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Vliv zkusenosti uchazece
0 zaméstnani na jeho nakupni
chovani

Vysledky priuzkumu Global Candidate Preferences 2018



Employer brand a customer brand jsou Uzce propojené.V dnesSnim svété prace
lidé chtéji mnohem vic nez jen mit néjaké zaméstnani. Chtéji praci smysluplnou,
mit moznost volby a velmi ocenuji individualni pfistup pfi planovani svého
kariérniho rozvoje a budovani lepsiho Zivota. Pokud firmy prestanou chapat

naborovy proces jako pouhou snahu koupit pracovni silu za ur¢enou mzdu

a pristoupi k nému jako k pfrilezitosti rozvijet vztahy s potencialnimi zakazniky

a propagatory znacky, ziskaji tak jejich divéru a loajalitu, coz v kone¢ném

' 4
dUsledku mUze mit obrovsky dopad na obchodni Uspéch firmy. UVO D

Tato brozura je dalsi ¢asti prlzkumu ManpowerGroup Candidate Preferences
2018 a snazi se odpovédét na nasledujici otazky:

PRUZKUM GLOBAL CANDIDATE

Zeptali jsme se napFiéZ rd
18 000 kandidata | trhy pra
Jaky ie dobad & ‘¢ Sy  uchazed ‘e celém s
aky je dopad spatné zkusenosti uchazece o zamestnani ve véku 1 8_65
i 2 1 6 ,7 . ’ . V4 v g LKl L] s ’
na jeho nakupni chovani: Kandidati nam sdeélili, co jim nejvice vadi

Co konkrétné uchaze¢dim béhem naborového procesu vadi behem procesu hledani zamestnani.

a jaky to ma dopad na znacku firmy? , . . " o "
o ? / KANDIDAT: Y, soucasne dobé pracujici clovek,
- ktery hleda jiné zamestnani

Vysledky mluvi jasné. Pozitivni zkuSenost pfi hledani Funguje to jako padajici domino: kandidati mluvi o své
prace ma priznivy vliv na tendenci jednotlivce negativni zkuSenosti s prateli napfimo i pfes socialni sité.
nakupovat produkty nebo vyuzivat sluzby dané Lidé se také stale Castéji divaji stejnou optikou na svou
firmy a spokojeni zakaznici maji vétsi tendenci zkuSenost pfi hledani prace jako na nakupovani zbozi
chtit v této firmé pracovat. Vysledky také ukazuji, v e-shopech.
ze dopad zkusSenosti kandidata daleko pfesahuje
oblast HR; zkuSenost kandidata pfimo ovliviiuje Spole¢nosti by mély vénovat stejnou energii budovani
Uvod | 3 brand a Uspésnost firmy. Tato kauzalita je dobrym pozitivni zkugenosti uchazect o praci, jako vénuiji
i - - 2o Rt el P . argumentem, ktery mize vyuzit vedeni HR, kdyz budovani dobré zkuSenosti zakaznikd. V tomto
Negativni zkuSenost uchazece o zaméstnani ovliviiuje prodej | 4 R - o _ i _ y ; L
obhajuje finanéni efektivitu svych investic.’ prizkumu najdete vSe, co by zaméstnavatelé méli
Horsi nez odmitnuti: zadna odpovéd 15 védét o vzajemné zavislosti toho, jak lidé vnimaji firmu

Chyby personalistt s nejhor$im vlivem na nakupni chovani uchazect | 6-7 z pohledu zaméstnance a zakaznika.

Neni to jen fenomén mileniald | 8
Budovani vztahu | 8

S , L ~Spole€nosti by se mély zajimat o zakaznickou zkusenost v kazdém momentu interakce se
Wieliet! [P L v e-slopy | T zakaznikem. Spokojenost uchazece o zaméstnani, ktery je zaroven potencialnim zakaznikem,

5 praktickych tipl jak posilit znacku zaméstnavatele | 11-14 je nejdelikatnéjsim mistem kontaktu.”

Vice o respondentech | 16 Jaroslava Rezlerova, generalni feditelka ManpowerGroup CR

" Development Dimensions International, Inc., The Conference Board and EYGM Limited, Global Leadership Forecast 2018, p. 50.
https://www.ddiworld.com/glf2018
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s Negativni
zkusenost uchazece
o praci ovliviuje prodej

Vice nez polovina kandidatt (54 % celosvétové, 51 % v CR)

fika, Ze je negativni zkuSenost z vybérového fizeni do budoucna
odradi od koupé produktu nebo vyuziti sluzby dané firmy. To
presahuje ramec maloobchodnich vztahd a zahrnuje Sirokou $kalu
potencialnich produktl a sluzeb.

Znacky spotfebniho zbozi tvrdé pracuji na zlepSovani vztaht se
zakazniky— zaméfuji se na zédkaznickou zkuSenost, sluzby pro
zakazniky, reputaci brandu atd. ZkuSenost kandidata pfi vybérovém
fizeni ma mnohem osobnéjsi charakter a hlubsi dopad na vnimani
znacky, protoze pod jeji zastitou zaméstnavatel nabizi lidem novou
kariéru nebo je odmita. Hledani prace vnimaji lidé jako velmi intimni
zalezitost a emocionalné se jich velmi dotyka.

Vice nez polovina kandidatti (56 % globaln&, 55 % v CR) také tvrdi,

Ze by radéji pracovala pro firmu, jejiz produkty kupuje nebo vyuziva.
Vérni zakaznici se €asto rozhodnou pro spolupraci se spole¢nostmi,
které vyznavaji podobné hodnoty jako oni sami, takZe jako kandidati
se mohou citit sladéni s firemni kulturou skrze svou spotfebitelskou

zku$enost.

Jedno z nejsilnéjSich propojeni mezi customer brandem a employer
brandem je ve Spojenych statech, kde by témér dvé tretiny

(65 %) kandidatt radéji pracovaly pro firmu, jejiz produkty vyuzivaji.
V Ceské republice je to 55 %.

Toto dvoucestné spojeni mezi produktem a zaméstnavatelskou
znackou je nejvyraznéjsi ve Spojenych statech, Indii, Malajsii

a Singapuru, nejslabsi je v Norsku a Francii. V Japonsku ma
negativni zkuSenost kandidata vyrazny dopad na nakupni
rozhodovani, ale pouzivani produktl nema pfilis velky vliv

na vybér zaméstnavatele. Toto mdze byt zpisobeno dlouhym
a komplikovanym procesem kariérniho rozhodovani,

ktery zahrnuje i faktor rodiny.
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B Spatna zkusenost uchazece o praci
negativné ovliviuje ndkupni chovani

M Tendence pracovat pro spole¢nost,
jejiz vyrobky/sluzby nakupuje

-Kandidati, ktefi jsou zvykli sledovat stav vyfizovani svych online objednavek,
ocekavaji, ze budou moci stejnym zplisobem sledovat i priibéh naborového
procesu. Rozhodné neéekaji, Ze na svou zadost nedostanou zadnou odpovéd.
Takové jednani potom negativné ovliviiuje jejich nakupni chovani a vede k niz§im

trzbam.“

odmitnuti: IHI
Zzadna odpovéd T / ///////// / /
/

Horsi nez

I
Zatimco zaméstnavatelé maji tendenci . !

n
bagatelizovat negativni dopad Spatné \ \\\\\ I l /
zkuSenosti uchazect na trzby jako \III-- ’

pfechodnou zahotklost odmitnutého ol

Clovéka, vyzkum mliuvi jinak. Odmitnuti po
pohovoru je az sedmé v seznamu zkuSenosti

\\ \\\
kandidatl s negativnim dopadem na ll

nakupni chovani. Kazdy okamzik interakce s \
kandidatem miZe pozitivné nebo negativné ’

ovlivnit brand. CD! . ~
L l

Na prvnim misté& v CR je nulova reakce na zaslany Zivotopis, ktera odradi od nakupu 62 % uchaze&d
0 zaméstnani. 61 % hodnoti negativné pribéh pohovoru a 60 % si stéZuje na chybéjici zpétnou vazbu po
pohovoru. 54 % uchazec¢l vadi nelplné nebo nedostate¢né informace v popisu pozice nebo nabizené mzdé.

Globalné je na prvnim misté nedostatecna transparentnost vzhledem k popisu pozice nebo nabizené mzdég, coz
ma negativni dopad na nakupni tendenci u 63 % kandidat(. Druhou a tfeti pficku pomysiného zebficku obsadily
zadna reakce na zaslanou zadost o zaméstnani a Spatna zkusenost z osobniho pohovoru (59 %). Zpozdéna
odpovéd na zadost je Gtvrta (52 %). PFimé odmitnuti po pohovoru je naopak jednou z nejméné negativnich
zkuSenosti, co se ty€e nasledného vnimani znacky.

Reakce kandidatd na tyto zkuSenosti jsou v jednotlivych zemich mnohem podobnéjsi, nez se o¢ekavalo, pfesto
muUzeme pozorovat urcité rozdily v zavislosti na trhu. V mnoha zemich kandidati nezafazuji nulovou reakci po
pohovoru mezi tfi nejvice negativni naborové zkuSenosti. Jinde se mezi tfi nejvétsi naborova faux pas fadi
zpozdéna odpovéd na zaslanou pfihlagku do vybérového Fizeni (6 aZ 8 tydn(i). Genericky text nebo e-mail

v takovém pfipadé dokaze dle srovnani vyrazné snizit Skody.

Iy
A

=

P

Na nakupni chovani 62 0/O

kandidatl ma negativni vliv
nulova reakce na zaslanou zadost
0 zaméstnani

Do pad na zisk: Vyznamna globalni spole¢nost zabyvajici se vyrobou potravin a napojti zkoumala, jakou ma negativni zkusenost pfi
naboru potencidlni schopnost ovlivnit prodej. Spolec¢nost zjistila, Ze vérny zakaznik utrati 15 000 USD béhem 20 let. Kdyby jenom 20 % kandidatd-

spotiebitelt pro kazdych 1000 otevienych pozic mélo negativni zkusenost a spole¢nost o né pfisla coby zakazniky, prisla by tim dle svého
predpokladu o 8,7 milionu USD z moznych vynos(.

4 | Nezapominejte na to, Ze uchaze¢ o praci mlze byt zaroven i vas zdkaznik Nezapominejte na to, Ze uchaze¢ o praci muze byt zaroven i vas zakaznik | 5



6 |

Chyby personalistu s nejhorsim vlivem
na nakupni chovani uchazecu

Dopady negativni zkuSenosti uchaze¢l na nakupni chovani se v jednotlivych zemich lisi.

~Zkusenost uchaze€e nezacina pohovorem. Zacina, prvnim
kontaktem, at' uz je to nadpis inzeratu na pracovnim portale,
facebookova reklama, predstaveni recepéni do telefonu, nebo
vstup do budovy.®

Lukas Kakrda, online marketing manager ManpowerGroup

Spojené kralovstvi
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Add to Cart: Candidates are Consumers, Too

Indie

Zkusenost uchazece
s nejhorsim vlivem
na nakupni chovani

. Nedostate¢na transparentnost popisu pozice nebo nabizené mzdy
. Zadna reakce na zadost o zaméstnani

. Spatna zkusenost z pohovoru

. Chybéjici zpétna vazba po absolvovani pohovoru

Opozdéna odpovéd na zadost o zaméstnani (po 6 az 8 tydnech)

Chybéjici moznost sdilet negativni feedback na strankach

zaméstnavatele

59% 8 59%

615063 %63 %

Global

16870

Malajsie

Australie

»Kandidati vnimaji nulovou reakci na zadost o zaméstnani jako projev neucty.“

Lenka Vokacova, candidate and client experience

manager ManpowerGroup

Add to Cart: Candidates are Consumers, Too | 7



8 |

Neni to jen fenomén ‘ ‘
mileniald

V poslednich letech bylo o milenialech a dulezitosti, kterou pfikladaji employer brandu pfi kariérnim rozhodovani,
napsano mnohé. PfestozZe to vypada, jako by na trzby mély negativni dopad hlavné naborové zkuSenosti
mileniala, data mluvi jinak. Co plati o milenialech, plati o vSech. Respondenti, ktefi deklarovali, Ze je negativni
zku$enost pfi naboru odradi od koupé produktl ¢i vyuzivani sluzeb dané firmy, odrazeji globalni demografii
kandidatl z hlediska véku, kariérni pozice a motivace. V tomto prlifezu je o néco vice zen (53 % oproti globalnimu
priméru 50 %). Totéz plati pro kandidaty, ktefi by spiSe pracovali pro spoleénost, jejiz produkty ¢€i sluzby vyuzivaji.

Budovani vztahu

Béhem tfileté série vyzkum( Global Candidate Preferences se jasné ukazalo, jak dulezita je pro kandidaty
vzajemna dlvéra zaméstnavatele a zaméstnance. Letos$ni vysledky potvrzuji, Ze divéra neni pro kandidaty
pfijemnym doplrikem znacky zaméstnavatele, ale spiSe jeji nepostradatelnou sou¢éasti. 48 % Ceskych
kandidatl fika, ze nejhorsi vliv na jejich nakupni chovani maji rozpory mezi tim, co zaméstnavatel slibuje
béhem néaboru, a realitou.

Faktem je, Zze vSechny aspekty zaméstnavatelské
znacky s nejvétsSim vlivem na prodej souviseji se
vztahem mezi potencialnim zaméstnancem a firmou.
Patfi mezi né také Spatné recenze na internetu,
neddvéra béhem naborového procesu, nedostate¢na
komunikace a transparentnost atd. Rysy znacky,

jako jsou jasna vize, Spatné definovana nebo tradi¢ni
firemni kultura, image preferovaného zaméstnavatele
nebo socialni odpovédnost maji podle vysledku
vyrazné nizsi dopad nez aspekty souvisejici se

vztahem. Ceska republika: Nejvyznamnéjsi aspekty znacky

zaméstnavatele s dopadem na nakupni chovani

B Rozpory mezi sliby a realitou 487
35% 349

I Negativni recenze o zaméstnavateli

28 7%

I Ned(ivéra mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem

Bl Nedostatena komunikace mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem

20% 189

- Netransparentnost
Il Nejasna vize/mise spolednosti
I Nedostatedna socilni odpovédnost

[ | Nejasna nebo tradiéni firemni kultura

15%
11 %

Bl Nepatii mezi preferované zaméstnavatele

Nezapominejte na to, Ze uchaze¢ o praci muze byt zaroven i vas zakaznik

,Neodpovédét kandidatim znamena zmeskat pfilezitost. | kdyz
se v odpovédi fika, Zze pozice byla obsazena nékym jinym, je to
pfilezitost k navazani vztahu a obraceni negativni zkuSenosti

v pozitivni.“

Tomas Rehak, manazer kontaktniho centra ManpowerGroup

«%

8z10

uchazecu by sdélilo
svou negativni
zkusenost z pohovoru
pfi rozhovoru s préatel

Gpud

Kandidati sdileji své zkuSenosti osobné nebo skrze internet. Osm z deseti kandidatd (81 %) by sdilelo negativni
zkuSenost pfi osobnim setkani. 24 % &eskych kandidatd by ji napsalo na socialni sité; tento Udaj je jesté

vysSi v Indii (31 %), Malajsii (26 %), Argentiné (25 %). Globalni priimér je 19 %. 14 % kandidatl by napsalo
negativni recenzi na zaméstnavatele na jeho profilu napf. na Facebook, Google, Atmoskop, Glassdoor nebo jiné
specializované pracovni portaly.

Dominovy efekt

Negativni €inky Spatné zkusenosti pfi naboru
se 8§ifi jako padajici domino. Kandidat se
Spatnou zkuSenosti o ni totiz fekne ostatnim,
coz ovlivni nejen jejich nazor na danou
spolecnost, ale také zajem o produkty &i sluzby
této spole€nosti. 71 % Ceskych kandidatu

by o Spatné zkusenosti feklo ostatnim.

51 % kandidatl je pfesvédéeno, Ze negativni
zkuSenost kamarada by je odradila od koupé
produktu nebo vyuziti sluzby.

»,Negativni informace se $ifi mnohem rychleji nez pozitivni. Pokud mé kandidat dobrou
zkuSenost, fekne to kamaradovi. Jestlize ma ale zkuSenost Spatnou, povi o tom padesati
lidem.*

Lenka Vokacova, candidate and client experience manager ManpowerGroup

Nezapominejte na to, Zze uchaze¢ o praci miize byt zarovern i vas zdkaznik | 9



Vybirat praci jako
v e-shopu

Uchazeci o praci jiz neposuzuji prabéh naborového procesu
podle toho, jak se to délalo tradi¢né, ale spiSe podle uzivatelské
a zékaznické zkusenosti pfi nakupu na e-shopech. Pozaduji
individualni pfistup, jednoduchy a rychly proces. Polovina vSech
globélnich kandidatl o¢ekava, ze proces hledani nové prace
bude stejné jednoduchy jako nakupovani produktd a sluzeb
online. Od priméru se nejvyraznéji odliSuje Malajsie (68 %)

a Ceska republika (29 %).

Zku$enosti z ndborového procesu jsou dulezitym faktorem
pfi utvareni vnimani znacky a dochazi k tomu, Ze se

znacka zaméstnavatele prolina se spotfebitelskou znackou.
Zaméstnavatelé by méli peclivé analyzovat svoji pozici

a odpovidajicim zptisobem investovat do zlepSeni zkuSenosti
uchazecl o préaci.

»ZpUusob, jakym hledame praci, se stale vice
podoba zplsobu, jakym nakupujeme spotfebni
zboZi. Personalisté ale jen zfidkakdy sladuji

svou naborovou strategii se svymi kolegy

z produktového marketingu. Propojenim téchto
tyma jsme vytvofili partnerstvi, které prospéje cilim
obou oddéleni.”

Jifi Halbrstat, manazer naboru a marketingu
ManpowerGroup

10 | Add to Cart: Candidates are Consumers, Too

Mezinarodni srovnani:
Ocekavani, ze hledat praci bude
stejné snadné jako nakupovat online

Globalni pramér @
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Nabizime pét tipt a pfikladl, kdy spole¢nost
ManpowerGroup pomohla svym klientdm
implementovat tato doporuceni:

1. Vypracujte pro svlj zamér financni rozvahu

n ' Investice do lidskych zdrojd, zkuSenosti uchazecl a znacky zaméstnavatele budou mit
) d ( ‘ dobrou navratnost jak ve formé lidského kapitalu, tak i pfijmu. Hledejte zplsoby, jak
P\ d \l sledovat a méfit dopad zaméstnavatelské znacky na trzby a naopak. Na zakladé téchto
m - dat potom muzete prokazat, ze HR Feseni mohou byt vychodiskem z SirSiho spektra
W

obchodnich problém0 nez jen téch naborovych.
Priklad z praxe

Investice do znalosti znacky pritahuje kandidaty

VYZVA: znamy prodejce mody pléanoval vstoupit na uruguaysky trh. Jeho zamér vyvolal na novém trhu
i v sousednich zemich velka o¢ekavani, protoze produkty této znacky zde jesté nebyly k dostani. Spole¢nost
potfebovala v zaCatcich obsadit prazdné pracovni pozice a soucasné stabilizovat svoji znac¢ku v regionu.

RE é ENI: Vzhledem k nizkému poveédomi o znacce v regionu bylo
prvnim krokem vypracovani marketingového planu, ktery predstavi modni
znacku Siroké vefejnosti. S klientem jsme vypracovali plan konzistentni
reklamni a naborové komunikace, ktery zahrnoval placené i organické
posty na socialnich sitich, vyhledavacich a tradi¢nich kanalech, jako je
tisk a radio.

Synergie reklamni a naborové komunikace byla tak vysoka, Ze pfivedla
800 kandidatll do vybéroveého fizeni.

VYSLEDEK:

+ Vice nez 200 000 lidi bylo zasazeno prostfednictvim socialnich
siti a nabidky pracovnich pozic byly sdileny vice nez 135 000x

- Pfedvybér vice nez 200 vhodnych kandidatt a obsazeni
100 % volnych pracovnich mist

A

Nezapominejte na to, Ze uchaze¢ o praci mlze byt zaroven i vas zakaznik | 11
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Uvolnéte ruce prehlcenym nabora

Zacnéte se divat na ndborové oddéleni jako na oddéleni
zékaznického servisu, méHte a fidte jeho praci podobnym
zplsobem. Slaba mista naboru mizete fesit snizenim

poctu pozadovanych kandidatd, zvySenim poctu recruiterd,
outsourcovanim &asti naboru, a pomoci tak pfeménit nabor

na zpusob, jak posilovat zaméstnavatelskou a spotfebitelskou
znacku.

Posilovani HR s cilem zlepsit zkusenost uchazece o zaméstnani

VYZVA: Velka finanéni a retailova bankovni spoleénost byla uprostred akvizice, jez vytvotila
fadu naléhavych naborovych potfeb. Fluktuace spojena s akvizici a rychly rdst spole¢nosti vedly ke
stovkam nevyfizenych reakci kandidatd, které bylo tfeba okamzité vyresit.

RESENI: Navrhii jsme pIné outsourcované komplexni Fedeni pro nabor pokladnikd, osobnich
bankéfd, manazer(i pobocek a dalSich specializovanych roli.

Vzhledem k tomu, Ze se do téchto specializovanych roli kandidati mnohdy shani velmi obtizné, je
kladen velky ddraz na hledani novych postupl v naboru. Tym pouziva Spi¢kovou technologii CRM
a navazuje kontakt s potencialnimi kandidaty prostfednictvim socialnich siti, specialnich promo akci
a headhuntingu.

VYSLEDEK: Investice bankovni spole&nosti
se vyplatily. Vysledky zahrnovaly mimo jiné:

+ Neustaly previs vice nez stovky nevyfizenych
reakci uchazecu byl zredukovan na nulu

+ Velkoobjemovy nabor specialistll pfinesl|
70-80 nastupud meésicné

+ Mira akceptace pracovni nabidky je 93 %

+ Béhem prvniho roku v programu bylo pfijato
vice nez 730 uchazedl
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Priklad z praxe

Budte transparentni

Efektivita procest sice mize zlepsit zkuSenost kandidata a zmirnit jeji negativni dopad
na prodej, budovani lepSich vztahl s kandidaty a zaméstnanci ale nelze ni¢im jinym
nahradit. Transparentnost je kliCovou hodnotou pro kandidaty, pokud jde o plat, popis
pracovni naplné, pfilezitosti ke kariérnimu rdstu a firemni kulturu.

Existuje fada nizkonakladovych
moznosti, jak zvySit transparentnost
firmy vaci uchaze€lim a zaméstnancim,
jako napt. pravidelna revize popisu
pracovnich pozic, do reakce na zadost
0 zaméstnani zahrnout i feedback
uchazeci nebo provadét prizkumy
spokojenosti mezi zaméstnanci.

Priklad z praxe

Vyuziti transparentnosti k tvorbé
efektivniho naborového procesu

VYZVA: Mezinarodni spoleénost zabyvajici se obnovitelnymi zdroji
energii Celila rostoucim problémdm v dusledku svého globalniho rastu.
Naborovy proces se ve 46 zemich velmi vyrazné liSil a ani naborovy
marketing nebyl konzistentni. V prabéhu finanéni krize spole¢nost vzdala
snahy budovat zaméstnavatelskou znacku, takze trpéla nedostatkem
znalosti znacky a transparentnosti mezi potencialnimi kandidaty,

coz pramenilo z nekonzistentnosti procest a nasledné komunikace VYSLE DEK: Spolecnost nyni
s kandidaty. Pocet potencialnich kandidatt dale snizoval pozadavek

i . . : disponuje stabilni globalni platformou pro
na plynulou znalost anglic¢tiny (provozni jazyk spole¢nosti).

nabor zaméstnancu, ktera ji umoziuje
sledovat pfinosy a néklady, a méfit tak

RESENI: Provedii jsme analyzu naborového procesu v jednotlivych Uspéch. Mezi klicové vysledky patfi:

zemich. Model ,hub-and-spoke® byl navrzen specialné pro feseni ) . i
+ Spokojenost s manazerem naboru

problému s decentralizovanymi procesy naboru. Interni HR specialisté deklaruje 78 % kandidat
byli proSkoleni, aby se vice zamérovali na provozni efektivitu a vztahy
se zaméstnanci, coz zajisti, Ze zaméstnavatelska znacka se bude + Snizeni nékladd nanabor jednoho

interné zlepSovat. uchazece

6300 pfijatych uchazect

Aktivity pro posilovani znacky zaméstnavatele byly pfepracovany za dva roky — 40 % bilych limeckd

a implementovany ve spolupraci s managementem a zaméstnanci (management, administratofi, vyzkum
v jednotlivych zemich, navic v mistnich jazycich a se zaméfenim na a vyvoj) a 60 % modrych limeckud

ty socialni sité, které jsou pro pozadované pozice nejrelevantné;si. (femesinici, technici, délnici)

Spoluprace se subdodavatelskymi agenturami a vyvoj lokalizovanych
naborovych webl pomohl k vytvofeni dostatec¢nych zdrojd kandidatd
a soucasné podporuje konzistentni a transparentni komunikaci.
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Priklad z praxe n

Marketing dvojiho ucelu: FX £}

' #h Zamérenina prodej ‘

a potencialni zaméstnance o

Hledejte talenty
mezi svymi
zakazniky

VYZVA: Telekomunikaéni gigant &elil problémtim s naborem
a udrzenim zaméstnancu a potfeboval najit stabilnéjsi zdroj
uchazecl. Jejich nejlepsi pracovnici byli zaroven i nejsilngjSimi

ambasadory znacky, a proto se spole¢nost rozhodla najit zptsob, jak
tuto pfednost vyuzit ve svém Usili o ziskani novych talentd.

Ackoli bylo mnoho napsano

o vytvareni komunit potencialnich
zaméstnancu, udrzovani kontaktu

s odmitnutymi uchazeci pro budouci
potfeby a budovani vztahu s pasivnimi
kandidaty, dosud nebyla vénovana
dostate¢na pozornost skupiné talentd,

RESENI: Podle nasich zkugenosti jsou referenéni sité (doporuéeni
uchazecl prostrednictvim stavajicich zaméstnanct) efektivni feSeni, které ma
ale svoje limity. Proto jsme se rozhodli ke stavajicimu referral programu pridat
jesté nastroj, jak vyuzit silu zna¢ky a zakazniky spolecnosti pro to, aby se stali
jejimi zaméstnanci.

ktera se nachazi mezi firemnimi
zédkazniky. Ti jsou totiz cennym
zdrojem budoucich zaméstnancd,
protoZze v mnoha pfipadech uz chapou

a sdileji zakladni hodnoty firmy skrze VYSLEDEK: Sjednotila se produktova a naborova marketingova
své uzivani produktu nebo sluzby. komunikace — cililo se na stavajici zakazniky naborovou komunikaci spojenou

s fakturami, produktovou reklamou a propojenim kariérniho webu s produktovym
Vyzveéte své zakazniky, aby se stali webem a profily firmy na sociélnich sitich. Diky tomu spole¢nost rozsifila zdroje
soucasti vaseho tymu! Zaclerite HR talentt prostfednictvim pFiznivcil znagky a souéasné zvysuie jejich potencialni
sdéleni do Sirsi komunikace znacky zékaznickou zakladnu. Marketingové aktivity a vydaje jsou tak vyuzivany ke dvéma
a sdilejte zdroje s marketingovym Uéelim soudasné — k pédi o zakazniky i o potencialni kandidaty.

a obchodnim oddélenim.

APPLICATION

Chovejte se jako,mystery shopper”

=."?'..';':-:':['-ﬂ-"\='= HR manazefi by si méli na viastni kuzi vyzkous$et, co kandidat zaziva béhem
il }.":i ‘\‘,“, naborového procesu. Od nulové odpovédi na reakci na inzerat az po necitlivé

, automatické odpovédi — v kiizi kandidat se toho da prozit opravdu hodné. Mystery
_‘ shopper je zakladem maloobchodniho primyslu po cela desetileti; stejna taktika
muUze byt snadno pouzita k pochopeni a zlepSeni zkuSenosti kandidata.

Boj o talenty vyzaduje prizkum konkurence

VYZVA: Ustav vysokogkolského vzdélavani evidoval navzdory vysokym investicim do
naborového marketingu nizky pocet reakci kandidatd.

U
X
©
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RESENI: Abychom pochopili, co vedlo k nizkému poétu kandidattl, zaméfili jsme se mimo jiné
i na proces, kterym musi uchaze¢ o zaméstnani projit. Tym porovnal vysledky se Spickovymi
konkurenty v oboru i s dalSimi organizacemi s podobnymi profily kandidatd.

VYSLEDEK: Fiktivni uchazeg&i o zaméstnani identifikovali n&kolik technickych problém,
jako nap¥. nefunkéni odkazy z online reklamy na pracovni inzeraty, dlouhé nacitani stranek, nebo také
procesnich problému, jako jsou neunosné dlouhé odpovedni formulafe pfi reakci na pracovni inzerat,

které odradily velkou ¢ast uchazecl naborovy proces dokondit.
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ManpowerGroup je svétovym lidrem v poskytovani inovativnich sluzeb a feSeni na miru, které pokryvaji
zivotni cyklus zaméstnance a pomahaji klientdm dosahnout kyzenych cild. ManpowerGroup, spolecnost
s obratem 22 miliard USD a 70letou zkuSenosti v oboru, nabizi komplexni feSeni v oblasti lidskych zdrojd,
ktera pomahaji klientm uspét v nastupujici éfe ,Revoluce dovednosti“. Tato feSeni pokryvaji vSechny
potfeby zaméstnavatelll od vyhledani a naboru talentl pres jejich hodnoceni, trénink a rozvoj az po
agenturni zaméstnavani a outsourcing.

ManpowerGroup disponuje nejvétsi svétovou siti v oblasti lidskych zdroju s téméf 3900 pobockami ve vice
nez 80 zemich svéta. Vytvari tak dynamickou kombinaci bezkonkurenéni globalni plisobnosti se znalosti

a zkuSenostmi na regionalnich trzich prace, aby vyhovéla potfebam svych 400 000 zakaznikl roéné,

k nimz se fadi jak menSi a stfedni podniky vSech odvétvi, tak nejvétsi svétové nadnarodni korporace.
ManpowerGroup poskytuje feSeni v ramci svych spole¢nosti ManpowerGroup Solutions, Manpower,
Experis, Proservia a Right Management.

Informace o priazkumu

Dotazovani uchazeci o zaméstnani spadali do vékové skupiny mezi 18 a 65 lety a v dobé provadéni

vyzkumu pracovali. Celkovy pocet respondentt dosahl celosvétové 17 994. Pocet respondentl podle zemi:
Argentina (n = 747), Australie (n = 756), Brazilie (n = 753), Kanada (n = 750), Stfedni Amerika (Guatemala,
Panama a Kostarika, n = 742), Kolumbie (n = 742), Ceska republika (n = 747), Francie (n = 751), Némecko
(n =749), Indie (n = 751), Italie (n = 761), Japonsko (n = 751), Malajsie (n = 756), Mexiko (n = 755), Norsko
(n = 75), Peru (n = 747), Polsko (n = 748), Portugalsko (n = 755), Singapur (n = 752), Spanélsko (n = 740),
Svédsko (n = 755), Uruguay (n = 752), Velka Britanie (n = 740) a Spojené staty americké (n = 745).

Respondenti pfedstavuji reprezentativni priifez vékem, pfijmem, typem zaméstnani (tj. prace na plny ¢i
CasteCny Uvazek, prace na dohodu), senioritou a oborem.

Kvalifikovani nemanazersti pracovnici tvofili nejvétsi skupinu (28 %), po nich nasledovali vysokoskolsti
studenti a absolventi (20 %), manazefi (18 %), zaméstnanci na vstupni urovni (16 %), vedouci pracovnici
(6 %) a vedouci pracovnici na nejvyssich pozicich (4 %).

www.manpowergroup.cz/pruzkumy/
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