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Abstrakt 

V rámci personální společnosti ManpowerGroup od konce roku 2014 funguje 

kontaktní a náborové centrum CORE, které zprostředkovává první neosobní kontakt 

s kandidátem o práci. O tomto oddělení v rámci personální společnosti ještě nikdy ne-

vyšla žádná publikace, ve které by bylo popsáno fungování kontaktního a náborového 

centra CORE, zároveň za dobu jeho krátké existence nebylo ještě externě analyzováno, 

jak kontaktní a náborové centrum CORE pracuje. Cílem práce je vytvoření metodiky pro 

kontaktní a náborové centrum CORE a vytvoření návrhu ke zvýšení efektivity z analýzy 

vycházející.  
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Abstract 

The contact and recruitment CORE Center, within ManpowerGroup, operates 

from the end of 2014 and provides the first impersonal contact with the job candidate. 

There has never been a publication of the contact and recruitment CORE Center 

following up this department in the personnel agency and the contact and recruitment 

CORE Center has not been externally analyzed during its short existence yet. The aim 

of the thesis is to create a methodology for the CORE Center and to create a proposal 

to increase efficiency from the analysis based. 
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Úvod 
Situace na českém trhu práce v posledních letech dosahuje nejlepších vý-

sledků. Aktuální míra nezaměstnanosti poklesla na 3,6 % (Czso.cz, 2017). Podíl neza-

městnaných rapidně klesl a počet volných pracovních míst naopak nadále roste. Česká 

ekonomika dosahuje z hlediska nezaměstnanosti téměř svého ekonomického poten-

ciálu. Situace na trhu práce je taková, že firmy mají problém, kde volné pracovníky hle-

dat. V současnosti je nedostatek nejen zaměstnanců pro pozice dělnické, ale i pro po-

zice manažerské. Proto i v rámci pružného odvětví náboru zaměstnanců dochází k roz-

šiřování technik náboru. Personální společnost ManpowerGroup se jako jeden z před-

ních hráčů na trhu agenturního zaměstnávání rozhodla zapojit metodu kontaktního a 

náborového centra CORE, tedy telefonních operátorů, kteří absolvují s uchazečem 

první pohovor, jehož cílem je určit základní kvalifikaci zaměstnance. Tato metoda se 

společnosti dříve osvědčila v jiných evropských zemích, kde vedla  k vyšší spolehlivosti 

a úspěšnosti náboru.  

Cílem práce je vytvořit metodiku tohoto nového typu náborového centra, neboť 

tato oblast ještě nebyla v akademické sféře dostatečně analyzována. Dále bude pro-

vedena analýza dat za roky 2015/2016, jež bude hodnotit dosavadní fungování a růst 

CORE centra a navrhne jeho možná zlepšení.  

Práce by tak mohla být přínosem nejen pro konkrétní vybranou společnost, ale 

i jedince zajímající se o studium náboru. 
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1 Personální práce ve 20. století a její pro-

měny 
Vznik a vývoj personálního řízení je datován už do dvacátých let dvacátého sto-

letí. Šikýř (2016, s. 42) jako obvyklé koncepce a vývojové etapy personálního řízení 

uvádí tři fáze. 

První fáze je nazvaná personální administrativa a péče o pracovníky, vznikla z dů-

vodu zajištění ubytování lidem v továrnách, dále z důvodu zajistit jim lékařskou péči a 

zlepšit pracovní podmínky. První takovou personální úřednicí byla slečna Mary Woo-

dová, jež se v roce 1896 u společnosti Rowntree v New Yorku stala sociální pracovnicí. 

Zodpovídala za péči a ochranu zdraví u žen a dětí, které pracovaly v továrnách (Kocia-

nová, 2012, s. 73). Smyslem personální práce bylo hledat způsoby, jak zaměstnávat, a 

lidé byli považování za pracovní sílu. Ve druhé fázi, od čtyřicátých let, byli pracovníci 

konkurenční výhodou podniku a personalisté strategicky vymýšleli, jak nejlépe za-

městnance využívat. Třetí fází je řízení lidských zdrojů, snaha rozvíjet své zaměstnance, 

kteří jsou považování za unikátní bohatství podniku. Organizace si určitou koncepci 

personální práce volí dle velikosti podniku, dle činností, strategie, jakou má strukturu, 

technickou vyspělost či dle kvalifikace lidí (Šikýř, 2016, s. 43). 

1.1 Trendy v řízení lidského kapitálu ve 21. století 

Oblast řízení lidského kapitálu se na počátku 21. století vyvíjela nestandardně 

rychle, měnily se a vznikaly nové přístupy a metody personálního řízení. V současnosti 

je velmi apelováno na problematiku sociální odpovědnosti organizací. Kocianová 

(2012, s. 101) vysvětluje tuto problematiku firem jako uvědomění si sociálních dů-

sledků podnikatelských rozhodnutí, podnik má být v interakci s okolním prostředím a 

manažeři taktéž musí brát v potaz okolní faktory, jež jsou signifikantní pro dosažení 

úspěchu organizace. Sociální odpovědnost firem je třeba začlenit do personální poli-

tiky firmy. 

Novodobými trendy v personální oblasti sociálně odpovědných firem jsou work-

life balance, diversity management a řízení věkové struktury pracovníků. Work-life ba-

lance v doslovném překladu znamená „rovnováha mezi pracovním a osobním živo-

tem“, principem je harmonické slaďování pracovního života s tím soukromým. Nástroji 

work-life balance jsou zkrácené úvazky, pružná pracovní doba, home-office, dovolená 

navíc, tzv. sick days neboli volné dny pro případ krátké nemoci (Kocianová, 2012, s. 
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107). Smyslem je zvládání pracovních povinností a zároveň uspokojování vlastních po-

třeb. Zatímco generace X (tzv. baby boomers, lidé narození v letech 1946-1964) má své 

zapečetěné návyky, vyznává pragmatismus, snaží se udržet si pracovní místo nejdéle, 

jak to jde, dokáží práci věnovat více než je třeba a peníze pro generaci X znamenají 

hodnotu, tak pro generaci Y jsou peníze pouze prostředek, který má kolovat. Generace 

Y (lidé narození po roce 1976) zdravě usiluje o využití veškerých zajímavých pracovních 

příležitostí, ale osobní život obětovat nechce. Smysluplnost práce považují za velmi 

důležitou. Tato generace se velmi liší v nárocích na zaměstnání. Pokud se ale zaměst-

navatel na takového zaměstnance připraví, odměnou mu bude loajální a velmi flexi-

bilní pracovník. S generací Y organizace současně řeší řízení tzv. mileniálů. Mileniálové 

jsou současní dvacátníci a třicátníci, narozeni v letech 1982-1995. Očekávají pracovní 

rozvoj, chtějí si dobu v práci užívat, ale zároveň jsou připraveni na kariérní maraton. 

Chtějí mít flexibilní pracovní dobu a touží po work-life balance, současně ale rádi in-

vestují do svého dalšího vzdělání, protože být lépe vzdělán rovná se být lépe placen a 

prokázat schopnost učenlivosti. Mezi jejich tři priority patří jistota, peníze a volný čas 

(ManpowerGroup.cz, 2016). 

V případě diversity managementu firma naplňuje principy rovných příležitostí. 

Rozvíjí osobní potenciál bez ohledu na individuální odlišnosti a ty odlišnosti využívá 

v zájmu rozvoje organizace, ale i zaměstnanců. Organizace vnímá rozdílnost v pohlaví, 

věku, etnickém původu, sexuální orientaci a náboženském vyznání. Mezi důvody pro 

diversity management patří zlepšování pověsti firmy, dosažení konkurenční výhody, 

rozvoj pracovní síly a zlepšení kultury organizace. V současné době se do popředí zá-

jmu společností dostává starší generace a tzv. age management znamená řízení pra-

covníků starších padesáti let. Kocianová (2012, s. 112) považuje age management jako 

prostředek bojující s věkovými bariérami a zároveň podporující diverzitu. Je to celkový 

přístup, který obsahuje strategie, postupy a řízení programů, jež se zaměřují na demo-

grafické změny pracovníků a slouží k podpoře různých věkových skupin ve struktuře 

pracovníků. Age management usiluje o změnu vnímání věku, přináší a inovuje opatření 

v rámci zaměstnaneckého cyklu, povzbuzuje kontakty a napomáhá spolupráci mezi 

generacemi a snaží se tvořit dobré pracovní podmínky, aby byl potenciál zaměstnance 

využit úplně a ještě zvyšován. Kocianová (2012, s. 113) uvádí ukazatele hodnocení 

zlepšování kvality zaměstnání ve spojení s věkovou diverzitou, mezi které patří: 

• Sociální dialog a zapojení pracovníků 

• Diverzita a odstranění diskriminace 

• Organizace práce a rovnováha pracovního a osobního život 
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• Zajištění efektivního školení personalistů, vedoucích pracovníků i zástupců or-

ganizace k zavedení a prosazení věkové diverzity 

• Zviditelnění snahy vedoucích pracovníků prosadit age management (vedoucí 

zaměstnanci při zavádění age management mají významnou roli) 

• Zahrnout strategie a metody age managementu do sociálního dialogu mezi za-

městnavatelem a odbory 

• Komunikovat a informovat o problémech age managementu v rámci organi-

zace. 

1.2 Personální činnosti 

Prostřednictvím lidských zdrojů management dosahuje podnikových cílů a 

firma se realizuje v konkurenčním prostředí tržního hospodářství. Hlavní úlohou per-

sonálního útvaru je obsazovat pracovní místa správnými lidmi. Mezi ostatní pracovní 

činnosti personálního útvaru patří personální plánování, které pokud bude dobře rea-

lizované, tak má podnik vytvořené rezervy v případě nedostatku lidských zdrojů. 

Útvar pro lidské zdroje usiluje o to, aby firma měla pracovní síly v množství, které po-

třebuje, s určitými kvalitami (znalosti, zkušenosti, schopnosti, dovednosti), ve správný 

čas a s adekvátními náklady. Personální plánování stanovuje cíle a předvídá realizaci 

pohybu lidí do podniku a z podniku (Koubek, 2000, s. 31). Útvar pečující o lidský kapi-

tál má na starosti přijímání a adaptaci pracovníků, hodnocení, rozmisťování, propouš-

tění a penzionování zaměstnanců. Personální útvar zprostředkovává podnikové vzdě-

lávání pracovníků, zaměstnance odměňuje a poskytuje jim péči. 

V současnosti mezi zaměstnanci převládá trend vybírání si organizací dle po-

zornosti, péče o zaměstnance a štědrosti vůči pracovníkům. Vedle oblasti odměňo-

vání je péče o zaměstnance tou, která je pracovníky a potenciálními pracovníky zpra-

vidla využívána ke komparaci s organizacemi jinými. Péče o zaměstnance předsta-

vuje zájmy celospolečenské (sociální rozvoj člověka, etika, zdraví, legislativa, občan-

ská práva), individuální zájmy (uspokojení základních lidských potřeb) a hlavně zájmy 

a cíle podniku (vztahující se k zabezpečení potřebných pracovníků) (Kocianová, 2010, 

s. 186). 

Koubek (2000, s. 302) rozděluje péči o pracovníky do tří skupin. Povinná péče, 

jež je dána zákony, předpisy a kolektivními smlouvami vyšší úrovně. Smluvní péče o 

pracovníky, která je dána kolektivními smlouvami uzavřenými na úrovni organizace, a 

dobrovolná péče o zaměstnance, která je odrazem personální a sociální politiky za-



| 10 

městnavatele a jeho úsilí o dosažení největší konkurenční výhody na trhu práce. Po-

kud péči o zaměstnance komplexně zhodnotíme, tato personální činnost zahrnuje 

pracovní dobu a pracovní režim, pracovní prostředí, bezpečnost práce a ochranu 

zdraví (včetně poskytování ochranných pomůcek, školení), péči o prohlubování a roz-

šiřování kvalifikace zaměstnanců, služby poskytované pracovníkům na pracovišti 

(stravování, zdravotní služby, hygienická zařízení, poradenství týkající se pracovních 

záležitostí), sociální služby (bydlení zaměstnanců, kulturní a sportovní aktivit, půjčky, 

příspěvky na dobrovolná pojištění, poradenství netýkající se pracovních záležitostí, 

např. služby podnikového právníka) a péče o životní prostředí. 

Personální útvar analyzuje pracovní místa a identifikuje kompetence pracov-

níků. Kompetence lze chápat jako soubor, balík předpokladů (vědomosti, znalosti, 

zkušenosti, kvalifikace, postoje) jedince k vykonávání určitě pracovní činnosti. Za sou-

část kompetencí je považována také motivace. Kocianová (2010, s. 58) metodu iden-

tifikace kompetencí zaměstnanců shrnula do pěti fází. Prvním krokem je přípravná 

fáze, ve které je nutné si vyjasnit, co od této metody podnik očekává, zpracovat kon-

cepci průběhu a zajistit, jakým způsobem a od koho získat data. Druhým krokem je 

získat data (průzkumy, rozhovor, metoda kritických událostí, databáze kompetenč-

ních modelů, pozorování, analýza pracovních úkolů), třetím krokem se opatřená data 

analyzují a klasifikují. Ve čtvrtém kroku se již popisují a tvoří kompetence a kompe-

tenční modely a závěrem se ověřuje a validuje nově vzniklý kompetenční model. 

 

2 Získávání zaměstnanců 
Ač proces získávání zaměstnanců patří mezi personální činnosti, je mu věno-

vána samostatná kapitola, protože praktická část se získáváním zaměstnanců za-

bývá. Cílem je přilákat a najmout nejvhodnějšího kandidáta na určené pracovní místo 

(Dvořáková, 2007. s. 133). Pro adekvátního kandidáta je třeba mít vypracovaný pod-

klad konkrétního pracovního místa, na které by měl nastoupit, zásadní je shrnout in-

formace o pracovním místě, a to je možné provést několika způsoby. Proces, který 

získává systematické poznatky o profesi, se nazývá profesiografie. Metody, které se 

používají pro získání údajů, lze rozdělit do čtyř skupin. Písemné podklady, bezpro-

střední pozorování, výpovědi konkrétního člověka, který tu práci vykonává, a výpovědi 

kolegů (Kolman, 2010, s. 68). Na základě profesiografické studie vznikne vypracovaný 

popis práce. Kolman upozorňuje na jeho mnohoúčelnost. Popis práce je signifikant-

ním nástrojem pro řízení organizace. Nejen že je to zdroj informací pro uchazeče o 
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práci, ale na základě této studie se management rozhoduje, zda je potřeba výcviku či 

jak ohodnotit pracovníka. Štikar a kol. uvádí (2003, s. 61), že výsledek profesiografie je 

profesiogram a doplňuje ještě další využití analýzy práce o profesiogram určený pro 

umisťování zaměstnanců do různých profesí a pro profesionální poradenství. 

Podniky se snaží získat takové zaměstnance, aby byli v danou dobu způsobilí 

vykonávat pracovní pozici, aby disponovali rozvojovým potenciálem k zajištění bu-

doucích požadavků na práci v organizaci. V současné době firmy sledují u potenciál-

ních zaměstnanců různé aspekty vhodnosti, jimž přidávají na významu, například je 

zajímá, jaké má uchazeč predispozice k identifikaci s organizací, jak se bude ztotož-

ňovat a přizpůsobovat firemní kultuře a také jim záleží na schopnosti chování jedinců 

na pracovních místech, jež určují ovládání jejich pracovní role a jsou předpokladem 

naplnění očekávání podniku (Kocianová, 2010, s. 79). 

2.1 Proces získávání zaměstnanců 

Organizace mají v současnosti většinou už předem sestavený a propracovaný 

postup získávání zaměstnanců, který dodržují. Propracovanost takového postupu by 

měla zabránit ztrátám časovým, nákladovým a zároveň by se měla minimalizovat 

doba, po kterou je konkrétní pracovní místo neobsazené. Podmínkou pro zdařilý prů-

běh získávání zaměstnanců je mít definované a zpracované nároky na pracovníka pro 

obsazované místo, správně vymezit schopnosti potenciálního zaměstnance a vytvořit 

popis pracovního místa z kvalifikačního profilu. 

Celý proces získávání zaměstnanců se skládá z několika kroků, které na sebe na-

vazují. Koubek (2000, s. 105 - 122) shrnul celkem 9 kroků, jež předcházejí samotnému 

výběru zaměstnanců: 

1. Identifikace potřeby získávání zaměstnanců. Identifikované potřeby nevychází 

jen ze současné situace, ale hlavně z podnikových plánů výroby, investic, tech-

nického rozvoje apod. Tyto potřeby mají značný význam, musí být určené již 

s předstihem, před realizací samotného procesu získávání zaměstnanců a po-

chopitelně musí být identifikované s velkým náskokem, kdy potřeba dodateč-

ných pracovníků bude naléhavá. Organizace v současnosti kladou důraz na sou-

stavné analýzy stavu a pohybu pracovníků v podniku. 

2. Popis pracovního místa a jeho specifika. Podnik musí vědět, jak vypadá opti-

mální uchazeč, dále jakou metodu získávání zvolit a jaké dokumenty od poten-

ciálního zaměstnance požadovat. Cílem tohoto kroku je aktualizovat si analýzu 
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pracovního místa, pracovní úkoly a jejich charakteristiky, pracovní podmínky a 

hlavně požadavky na pracovníka kladené pracovním místem. 

3. Identifikace zdrojů uchazečů. V tomto kroku se organizace rozhoduje, zda bude 

hledat a získávat zaměstnance ve svých zdrojích, nebo se zaměří na zdroje 

vnější, anebo zvolí variantu kombinace vnitřních a vnějších zdrojů. 

4. Volba metod získávání pracovníků. Na základě předchozího kroku se podnik 

rozhodne, z jakých zdrojů bude získávat pracovníky, dále pak volí konkrétní me-

tody získávání, které se od tohoto faktu odvíjejí. Metody získávání se volí i na 

základě toho, jaké jsou požadavky pracovního místa na pracovníka, jaká je situ-

ace na lokálním trhu práce, jaké náklady může firma vynaložit a jak rychle je 

třeba zaměstnance získat a vybrat. Metod získávání je mnoho a podnik se neo-

mezuje většinou pouze na jednu, ale přímo na míru si je kombinuje. 

5. Volba dokumentů požadovaných od uchazečů o zaměstnání. Prvotní infor-

mace, které organizace od uchazečů získá, můžou později ovlivnit fázi výběru. 

Některé firmy stále dodržují pravidlo, že od uchazeče požadují vyplněný firemní 

dotazník, jsou dva druhy dotazníků. Jednoduchý dotazník, ve kterém se organi-

zace dotazuje pouze na holá fakta a otevřený dotazník, kde má uchazeč mož-

nost zeširoka popsat některé skutečnosti a vyjádřit své postoje k položeným 

otázkám. Obě formy dotazníků mají zpravidla dvě části stejné, a to identifikační 

údaje a reference od osob, které mohou o uchazeči podat informace. Ovšem 

dotazník nemusí být povinností, obvyklým požadavkem firem je životopis, hod-

nocení z předchozích pracovišť, doklady o vzdělání a praxi či motivační dopis, 

ve kterém zájemce uvádí, z jakého důvodu se o místo uchází. 

6. Formulace nabídky zaměstnání. Nabídka o zaměstnání obsahuje veškeré nále-

žitosti inzerátu a pochopitelně vychází z popisu a specifikace pracovního místa 

a odvíjí se také od volby dokumentů, jež firma požaduje od uchazeče. Organi-

zace by rozhodně neměla vystupovat anonymně, když očekává nějakou odezvu 

na nabídku. V nabídce by se neměly vyskytovat jen požadavky společnosti na 

pracovníka, ale také by podnik měl něco konkrétního nabízet, co by v uchazeči 

vzbudilo zájem se o místo ucházet. Jsou dva typy prezentací nabídek, tradiční 

způsob a realistický. Velmi záleží, jak organizace pracovní místo prezentuje, or-

ganizace mají většinou tendence vybírat si ten tradiční způsob, který nabízí za-

městnání v nejvlídnější podobě, ale do budoucna to nemusí mít dlouhého tr-
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vání a může přinést problémy. Z průzkumu vychází, že k vyšší stabilitě a uspo-

kojení pracovníků vede dodržení realistického způsobu prezentace zaměst-

nání. 

7. Uveřejnění nabídky zaměstnání. Všech šest předchozích kroků bylo příprav-

ných, nyní následuje zveřejnění nabídky. Nastává období, kdy podnik vyčkává 

na reakce uchazečů o zaměstnání. Přijímá uchazeče a požadované dokumenty 

od zájemců. Kombinování metod získávání zaměstnanců je doporučeno, ne-

mělo by se spoléhat jen na jednu metodu, například jen na inzerát. Je to dopo-

ručení, které si podnik vyslechnout může. Záleží, které metody si podnik může 

dovolit. 

8. Předvýběr uchazečů na základě předložených dokumentů a informací. Předvý-

běr je řazen do personální činnosti získávání zaměstnanců a je považován za 

podstatnou fázi získávání. Organizace obvykle jako předvýběr považují výběr 

vhodných kandidátů na základě jimi předložených dokumentů, ale některé jiné 

podniky do předvýběru řadí už pohovor s uchazeči, kteří byli dle předložených 

dokumentů zařazeni mezi vhodné adepty. 

9. Sestavení seznamu uchazečů, kteří by měli být pozvání k výběru. Posledním 

krokem je sestavení finálního seznamu uchazečů, kteří by měli být vyzvání k vý-

běrovým procedurám. Za ideální číslo bývá považováno pět až deset uchazečů 

na jedno pracovní místo (Koubek, 2000, s. 105 - 122). 

Každý podnik je samozřejmě unikátní a při tomto postupu vznikají v jednotlivých 

podnicích různé odchylky a úpravy, které vycházejí z ojedinělosti podnikové politiky 

získávání zaměstnanců. 

2.2 Zdroje získávání zaměstnanců 

Organizace se snaží získat takové zaměstnance, kteří budou práci vykonávat 

řádně a svědomitě. Snaží se s nimi vybudovat vztah na vzájemné důvěře, protože loa-

jalita zaměstnanců je cenná nejen duševně, ale také hmotně. 

Pokud takové pracovité a oddané zaměstnance firma má, může používat ná-

stroje získávání zaměstnanců z vnitřních zdrojů. Mezi tyto nástroje patří nové uspořá-

dání současných pracovníků, přesun z jejich současných pracovních pozic na jiné po-

zice. Podnik může provést interní výběrové řízení, kdy se zaměstnanci nabízejí sami, 

na nově vytvořená nebo uvolněná pracovní místa, anebo řídit následnictví, jestliže za-

městnavatel identifikuje ve firmě talenta, pracovníka s vysokým potenciálem, zpro-

středkovává mu rozvoj osobnosti na poli pracovním (Dvořáková, 2007, s. 33). Získávání 



| 14 

zaměstnanců z vnitřních zdrojů je považováno za pasivní aktivitu a mezi takovou pa-

sivní metodu patří také doporučení stávajícího nebo bývalého zaměstnance. Společ-

nosti ale musí s předstihem informovat současné zaměstnance o uvolňovaném či vol-

ném pracovním místě a jeho povaze. Pro pasivní i aktivní získávání zaměstnanců jsou 

vhodné vývěsky, které jsou umístěny v místech, kudy zaměstnanci procházejí a všim-

nou si jich. V případě, že podnik nehledá mezi vlastními zdroji, umístí vývěsku někam 

na veřejně přístupná místa. Vývěsky podávají uchazečům podrobné informace o pra-

covním místě, pracovních podmínkách a požadavcích na uchazeče, do kdy a kde se 

mají přihlásit. Obdobou vývěsek jsou poutače. Umístěné na viditelném místě, většinou 

jsou kreativně vytvořené, obsahují málo informací a snaží se podnítit a nalákat ucha-

zeče, aby si vyhledal další informace (Koubek, 2000, s. 110) 

Podnik využívá vnějších zdrojů, mezi které patří především volné pracovní síly na 

trhu práce, např. registrovaní nezaměstnaní lidé na úřadu práce. Dále může hledat 

mezi čerstvými absolventy škol, zaměstnanci jiných organizací či v institucích připra-

vujících mládež na povolání. Velmi osvědčenou a používanou metodou získávání pra-

covníků je spolupráce firem se vzdělávacími institucemi. Konkrétním příkladem je spo-

lupráce truhlářství s lokálním učilištěm, kde se učňové učí na truhláře. Škola spolupra-

cuje s firmou, kam po domluvě s majitelem truhlárny posílá učně na praxe. Pro podnik 

je to pracovní síla navíc a v těchto začátcích může již nalákat a ovlivnit potenciální 

truhláře k tomu, aby pak do firmy šli pracovat. Pro získávání kvalifikovaných odborníků 

a specialistů je shledávána jako vhodná metoda spolupráce se sdruženími odborníků, 

stavovskými organizacemi, vědeckými společnostmi apod. a využívání jejich informač-

ních systémů. Typické metody získávání zaměstnanců z vnějšího trhu práce jsou již 

zmíněné vyvěšení nabídky práce na místní vývěsce, nabídka práce, kterou nabízí úřad 

práce. Pomoc při získávání zaměstnanců od úřadu práce je bezplatná, náklady hradí 

stát ze státních prostředků určených na realizaci politiky zaměstnanosti (Koubek, 2000, 

s. 103). 

2.3 Metody získávání zaměstnanců 

Nejběžnější metodou získávání zaměstnanců je inzerce, jež je k dispozici v tisku, 

rozhlase, televizi, v celostátních i lokálních médií. Dle Armstronga (2007, s. 348) by mělo 

být cílem inzerátů upoutat pozornost, vytvářet a udržovat zájem a stimulovat akci. In-

zerát by měl sdělovat informace atraktivním a zajímavé způsobem, měl by upoutat 

nejen oči, ale donutit zájemce přečíst si ho až do konce. Inzerce bývá zpravidla náklad-

nější, ale zaručuje, že se o volném místě dozví více lidí, jelikož jde až do jejich soukromí. 
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Dobrý inzerát neadekvátní uchazeče neupoutá a adekvátní nadchne. Společnost může 

inzerovat sama, nebo při inzerování může spolupracovat s personální agenturou. In-

zerát by měl implikovat reálnou nabídku podmínek na daném místě a požadavky vy-

cházející z náročnosti pracovního místa. Podoby inzerátů se liší, každý může vypadat 

jinak, musí ale respektovat platné zákony (Kocianová, 2010, s. 85). Armstrong (2007, s. 

351) rozdělil inzeráty do tří typů. Prvním typem jsou standardní, sloupcové inzeráty, jež 

jsou pod příslušným záhlavím inzertní části, např. rubrika volných míst. Druhým typem 

jsou částečně nestandardní inzeráty, taktéž zařazené do náležité části, ale jsou větši-

nou zvýrazněné, členěny do odstavců a kolem textu je volný prostor. Třetím typem jsou 

nestandardní inzeráty, které mají neobvyklou podobu, jsou psané různým typem 

písma, barevně, text je orámován a bývají umístěny v jiné části, než je inzertní plocha. 

Při vydávání inzerátu je důležité uvést přesné informace. Informace by měly být co nej-

více výstižné, nemělo by jich být zbytečně mnoho a měly by být logicky uspořádány. 

Kvalitní inzerát může snížit náklady při procesu výběru a přijímání (Kolman, 2010, s. 71). 

Jestliže obsahuje zřetelné a výstižné informace o tom, o jakou práce jde, je větší prav-

děpodobnost, že se přihlásí vhodní uchazeči. 

Koubek (2000, s. 115) pro účelný inzerát definoval zásady, které by měl inzerát 

dodržovat a obsahovat: 

1. Inzerát by měl uvádět. Název a stručný popis pracovního místa, název a ad-

resu podniku. Smysl existence podniku a jeho charakteristiku činnosti. Místo, 

kde potenciální zaměstnanec bude práci vykonávat, jaké jsou nezbytné po-

žadavky na uchazeče a pracovní podmínky, se kterými podnik jedná. Jaké 

možnosti organizace nabízí. Závěrem kdy, kde a do kdy by se zájemce měl 

o zaměstnání ucházet a jaké dokumenty jsou od něj vyžadované. 

2. Inzerát by měl být umístěn ve vhodném sdělovacím prostředku. Při vydávání 

inzerátu je důležité určit správný sdělovací prostředek a místo, kde ho cílová 

skupina uvidí, nebo uslyší. Dle zacílení se využívají lokální média či celo-

státní. 

3. Forma inzerátu by měla být vhodně zvolená. Aby inzerát oslovil, záleží nejen 

na obsahové stránce, ale také na estetické. Velikost inzerátu a umístění na 

stránce by mělo být adekvátní typu tisku. Dbá se i na vhodně zvolený den 

v týdnu. V této fázi se organizace mnohdy obrací na firmy zabývající se vy-

dáváním inzerátů. 
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4. Organizace by si měla vést analýzu inzerce. Údaje o vydaných inzerátech by 

si firmy měly vést z důvodu analýzy nákladů, ale i z důvodu analýzy přícho-

zích reakcí. 

5. Organizace by si měla analyzovat efektivní inzerování. V zájmu firmy je vy-

dávat nejefektivnější inzeráty, organizace by si měla zkoumat, jaký inzerát a 

který typ inzerce udává nejlepší výsledky a o jaký typ pracovních pozic se 

jedná. 

6. Organizace by měla včas a slušně informovat uchazeče, kteří nebyli přijati. 

Podnik by měl distingovaným a korektním způsobem informovat o nepřijetí. 

Pokud se podnik chová nezdvořile, sám sobě si poškozuje reputaci pro bu-

doucí inzerování. 

Běžné je také vyvěšení inzerátu práce v prostředcích hromadné dopravy, kde 

velmi často upoutají pozornost cestujících. Pro studenty jsou velmi atraktivní veletrhy 

pracovních příležitostí, nebo on-line nabídky prostřednictvím job serverů (práce.cz, 

profesia.cz, apod.), nebo společnosti zveřejňují inzeráty na svých vlastních webových 

stránkách. V neposlední řadě je možnost využití nabídky služeb personálních agentur 

(Dvořáková, 2007, s. 135). 

Šikýř (2016, s. 97) jako jednu z nejmodernějších metod získávání zaměstnanců 

uvádí elektronické získávání neboli e-recruitment. Firmy získávají zaměstnance využi-

tím internetu, hlavně firemních webových stránek, kde mají záložku s názvem kariéra, 

s volnými pracovními místy, a elektronické pošty. Nově firmy používají tzv. social 

networking, získávání zaměstnanců na sociálních sítí, jež přináší nové možnosti a pří-

ležitosti jak personálnímu marketingu, tak elektronickému získávání zaměstnanců. Po-

tenciální uchazeči jsou díky sociálním sítím dobře informováni o volných pracovních 

místech a zároveň firmám umožňují rovnou vyhledávat adekvátní uchazeče, jelikož 

mají veřejné profily. Využívanými sociálními sítěmi jsou Facebook a LinkedIn. 

 

3 Personální agentura – vnitřní procesy a 

služby 
Dvořáková (2007, s. 86) definuje personální agenturu jako firmu, která poskytuje 

služby s personální náplní jako výdělečnou činnost. Dle Tošovského (2011, s. 32) je 

agentura práce zaměstnavatelem (fyzická či právnická osoba), který má dle zákona o 
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zaměstnanosti oprávnění zprostředkovávat zaměstnaní za podmínek ustanovených 

zákoníkem práce a není závislý na veřejných orgánech. Zprostředkovatel personální 

agentury dále musí mít povolení od ministerstva vnitra, o žádost však nežádá samotná 

budoucí personální agentura, ale činí tak za ní ministerstvo práce a sociálních věcí (To-

šovský, 2011, s. 35).  Tyto personální společnosti nabízí služby jako recruitment (vyhle-

dávání pracovníků pro firmy), temporary placement (přidělování pracovníků na pevně 

domluvenou dobu), outplacement (pomoc při propouštění zaměstnanců), outsour-

cing (vyvedení personální práce na třetí stranu), vzdělávání a profesní rozvoj, perso-

nální audit, testování zaměstnanců podle požadavku jejich pozice či kontrola nemoc-

ných (Evangelu, Juřička, 2013, s. 10). 

Náplň HR konzultantů v personální společnosti je od náplně interního persona-

listy v podniku odlišná. Zatímco personalista ve firmě se snaží naplnit vnitrofiremní cíle, 

zajistit potřeby podniku, jeho managementu a pracovníků (Armstrong, 2007, s. 74). Ná-

plň práce personalistů v personálních agenturách je mnohem rozsáhlejší, už jen kvůli 

tomu, že pracuje s různými typy klientů. Jedná se jak o jedince, tak o různorodé podniky 

s rozmanitým zaměřením. Kocianová (2012, s. 127) uvádí, že personální odborníci po-

třebují ke své práci znalosti i dovednosti v různých oborech, potřebují znát teoretické 

i praktické aspekty personálního řízení a metody personální práce, musí komunikovat 

s různými odborníky v organizaci i mimo ni, efektivně pracovat se zaměstnanci na 

všech úrovních řízení. Personalista z personální agentury využívá jako jeden z hlavních 

a užitečných nástrojů databázi klientů, díky které si může nastudovat veškeré údaje o 

jeho potřebách a následně lépe poskytnout komplexní službu. Informace v databázích 

se udržují aktuální a po každém jednání s klientem je konzultant automaticky aktuali-

zuje. Vnitřně organizovaný soubor informací by měl být vždy korektní pro případ, že 

původní personalista opustí práci a nastoupí nový konzultant, přebírá veškerou 

agendu po předešlém konzultantovi a databázi využívá k nastudování předchozí spo-

lupráce. 

Důležitou činností, jež HR konzultant provádí, je akviziční činnost. Konzultant ze 

všeho nejdříve naváže spolupráci s klientem. Zdrojem pro prvotní oslovení klienta jsou 

kontakty z databáze firem. Jejich přínosem je fakt, že tyto firmy byly již dříve osloveny 

a s velkou pravděpodobností jsou obeznámeny s danou agenturou a znají dobře její 

styl práce. Druhou variantou je oslovení nového klienta, kontakt na něj lze vyhledat na 

inzertním portálu, na kterých publikují inzeráty samotné firmy, respektive jejich vnitro-

firemní personalisté. HR konzultanti pracovní portály často monitorují a využívají uve-

dených telefonických čísel na personalisty. 
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Cílem konzultanta je domluvit přes telefonát osobní schůzku. Setkání má být 

výhodné v rychlejší a snadnější komunikaci. Agenturní personalista si s klientem jed-

nodušeji předá informace o prostředí firmy, její velikosti, kultuře, vztazích na pracovišti, 

vybavení a zázemí, které firma může nabídnout. HR konzultant se také snaží zjistit in-

formace o obsazované pozici. Na schůzce by se měly vyjednat smluvní podmínky, ter-

míny a forma spolupráce. V případě, že vše proběhne v pořádku a obě strany se do-

mluví na spolupráci, odchází již agenturní konzultant ze schůzky se zakázkou a ihned 

na ní začíná pracovat (Evangelu, Juřička, 2013, s. 62). 

Každý personalista vždy pracuje na základě dostatečných informací. Persona-

lista se vyznačuje myslí stratéga (Armstrong, 2007, s. 74). Pokud si zmapuje veškeré 

potřebné informace, je schopen zvládat požadavky klienta. Na základě domluvy sepi-

sují smlouvu a agentura se zavazuje doporučit uchazeče podle předem domluvených 

podmínek a prezentovat je klientovi, tedy zadavateli. Zadavatel se ve stanoveném ter-

mínu vyjádří k doporučenému uchazeči a po rozmyšlení oznámí agentuře, kdy uchazeč 

nastoupí. Nedílnou částí smlouvy je odměna pro agenturu. Smlouva ale ošetřuje i si-

tuaci, kdyby došlo k ukončení pracovního poměru. Agentura svému klientovi nabízí 

buď realizaci výběrového řízení na vlastní náklady či refundaci odměny. Agentury vět-

šinou vlastní vypracovaný návrh smlouvy, ale součástí jejich pravomocí je možnost 

drobné úpravy smlouvy po dohodě s klientem. Pokud konzultant s klientem podepsal 

smlouvu, oficiálně tedy získal zakázku a začíná vyhledávat nejvhodnějšího kandidáta 

na pracovní místo. V tuto situaci přichází na řadu interní databáze uchazečů, pokud 

zde ale konzultant nenajde ideálního kandidáta, uchyluje se k veřejně přístupným da-

tabázím, které si ale účtují za odkrytí kontaktních údajů. Po úspěšném pátrání, kdy HR 

konzultant dohledá žádoucího uchazeče, telefonicky ho kontaktuje a dotazuje se, zda 

aktuálně hledá práci, jaké jsou jeho mzdové požadavky, kdy může nastoupit a ostatní 

informace potřebné pro danou pozici. V případě, že kandidát splňuje veškeré poža-

davky, přichází pozvánka na osobní pohovor, testování, sepsání závěrečné zprávy a 

prezentace u klienta. 

Personální agentura má podle sebe stanovené období, kdy konzultanti svým 

nadřízeným zasílají reporting. Jedná se o výkaz činností za uplynulou dobu dle stano-

vených norem – počet akvizičních telefonátů, obsazovaných pozic, schůzky u klientů, 

množství pohovorů, počet prezentovaných kandidátů a výše obratu (Evangelu, Juřička, 

2013, s. 64). Konzultant pravidelně dochází k nadřízenému na hodnotící pohovor, kde 

nadřízený posuzuje úspěšnost práce konzultanta, nadřízený provádí vyhodnocování 
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všech podkladů hodnocení, vede rozhovor a navrhuje opatření vyplývající z hodnocení 

(Koubek, 2000, s. 176). Častorál (2013, s. 138) doporučuje pro hodnocení třistašedesá-

tistupňovou zpětnou vazbu, neboli systémové, kruhové využití zpětné vazby. Jedná se 

o hodnocení, formou dotazníku, získané od celého okruhu lidí. Přínosem je, že přináší 

větší objektivitu než ohodnocení z jedné strany. Hodnocení poskytuje bezprostřední 

nadřízený, přímý podřízený, kolega na stejné úrovni a externí nebo interní zákazník 

nebo dodavatel. Hodnocenému se dostane navíc názoru, jak jej vnímají jiní lidé, obdrží 

nové pohledy na podstatu problémů, je donucen se zamyslet nad silnými a slabými 

stránkami a v neposlední řadě vede ke zlepšení otevřenosti a důvěry v organizaci a 

směřuje ke ztotožnění se směry společného zvyšování výkonu. 

Služby, jež personální společnosti poskytují, se liší z hlediska strany, se kterou 

agentura spolupracuje. Agentura jedná s podnikatelskými subjekty a jinak přistupuje 

k jednotlivcům. Pracovněprávní vztah je v tomto případě trojstranný „agentura práce 

– zaměstnanec – uživatel“ (Tošovský, 2011, s. 29). 

V současnosti se firmy obrací na personální společnosti jako na externí doda-

vatele pracovníků, jelikož podniky neustále potřebují kvalifikované zaměstnance na 

specializované pozice. Personální agentury používají inzerci na pracovních portálech, 

aby získaly vhodného pracovníka pro neobsazenou pozici. Tuto formu kombinují s vy-

hledáváním ve vlastních databázích, veřejně dostupných databázích a využívají soci-

ální sítě. Mezi služby recruitmentu patří i headhunting. Bělohlávek (2008, s. 87) head-

hunting popisuje jako vyhledávání extrémně nadaných pracovníků či odborníků a je-

jich následné nalákání ze současných zaměstnání ke svým klientům. Pilařová (2016, s. 

66) vystihuje headhunting jako přetahování zaměstnanců z jiných firem. 

Personální agentury klientům poskytují vzdělávací a rozvojové programy ušité 

přímo na míru, například v případě, kdy si klient stěžuje na nefungující komunikaci.  

„Vzdělávací programy můžeme dělit na otevřené a uzavřené. Náplň otevřených 

kurzů určuje agentura, která reaguje na potřebu trhu (snaží se nabídnout zajímavé ak-

tuální kurzy).“ (Evangelu, Juřička, 2013, s. 40). 

  Personální společnost při určování výplně kurzu reaguje na vzniklé potřeby, 

stává se pro klienty zajímavá v aktuálnosti témat. Konkrétními kurzy mohou být třeba 

naučení se asertivním technikám, podpoření time-managementu, posílení a rozšíření 

slovní zásoby pro snazší vyjednávání a zvýšení stresové odolnosti (Evangelu, Juřička, 

2013, s. 40). Na vzdělávací aktivity reagují i rozvojové programy, jejichž cílem je nějaká 

plánovaná potřeba organizace. Relativně nová služba v portfoliu, poskytovaná perso-

nální agenturou, je Talent Management. Konkrétně jde o program osobního rozvoje, 
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který je vytvořen přímo potřebám společnosti, pro kterou je vytvářen (Evangelu, Ju-

řička, 2013, s. 34). Je to jeden z motivačních programů, jenž vede k budování věrnosti 

zaměstnanců a podporuje stabilitu organizace. Nutnou potřebou pro vytvoření tohoto 

programu je znalost informací o plánovaných personálních cílech firmy za určité ob-

dobí, znát profily zaměstnanců, vhodné jedince pro zařazení do programu Talent Ma-

nagement, předpoklady a schopnosti jedinců zařazených do programu, jejich osobní 

a profesní plány, v poslední řadě firemní a individuální plány. Podstatným kritériem pro 

zařazení do programu je propojení firemních plánů s plány jednotlivců. 

Další služba, kterou můžeme najít v nabídce personálních agentur, a je po-

měrně rozšířeným nástrojem, je diagnostika (Suchyňová, 2007, s. 16). Tato užitečná 

služba hodnotí současné nebo potenciální pracovníky. Konzultant personální agentury 

uskuteční pohovor s kandidátem a do přijímacího řízení zařadí baterii testových me-

tod, kterou si předem připravil a dostatečně reflektuje požadavky na pozici. Personální 

pracovník pohovor vyhodnotí a vytvoří závěrečnou zprávu, která putuje k zadavateli.  

Klient by měl dostat jasnou, praktickou a účelnou zprávu s uchopitelnými výsledky. 

Nabídka služeb personálních agentur pro klientské společnosti je velice rozma-

nitá, dle Suchyňové (2007, s. 14) tam patří Assessment Centrum, Development Cen-

trum, personální audity, personální poradenství a vypracování rozvojových programů, 

temporary help, outsourcing personální práce, mzdové poradenství a průzkumy trhu. 

Evangelu a Juřička (2013, s. 48) uvádí, že personální společnosti poskytují jako nad-

standardní službu svým chráněncům ještě také dopravní psychologii, monitoring ne-

mocných zaměstnanců a mystery services. 

Agentury se ze všech personálních aspektů starají stejně také o jednotlivce. 

Služby jednotlivcům personální společnost poskytuje z několika důvodů, například 

mají personální agentury povinnost plnit databáze, potřebu dostat se do povědomí na 

trhu práce, získat kontakty na odborníky, specialisty a zároveň díky jednotlivcům se 

agenturám daří plnit procesy agenturního zaměstnávání, recruitumentu či headhuntu 

(Evangelu, Juřička, 2013, s. 55). Individuální službou je vyhledání zaměstnání, a to buď 

cílené, nebo obecné.  Pokud se jednotlivec obrátí na personální agentury v případě, 

kdy není vypsaná volná konkrétní pracovní pozice pro uchazeče, jedná se o cílené vy-

hledávání. O obecném vyhledávání hovoříme v situaci, kdy je vypsáno adekvátní výbě-

rové řízení. Personální agentura pomáhá jednotlivci i v případě, kdy se jedinec snaží 

napsat životopis, nebo touží po zvýšení své šance při důležitém přijímacím pohovoru 

a potřebuje si tuto situaci nacvičit. Personální společnost nabízí profesní poradenství. 

Poradenská služba může pomoci jednotlivci i v případě, že chce zjistit své nadání. 
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V řadě personálních agentur se vyskytuje i místo pro odborného psychologa, který per-

sonální poradenství rozvede do podoby personálně-psychologického poradenství. Je 

to stále však považováno za velice nadstandardní „balíček služeb“, jelikož odborný 

psycholog pomáhá klientovi vyřešit problémy ve vztazích, jako jsou bossing nebo mo-

bbing, nebo je klientovi poskytnuta profesní diagnostika a poradenství pro další rozvoj. 

Personální agentury nabízí vzdělávání pro jednotlivce ve dvou hlavních oblastech, a to 

v otevřených kurzech pro veřejnost, anebo koučink u podporovaných agentur. Kurzy 

otevřené jsou různorodě zaměřené na potřeby klientů, např. na psaní životopisu, jak 

zvládat stresové situace, anebo na adaptační proces v novém zaměstnání. 

 

4 Výběr zaměstnanců 
Při získávání zaměstnanců firma vyhledá vhodné uchazeče a úkolem výběru 

pracovníka je zhodnocení předpokladů těchto získaných uchazečů vzhledem k poža-

davkům konkrétního pracovního místa a k jejich výhledovému využití v organizaci a 

rozhodnutí o uchazeči, jež se nejvíce jeví jako adekvátní k nastaveným nárokům na 

výkon a chování na daném místě (Kocianová, 2010, s. 94). Před samotnou selekcí a fi-

nálním výběrem je nutné si uvědomit závažnost rozhodnutí, jelikož je tento proces 

velmi finančně nákladný a časově náročný. Zvýšená pozornost také platí pro organi-

zační stránku výběrového řízení. Volba kandidáta je oboustranná záležitost. Firma si 

sice vybírá, jakého pracovníka zaměstná, ale pracovník si zároveň vybírá podnik a už 

na výběrovém řízení si vytváří obrázek o organizaci (Koubek, 2000, s. 131). 

Každý, kdo se podílí na výběrovém řízení, by měl s uchazečem jednat vhodně. 

Dle Kolmana (2010, s. 96) jde při výběru o dva aspekty. V první řadě záleží na slušném 

chování k příslušníkovi odlišné skupiny (např. čerství absolventi vysokých škol, přísluš-

níci jiných národů nebo minorit) a v druhé řadě jde pak o vyjádřené té nejobyčejnější 

lidské slušnosti vůči uchazeči. Zásadním problémem při výběru je diskriminace, která 

se k nelibosti všem děje. Případy, ve kterých k ní dochází, jsou většinou tam, kde se 

výběr neopírá o profesiografickou studii a o řádnou validaci prediktorů (Kolman, 2010, 

s. 97). 

Proces výběru zaměstnanců Kocianová (2010, s. 95) dělí do dvou fází. První je 

fáze s názvem předvýběr. Telefonickým rozhovorem dojde k posouzení uchazeče. Kan-

didát je komparován s ústředními kritérii pracovního místa a je vyselektován do nějaké 

skupiny, např. skupina velmi vhodných, skupina přijatelných (méně vhodných) a zcela 

nepřijatelných. Další fází je již první kontakt uchazeče s organizací – první rozhovor. 
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Dle povahy pracovního místa se následně shromáždí potřebné informace o uchazeči 

(lékařské vyšetření, Assessment Centre, testování způsobilosti) a stanoví se metoda 

výběr, např. výběrový rozhovor. Podnik selekce může zařadit i zkoumání referencí od 

předchozích zaměstnavatelů. Kandidát se seznámí s pracovištěm a jsou mu předsta-

veni potenciální kolegové, ačkoli tento krok autorka považuje až za poslední. Až po se-

známení se uchazeč dozví rozhodnutí o přijetí nebo nepřijetí. 

Dvořáková (2007, s. 138) uvádí, že předvýběr slouží k vytipování pouze vhodných 

uchazečů a ty následně pozvat k výběrovému rozhovoru. Předvýběr znamená analýzu 

materiálů. Z materiálů by mělo být znatelné, zda je uchazeč schopný vykonávat nabí-

zenou práci, jestli se bude hodit do firemní kultury organizace či dokonce motivace a 

zájem o zaměstnání. Mezi tyto dokumenty patří žádost o zaměstnání, životopis, pra-

covní posudky, lékařské vyšetření, osobní dotazník (důvody změny zaměstnání, názory 

na závazek mlčenlivost, odkud zná uchazeč organizaci apod.). 

 

4.1 Metody výběru 

Základem výběru zaměstnanců je sestavení vhodných metod. Postup využívaný 

při volbě kandidáta vychází z potřeb organizace, jak již bylo zmíněno, východiskem je 

profesiografie, neboli analýza pracovních míst. Důležité a podstatné při výběru za-

městnance je, jak metody výběru zvládnou predikovat budoucí pracovní jednání ucha-

zeče. U každé z metod, kterou firma použije, je nezbytné ověřit, zda opravdu poskytuje 

to, co od ní podnik očekává. Podnik tyto metody zjišťuje validací (Kolman, 2010, s. 67). 

Výsledky šetření, ze kterých usuzujeme, zda kandidáta přijmeme či ne, předpovídají, 

jestli bude kandidát v práci úspěšný, tyto výsledky nazýváme prediktory (Kolman, 2010, 

s. 73). Validita znamená de facto prověřování, na kolik jsou prediktory platné. V sou-

dobé teorii i praxi personálního řízení je validita velmi diskutovaným problémem. Va-

lidita se týká míry, do jaké určitý prediktor predikuje úspěšný výkon práce. Všechna 

kritéria ovlivňují či mohou ovlivnit výkon na daném pracovním místě, a proto veškerá 

kritéria, která se používají při výběru zaměstnanců, musí být validní. Zároveň platí, že 

některá kritéria úspěšnosti práce mohou být prediktory (Koubek, 2000, s. 134) 

Neopomenutelnou charakteristikou měření je také reliabilita, jež zkoumá spoleh-

livost metody. Reliabilita faktorů sloužících k úspěšnému výkonu práce záleží na tom, 

do jaké míry určitá metoda výběru u konkrétní osoby vykazuje stejné výsledky. (Kou-

bek, 2000, s. 135) 
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Metody výběru udávají a definují autoři různě. Autorka se nejvíce ztotožňuje 

s Kolmanem (2010, s. 84), který metody výběru a souzení pracovníků dělí do sedmi 

skupin – rozhovory, psychologické testy, reference a doporučení, životopisné údaje, 

praktické zkoušky, grafologická analýza a Assessment Centre. Dále jsou blíže uvedeny 

vybrané metody. 

V praxi mezi nejčastější a nejoblíbenější metodu výběru patří pohovor. Interview 

si za hlavní cíle klade získat co největší množství informací o uchazeči. Určité informace 

má již podnik z předvýběru, ale samotný rozhovor slouží k verifikaci již uvedených in-

formací, zjištění pracovních očekávání a cílů. Je to dialog, ve kterém se zároveň ucha-

zeč dozví informace o pracovním místě a podniku. Důležité je také posudek uchazeče, 

který vyjde z celého pohovoru. Strukturovaný rozhovor je sestaven dle důležitosti 

údajů, na které je nutné se doptat a tím pádem minimalizuje pravděpodobnost opo-

menutí nezbytných skutečností. Oproti nestrukturovanému pohovoru je strukturovaný 

pohovor považován za spolehlivější. Strukturovaný pohovor lépe zaručuje stejný a ob-

jektivní přístup ke všem kandidátům. Pro klidný a logisticky dobře promyšlený rozho-

vor je také důležité mít vhodně formulované otázky. Formulace otázek a jejich kono-

tace je považována jako velmi významný aspekt strukturovaného rozhovoru. Existují 

čtyři základní typy otázek, které se u výběrového pohovoru uplatňují, a to uzavřené 

otázky, otevřené otázky, krátké otázky a kontrolní otázky (Kocianova, 2010, s. 105). 

Koubek (2000, s. 252) uvádí výzkumy validity výběrových metod, které považuje 

za důvěryhodné a širokou veřejností respektované a považované za seriózní. Jedná se 

výzkum M. Smithe, který zkoumal validitu výběrových metod ve Velké Británii. V tomto 

výzkumu je validita vyjádřena koeficientem korelace mezi tím, co o budoucím pracov-

ním výkonu předpověděla daná výběrová metoda, a tím, co se následně objevilo při 

hodnocení pracovního výkonu. Podle výzkumu M. Smithe největšího korelačního koe-

ficientu dosáhla metoda strukturovaný pohovor (KK = 0,62), za touto metodou se umís-

tila metoda ukázka práce (KK = 0,55) a za ní, s nepatrným rozdílem, test schopností (KK 

= 0, 54), poté Assessment Centre (KK = 0, 41), životopisné údaje (KK = 0,40), test osob-

nosti (KK = 0, 38), nestrukturovaný pohovor (KK = 0,31) a za nejméně spolehlivé metoda 

výběru jsou dle této výzkumné metody považovány metoda ověření referencí (KK = 

0,13) a grafologie (KK= 0,00) s astrologií (KK=0,00), jež obě mají nulový korelační koefi-

cien (Koubek, 2000, s. 252). 

Nestrukturovaný rozhovor může vést k subjektivnímu hodnocení uchazeče, a to 

vede k nevyrovnanosti v hodnocení všech kandidátů stejně. Mnohdy může být ovliv-
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něn takzvaným halo efektem, kdy dá zástupce firmy na první dojem kandidáta a v tom-

též duchu se nese celý pohovor a samozřejmě i posouzení uchazeče (Koubek, 2000, s. 

142). Po ukončení pracovního pohovoru, kdy následuje hodnocení uchazeče, musí 

hodnotitel zachovat kritický přístup. Jeho náležitostí je správně komparovat získané 

informace o kandidátovi s požadavky pracovního místa a profilem zaměstnance na 

tomto místě. Velmi často dochází k chybnému porovnání uchazečů mezi sebou a v ta-

kovém případě dochází ke zkreslení hodnocení subjektivním pocitem, jak byl hodno-

titeli každý uchazeč jinak sympatický. Cílem hodnocení je zjistit, jak je uchazeč k dané 

práci motivován, jaký k ní má vztah a s jakým elánem, výkonem tu práci bude vykoná-

vat (Kocianová, 2010, s. 104). 

Dle druhu a náplně práce je sestavena komise, či určen jeden člověk, pro vedení 

výběrového pohovoru. Ve většině případů interview dělá personalista. Nejčastěji 

uplatňován typ pohovoru je rozhovor jednoho s jedním. Řídí ho buď personalista, 

přímý nadřízený nebo vedoucí organizační jednotky. Každopádně tento reprezentant 

společnosti má pravomoc rozhodnout o přijetí. Druhou variantou je rozhovor před ko-

misí, která může být zastoupena různými hodnotiteli (přímý nadřízený, jeho nadřízený, 

budoucí kolega, psycholog, personalista), ideálně v sestavě tří, v případě, že by se roz-

hodli hlasovat. Pohovor může být také hodnocen těmi, kteří znají práci velmi dobře, 

pracovní činnosti a úkoly obsazovaného místa (Dvořáková, 2007, s. 142). 

V posledních letech se také velmi používanou, oblíbenou a úspěšnou metodou 

stala metoda využití Assessment center, ve které se uchazečům diagnostikuje pra-

covní způsobilost. Obvykle se jedná o jednodenní nebo vícedenní programy, které jsou 

sestaveny z různých metod, např. psychologické testy, rozhovory, praktické zkoušky 

(Kolman, 2010, s. 85). Uchazeči jsou rozděleni do týmů a účastní se různých simulova-

ných cvičení, při kterých spolupracují, komunikují a jejich spontánní interakce slouží 

k posouzení. Součástí Assessment center jsou profesionální hodnotitelé, kteří posuzují 

uchazeče dle stanovených kritérií, a moderátor, jehož role je významná. Assessment 

Centre je nejen metoda výběru, obsazení pracovních pozic, slouží ale také k posouzení 

lidí, pokud se uvažuje o jejich kariérním postupu, nebo se dá dokonce využít i v případě 

snižování počtu zaměstnanců. Selektují se lidé, jež by měli odejít (Kocianová, 2010, s. 

118). Je to metoda, která je velmi výhodně šetří čas, dochází ke zkoumání více ucha-

zečů současné, zároveň je to ale také nejnákladnější metoda ze všech (Kocianová, 

2010, s. 119). 

Podniky při výběru zaměstnanců mají velký zájem poznat jedince, u kterého se 

snaží predikovat, jak bude v práci úspěšný. Jako metodu výběru volí nástroje, které 
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měří poznávací schopnosti a povahové vlastnosti osobnosti, jsou to psychologické 

testy, kterými se u uchazeče dokážou taktéž odhadnout poruchy psychiky. Dle Ar-

mstronga (2007, s. 388) je za kvalitní test považován ten, který skýtá validní údaje 

umožňující důvěryhodné a přesné předpovědi chování, tím pádem dochází k objektiv-

nímu rozhodování při výběru pracovníků pro pracovní místo. Testu musí předcházet 

pečlivý výzkum, na důstojném a velkém počtu populace, přinášející standardizovaná 

kritéria. Mezi základní testy patří testy inteligence, osobnostní testy a testy schopností 

(potenciálních a získaných schopností) (Armstrong, 2007, s. 390). Koubek (2000, s. 141) 

apeluje na spojení těchto testů pracovní způsobilosti s jinými metodami výběru za-

městnanců. 

Testy inteligence jsou zaměřené na mentální a kognitivní schopnosti. Usilují o 

kvalitní změření duševní, mechanické nebo smyslové dispozice kandidátů o práci. Cí-

lem predikovat pracovní výkon v budoucnu (Dvořáková, 2007, s. 140). Kocianová (2010, 

s. 115) definuje jako objekt měření testů inteligence verbální schopnosti, numerické 

schopnosti, paměť, všímavost, prostorovou představivost a logické uvažování. Dále 

uvádí dvě podoby testů inteligence. První typ je jednodimenzionální test inteligence, 

který se soustředí pouze na jednu schopnost nebo složku inteligence a druhým typem 

jsou komplexní testy inteligence složené z několika testů, které měří více součástek 

inteligence. 

Osobnostní testy zjišťují osobnostní charakteristiky, jestli v sobě kandidát ne-

schovává nějaký rizikový faktor, který by nechvalně ovlivnil jednání při výkonu práce. 

V současné době je nejvíce zmiňován model Big 5-Model faktorů osobnosti, který se u 

jedince zaměřuje na extroverzi, neuroticismus, snášenlivost, svědomitost a otevřenost 

vůči zkušenostem (Kocianová, 2010, s. 115). 

Testy schopností se zaměřují na testování paměti, pozornosti, kreativity či tech-

nického porozumění. Zmíněné výkonové testy snižují subjektivní chyby ze strany zkou-

maného jedince i psychologa (Kocianová, 2010, s. 114). Testy schopností lze rozdělit na 

testy potenciálních a získaných schopností. Potenciální schopnosti mají předvídat po-

tenciál jedince k výkonu určité práce. Testy získaných schopností měří dovednosti či 

schopnosti získané praxí nebo vzděláním. 

Kolman (2010, s. 85) jako metodu výběru pro zjišťování povahových rysů dopo-

ručuje grafologickou analýzu, která se soustředí na písmo uchazeče. Tato metoda ana-

lyzuje rukopis uchazeče napsaný za nějakých normálních okolností. Písmo je proces již 

zautomatizovaný a po grafologickém rozboru dokáže poskytnout signifikantní údaje o 

pisateli. Diagnostik zkoumá se sklon písma, tvary písmen, podpis apod. Koubek (2000, 
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s. 141) ke grafologii uvádí ještě jako formu testů polygraf, detektor lži. Zároveň však 

upozorňuje na kritiku této metody, jež se využívá pouze v některých specifických or-

ganizacích, např. bezpečnostní složky. 

Výběrová řízení mohou být záměrně zacílena na verifikaci pracovního výkonu, 

jež je pro výkon práce rozhodující. Například u zedníka to může být obratnost v naha-

zování zdí a u truhláře přesnost v měření a zpracování dřeva. Pro ověření takového 

výkonu se používají praktické zkoušky, které jsou považovány jako alternativa k testům 

psychologickým. Praktické zkoušky jsou rozlišovány do dvou skupin. První skupina je 

pro uchazeče, kteří mají s danou pracovní činností již zkušenosti. Kolman (2010, s. 93) 

potvrzuje, že zkoušky tohoto typu mají dobrou validitu. Druhou skupinou jsou tzv. 

zkoušky cvičitelnosti. Jedná se o druh zkoušek pro uchazeče, kteří nemají s prací žádné 

zkušenosti a ani v ní nejsou zaškoleni. Cílem této zkoušky je zjistit, zda se vůbec kan-

didát hodí pro zařazení do výcvikového programu. Taktéž vykazují valnou validitu. 

 

5 Důvody odchodů/fluktuace 
Po úspěšném získání a výběru zaměstnanců nastává orientační proces. Za-

městnanec se adaptuje na nové prostředí, úkoly, podnikový styl práce, podnikovou 

technologii, podnikové předpisy, seznámí se s podmínky, za nichž bude zaměstnanec 

vykonávat svou práci. Smyslem orientace zaměstnance je co nejrychlejší a nejefektiv-

nější zařazení do pracovního kolektivu a ztotožnění se s podnikovými cíli (Koubek, 

2000, s. 154). 

Pokud začlenění a adaptace proběhne bez problému, je větší pravděpodobnost 

stability zaměstnance, který bude svou práci vykonávat řádně a svědomitě. V jiném 

případě zaměstnanec rychle firmu opustí, pokud v ní není dobře nastavený adaptační 

proces. Pravděpodobně bude ve firmě riziko vysoké fluktuace. 

Zaměstnanci, kteří během chvíle opustí firmu, jsou nežádoucí ztrátou a nákla-

dem, jejich odchod je třeba analyzovat. Firmy, které považují své zaměstnance za nej-

cennější zdroj a staví je na první místo, mají většinou připravený plán, jak fluktuaci sní-

žit. Mnoho takovýchto progresivních společností sídlí v Silicon Valley, kde promýšleli a 

vytvářeli nové způsoby, jak stimulovat a udržet pracovníky (Branham, 2009, str. 20). 

Celkem 67 důvodů, proč zaměstnanci odcházejí z firem, zanalyzoval Leigh Bra-

nham. Rozdělil je na důvody, kterým nejde předejít (doba dojíždění do práce, odchod 
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do důchodu, příležitost dalšího rozvoje apod.) a na důvody dobrovolné fluktuace, kte-

rým předejít lze. Příčinou odcizování se a myšlenky odejití z práce je nenaplnění ale-

spoň jedné ze čtyř základních lidských potřeb. Potřeba důvěry v zaměstnavatele, že 

bude spravedlivě hodnotit, bude upřímný a pokud něco slíbí, dodrží své slovo. Potřeba 

naděje, pokud je v začátcích přislíben kariérní růst, zaměstnanec potřebuje pracovat 

s vědomím, že ho čeká vývoj, povýšení a postup ve své kariéře. Zaměstnanci mají po-

třebu být oceněni za tvrdou práci, velké úsilí a loajalitu. Vrcholem všech potřeb je cítit 

se kompetentní. Zaměstnanci předpokládají, že dostanou práci, která pro ně bude vý-

zvou a odrazí se v ní jejich talent, uvidí výsledky své práce (Branham, 2009, str. 32). 

Častorál (2013, s. 144) současnou dobu charakterizuje jako neovladatelné 

tempo změn. Za důvod změny práce považuje dopad globalizace na organizaci a pře-

chod ke znalostním organizacím. Za odchodem člověka z práce jsou dle autora mnohé 

skutečnosti, které ovlivňují způsob práce, například využití nových informačních tech-

nologií. Dřívější postupy práce vyžadují značné a zásadní změny, dochází k přesunu od 

průmyslových způsobů práce k společnosti znalostní a význam nabývá využívání vir-

tuální práce. 

 

6 Shrnutí teoretické části 
Teoretická část práce přinesla shrnutí základních metod a postupů pro získá-

vání zaměstnanců z pohledu dostupné literatury. Tato část je stěžejní pro následnou 

praktickou část, kdy výše zmíněné termíny budou použity v praxi.  

Praktická část staví zejména na teorii, která se týká procesu, zdrojů a metod zís-

kávání zaměstnanců, jež CORE centrum vykonává v praxi – inzerce, telefonní pohovory, 

prvotní nábor. Na základě nabytých znalostí z části teoretické bude popsán náboro-

vých proces v rámci kontaktního a náborového centra CORE, ale i jeho efektivita a me-

todika práce jeho zaměstnanců. 
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7 Metodika 
Cílem bakalářské práce je vytvořit metodiku pro kontaktní a náborové centrum 

CORE ve společnosti ManpowerGroup s.r.o. a stanovit doporučení pro zefektivnění 

práce z analýzy získaných dat za fungování CORE centra v letech 2015/2016, které jsou 

poskytnuté manažerem CORE centra Ing. Tomášem Řehákem.  

Praktická část bakalářské práce je rozdělena do dvou částí. Nejprve se bude vě-

novat metodice kontaktního a náborového centra CORE, ve které jsou popsány funkce, 

činnosti a nejrůznější přístupy CORE centra k náboru. Následně bude provedena ana-

lýza dat, o kolik se procentuálně změnil počet přijatých reakcí za rok 2015/2016, počet 

zpracovaných reakcí 2015/2016, analýza počtu zpracovaných reakcí na 1 MD (1 osmi-

hodinový pracovní úvazek), vývoj počtu nástupů 2015/2016 a změny reakcí na inzerce 

po implementaci takzvané GEKO inzerce. Z výsledku analýzy autorka vytvoří doporu-

čení, jejichž implementace by měla přinést zefektivnění výsledků konzultantů. 

 

8 Společnost ManpowerGroup s.r.o. v ČR 
Společnost ManpowerGroup sahá svými kořeny až do konce první poloviny dva-

cátého století. V roce 1948 ji založili právníci Elmer Winter a Aaron Scheinfeld. Do České 

republiky přišla tato personální společnost v roce 1991. První pobočka byla otevřena 

v Praze, v ulici Valentinská. V roce 2012 ManpowerGroup sjednotil své portfolio pade-

sáti dceřiných společností, které sdružil do přehledné struktury čtyř značek – 

Manpower, Experis ManpowerGroup, Right Management, ManpowerGroup Solutions. 

Jednotlivé pilíře společně pokrývají celý zaměstnanecký cyklus a jsou sjednocené pod 

značkou ManpowerGroup. V roce 2016 byla struktura doplněna o pátou značku PRO-

SERVIA, která se vymyká z klasické struktury personální společnosti, neboť je zaměřena 

na servisní služby pro koncové zákazníky. Samotná část Manpower řeší agenturní za-

městnání a recruitment,  Experis  ManpowerGroup pokrývá IT, vyhledávání specialistů 

v IT, inženýringu a financích. Right Management se věnuje HR consultingu, zabývá se 

řízením efektivity, profesním rozvojem, outplacementem, talent managementem a ří-

zením kariéry. ManpowerGroup Solutions, jak už z anglického názvu vyplývá, se zaobírá 

projektovým řešením jako je talent based otsourcing či consulting. Stará se o dodání 

celého náborového procesu, zajišťuje veškeré postupy, je to outsourcing specializova-

ných řešení a postupů. Jak již bylo zmíněno, začátkem roku 2016 vznikla nová část 
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portfolia s názvem PROSERVIA, zaměřená na technickou podporu klientům 

(ManpowerGroup.cz, 2016). Personální společnost ManpowerGroup je lokální expert 

s globálním zázemím. ManpowerGroup sleduje trendy na trhu práce, provádí jedi-

nečné studie a průzkumy, aktualizuje své postupy a činnosti, aby agentura byla 

schopná pomoci klientům uspět na současném dynamickém trhu práce (Manpower-

Group.cz, 2016). 

 

8.1 ManpowerGroup v číslech 

Jak již bylo zmíněno výše, český ManpowerGroup na trhu funguje 26 let a jeho 

česká síť čítá 35 poboček, v nichž zaměstnává 400 zaměstnanců na konzultantských a 

dalších pozicích. Celkem 1 200 společností v České republice jsou zákazníky společ-

nosti ManpowerGroup. Každý měsíc společnost přidělí 12 000 zaměstnanců svým kli-

entům a ročně najde práci pro celkem 24 000 lidí. Roční obrat společnosti v roce 2015 

překročil poprvé tři miliardy korun, což znamená, že obrat společnosti ManpowerGroup 

v České republice je téměř dvojnásobný v porovnání s jeho nejbližšími konkurenty na 

českém trhu agenturního zaměstnávání (MANPOWERGROUP, 2016). 

 

 
Obrázek 1 ManpowerGroup v České republice, zdroj ManpowerGroup 
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9 Kontaktní a náborové centrum CORE 
Slovo CORE je anglický akronym pro „Centrum Of Recruitment Excellence“. V 

rámci české divize společnosti ManpowerGroup funguje od roku 2014 a v průběhu své 

existence již dvakrát změnilo své prostory z důvodu růstu. V současné době sídlí na 

pražském Florentinu v centrále společnosti, což přineslo jeho užší propojení s konzul-

tantskou sítí. 

9.1 Jak funguje kontaktní a náborové centrum CORE 

Kontaktní a náborové centrum CORE efektivně a kvalitně zajišťuje první a veš-

kerý nepřímý kontakt s kandidátem a s tím spojené činnosti. Je to služba, která se při-

způsobí na míru potřebám poboček, klientů a obchodníků. Záběr práce spočívá v tele-

fonování, inzerování, tvoření rešerší, reportování, komunikací s pobočkou, zákazníkem 

či obchodníkem. CORE centrum vyhodnocuje své současné aktivity, avšak stále hledá 

cesty, kudy se posunout, aby poskytl co nejlepší péči svým interním a externím zákaz-

níkům. Pomocí poskytnuté zpětné vazby zvyšuje své kvality, dále pořádá školení na 

prodejní dovednosti a inzerci, neboť to jsou oblasti, v nichž mají zástupci CORE centra 

nejvíce zkušeností, jež mohou předat svým kolegům napříč společností.  

CORE centrum se využívá pro projekty staffing (přidělení zaměstnanci) i perm 

(permanentně umístění zaměstnanci) a při hledání pozic, kde se nabírá větší množství 

zaměstnanců (5 a více). Uplatní se u nízkokvalifikovaných „blue“ pozic (dělník/operátor 

výroby, operátor strojů, skladník, řidič VZV, manipulační dělník, kontrolor kvality, proda-

vač, montážní a slévárenský dělník, koordinátor parkování, informační asistent, security 

asistent, apod.), ale i kvalifikovaných „white“ pozic (operátor call centra/ pasivní/aktivní 

linka/help desk). Kontaktní centrum se zabývá jak krátkodobými i dlouhodobými pro-

jekty.  

CORE centrum by nemělo být využíváno při hledání specializovaných pozic, 

nebo pro pozice, které pobočka sama nemůže dlouhodobě obsadit či tam, kde se hle-

dají jednotky lidí s úzkým profilem. Ideálním případem nejsou ani nárazové projekty, 

jelikož je třeba čas na přípravu. 
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9.1.1 Projekty kontaktního a náborového centra CORE 

• CORE pobočkové a komerční 

Kontaktní a náborové centrum se stará o inzerci a prvotní kontakt s kandidátem, 

kterého vyšle na pobočku, kde mu vyhledají vhodnou pozici. Provádí se zde tzv. nekva-

lifikovaný skill set. Konzultant vydá inzerát neútočící na osobnost člověka a každého, 

kdo na inzerát reaguje, pošle na pobočku. Tento systém vhodně společnosti šetří fi-

nance i čas. Pobočka se nemusí starat o vydání inzerátu a prvního kontaktu s uchaze-

čem, jen jim najde adekvátní pracovní místo na pobočce. Smyslem nekvalifikovaného 

systému je maximalizace obsazených pracovních míst. 

 

• CORE vlastní komerční 

Vlastní projekty CORE centra, ve kterých zajišťuje kompletně celý nábor. Je to 

de facto zakázka pro klienta, která je mu vyfakturovaná. Konzultant uskuteční pohovor 

přes telefon a vyšle kandidáta ke klientovi. V praxi se tyto projekty uskutečňují v call 

centrech či autosalonech. 

 

• CORE podpůrné 

Jak už ze samotného názvu projektu plyne, CORE centrum svou prací vytváří 

podporu na pobočkách přímo u klienta. Fyzickou podporou pro masivní nábory kandi-

dátů jsou on-sitové týmy. Tito zástupci firmy u klienta zajišťují veškerý nábor. Jedná se 

většinou o projekty jednorázové. Ukázkovým příkladem je vytvoření a vyslání on-sito-

vého týmu na velký nábor automechaniků v předních automobilových firmách. 

 

10 Metodika kontaktního a náborového 

centra CORE 
Následující kroky metodiky jsou vhodným klíčem konzultanta k oslovení a pře-

dání vhodného kandidáta na pobočku, popřípadě rovnou ke klientovi. 
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• Krok č. 1 – Dle domluvy s klientem/pobočkou vytvoř inzerát 

Na počátku celého procesu získání kandidáta v rámci kontaktního a náboro-

vého centra stojí vydání inzerátu. Konzultant vypíše inzerát vždy pro konkrétního kli-

enta. Důležité informace dostává na základě komunikace s klientem, popřípadě s po-

bočkou ManpowerGroup.  

Mnoho personalistů je stále stoupenci klasické formy, kde je stručně a věcně 

podána uchazeči informace o pracovní pozici, informace o požadavcích na zaměst-

nance a nabízené výhody. V rámci vedení společnosti ManpowerGroup a CORE centra 

došlo ke shodě, že se společnost musí pokusit změnit přístup k inzerci nabízených po-

zic s cílem zvýšit jejich atraktivnost. Jako prostředek této změny byl zvolen GEKO pří-

stup. 

GEKO inzerát je efektivní inzerát, který útočí na podnětové vnímání uchazeče. 

Styl psaní inzerátů GEKO je soubor základních principů motivace lidí při hledání práce. 

Slovo je akronym ze čtyř anglických slov, a to greed, ego, kudos, opportunity. Každé 

slovo znamená jinou strategii. Důležitá je segmentace lidí, na které chce CORE centrum 

cílit. Vždy se používají tyto strategie dohromady, akorát jedna je vždy zesílená. V pří-

padě, že se cílí na nižší třídu, takzvané „modré límečky“, klade se důraz na princip 

greed, v překladu nenasytnost. Z psychologického hlediska se inzerátem bude cílit na 

profese dělníků pracujících pro peníze. Pokud CORE vyhledává lidi na oddělení marke-

tingu, použije se princip opportunity, neboli příležitost pro kariérní rozvoj. Pokud se 

snažíme zacílit na osobnost člověka, který touží po práci, kde si budou zaměstnavatelé 

vážit jeho kvalit, píše konzultant inzerát ve stylu ego. A v případě, že konzultanti chtějí 

upozornit na kvalitu společnosti pro níž by kandidát pracoval, či na kvalitu služeb, kte-

rou mu poskytne personální společnost ManpowerGroup, sestavují konzultanti inzerát 

ve strategii kudos, což v překladu znamená sláva. 

Systém principů pro psaní inzerce a vytváření z ní „marketingového článku“ je 

mezinárodní standard společnosti ManpowerGroup. Je to standard využívající se po 

světě, kde personální společnost funguje. Jako příklad je níže uveden inzerát jednoho 

z konzultantů CORE centra společnosti ManpowerGroup. 
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Obrázek 2 GEKO inzerát, zdroj: ManpowerGroup 

 

• Krok č. 2 – Vydej inzerát a spravuj inzerci 

Ve chvíli, kdy je inzerát hotov a vyhovuje všem zúčastněným stranám, dojde k 

jeho vydání. Personální společnost ManpowerGroup patří z hlediska počtu vydaných 

inzerátů k největším klientům inzertních portálů a CORE centrum patří k nejpilnějším 

inzerentům v rámci všech útvarů firmy. 

Konzultanti inzerují na portálech spravovaných společností LMC, tedy práce.cz 

a jobs.cz, profesia.cz, včetně exportu na její mateřskou profesia.sk, či stále se rozvíjející 

a expandující portál inwork.cz, který je díky své dceřiné stránce fajnbrigády.cz rozšířen 
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zvláště mezi studenty a mladší generací. Dále konzultanti vydávají inzerce na firemním 

webu manpower.cz, z něhož se exportují nabídky práce do mnoha dalších kanálů, z 

nichž hlavně chcipraci.cz a agentka.cz patří k těm známějším a navštěvovaným. 

Posledním inzertním kanálem, který pravidelně personalisté z kontaktního cen-

tra využívají, je volnamista.cz, tedy portál spadající pod seznam.cz. Přestože jde spíše 

o řádkovou inzerci podobnou anončním portálům a časopisům, je pro svou jednodu-

chost a přehlednost oblíben zvláště u uchazečů o dělnické pozice. 

 

• Krok č. 3 – Spravuj příchozí odezvu 

Konzultant z oddělení CORE je následně odpovědný za evidenci příchozích re-

akcí v rámci příchozí odezvy. Každou reakci eviduje v tabulce vytvořené pro konkrétní 

projekt. 

• Krok č. 4 – Proveď první telefonický pohovor - prescreen 

Prescreen je první kontakt s kandidátem, kdy se z anonymní příchozí reakce 

stává uchazeč o práci. Má za cíl zhodnotit vhodnost kandidáta na danou pozici a zjistit 

jeho preference. Základním podkladem pro prescreen je životopis. Z něj zjistí perso-

nalista kontaktní údaje uchazeče a může přistoupit k samotnému telefonnímu hovoru, 

jehož cílem je nejen spokojený uchazeč, který dostal kompletní servis, ale i kandidát 

na pracovní pozici, kterého může ManpowerGroup poskytnout. 

V rámci prescreenu dojde nejen na klasické otázky týkající se například řidič-

ského oprávnění, ale i konkrétní dotazy týkající se předešlých pracovních zkušeností, 

dosaženého vzdělání či získaných certifikátů, popřípadě školení, jako například průkaz 

na řízení vysokozdvižného vozíku nebo vyhláška o odborné způsobilosti v elektrotech-

nice. Po absolvování prescreenu již konzultant ví, jak je uchazeč pro konkrétní pozici či 

pozice na dané pobočce způsobilý a již nic nebrání tomu, aby jeho profil vyplnil v da-

tabázi CPS, v níž jsou uchováváni všichni dostupní kandidáti a která je základním zdro-

jem kandidátů, ale i mechanismem pro práci s nimi napříč celou společnosti 

ManpowerGroup v České republice. 

 

• Krok č. 5 – Komunikuj s pobočkou/klientem 

Vyplněný profil v databázi CPS je základem pro další schůzku na konkrétní po-

bočce či přímo u klienta, neboť další konzultanti již zevrubně vědí, jaký kandidát na ně 
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čeká. Výhodou též je, že přestože by tento nábor byl neúspěšný, budou všechny po-

drobnosti zaznamenány a uchazeč bude i nadále dostupný všem dalším konzultan-

tům společnosti ManpowerGroup. 

CORE centrum je pro pobočku důležitým spoluhráčem, nicméně v případě 

špatné spolupráce nedojde k naplnění potenciálu. Je tedy nutné, aby dostávali nábo-

ráři z kontaktního centra všechny dostupné informace o pozicích z poboček, neboť 

každá změna požadavků, finančních podmínek či zaměstnaneckých benefitů musí být 

ihned zabudována do inzerce, aby přinesla kýžený dopad v počtu příchozích reakcí. 

Další informace, jež potřebuje CORE centrum dostávat od svých „interních klientů“, se 

týkají zpětné vazby ke kandidátům a jejich konkrétní úspěšnosti na pohovoru, neboť 

bez ní nemůže být vytvořeno osobní ohodnocení konzultantů CORE centra. Zároveň je 

zpětná vazba i cestou ke zvýšení kvality dodaných kandidátů a tím i celé spolupráce. 

 

• Krok č. 6 – Aktualizuj databázi - datová kvalita 

Důležitou činností pro podporu současného i budoucího náboru je datová kva-

lita. Konzultanti kontaktního a náborového centra musí všechny kandidáty, kteří zare-

agovali na jejich inzerci vložit do CPS, centrální databáze kandidátů Manpoweru. U kaž-

dého uchazeče musí konzultant vyplnit přinejmenším základní informace, jakými jsou 

nejen obvyklé jméno, datum narození, či adresa, ale i požadovaný úvazek, minimální 

poptávaná mzda, či ochota dojíždět nebo se za prací realokovat do jiné oblasti České 

republiky. Každý z konzultantů tak přispívá ke vzniku kvalitní databáze, jež může být 

v budoucnu pobočkami využita při dalším náboru. 

 

10.1 Další přínosy a využití kontaktního a náborového 

centra CORE pro kandidáta 

 
CORE centrum je jednotné místo zpracovávající prvotní část náboru kandidáta, 

od jeho životopisu, až po vyslání na pobočku a nástup. Neopomenutelným přínosem 

je úspora času, a to jak ze strany náboru, tak hlavně ze strany uchazeče. Zaměstnanci 

kontaktního a náborového centra řeší většinu věcí po telefonu, a tak jsou schopni z jed-

noho místa vykonávat prvotní prescreen kandidátů napříč celou Českou republikou. 

Kontaktní centrum uspoří kandidátův čas, zjednoduší komunikaci a zároveň kandidát 
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získá širší možnost výběru.  Na druhou stranu může na některé kandidáty působit ná-

bor po telefonu velmi neosobně, někdo může pociťovat jistou nedůvěru k hlasu, který 

se ozývá z telefonu na druhé straně vystupující za společnost ManpowerGroup. Pod 

každým inzerátem proto konzultant uvádí nejen svůj telefon či e-mail, ale i adresu po-

bočky, se kterou daný projekt souvisí. Uchazeč o pracovní místo tak má možnost volby. 

Je důležité brát v potaz segment lidí spojený s danou pozicí, jestliže jde o seniory, ad-

ministrativní pozici či modré límečky. 

• Outsourcing 

CORE centrum je specialistou na svůj sortiment služeb, za které nese zodpo-

vědnost. Ve stále větší míře si u něj jiné firmy nechávají zabezpečovat personální 

práce. Typickou službou, kterou klienti velmi často nakupují, je vydávání inzerátů nebo 

školení zaměstnanců. Existují hlavní tři důvody pro využívání outsourcingu. Úspora ná-

kladů, při které se sníží náklady personální práce, jelikož služby jsou v současnosti lev-

nější a tím pádem lze zmenšit personální útvar. Druhým důvodem je zvyšování kon-

centrace personalistů, kteří nejsou odváděni od svých klíčových činností a úkolů, jež 

přidávají hodnotu organizace. Organizace dávají personálnímu útvaru na starost růz-

norodé činnosti, za které je útvar zodpovědný, jako je bezpečnost, správa budov, stra-

vování či užívání firemních automobilů. To jsou činnosti náročné a zdlouhavé na admi-

nistraci, a proto je organizace rády předávají externím specializovaným firmám. Třetím 

důvodem je posílení know-how, zkušeností a získání odbornějších služeb, které orga-

nizace nemá k dispozici (Armstrong, 2007, s. 71). 

• Recyklace kandidátů 

Na základě strategie 3R konzultanti staffingového oddělení řeší efektivně veš-

keré klíčové aktivity, týkající se přidělených zaměstnanců. Jak z názvu strategie vy-

plývá, stojí na třech základních pilířích. Prvním opěrným sloupem je nábor úplně no-

vých zaměstnanců a s tím související podpůrné činnosti ve vztahu k zaměstnanci. Nově 

je vybudována platforma pro řízení a administraci akcí typu „Doporuč a získej“, dále 

systémové vyplácení mzdy v týdenním intervalu, rozšiřování možností mezinárodního 

náboru neboli International Hiring a pravidelný redesign náborových kampaní. Těmto 

činnostem předchází školení staff konzultantů on-demand training pro nábor staff za-

městnanců. 
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Druhý opěrný sloup je retence stávajících zaměstnanců, která vede ke snížení 

fluktuace. Pro personální společnost, stejně jako pro jakoukoli jinou firmu je toto nej-

jednodušším a zároveň nejlevnějším způsobem, jak udržet dostateční počet zaměst-

nanců stejné kvality. Třetím sloupem je přímá recyklace kandidátů, snaha o zvýšení 

redeploymentu. Činnost redeployment pracovníků by se v nejbližším období měla stát 

jednou z klíčových aktivit, jež vytvářejí konzultanti na staffingových pobočkách. Perso-

nální společnost ManpowerGroup si je vědoma, že toto vede nejen ke snížení nákladů 

na nábor, ale též k vytváření dobrého PR společnosti, jako organizace, jež se je schopna 

postarat o celý pracovní život zaměstnance (MANPOWERGROUP, 2017). 

 

11 Analýza dat 2015/2016 
Analytická část bakalářské práce je založená na analýze dat kontaktního a ná-

borového centra za roky 2015 a 2016. Cílem této části je provést kvalitativní a kvanti-

tativní analýzu, okomentovat její výsledky a ukázat přínosy využití kontaktního a nábo-

rového centra. 	

	

• Kontaktní a náborové centrum CORE v číslech 

Měsíčně kontaktní centrum vystavuje více než 400 inzerátů, uskutečňuje 9 000 

hovorů a zašle 2 000 SMS kandidátům. Každý měsíc CORE centrum vydá 25 úplně no-

vých inzerátů, zprostředkuje 140 akvizičních a 500 zrealizovaných schůzek s kandidáty. 

Kontaktní centrum měsíčně obdrží více než 1 500 reakcí z inzerce, vytvoří 100 reportů, 

zrealizuje 2 000 „prescreenů“ a celkově zprostředkuje 17 000 SMS. Každý měsíc vloží, 

nebo aktualizuje 1 800 kandidátů do databáze CPS (MANPOWERGROUP,  2016). 

 

11.1 Celkový počet došlých reakcí 2015/2016 

Na základě poskytnutých dat od manažera CORE centra bude provedena kvan-

titativní analýza příchozích reakcí za rok 2015 a 2016. Z celkových součtů vychází nárůst 

přijatých reakcí přesně o 40, 86 %. 
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Graf 1 Absolutní počet příchozích reakcí 2015/2016, zpracování vlastní 

 

11.1.1 Analýza vývoje počtu došlých reakcí v roce 2015 

Rok 2015 byl prvním kompletním rokem fungování kontaktního centra v rámci 

společnosti ManpowerGroup. Jako nová služba se i CORE centrum v průběhu svého 

prvního roku nevyhnulo kolísáním a „dětským nemocem“. Na základě analýzy vývoje 

došlých reakcí byl sestaven následující graf: 

 

                        
Graf 2 Počet příchozích reakcí v roce 2015, vlastní zpracování 

  Jak z grafu vypovídá, první kvartál roku 2015 byl ve znamení pozvolného růstu 

zpracovaných reakcí. Druhý kvartál se vyznačoval dynamickým růstem, jelikož se CORE 
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centrum stalo již stabilní složkou firmy. Ve třetím kvartále došlo k drobnému výkyvu 

způsobenému letními měsíci. Začátek posledního kvartálu byl stabilní, avšak prosinec 

přinesl rapidní pokles došlých reakcí. Podrobnější komentář ke grafu v příloze č. 4.	

11.1.2 Analýza vývoje počtu došlých reakcí v roce 2016 

Pokud jsme na počátku analýzy roku 2015 mluvili o CORE centru jako o nové části 

společnosti ManpowerGroup, v roce 2016 bylo již kontaktní a náborové centrum eta-

blovaným oddělením společnosti.  

                        
Graf 3 Počet příchozích reakcí v roce 2016, zpracování vlastní 

 

11.2 Počet zpracovaných reakcí 2015/2016 

Tato kapitola se zabývá počty zpracovaných reakcí v jednotlivých měsících v roce 

2015 a 2016. Úvodem se hodí zmínit rozdíl mezi došlou a zpracovanou reakcí. Zpraco-

vané reakce jsou očištěné o duplicity a neadekvátní reakce, tedy například reakce bez 

kontaktů či pro pozici nevyhovující. 

Nízký procentuální rozdíl mezi počtem přijatých a zpracovaných reakcí ukazuje 

na fakt, že kontaktní a náborové centrum využije maximální množství reakcí. Procento 

nevhodných reakcí v roce 2015 činila v průměru 2 % a 1, 3 % v roce 2016. 
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Graf 4 Počet zpracovaných reakcí 2015/2016, zpracování vlastní 

11.3 Analýza počtu zpracovaných reakcí na 1 MD 

Následující část má za cíl zhodnotit, jak se vyvíjel počet zpracovaných reakcí na 

jeden man-day. Tato analýza si klade za cíl zhodnotit z kvantitativního pohledu fungo-

vání kontaktního a náborového centra, respektive zjistit, kolik reakcí je schopen odba-

vit jeden operátor za osmihodinovou pracovní směnu. Výsledky analýzy jsou zobra-

zeny v následujícím grafu. 

 

                       
Graf 5 Analýza počtu zpracovaných reakcí na 1 MD, zpracování vlastní 
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Jak z grafu vychází, oranžová osa pro rok 2015 se nachází v mnoha případech nad 

osou roku 2016, tedy konzultanti v přepočtu na jeden MD zpracovali větší počet reakcí. 

Extrémy jsou duben a srpen 2015, kdy byly alokovány velké úvazky na projekt pro te-

lekomunikačního operátora a zároveň byl velmi vysoký tlak na počet odbavených re-

akcí. Při pohledu na modrou osu roku 2016 avšak jednoznačně vidíme, že v porovnání 

s osou v roce předešlém, je daleko víc konzistentní, neosciluje mezi extrémy. 

  

11.4 Vývoj počtu nástupů 2015/2016 

Přestože každý zpracovaný kandidát je velmi významný pro vytvoření kvalitní da-

tabáze uchazečů, kandidáti, kteří nastoupí, jsou z pohledu byznysu o něco důležitější. 

Následující graf přináší shrnutí počtu nástupů v jednotlivých měsíců roků 2015 a 2016. 

 

             
Graf 6 Vývoj počtu nástupů 2015/2016, zpracování vlastní 

Pokud srovnáme první kvartál roku 2015 se stejným obdobím 2016, vidíme, jak 

se kontaktní centrum za jeden rok posunulo. V lednu roku 2016 CORE centrum poprvé 

překonalo metu sto nástupů v jednom měsíci, aby jí v měsíci následujícím překonalo 

dvojnásobně. Únor 2016 přinesl více nástupů než celý první kvartál roku minulého. 

Velký význam v nástupech těchto měsíců roku 2016 hraje klient z oblasti servisu 

drobné elektroniky.  

Duben a květen 2016 přinesly obdobně jako předešlé měsíce více než dvojná-

sobné počty nástupů v porovnání s rokem předešlým. Červen roku 2016 však není o 

tolik vzdálený červnu 2015 (rozdíl pouze cca 1/3).  
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Stav v červenci a srpnu je velmi podobný pro oba dva sledované roky, což mů-

žeme brát jako důkaz snížené poptávky po novém pracovním místě v letních měsících, 

obzvláště pak v červenci. Leč září 2016 je v porovnání se zářím roku předešlého na-

prosto rozdílné. Obnovená poptávka po pracovnících do servisního centra znovu vy-

nesla počet nástupů nad dvě stě.  

Situace v říjnu byla podobná té zářijové. Zatímco listopad 2015 již ukazoval po-

stupný pokles, v roce 2016 došlo k největšímu počtu nástupů (285) v jednom měsíci za 

dobu existence kontaktního centra. Tento fakt byl zapříčiněn poptávkou klienta z ob-

lasti výroby automobilů. Prosinec 2016 je taktéž naprosto odlišný k prosinci přede-

šlému, prosince ale můžeme označit za extrémní. Prosinec roku 2015 je ovlivněn pří-

pravou nového projektu pro leden následujícího roku 2016. Prosinec roku 2016 se stal 

naopak pozitivně ovlivněn akutní poptávkou ze strany výrobce automobilů. 

 

11.4.1 Kvalitativní důkaz zvýšení efektivity náboru 

Tato podkapitola má za cíl přinést kvalitativní důkaz zvýšení efektivity náborů, 

tedy že kontaktní a náborové centrum CORE v roce 2016 pracovalo efektivněji z po-

hledu kvalitativní analýzy. Vybraným ukazatelem pro tento důkaz byl přepočet ná-

stupů na 1 MD, tedy kolik nástupů přinese jedna osmihodinová pracovní směna jed-

noho konzultanta. 

 
Graf 7 Kvalitativní důkaz zvýšení efektivity náboru, zpracování vlastní 

Při detailním pohledu na tento graf zjistíme, že při absenci projektů, jejichž ná-

bor je masový, je průměrný počet nástupů na 1 MD okolo 0, 8 nástupů/MD. 
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Tabulka níže přináší závěrečné resumé, kdy zjistíme, že po vydělení celkového 

počtu nástupů celkovým počtem MDs v roce 2015 získáme 0, 67 nástupů na 1 MD, za-

tímco v roce 2016 celkem 1, 07 nástupu na jeden MD. To znamená nárůst úspěšnosti o 

59, 7 %. 

 

 2015 2016 

Počet nástupů 800 1996 

Počet MDs 1187 1858 

Počet nástupů/počet MDs 0,67 1,07 

Tabulka 1 Počet nástupů/počet MDs, výpočet vlastní 

 
Aby autorka práce předešla námitkám o ovlivnění těchto závěrů díky extrémům 

typu nízkého počtu nástupů v prosinci 2015, vypracovala ještě analýzu očištěnou o tyto 

extrémy, kdy vyškrtla měsíc nejvyšší a nejnižší hodnotou nástupů v obou letech a vý-

sledky zobrazila v následující tabulce. 

 

  2015 2016 

Počet nástupů  700 1596 

Počet MDs  991 1561 

Počet nástupů/počet MDs 0,7 1,02 

Tabulka 2 Počet nástupů/počet MDs očištěné o extrémy, výpočet vlastní 

 
Na základě těchto výsledků dokládáme, že v roce 2016 pracovalo kontaktní cen-

trum z pohledu kvalitativní analýzy efektivněji, a to o 46 % - 60 %. Na následující roky 

jsou plánované cíle okolo 1,3 nástupů na jeden MD, s tím, že hodnoty v zemích, kde již 

kontaktní a náborové centrum CORE dlouhodobě funguje, se pohybují kolem 1,5 ná-

stupu na jeden MD. Stále je kam se posouvat. 

11.5 Důkazy přínosu využití kontaktního a náborového 

centra CORE 

Poté, co jsme v předešlé kapitole analyzovali meziroční vývoje počtu přijatých a 

zpracovaných reakcí, nástupů a odpracovaných úvazků, v následujících odstavcích se 

zaměříme na dílčí činnosti kontaktního centra. 

Tento úsek práce má za cíl vyzdvihnout výhody plynoucí ze spolupráce s kontakt-

ním centrem CORE pro dílčí složky společnosti ManpowerGroup. 



| 45 

 

11.5.1 Důkaz GEKO inzerce 

Jak již stojí psáno výše, v průměru zpracuje kontaktní centrum CORE cirka 400 

inzerátů měsíčně, což z něj činí nejvíce inzerující oddělení napříč celou společností 

v České republice. Kontaktní centrum bylo zároveň prvním oddělením v rámci celé 

společnosti, které přistoupilo na novou formu inzerce dle metody GEKO. 

Nyní se pokusíme dokázat číselně dopad změny inzerce. Jako příklad slouží in-

zerce pro servisní centrum v Ostravě, tento inzerát byl nejprve vystaven v klasické po-

době, na základě požadavků klienta, následně byl přepracován do atraktivnější po-

doby GEKO. Následující tři tabulky představují výsledky dvouměsíčního sledování na 

třech inzertních portálech (práce.cz, profesia.cz a inwork.cz), které proběhlo na pře-

lomu let 2015 a 2016. 

 

Práce.cz GEKO inzerát Inzerát dle klienta 

reakce/den 1,28 0,92 

zobrazení/den 21,05 20,85 
Tabulka 3 GEKO inzerát na portále Práce.cz, výpočet vlastní 

Profesia.cz GEKO inzerát Inzerát dle klienta 

reakce/den 0,8 0,59 

zobrazení/den 19,5 17,3 
Tabulka 4 GEKO inzerát na portále Profesia.cz, výpočet vlastní 

Inwork.cz GEKO inzerát Inzerát dle klienta 

reakce/den 1,05 0,94 

zobrazení/den 32,146 25,4117 
Tabulka 5 GEKO inzerát na portále Inwork.cz, výpočet vlastní 

 
Z těchto dat vyplývá, že napříč všemi těmito třemi portály došlo k navýšení po-

čtu reakcí i počtu zobrazení inzerátů za jeden den. Pokud dostupná data převedeme 

do kompletních čísel, zjistíme, že v součtu došlo k navýšení počtu reakcí na jeden den 

o 27, 75 %. Co se týče zobrazení inzerátu za jeden den, navýšení napříč portály činilo 

14, 37 %. Zatímco u počtu zobrazení se jedná o dopad poutavějšího názvu inzerátu, 

nárůst počtu reakcí je výsledkem zatraktivnění celého inzerátu. 

Tímto můžeme fakticky potvrdit, že GEKO styl inzerce přináší vyšší počet odezev 

a zobrazení inzerátu. Inzeráty ve formě GEKO jsou také jasnou odpovědí na situaci, kdy 



| 46 

je současná nezaměstnanost opravdu nízká. To znamená, že přestože se snížil počet 

aktivně hledajících, personalisté ve společnosti ManpowerGroup nejsou postiženi po-

klesem reakcí. 

 

11.6 Analýza zvýšení úspěšnosti náboru po přenesení 

větších pravomocí na kontaktní a náborové centrum 

CORE 

Jako další důkaz fungujícího náboru, kdy je velká část náborového procesu pře-

nesena na kontaktní centrum může sloužit i spolupráce s nejmenovanou středočeskou 

automobilkou. Projekt náboru pro tohoto klienta ve spolupráci s Kolínskou pobočkou 

započal na kontaktním a náborovém centru v říjnu 2015 a ve své první fázi do dubna 

2016 nedocházelo k nijak vysokému převedení dodaných kandidátů v nástupy. Tato 

skutečnost vedla ke změně spolupráce v květnu 2016, kdy pobočka Kolín předala kom-

pletní agendu prvotního náboru kontaktnímu a náborovému centru CORE, a věnovala 

se pouze kandidátům došlým na pobočku a dále pracovnímu životu kandidáta po ná-

stupu ke klientovi. 

 

                                          
Graf 8 Úspěšnost náboru říjen 2015 - duben 2016, vlastní zpracování 

10%

Úspěšnost náboru říjen 
2015 - duben 2016

Dodaných (190) Nástupů (19)
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Graf 9 Úspěšnost náboru květen 2016 - prosinec 2016, vlastní zpracování 

  

Jak dokazují předešlé dva grafy, změněná spolupráce, kdy kontaktní a náborové 

centrum CORE získalo kompletní dohled nad celý prvotní nábor, přinesla velký nárůst 

úspěšnosti z 10 % na 38, 20 %. Důkaz dopadu změny je ještě markatněji vidět na 

následující tabulce. 
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Tabulka 6 Dodání a nástupy od října 2015 do prosince 2016, výpočet vlastní 

 
Tabulka dokládá nárůst, jež byl způsoben výše zmíněným přenesením 

pravomocí na CORE centrum. Vjímečným měsícem je červen, který byl ovlivněn 

celozávodní dovolenou v automobilce a tedy i výpadkem v náboru. Jeho dopad se 

projevil v následujícím měsíci. Prosinec 2016 byl poté ovlivněn snížením poptávky 

klienta. 

 

11.7 Doporučení a možné změny výsledků z práce vychá-

zejících 

Kvalitativní analýza dat přinesla důkaz o meziročním zvýšení efektivity v náboru 

pracovníků. Je tak vidět, že se kontaktní a náborové centrum CORE stále vyvíjí a pokra-

čuje správným směrem. Kontaktní a náborové centrum CORE v průběhu sledovaného 

období též rostlo i v počtu odpracovaných úvazků (příloha č. 6). 

38,20%

Úspěšnost náboru květen -
prosinec 2016

Dodaných (212) Nástupů (81)
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Z analýzy dat rovněž vychází, že CORE centrum stojí na kvalitní spolupráci s po-

bočkami, a tedy i na jejich podpůrných projektech, které jsou stálým základem portfo-

lia projektů. Masové nábory pro klíčové klienty celé společnosti jsou optimální právě 

v kombinaci s pobočkovými projekty, které tvoří základní pracovní náplň ve chvíli vý-

kyvů potřeb masových náborů.  

Co se týče možné optimalizace spolupráce s pobočkami, tak z analýzy dat vyply-

nulo, že předání maximálních možných pravomocí na kontaktní a náborové centrum 

vede k zefektivnění náboru, ať už je tomu díky lepší inzerci či pouze urychlení náboru 

tím, že se základní kroky zvládnou zpracovat po telefonu popřípadě e-mailem (podka-

pitola 11. 6). Tento fakt může být předzvěstí budoucího směřování celé personální spo-

lečnosti ManpowerGroup, neboť již v některých zemích, například v Nizozemsku, se 

stala pobočková síť minoritní z pohledu náboru, stará se „pouze“ o back-officové akti-

vity spojené s prací přidělených kandidátů. 

Z práce vychází také pozitivní výsledky využívání nového stylu inzerce GEKO 

(podkapitola 11. 5. 1). Můžeme fakticky potvrdit, že GEKO styl inzerce přináší vyšší počet 

odezev a zobrazení inzerátu. 

Dalším faktem z analýzy plynoucím je vysoká úspěšnost náboru polských za-

městnanců, a to nejen v oblastech na Polsko-Českých hranicích. Tato schopnost kon-

taktního a náborového centra je jeho velkou devizou pro budoucí možné klienty. Díky 

pozitivním výsledkům z analýzy vycházejících, stojí za zamyšlení, zda by CORE centrum 

nemělo být rozšířeno i o pracovníka hovořícího slovensky, popřípadě bulharsky, což by 

přineslo rozšíření International Hiring aktivit v rámci CORE centra (příloha č. 7). 
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Závěr 
Cílem práce bylo vytvořit metodiku kontaktního a náborového centra CORE ve 

společnosti ManpoweGroup a dále vytvoření návrhu zvýšení efektivity vycházejícího 

z analýzy dat za roky jeho fungování.  

Teoretická část byla věnována deskripci personálního řízení lidského kapitálu, 

jeho trendům ve 21. století a personálním činnostem. V jednotlivých kapitolách bylo 

konkrétně rozebráno získávání zaměstnanců a jejich výběr. Praktická část byla zamě-

řena na personální společnost ManpowerGroup, a proto bylo v teoretické části roze-

bráno též fungování personálních agentur, jejich vnitřní procesy a služby.  

Samotná praktická část je rozdělena do dvou částí. První úsek je metodikou 

kontaktního a náborového centra CORE, ve které byl definován postup práce konzul-

tantů tohoto oddělení. Dále autorka analyzovala fungování CORE centra a jeho další 

přínosy a využití pro kandidáta, jakými projekty se CORE centrum zabývá a jak rozšiřuje 

svou působnost.  

Druhým úsekem praktické části je analýza dat CORE centra za roky 2015 a 2016. 

Na základě této analýzy vychází, že kontaktní a náborové centrum CORE v roce 2016 

pracovalo z pohledu kvalitativní analýzy efektivněji, než v roce předešlém, neboť došlo 

k navýšení počtu nástupů na jednu jednotku práce (1 MD).  

Z komplexní analýzy vycházejí následující doporučení pro personální společ-

nost ManpowerGroup, kdy by měli její zaměstnanci naplňovat principy GEKO inzerce, 

což vede k navýšení počtu příchozích reakcí. Dále by pak mělo dojít k užší provázanosti 

kontaktního a náborového centra CORE s pobočkami, neboť z analýzy dat vyplývá, že 

zvýšení pravomocí CORE centra vede ke zvýšení počtu nástupů. Poslední doporučení 

upozorňuje na vysokou úspěšnost International Hiring, což může být jedním z řešení 

situace na českém trhu práce. 
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Příloha 1 Kontaktní a náborové centrum CORE 
• Organizační struktura 

V čele kontaktního a náborového centra je jeho manažer, který zodpovídá za 

rozvoj a integraci procesů CORE. V rámci struktury celé společnosti patří k vyššímu ma-

nagementu. Stručným popisem náplně jeho práce je spolupráce s obchodnickou sítí 

k získání nových projektů, jejich implementace a zároveň spolupráce s vedením po-

bočkové sítě. 

Pod manažerem CORE centra jsou dva vedoucí týmu. Jeden vedoucí týmu CORE 

a jeden vedoucí týmu CALL. Vedoucí týmu CORE je zároveň manažer kvality a inzerce, 

je odpovědný za výsledky, rozvíjí lidi a zajišťuje reportingové nástupy. Správce týmu 

CALL zastává reporting a technickou podporu. V případě absence jednoho ze správců 

týmů CALL a CORE platí zastupitelnost vedoucích týmů. 

Každý z vedoucích pod sebou má konzultanty CORE centra. Náplň práce kon-

zultantů spočívá především v návrhu, vystavení a aktualizace inzerce, tvoření rešerší 

potenciálních kandidátů, zpracování příchozích reakcí od zájemců, které je podrobeno 

pravidly. Zásadním předpisem je, že všechny reakce, které od uchazečů přijdou ve 

všední dny do 15.00 hod. musí být ještě ten den zpracované konzultantem. 

• Hodnocení a motivace 

Při hodnocení zaměstnance CORE centra klade manažer důraz na vyvážení kva-

lity a výkonu. Pracovníkům kontaktního centra je vyplácena standardní mzda a zároveň 

bonusová složka. Průměrná bonusová složka by se měla pohybovat kolem 30 % zá-

kladní mzdy.  V rámci jednotlivých projektů je vytvářeno hodnocení náročnosti pro-
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jektu a podle toho je upravené bonusové schéma pro daný projekt. Dbá se na srovna-

telnost ohodnocení projektů, aby se nesnižovala motivace konzultantů k práci na da-

ném projektu. Bonusová složka se řeší při implementaci projektů už v části pilotní. 

• Fluktuace v kontaktním a náborovém centru CORE 

K lednu roku 2017 zaměstnává kontaktní a náborové centrum CORE celkem 14 

lidí, 4 muže (z toho 2 ve vedení oddělení) a 10 žen. Z náborových aktivit pro toto oddě-

lení vyplývá, že uchazečem o pozici konzultanta CORE centra jsou z 95 % ženy, z čehož 

plyne převaha žen v kontaktním a náborovém centru CORE. 

Během dvouletého fungování kontaktního a náborového centra CORE v prů-

měru ročně opustí oddělení 1 ze zaměstnanců a 2 zaměstnanci se ročně posunou na 

jiné pozice v rámci společnosti Manpower. 

 

• Technologické zázemí kontaktního a náborového centra CORE 

CORE centrum pro svou práci potřebuje silné technické zázemí. Mezi nejvyuží-

vanější technologie patří Daktela, CPS a Helios. 

Podstatně využívanou technologií v CORE centru je internetová kontaktní 

ústředna Daktela, která umožňuje systematickou a jednoduchou práci s kontaktem, 

zachycuje a uchovává všechny příchozí a odchozí hovory, zmeškané a přeplánované 

hovory, příchozí a odchozí SMS. Její velmi dobré uživatelské nastavení dovoluje pří-

chozí hovory automaticky přesměrovat na jednotlivé konzultanty. V případě volání 

mimo pracovní dobu je volající informován pomocí IVR, neboli nahrané hlasové zprávy, 

a detail je uložen. Veškeré hovory jsou monitorovány a informace z telefonní konver-

zace jsou strukturovaně uloženy v definovaném formuláři. Hovorový formulář obsa-

huje informace o kandidátovi a konzultant pak jednoduše najde potřebnou informaci 

o člověku, s nímž CORE centrum bylo někdy v kontaktu. Významnou funkcí je přeplá-

nování hovoru. Aplikace automaticky upozorní uživatele dostatečně s předstihem o 

naplánovaném hovoru. Mimořádně využívanou funkcí je automatické a manuální ode-

sílání SMS.V případě, že konzultant chce oslovit větší část lidí z databáze s novou na-

bídkou práce, nebo informovat všechny zaměstnance přidělené u klienta, může využít 

tuto službu. Daktela je též využívaná pro tvorbu reportingu. Archivuje údaje o uchaze-

čích a uchovává data, ze kterých manažer může vytvořit vlastní statistiky nebo pře-

hledy. Pravou rukou konzultanta je databáze CPS. V databázi jsou kontakty na všechny 

zaměstnance a všechny uchazeče, kteří byli už někdy v kontaktu se společností 
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ManpowerGroup a podepsali souhlas o uchování informací. V tomto systému se na-

chází kontakty telefonní, e-mailové, adresa současných zaměstnanců a hodnocení 

spokojenosti bývalého zaměstnavatele s bývalým zaměstnancem. Systém Helios je 

běžný účetní systém, který společnost využívá pro vytváření smluv s klientem a vedení 

docházky zaměstnanců společnosti ManpowerGroup. 

 

Příloha 2 Nové příležitosti rozvoje CORE centra 
• Datový management 

Datový management přímo souvisí se základními principy datové kvality, které 

jsou uvedeny v metodice CORE centra. Před vznikem centrální databáze CPS na pře-

lomu let 2015/2016 byli všichni kandidáti ukládání do systému HELIOS, který však není 

vhodný pro plnohodnotnou a přehlednou práci s kandidátem. Při vzniku CPS byla 

všechna data ze systému HELIOS přenesena do nové databáze. ManpowerGroup se tak 

nachází v situaci, kdy jeho systém čítá kolem 600 000 záznamů. Realita je však taková, 

že je zde mnoho duplicit a takzvaných „mrtvých kandidátů“, kteří již práci nehledají 

nebo jsou již ve starobním důchodu, mimo zemi a podobně. 

Právě tímto však vzniká nový prostor pro rozvoj CORE centra, neboť pomocí 

krátkých hovorů je možno nejrychleji a nejefektivněji zkontaktovat všechny uchazeče 

a zjistit, jak je to s jejich současnou aktivitou na pracovním trhu. Konzultanti kontakt-

ního a náborového centra navíc při práci s novými kandidáty již ctí základní principy 

datové kvality, a tak vědí, jaké údaje o uživateli je důležité získat a uchovat, aby jej 

mohli využít všechny pobočky napříč republikou. Fungující a správně vyplněná data-

báze se může stát jádrem personální společnosti, kdy může čerpat ze svých zdrojů a 

tím ušetří náklady na inzerci. 

Tato skutečnost je základním argumentem, aby se tato činnost na určitou dobu 

zakomponovala do aktivit CORE centra, prozatím jako nerentabilní aktivita, z níž však 

plyne možný velký budoucí profit. 

 

• Spolupráce CORE centra a CALL Centra 

Kontaktní a náborové centrum CORE a obchodní CALL Centrum jsou oddělení, 

která kromě společné manažerské sítě a telefonu jako nejdůležitějšího pracovního ná-

stroje mají mnoho společného. 
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 Náplní práce interního CALL Centra personální společnosti ManpowerGroup je 

hlavně zajišťování akvizičních schůzek pro obchodní zástupce společnosti, které mo-

hou vést k potenciálním novým klientům. 

 V současné době však dochází k bližší spolupráce mezi CALL a CORE centrem, 

kdy konzultanti CORE centra ve spolupráci se svými nadřízenými vědí o profilech kan-

didátů, kteří by se dali tzv. specovat, to znamená po telefonu prodat klientovi. Jako 

příklad můžeme uvést řidiče vysokozdvižných vozíků, či elektrikáře.  

 

• Spolupráce s divizí PROSERVIA 

PROSERVIA je v rámci personální společnosti ManpowerGroup nejnovějším sub-

jektem, který se specializuje na takzvaný „end user support“, technickou podporu kon-

cových uživatelů. Jako příklad můžeme uvést současnou situaci kolem elektronické 

evidence tržeb, kdy zaměstnanci PROSERVIE jsou technici, kteří přijedou novým uživa-

telům napojit jejich EET kasu. 

Využití CORE centra pro tuto službu, jež plně nesouvisí s personalistikou, je 

v možném zajišťování termínů montáže EET pro dané techniky, kdy stačí zkontrolovat 

základní důležité podmínky a termín setkání, jež bude vyhovovat jak technikovi, tak 

budoucímu uživateli elektronické evidence. 

Tato aktivita je z pohledu struktury kontaktního a náborového centra blíže od-

dělení CALL než CORE, neboť je spíše prodejní aktivitou a nesouvisí s personalistikou. 

 

• Partnership 

PROSERVIA je důkazem, že CORE centrum se svými částmi, tedy CORE a CALL, 

může být využito nejen k čistě náborovým aktivitám. Jako možné obchodní využití mů-

žeme zmínit například možnost zprostředkování prodeje bankovních produktů pro kli-

enty personální společnosti ManpowerGroup, kteří ještě nemají bankovní účet po-

třebný pro výplatu vydělaných peněz. Tato možnost je typickým příkladem obchodu, 

z nějž vydělají obě strany. Pracovník získá za zvýhodněných podmínek bankovní pro-

dukt a ManpowerGroup částku za zprostředkovaný obchod od daného bankovního 

domu. 

Kontaktní a náborové centrum CORE může nejen prodávat produkty, ale též 

může provádět telefonické průzkumy spokojenosti, a to nejen pro externí, ale i pro in-
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terní zákazníky. Může tak telefonicky zkontrolovat, jak je přidělený zaměstnanec spo-

kojen ve své práci a při zjištění problému zařídit aktivní řešení problému, aby nedošlo 

ke zbytečné ztrátě zaměstnance. 

 

Příloha 3 Přístup k diversity managementu, age ma-

nagementu a work-life balance 
Personální společnost ManpowerGroup a kontaktní centrum CORE jako její sou-

část si je vědoma dynamičnosti současného trhu práce a sama se přizpůsobuje jeho 

trendům. Od poloviny roku 2016 je součástí kontaktního a náborového centra i Polák, 

jenž se věnuje náboru polských kandidátů na projekty v České republice. Tento muž 

plynně hovoří nejen polsky, ale i anglicky, proto jej v případě nedostatku reakcí pol-

ských kandidátů, či při poklesu poptávky po nich, využívají v rámci náboru pro IT spo-

lečnosti, kde je základním jazykem angličtina. 

Díky úspěchu náboru polských kandidátů za pomoci polsky mluvícího konzul-

tanta zvažuje ManpowerGroup angažování bulharsky či maďarsky hovořících konzul-

tantů, kteří by měli za úkol navolávání uchazečů z těchto zemí. Tento záměr vznikl 

v souladu s rostoucím zaměřením společnosti na International Hirring, které jde ruku 

v ruce s děním na českém trhu práce. 

Možnost práce v kontaktním a náborovém centru mají tělesně postižení a inva-

lidní lidé, neboť prostory CORE centra, ale i celé společnosti na Florentinu jsou bezba-

riérové. Aktuálně na CORE centru není nikdo tělesně postižený či invalidní. Pomoc s 

hledáním zaměstnání ManpowerGroup poskytuje osobám se zdravotním postiženým 

i přes společný projekt Srdcerváči od Nadačního fondu pro podporu zaměstnávání 

osob se zdravotním postižením. 

Zaměstnanci CORE centra můžou sladit svůj osobní život s pracovním. Dovoluje 

jim to flexibilní pracovní doba, CORE centrum funguje všední dny od 8.00 – 19.00 hod. 

Při výjimečných projektech konzultanti pracují i o víkendech. 

Kontaktní a náborové centrum je ideální startovní pozicí pro ty, kteří chtějí začít 

svou kariéru v rámci oboru personalistiky. CORE centrum by mělo být líhní talentů pro 

společnost ManpowerGroup. Optimální pracovní silou jsou ambiciózní studenti, kteří 

chtějí získat praxi v administrativně a zlepšit své komunikační dovednosti. Jejich píle a 

pracovitost je posouvá dál, právě lidé po studiu bývají nejvíce motivováni a chtějí se 

zlepšovat. Po dokončení studia se jim ve firmě ManpowerGroup otevírají dveře další 

spolupráce. CORE centrum je také dobrou příležitostí kariérního rozvoje pro matky po 
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mateřské. Ženy, které mají malé děti a rády by se opět seberealizovaly v práci, a přitom 

chtějí být perfektní matky a ženy v domácnosti, mohou využít zkráceného úvazku, který 

jim CORE centrum nabízí. Kratší pracovní úvazek jim dovoluje zvládat práci, ale mít tak 

zároveň volný čas na vyzvedávání dětí ve škole a odvezení jich na kroužky. Výbornou 

příležitostí je CORE centrum také pro ženy, které už mají děti starší a rády by se opět 

vrátily do pracovního procesu a zároveň tak opět nastartovaly znovu svou pracovní 

kariéru. Kratší pracovní úvazek vyhovuje i studentům, kteří musí plnit docházku při stu-

diu na vysoké škole, a tak flexibilně dochází do CORE centra a plní šestihodinový či 

čtyřhodinový úvazek. 

 

Příloha 4 Vývoj alokovaných MDs 2015/2016 
Tento graf přináší shrnutí odpracovaných MDs v letech 2015 a 2016, kdy jed-

notka MD je osmihodinový pracovní úvazek. Pokud v roce 2016 vychází na jeden den 

celkem 7,75 MDs, znamená to, jako by v tomto dni pracovalo 7 pracovníků na plný úva-

zek a jeden tříčtvrteční. V roce 2015 vyšel MD 4, 95 pracovního úvazku, z čehož plyne, 

že v jeden pracovní den pracovali průměrně 4 zaměstnanci na plný osmihodinový pra-

covní úvazek a jeden pracovní na tříčtvrteční pracovní úvazek. Z porovnání těchto čísel 

plyne, že počet zaměstnanců CORE meziročně vzrostl. 

 

         
Graf 10 Vývoj alokovaných MDs 2015/2016, zpracování vlastní 
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Příloha 5 Analýza vývoje počtu došlých reakcí v roce 

2015 
 

                        
Graf 11 Počet příchozích reakcí v roce 2015, vlastní zpracování 

  

Jak z grafu vypovídá první kvartál roku 2015 byl ve znamení pozvolného růstu 

zpracovaných reakcí. 

Mezi březnem a dubnem sice došlo k drobnému poklesu, ten mohl být způso-

bený téměř týdnem stěhování do nových prostor. Nicméně i celý druhý kvartál je ve 

znamení růstu, avšak dynamičtějšího, než tomu bylo v prvním kvartále (I. Q. 21 %; II. Q. 

65, 5 %).  Na přelomu druhého a třetího kvartálu se již CORE centrum stalo partnerem 

významné části pobočkové sítě společnosti ManpowerGroup a navázalo spolupráci 

s většinou poboček. Portfolium projektů tak bylo nejen mnohem širší, než tomu bylo 

na počátku roku. 

 Drobný pokles došlých reakcí mezi červnem a červencem (12 %) nebyl způso-
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se srpnem drobný pokles, avšak kontaktní a náborové centrum se již stabilizovalo 

okolo hranice 2  000 zpracovaných reakcí, což je cirka dvojnásobek v porovnání s po-

čátkem roku. 

 První dva měsíce čtvrtého kvartálu jsou i nadále ve jménu stabilizace, avšak 

s prosincem 2015 došlo k rapidnímu poklesu o 131 došlých reakcí, což bylo zapříčiněno 

nejen ukončením spolupráce s významným klientem z oboru telekomunikace, ale i vá-

nočními svátky, kdy dochází ke snížení poptávky po práci, z pohledu uchazečů, zároveň 

tato skutečnost byla ovlivněna i přípravami na spuštění nového velkého projektu na 

počátku roku 2016. 

 

Příloha 6 Analýza vývoje počtu došlých reakcí v roce 

2016 
Pokud jsme na počátku analýzy roku 2015 mluvili o CORE centru jako o nové části 

společnosti ManpowerGroup, v roce 2016 bylo již kontaktní centrum etablovaným od-

dělením společnosti.  

                        
Graf 12 Počet příchozích reakcí v roce 2016, zpracování vlastní 

Na přelomu roku 2015/2016 započal ManpowerGroup spolupráci s významným 

servisním centrem v Ostravě a velké kompetence v rámci náboru získalo CORE cen-

trum, a proto můžeme vidět enormní nárůst v počtu příchozích reakcí mezi prosincem 

2015 a lednem 2016 (170 %).  2512 reakcí v lednu bylo zároveň do té doby nejvíce při-

šlých reakcí na kontaktní a náborové centrum. Abnormální počet došlých reakcí byl 
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mimo jiné zapříčiněn marketingovou kampaní. Nejednalo se o pouhou inzertní kam-

paň, ale též o radiové spoty, velký počet odeslaných GEO SMS, přibližně 15 000, ale i 

městský rozhlas či lokální deníky. Nárůst díky novému velkému projektu pokračoval i 

v únoru a březnu. Březnových 2899 došlých reakcí se stalo maximem ve zkoumaném 

období 2015/2016. 

Duben a květen 2016 zaznamenaly pokles, který byl způsobený splnění prvot-

ních potřeb klienta z oblasti servisu drobné elektroniky, kdy na přelomu dubna a 

května došlo k téměř úplnému zastavení náborových aktivit v rámci tohoto projektu. 

V rámci kontaktního a náborového centra z pohledu zpracovaných reakcí nedošlo k ni-

jak výraznému meziměsíčnímu snížení, neboť ve spolupráci s pobočkovou sítí došlo 

k rozjetí náboru brigádníků pro letní měsíce roku 2016. Tento trend pokračoval i 

v červnu. 

Červenec 2016 byl stejně jako červenec roku předchozího z pohledu náboru sla-

bším měsícem. Zpracováno bylo pouhých 1 803 reakcí, což bylo nejméně v průběhu 

celého roku 2016. Téměř třetinový nárůst mezi červencem a srpnem z pohledu došlých 

reakcí je způsobený znovuobnovením náboru pro servisní centrum v Ostravě, ale též 

koncem „okurkové sezóny“. Znovuobnovení náboru pro servisní centrum přímo navá-

zalo na ukončení náboru letních brigádníků. Září pokračovalo v podobném trendu. 

Říjen byl z pohledu počtu příchozích reakcí průměrným měsícem, avšak velký 

nárůst přinesl listopad, kdy kontaktní a náborové centrum začalo spolupracovat na ná-

boru zaměstnanců pro jednu z největších automobilek v České republice, což přineslo 

spolu s dalšími projekty 2 802 příchozích reakcí, tedy druhé největší číslo v rámci sle-

dovaného období. Prosincový pokles o 1 100 reakcí je sice velmi výrazný, nicméně v po-

rovnání s minulým rokem zjistíme, že spolupráce s jednou z největších automobilek 

učinila tento měsíc o mnoho lepším, téměř průměrným. 

 

Příloha 7 Analýza vývoje počtu odpracovaných MDs v 

roce 2015/2016 
V kapitole číslo 10. 1 byl analyzován vývoj a růst kontaktního a náborového centra 

z pohledu počtu příchozích reakcí. Nárůst práce vyvolal nucený růst počtu zaměst-

nanců v rámci kontaktního centra, ať už šlo o plné úvazky, úvazky zkrácené nebo bri-

gádníky. Pro zjednodušení orientace bude v rámci této přílohy také pracováno s jed-

notkou man-day.  
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Graf 13 Analýza vývoje počtu odpracovaných MDs v roce 2015, vlastní zpracování 

Jak z grafu vyplývá, v dubnu se kontaktní a náborové centrum nejen přestěho-

valo do nových prostor, ale i prošlo obměnou, která způsobila výkyv v porovnání s břez-

nem. Květen a červen byly ve znamení růstu.  

 Červen 2015 zaznamenal oproti předešlému měsíci pokles, který byl však způ-

soben dovolenými. V srpnu a v září už došlo k dynamickému růstu, který byl způsoben 

nejen nábory nové pracovní síly, neboť v té chvíli již CORE centrum spolupracovalo 

s velkou částí pobočkové sítě a zároveň bylo pod tlakem velkého náboru pro klienta 

z oblasti telekomunikace, což vyvolalo nutný nárůst počtu zaměstnanců, který se pro-

jevil i v říjnu.  

 Závěr roku zaznamenal pokles, obzvláště velký mezi listopadem a prosincem, 

který byl přirozený, neboť si zaměstnanci CORE centra vybírali svou dovolenou, po-

ptávka firem po zaměstnancích byla nižší a poptávka uchazečů taktéž. 

Jak již bylo zmíněno, první čtvrtletí roku 2016 bylo ve znamení masivních náborů 

pro velké servisní centrum elektrotechniky v Ostravě. Kontaktní a náborové centrum se 

na tento projekt připravovalo již v závěru roku předešlého, což souviselo i s náborem. 

V lednu bylo odpracováno 156 MDs, únor a březen pokračovaly v nastoleném vývoji. 
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Graf 14 Analýza vývoje počtu odpracovaných MD v roce 2016, zpracování vlastní 

 

Z grafu jasně vyplývá, že duben, květen a červen v roce 2016 dokazují, že přesto 

došlo ke snížení požadavků ze strany klíčového zákazníka, nedotkla se tato skutečnosti 

počtu zaměstnanců kontaktního a náborového centra.  

Červencových 104 MDs jsou reakcí na „okurkovou“ sezónu v rámci celoročního 

náboru, kdy poptávka po pracovních místech není tak vysoká a zároveň si někteří za-

městnanci kontaktního a náborového centra vybírali svou dovolenou. Došlo zde záro-

veň k ukončení jednoho pracovního úvazku, který byl v září nahrazen novým.  

Tato změna reagovala zároveň i na poptávku klientů a nový pracovní poměr byl 

česko-polský. CORE centrum tak získalo důležitou výhodu v náboru pro klíčové klienty. 

Listopadových 193 MDs jsou maximem v rámci let 2015/2016. Meziměsíční nárůst je 

zapříčiněn přijetím druhého polsky mluvícího úvazku, který byl reakcí na zvýšenou po-

ptávku klienta z oblasti automotive. O přínosech náboru polských kandidátů bude re-

ferovat následující příloha. Pokles odpracovaných MDs v roce 2016 je způsobem vá-

nočními svátky a s nimi spojeným volnem, avšak při srovnání s prosincem předešlého 

roku vidíme, že se jednalo o prosinec nadstandartní. 

 

Příloha 8 International Hiring 
Následující odstavce se budou zaobírat téměř novinkou ve službách kontakt-

ního a náborového centra, kdy v závěru roku 2016 došlo k náboru více než 1, 5 úvazku 
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schopného dělat nábory polských kandidátů v jejich rodném jazyce. Tato služba je vý-

raznou novinkou nejen ve službách personální společnosti ManpowerGroup, ale napříč 

celým českým trhem práce. V rámci společnosti ManpowerGroup spadá do stále se 

rozvíjející kategorie International Hiring, která je přímou reakcí na situaci na českém 

trhu práce. 

Náboru polských pracovníků musí být uzpůsobeny nejen podmínky pro nábor, 

ale i pro jejich následné fungování. Musí mít vlastního koordinátora, který bude hovořit 

polsky, musí se jim zajistit ubytování apod.  

Z toho plyne, že International Hiring jako takový je možný aplikovat na velkých 

projektech, kdy se jedná o masový nábor. V rámci kontaktního a náborového centra 

byla tato služba využita v náboru pro velkou automobilku na severu Čech a pro ostrav-

ské servisní centrum, o nichž již bylo psáno výše. 

 

• Nábor Poláků pro servisní centrum 

V předchozí kapitole mezi optimálními podmínky pro International Hiring byla 

uvedena nutnost zajištěného ubytování, nábor pro kontaktní a náborové centrum v Os-

travě byl v tomto ohledu specifický, neboť se zaměřoval na polskou část Slezska, kdy 

je možné za prací do Ostravy dojíždět. 

Následující tabulka ukazuje nábor Poláků od září 2015 do prosince 2016 ve fak-

tických číslech, kdy z 275 došlých reakcí bylo dodáno k pohovoru do servisního centra 

159 polských kandidátů, z nichž nastoupilo do zaměstnání 38. 

 

POLÁCI Dodaní Nástup 

SC Ostrava 159 38 

Tabulka 7 Dodání a nástup Poláků do SC Ostrava, výpočet vlastní 

Níže vložený graf dokládá vysokou úspěšnost náboru polských zaměstnanců 

pro servisní centrum v Ostravě, kdy z dodaných kandidátů celých 23, 9 % nastoupilo do 

zaměstnání, což je velký úspěch kontaktního a náborového centra CORE. 
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Graf 15 Úspěšnost náboru Poláků pro servisní centrum v Ostravě, vlastní zpracování 

• Nábor Poláků pro automobilku 

Dalším projektem, v němž bylo využito aktivního náboru polských kandidátů, 

byl nábor pro rozšiřující se závod významné automobilky v severní Čechách. Na rozdíl 

od náboru do servisního centra, tento nábor již splňoval všechny výše zmiňované pod-

mínky International Hiring, neboť zde bylo připraveno ubytování. Nábor se tak mohl 

rozšířit po celém Polsku.  

Jak dokládá tabulka níže, v průběhu listopadu a prosince 2016 bylo do této au-

tomobilky posláno celkem 286 uchazečů, z nichž 39 nastoupilo do zaměstnání. 

 

  

 

 

 

V následujícím grafu máme zobrazenu úspěšnost náboru polských kandidátů 

pro automobilový průmysl, z něhož vyplývá úspěšnost 13, 64 %, což je v porovnání 

s náborem pro ostravské servisní centrum nižší číslo. Vysvětlením tohoto faktu může 

být skutečnost, že si mnohdy polští kandidáti uvědomí, jak náročné je se přestěhovat 

za prací do cizí země, zatímco polští kandidáti pro ostravské servisní centrum mohli za 

prací dojíždět z domu. 

 

  

23,90%

Úspěšnost náboru Poláků 
pro servisní centrum v 

Ostravě

Dodaní Nástup

POLÁCI Dodaní Nástup 

SČ automobilka 286 39 

Tabulka 8 Dodání a nástup Poláků do automobilky v severních Čechách, výpočet vlastní 
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Graf 16 Úspěšnost náboru Poláků pro automobilku v severních Čechách, vlastní zpracování 

• Shrnutí výhod polského náboru 

Jak dokládají poslední dvě podkapitoly, nábor polských kandidátů spuštěný 

v poslední třetině roku 2016 má velký význam nejen pro kontaktní a náborové centrum 

CORE, ale i pro celou společnost ManpowerGroup. Takto fungující nábor polských kan-

didátů je důkazem skvělé reakce společnosti ManpowerGroup na současnou situaci na 

českém trhu práce, což společnost činí velmi atraktivní ke spolupráci pro všechny velké 

hráče na českém trhu práce.  

Kontaktní a náborové centrum touto svou schopností zvyšuje svou hodnotu pro 

celou společnost a navíc dokazuje, že je možné dělat kompletní agendu prvotního ná-

boru (po pohovor u klienta) telefonicky, bez použití pobočkové sítě. 
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