokud vylouc¢ime T7eti strany), ktera dorucuje relevantni
kandidaty jak pro primarni, tak pro podptrné aktivity. Zaroven se jednd o pfimé spojeni mezi trhem
prace a organizaci. Pokud tedy proti sobé postavime model pro trh prace a pro organizaci, nabizi se
otazka, jak uspésné spojit tyto dva fundamentalni elementy? A co vlastné znamena ,,uspé$né“?

Pokud chceme definovat organizaci, kterd je ispé$nd na trhu prace, musime znat dlouhodobé cile
organizace, kterych chce dosdhnout. Naprosto rozumim, Ze se jedna o téma, které se méni napiic
organizacemi, avSak z mé zkusenosti mohu fict, Ze ultimatnim dlouhodobym cilem (nebo i vizi) je
¢asto néco jako ,dosahovat udrzZitelné konkurencni vyhody na trhu prdce a zdaroven udrZitelné nabirat
ty nejrelevantnéjsi talenty”.

Tento dlouhodoby cil je samozfejmé hodné abstraktni a pro praktické vyuziti je potfebné ho
obohatit minimalné o metodiku SMART, av§ak hlavni poselstvi je zfejmé. Vime tedy, Ze dlouhodoby
cil (cile) je dulezity, avsak zaroven zde existuji i kratkodobé cile spojené s otevienymi pozicemi.
Ptikladem pro cil v kratkém obdobi miize byt napriklad ,,akvizice téch nejrelevantnéjsich talentii pro
specifickou pozici s optimdlnim vynaloZenim ndkladii“. Opét je pochopitelné potteba vice informaci,
nicméné je zfejmé, Ze timto zptisobem ma organizace definované kratkodobé cile a také dlouhodoby
cil, ktery urc¢uje smér. Obrazek 67 ndm toto tvrzeni pomiiZe objasnit.

-y, — > >

> _—> >

- _— > — >
) _>
>
—b —>
—
> Dlouhodoby cil
_—
L —_ —_—
R
- e

Kratkodobé cile

Obrdzek 67 - Cile v krdtkém a dlouhém obdobi

Klicovym poznatkem je, Ze trh prace ma urcita pravidla, pokud chce byt organizace v interakci
s nim dlouhodobé uspésna, je potfeba mit relevantni strategie pro oba pripady.
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Strategie akvizice talenti
v dlouhém a kratkém obdobi

Fundamentalni ¢ast této publikace je nahlizeni na strategii akvizice talenti optikou dlouhého
a kratkého obdobi, pricemz kazdy pohled vyzaduje rozdilné pristupy. Zaroven ale plati, ze oba
ptistupy jsou v realité spojené, respektive TA tym musi byt velice flexibilni ohledné potfeb organizace
ve smyslu otevienych pozic, ale zaroven je nutné myslet strategicky s ohledem na dlouhé obdobi.
Moje rozhodnuti vytvorit specifické modely pro obé obdobi vyplyva z mého pozorovani, které mé
denné utvrzuje v tom, ze pokud je strategie takto rozdélena, je mnohem snadnéji pochopitelna.
Rozdélenim myslim zejména specifické graty pro kazdé obdobi, pricemz v obdobi dlouhém tento
pristup stoji na ¢tyrech zakladnich pilifich - Employer branding, Talent sourcing, Selekce a Utilizace
databdze (Obrazek 68).

Brand

Re/Aktivace

>
s

Obhajoba

Segmentace - Positioning

Targeting

Obrdzek 68 - Graf ctyf pilitii pro dlouhé obdobi

Druhy pohled se zaméfuje na kratké obdobi, které je reprezentovano také ¢tyfmi zakladnimi
piliti — Recruitment marketing, Talent sourcing, Selekce a Post-selekce. MuzZeme si tyto pilife
pripomenout Obrazkem 69.
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Obrdzek 69 - Graf ctyf pilitii pro krdtké obdobi

Kromé tohoto grafu, ktery slouzi zejména pro vysvétleni logiky kratkého obdobi, mizeme vyuzit
i funnely pro ucely méfeni aktivit. Dosud jsme tyto grafy vyuzivali separatné, ted se ale mizeme
podivat na jejich slouc¢enou verzi. Obrazek 70 jasné demonstruje syntézu funneli kratkého obdobi
do jednoho. Pochopitelné zalezi na kazdé organizaci, které konkrétni c¢asti vyuzije, pripadné
modifikuje. Proces selekce nechavam nevyplnény, protoze zde je variabilita nejvétsi.

Potenciadlni publikum /\ Strategicky pohled /
Povédomi / Talenty
Zajem / Osloveni /
Uvaha / \ Odpovédi /
Nabidka / Zajem /

Selekce

\ Top kandidati /
\ Rozhodnuti o nabidce / > | Zamitnuti

Zaslani nabidky

Akceptace nabidky

Nastup
\Ukonéem’ zkusSebni doby/

Obrdzek 70 - Priklad funnelu pro krdtké obdobi
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Finalni graf syntézy

V tomto okamziku se jiz mize zdat, Ze je vSechno jasné, protoze vime, jak trh vypada, jaké jsou zde
spojitosti s organizaci, a mame jak dlouhodobou, tak kratkodobou strategii. Jedinou otazkou tedy
zistava, jak toto vSechno syntetizovat do jednoho grafu?

Pravdou je, Ze v realném zivoté se dlouhé a kratké obdobi pochopitelné odehrava najednou, takze
je relevantni polozit si otazku, jestli je viibec potifeba mit dva grafy? Divodem pro toto rozhodnuti
je, ze kratké a dlouhé obdobi maji rozdilné cile, a proto také potiebuji i rozdilny pristup. Vyhodou
vyuziti dvou grafti je tedy moznost lepsiho pochopeni obou obdobi. Technicky dokonce mtizeme fict,
ze kratkodoby graf je soucasti grafu dlouhodobého. Z uvedeného tedy vyplyva otazka - je jeden graf
lepsi nez dva nebo naopak? TaktéZ je potieba dodat, Ze graty reprezentujici obé obdobi jsou relativné
statické, protoze pfi pohybu z jedné strany na druhou se zpravidla dodrzuji urcité principy. Zaroven
je ale jasné, ze prostiedi je ve skute¢nosti dynamické, z ¢ehoz taktéz vyplyva otazka — jsou vhodné;jsi
spiSe statické nebo dynamické modely?

Z ptedchoziho textu je zfejmé, ze kazdé rozhodnuti ma svoji cenu, kterou je v tomto pripadé
uroven presnosti a pochopitelnosti. Pokud tedy chceme syntetizovat v§echna fundamentalni témata
z predchozi kapitoly do jednoho grafu, musime tuto cenu zaplatit. Vysledek je mozné vidét na Obrazku
71.

<« <« <«

L _/

Employer branding

\ \ v dlouhém obdobi Minuli kandidati
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Recruitment Marketing : s
; —> Selekce —> Nnabor —> | Organizace
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/ = 1N N

Talent sourcing AngaZovani jednotlivci
v dlouhém obdobi \

< <« <«

Obrdzek 71 - Findlni syntéza strategie akvizice talentil

Jesté predtim nez odpovim na otazky, které jsem otevrel, chci nejdfive popsat uvedeny graf. Jako
prvni je vidét trh prace, ktery se nachazi na levé strané. Pokud ma organizace vhodné nastavenou
strategii akvizice talentd, relevantni jednotlivci jsou pritahovani hloubéji do systému. Vevniti pak
miizeme pozorovat dva zékladni funnely. Jeden z nich je reprezentovan recruitment marketingem
a talent sourcingem se zaméfenim na kratké obdobi, coz znamena akvizici téch nejvhodnéjsich
talentd na trhu prace. Druhy funnel se zaméfuje na budovani employer brandu a zaroven pracuje
na strategii talent sourcingu, coz ve vysledku produkuje spolu s procesem selekce minulé kandidaty
a angazované jednotlivce. To viak neni konec. Uspésnd strategie akvizice talentl je nastavena tak,
aby tuto databazi plnou minulych kandidatti a angazovanych jednotlivcti dokazala pretavit na
vysledky vhodné pro kratké obdobi, coz znamena akvizici talentt, nebo na vysledky vhodné pro
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obdobi dlouhé, tedy napriklad budovani zakladny loajalnich jednotlivcti a obhdjcti brandu. Mizeme
tedy fict, Ze tento systém je dynamicky a v ¢ase narusta.

Vratim se ale k otazce, kterou jsem jiz otevrel - je jeden graf lepsi nez grafy dva a jsou dynamické
modely lepsi nez statické? Jak je asi zfejmé, odpovéd zalezi na situaci a na cené, kterou jsme ochotni
zaplatit. Vyuziti jednoho grafu lépe podtrhuje, ze kratké a dlouhé obdobi nebézi separitné, coz celou
situaci priblizuje realité. Dynamicky charakter modelu taktéz lépe zachytava vyvoj v ¢ase, coz opét
priblizuje tento graf k realité¢. Druhou moznosti tedy je vyuzit separatni grafy pro kratké a dlouhé
obdobi. Tento piistup je (minimalné z mé zkusenosti) mnohem lépe pochopitelny a odhaluje vice
detaild.

Mtizeme tedy fict, ze tyto dva pfistupy spolu nesoutézi, protoze maji komplementarni vztah. Pro
vysvétleni a budovani strategie akvizice talentti je dle mého nazoru zpravidla lepsi vyuzit separatnich
grafii a podivat se na situaci optikou kratkého i dlouhého obdobi. Nasledné je pak mozné vyuzit
komplexniho grafu syntézy, ktery demonstruje dynamickou povahu reality. Jakmile je TA tym
v oblasti strategie zkuSeny, miize byt dostatecné vyuzit jenom graf syntézy jakozto primarniho
nastroje pro strategické diskuse a ponofit se do separatnich grafti spiSe pro potieby operativniho
charakteru.

Zavérem chci také dodat, ze vSechny zminéné grafy jsou jenom modely a je potieba brat v potaz,
ze kazda organizace mize mit rozdilné potfeby. Proto naprosto podporuji kreativitu a modifikace,
které prenesou strategii akvizice talentii a s tim spojenou metodologii na dalsi Groven.

Zaveér

Strategie akvizice talenti. Véfim, Ze ted uz tato tfi slova muazu pouzit spole¢né. Tato
publikace je jednom malym krokem, jak dosahnout vize, kterou jsem na zacatku
sdilel - transformovat oblast akvizice talentti ve skute¢né multidisciplinarni odvétvi. Avsak to neni
na této, ani na jiné publikaci. Je to jenom na nds - na jednotlivcich, ktefi kazdy den krok za krokem
pracujeme v oblasti akvizice talenti a na denni bazi ji zlepSujeme. Tento proces vyzaduje jistou
davku trpélivosti, avsak nakonec nevyhnutelné vede k novym horizonttim.
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