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Abstrakt

Bakalářská práce se  zabývá nejnovějšími  trendy  v  procesu získávání  pracovníků

v souvislosti  s  informačními  a  komunikačními  technologiemi.  Pozornost  je  věnována

internetu,  sociálním  sítím  a  chytrým  telefonům  spolu  s  jejich  využitím  pro  získávání

pracovníků.  Součástí  práce  je  kvantitativní  šetření  trendů  v  získávání  pracovníků

zaměřené na zjišťování zvyklostí,  zkušeností  a  názorů uchazečů, kteří  si  v  posledním

roce  hledali zaměstnání,  s  cílem  postihnout  situaci  ve  využívání  zmíněných  trendů

v České republice a jejich další možný vývoj.
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Abstract

This thesis deals with the most recent trends in recruiting related to information and

communication technologies. The attention is focused on the internet, social networks and

smartphones along with the possibilities of their use for recruitment. A part of this thesis is

a  quantitative  survey  of  trends  in  recruiting.  Practices,  experiences  and  opinions  of

candidates who were looking for the job in the last year were collected in order to describe

the situation of the use of these trends in the Czech Republic and their possible further

development.
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0 Úvod

Globalizace je proces typický restrukturalizací času a prostoru, jehož důsledkem je

vzájemné propojení lidí a věcí bez geografických omezení.  Zrychluje se životní tempo

a člověk musí být připraven reagovat na neustálé změny. K tvorbě globální společnosti

přispěl  mimo  jiné  i  nástup  informačních  a  komunikačních  technologií,  které  zrychlily

přenos informací a zpřístupnily je široké veřejnosti. Kromě označení dnešní společnosti

jako  globální,  se  také  užívá  pojem  společnost  sítí,  která  je  spojována  především

s rozvojem  technologií.  Právě  technologie  jsou  prostředkem  k  překonávání  hranic

a vytváření sítí.

Proměny  společnosti  a  preferencí  jednotlivých  generací  jsou  spojovány

s transformací trhu, který se musí přizpůsobovat aktuální situaci.  Významným trhem je

i trh práce,  který je pro zaměstnavatele zásadní.  Jako každý trh je vytvářen nabídkou

a poptávkou.  Konkrétně  tedy  nabídkou  práce  lidí a  poptávkou  organizací.  Důležitou

proměnnou,  která  výrazně  působí  na  situaci  na  pracovním  trhu,  je  nezaměstnanost.

Z důvodu nízké míry nezaměstnanosti se mění postavení subjektů na trhu, tedy uchazečů

o práci a zaměstnavatelů. Uchazeči se dostávají do výhodnější pozice, v níž se mohou

rozhodovat  mezi  různými  pracovními  nabídkami.  Z  toho  důvodu  jsou  pasivnějšími.

Zaměstnavatelé jsou naopak v postavení, kdy nedostávají dostatek odpovídajících reakcí

na  inzerované  pozice  a musí  aktivněji  usilovat  o  pozornost  talentovaných  uchazečů

v konkurenci ostatních společností.

Jednou  z  cest  pro  přilákání  pozornosti  talentovaných  uchazečů  je  personální

marketing. Tak, jako slouží marketing k propagaci výrobku či služby a zaujetí zákazníka,

slouží  personální  marketing  k  propagaci  zaměstnavatele  a  zaujetí  uchazeče  o  práci.

Hlavním  cílem  je  budování  značky  zaměstnavatele  neboli  employer  branding.  S  tím

souvisí i pojem hodnota zaměstnavatele, employee value proposition, tedy to, co může

zaměstnavatel  nabídnout  zaměstnanci  odměnou za  jeho práci.  Odměna není v  tomto

smyslu chápána pouze jako finanční kompenzace odvedené práce. Personální marketing

se netýká jen nových zaměstnanců, v širším pojetí je obsahem personálního marketingu

stabilizace  stávajících  zaměstnanců  a  věnování  pozornosti  pracovníkům, kteří  jsou

z organizace propoušteni. 

V  práci  se  zabývám  pouze  personálním  marketingem  v  jeho  užším  pojetí, tedy

přilákáním nových pracovníků, které je úzce spjato s jejich získáváním. Proces získávání

pracovníků  může  být  značně  ovlivněn  značkou zaměstnavatele,  která  utváří  veřejné

povědomí o organizaci a jejím vztahu k zaměstnancům. Pracovníkům záleží na pověsti,

kterou si zaměstnavatel vytváří prostřednictvím prezentovaných hodnot společnosti,  její

7



organizační kulturou i způsobem, jakým inzeruje volnou pozici. Všechny zmíněné faktory

jsou  považovány  za velmi  důležité  při  rozhodování  o  tom,  zda  se  kandidát  bude

o nabízenou pozici v organizaci ucházet.

Pozornost je věnována nejnovějším trendům v oblasti komunikačních a informačních

technologií,  které  jsou považovány  za  nové  nástroje  v procesu  získávání  pracovníků.

Rozvoj  technologií  nabízí  personalistům  nové  možnosti,  jak  proces  náboru  obohatit

a usnadnit  potenciálním  kandidátům  i  sobě.  Otázkou  však  zůstává,  zda  personalisté

využívají příležitosti, které se jim nabízejí. 

Cílem mé bakalářské práce je identifikovat nejnovější vývojové trendy v získávání

pracovníků a poté zjistit, s jakými trendy se setkali uchazeči při hledání zaměstnání a jaké

technologie  oni  sami  využívají  při  vyhledávání  nových  pracovních  příležitostí.  Mým

zájmem  je zachytit názory  respondentů  na  informační  a komunikační  technologie

v procesu získávání pracovníků  a na změny, které spolu s tímto rozvojem do budoucna

nastanou.  K analýze  toho,  jaké  jsou  zkušenosti  a preference  uchazečů,  kteří  si

v posledním roce hledali zaměstnání, byla použita metoda dotazníkového šetření.

Oblast  trendů  není,  vzhledem  k  jejich  aktuálnosti,  popsána  v  žádné  dostupné

publikaci. Při vymezení procesu získávání pracovníků budu vycházet zejména z publikací

Řízení  lidských  zdrojů:  Základy  moderní  personalistiky od Josefa  Koubka  a  Jak  se

nespálit podruhé: Strategie a praxe výběrového řízení od Františka Hroníka. V kapitole

o e-recruitmentu  nejvíce  čerpám  z  publikace  Alfreda  Walkera  Moderní  personální

management: Nejnovější trendy a technologie. U dalších trendů budu vycházet především

ze zahraničních článků časopisů zaměřených na personalistiku, jako například HR Focus,

HR  Magazine,  Recruiter  a Employment  Relations  Today  (Wiley).  Využívám  i další

časopisy zaměřené na ekonomii, marketing, psychologii a management. 

V  první  kapitole  popisuji proces  získávání  pracovníků,  poté  představuji  pojem

personální marketing a navazuji trendy v procesu získávání v souvislosti s informačními

a komunikačními technologiemi. Jedná se o e-recruitment, který změnil proces získávání,

spolu s jeho nejnovějšími formami, sociální sítě a nejaktuálnější trend mobilní recruitment.

U každého trendu postihuji  jeho výhody a nevýhody a zahrnuji  zjištění z dotazníkového

šetření. 
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1 Získávání pracovníků 

Koubek definuje získávání pracovníků jako „... činnost, která má zajistit, aby volná

pracovní místa v organizaci přilákala dostatečné množství odpovídajících uchazečů o tato

místa,  a  to  s  přiměřenými  náklady  a  v  žádoucím  termínu  (včas).  Spočívá  tedy

v rozpoznávání  a  vyhledávání  vhodných  pracovních  zdrojů,  informování  o  volných

pracovních místech v organizaci,  nabízení těchto volných pracovních míst  (a nezřídka

i přesvědčování vhodných jedinců o výhodnosti práce v organizaci), v jednání s uchazeči,

v získávání přiměřených informací o uchazečích (tyto informace budou později  sloužit

k výběru  nejvhodnějších  z  nich)  a  v  organizačním  a  administrativním  zajištění  všech

těchto činností.“  (Koubek,  2009,  s.  126)  Slovní  spojení  odpovídající  uchazeči  je  třeba

vyložit  tak,  že  pracovníci  musí  být  odpovídající  nejen  v  rámci  své  kvalifikace,  ale

z dlouhodobého hlediska by se měli také vžít do firemní kultury a ztotožňovat své zájmy

se zájmy organizace (Koubek, 2009, s. 127).

Získávání  pracovníků  je  považováno  za  jednu  z  nejdůležitějších  hlavních

personálních činností od níž se následně odvíjejí všechny další. Důležitá je jak kvantita,

tak především kvalita  uchazečů, z kterých může personalista následně vybírat.  Pokud

selže proces získávání,  ztrácí personalista možnost  výběru a musí se spokojit  s méně

kvalifikovaným uchazečem a vidinou toho,  že další personální procesy,  jako například

rozvoj a vzdělávání,  pomohou ke zlepšení schopností a dovedností nového pracovníka

a povedou tak i k plynulému chodu celé organizace. Pokud ani další personální činnosti

nezajistí,  aby  pracovník  odpovědně  vykonával  svou  práci,  vede  neúspěšný  proces

získávání k brzkému propuštění  nového pracovníka  a k následným nákladům na nové

výběrové  řízení. Možností  při  nedostatku  adekvátních  reakcí  je  prodloužení  celého

procesu,  které  s  sebou  však  také  nese  další  náklady  spojené  s dodatečnou  inzercí,

neobsazeným pracovním místem a dlouhodobě chybějícím pracovníkem,  jehož činnosti

musí zastávat ostatní pracovníci, a v neposlední řadě také čas, který personalista musí

procesu získávání věnovat. 

K získávání pracovníků mohou být využity vnitřní zdroje, tedy stávající zaměstnanci,

nebo zdroje vnější. Vnitřní zdroje získávání pracovníků poskytují, dle Kocianové, znalost

organizace  pracovníkem a  pracovníka  organizací  a  návratnost  vynaložených  investic,

urychlují  proces získávání a  snižují  jeho náklady (Kocianová,  2010,  s.  83).  Získávání

pracovníků  z vnějších  zdrojů  nabízí  širší  možnosti,  zároveň  je  ale  přilákání  nových

pracovníků  dle  Koubka  obtížnější  a  finančně  náročnější  než  získávání  pracovníků

z vnitřních  zdrojů  (Koubek,  2009,  s.  131).  Výhodou  získávání  pracovníků  z  vnějších

zdrojů,  která  má  potenciál  zajistit  konkurenceschopnost,  je,  že  tito  pracovníci  nejsou
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zatíženi  tzv.  pracovní  slepotou,  mohou přinést  nové  podněty a přispět  tak  k  mnohým

změnám v organizaci. 

Hroník  dělí  získávání  pracovníků  z  pohledu  organizace  na  získávání  pracovníků

vlastními  a externími  silami  a  dodává,  že  získávání  pracovníků  vlastními  silami  stále

převažuje  (Hroník,  2007,  s.  119–121).  Dále  doporučuje,  aby  byl  proces  získávání

v souladu s konceptem 3 E, tj. efektivní: hledáme uchazeče, který ve společnosti zůstane

a  bude  pro  ni  přínosem,  etický:  vyhýbáme  se  diskriminačním  praktikám,  aplikujeme

partnerský přístup a neustále s uchazečem komunikujeme a informujeme ho, ekonomický:

optimalizujeme  vynaložený  čas  a  náklady  (Hroník,  2007,  s.  104–108).  V důsledku

dodržení  konceptu  by  měl  personalista  co  nejefektivněji  využít  stávající  prostředky

a možnosti a snažit se kandidátům i sobě celý proces usnadnit. Zároveň je v zájmu celé

organizace,  aby se odlišila od konkurence, přišla na trh s něčím novým a zaujala tak

i náročnou  skupinu  potenciálních  uchazečů.  Podle  Hroníka  nesmíme  zapomínat,  že

získávání pracovníků je aktivitou, která slouží mimo jiné k propagaci organizace a jejích

hodnot, budování vztahů s veřejností a vytváření veřejného mínění o organizaci jako celku

(Hroník, 2007, s. 103–104). K vytvoření mínění o pokrokové organizaci, která následuje

nejnovější trendy, mohou pomoci technologie zapojené do procesu získávání.

Proces  získávání  pracovníků  zahrnuje  několik  dílčích  kroků  počínaje  identifikací

potřeby,  až po vytvoření  seznamu uchazečů,  kteří  podstoupí  proces  výběru  (Koubek,

2009, s. 131–132). V první řadě si musí personalista stanovit, koho a jak bude získávat.

Musí tedy formulovat kritéria výběru a poté zvolit metodu získávání pracovníků, která je

považována za nejdůležitější krok (Hroník, 2007, s. 101). Při  volbě metody by se měl

personalista snažit pokrýt širší skupinu potenciálních uchazečů, než je cílová skupina. Při

dalších činnostech jsou počty uchazečů redukovány (Hroník, 2007, s. 109–110). V úvahu

je nutné brát předpoklad, že nejdůležitější není obsah sdělení, ale způsob, jakým daný

obsah  předáváme.  V současné  době  jsou,  dle  Starinecy,  pro  vyhledávání  pracovních

příležitostí nejužívanějšími internetové zdroje a proto nabývá na důležitosti vizuální forma

prezentace  organizace  (Stariņeca,  2015,  s.  59).  Klíčovým  bodem  pro  výběr  správné

metody je znalost typického představitele skupiny, kterou se personalista snaží zaujmout

a oslovit. 

Neméně důležitý je při získávání pracovníků přehled o situaci na trhu, která může

celý  proces  značně  ovlivnit.  Jinak  se  musí  personalista  zachovat  v  období

nezaměstnanosti, tedy vyšší poptávky po práci a jinak v období, kdy nabídka pracovních

míst  poptávku  převyšuje.  V současné  době  je,  dle  Bureše,  český  pracovní  trh

charakterizován nejnižší nezaměstnaností za posledních několik let. Česká republika se

s mírou 4,5% pyšní druhou příčkou nezaměstnanosti v rámci celé Evropské unie (Bureš,

10



2016).  Díky  nízké nezaměstnanosti  se  nyní  trh  práce nachází  v  situaci,  kdy nabídka

převyšuje poptávku a proto je pro organizace více než kdy jindy důležité obstát v boji

s konkurencí.

1.1 Personální marketing

Armstrong v souvislosti  s  přilákáním uchazečů a zvýšením konkurenceschopnosti

doporučuje analýzu silných a slabých stránek organizace, porovnání výsledků s nabídkou

konkurence a vytvoření seznamu „... toho, co prodává organizaci jako zaměstnavatele.“

(Armstrong,  2007,  s.  347)  Cílem  personálního  marketingu  je  vytvoření,  případně

i vylepšení, značky zaměstnavatele a návrh strategie pro získávání pracovníků, přičemž

značku  zaměstnavatele  utváří  organizační  kultura,  rozvoj  vztahů  mezi  organizací

a zainteresovanými  stranami,  vymezení  a  realizace  hodnot  organizace,  její  mise,  vize

a cílů. Formování značky zaměstnavatele může snížit náklady na získávání pracovníků

a zkrátit  čas  mezi  přijetím  zaměstnance  a  získáním  skutečné  hodnoty  z  jeho  práce

(Stariņeca,  2015,  s.  58–59).  Budování  značky zaměstnavatele  považuje  56% leaderů

za nejvyšší prioritu (Linked-in talent solutions, 2015, s. 9).

Spolu  se  značkou  zaměstnavatele  se  pojí  hodnotová  propozice  zaměstnavatele

(employee  value  proposition),  tedy  dohoda o  tom,  co  zaměstnavatel  od zaměstnance

očekává  a  co  je  mu  na  oplátku  ochoten  nabídnout.  Jinými  slovy  jde  o příslib,  že

zaměstnancovy potřeby budou naplněny výměnou za jeho každodenní úsilí  věnované

dosažení  cílů  organizace.  Podle  mnohých  se  jedná  o  nejlepší  nástroj,  jak  zaujmout

a zaangažovat potenciální zaměstnance.  Společnosti,  které využívají  model  hodnotové

propozice  zaměstnavatele,  se  vyznačují  kombinací  vnějších  a vnitřních  motivačních

faktorů,  dávají  si  záležet  na  tom,  aby  jejich  pojetí  hodnotové  propozice  bylo  odlišné

od konkurence, a jsou orientováni jak na výsledky,  tak na zaměstnance (Aquila, 2013,

s. 17).

Práce personalisty se v tomto případě v mnohém neliší od práce marketingového

specialisty. Možná právě proto se v poslední době i v personálním řízení čím dál častěji

setkáváme  s pojmem  personální  marketing.  Stejně  tak  jako  marketing  usnadňuje

a napomáhá  prodeji  výrobku  či  služby,  personální  marketing  usnadňuje  a  napomáhá

získávání potřebných pracovníků. A právě značka může být způsobem, jak stanovený cíl

uskutečnit.  Vztah  mezi  získáváním  pracovníků  a  personálním  marketingem  je

oboustranný. Nejenže tedy personální marketing ovlivňuje proces získávání pracovníků,

ale  získávání pracovníků zpětně spoluutváří  dobrou pověst  zaměstnavatele,  hlavní  cíl

personálního marketingu. 
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Klasický marketing  využívá  k  upoutání  spotřebitelů  tzv.  marketingový mix tvořený

čtyřmi faktory: produktem, cenou, místem a propagací. V personálním marketingu jsou

tyto  faktory  nahrazeny  pozicí,  motivací  a  odměnou  za  práci  na  nabízené  pozici,

organizační kulturou a prezentací pracovní nabídky na pracovním trhu (2015, Gogolova,

Ponisciakova,  Ivankova,  s.  132).  Upoutat  pozornost  uchazečů a vyvolat  v  nich zájem

nestačí,  zásadní je stimulace k akci,  která bude mít za následek dostatečné množství

adekvátních reakcí na inzerovanou pozici (Armstrong, 2007, s. 348). Personalisté by se

proto měli držet osvědčeného marketingového modelu AIDA: attention (pozornost), kterou

organizace získá vystavením pracovní nabídky, interest (zájem) je vyvolán informacemi

o pozici, stanovením požadavků a nabídky organizace, desire (touha) vzniká ve chvíli, kdy

se potenciální uchazeč rozhodne pracovat pro danou organizaci a action (jednání) je fáze,

kdy  uchazeč  zareaguje  na  pozici  spolu  se  zasláním  náležitých  dokumentů  (2015,

Gogolova, Ponisciakova, Ivankova, s. 135). 

Podle Vitale 86% amerických personalistů uznává, že získávání pracovníků se čím

dál tím více blíží marketingu. Tvrzení podporuje i fakt, že 94% uchazečů o práci zareaguje

na pracovní nabídku, pokud společnost jakožto zaměstnavatel řídí svou značku v online

prostředí a pro 80% z nich je velmi důležitý vzhled jejích webových stránek (Vitale, 2016,

s.  1).  V mém dotazníkovém šetření odpovědělo na otázku Je pro vás důležitý design

webových stránek potencionálního zaměstnavatele a jeho stránek na sociálních sítítch?

kladně 72 respondentů z 97, což je 74%, takže podobný trend je možné zaznamenat

i v České republice.

1.2 Trendy v získávání pracovníků

Ve slovníku cizích slov je pojem trend definovaný spojením „... vývojová tendence ...“

(Klimeš, 2005, s. 776). V současnosti je více než kdy jindy nutné udržovat krok s trendy,

pro  personalisty  obzvlášť.  Tureckiová  se  při  snaze  o  sestavení  profilu  profesionála

v personalistice opírá o propojení výsledků dvou sond mezi studenty oboru andragogika

a teoretiky  i  praktiky  z oboru.  Mezi  pět  základních  kompetencí  se  kromě  znalostí

a dovedností  v  oblasti  informačních  technologií  zařadila  také  znalost  trendů  (Beneš

a kolektiv,  2001,  s.  66).  Dnešní  svět  charakterizují  rychlé  změny,  jimž  je  potřeba  se

přizpůsobit.  Tím dochází k neustálému kontinuálnímu vývoji,  který je nutné registrovat

a následovat. 

Svým vývojem si prošlo i samotné personální řízení. Od péče o pracovníky k základní

personální administrativě až po první zásadní vývojovou etapu personálního řízení, která

trvala celých třicet let, v nichž vznikaly nejrůznější teorie a koncepce. Nejnovější koncepcí

je od 80. let řízení lidských zdrojů, které se pyšní strategickým přístupem, jehož cílem je
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zajištění  zdrojů  v  požadované kvantitě  a kvalitě.  Personální  činnosti  jsou v  těsnějším

vztahu  se  samotnými  cíli  organizace  a  nabyly  tak  na  významu  (Kocianová,  2012,

s. 73–87).  Podoba  jednotlivých  personální  činnosti  se  mění  spolu  s rozvojem  nových

technologií.  Právě  díky  nim  jsou k  dispozici  nové  nástroje  a  možnosti,  jak  jednotlivé

procesy zrychlit a zjednodušit.  

Technologie  neovlivňují  pouze  personální  činnosti,  dopad  mají  také  na jednotlivé

generace.  Příslušnost  jedinců  k  určitým  generacím  je  pro  personalisty  určující

ke stanovení  vhodné  metody  získávání.  Současné  generace  je,  dle  Turnera,  možné

rozdělit na čtyři základní: poválečná generace narozená mezi lety 1946 a 1964, generace

X - děti narozené mezi lety 1965 a 1977, generace Y - datující se od roku 1977 do roku

1993  a poslední  generace  Z  -  narozená  v letech  1993–2005  (Turner,  2015,  s.  103).

Všechny dnešní generace si prošly vývojem technologií, nicméně mladší generace jsou

více otevřené a vítají nástup nejnovějších technologií, kdežto generace X, ačkoliv je již

zběhlá v užívání počítače a internetu, raději setrvává ve svých zaběhlých a naučených

způsobech  a  nerada  se  setkává  se  změnou  (Oken,  2016,  s.  8).  Generace  Y

s technologiemi  vyrůstala  již  od  svého  dětství  a  je  tak  zběhlejší  i v pokročilejších

technologiích jakými jsou například mobilní telefony. Je označována jako multimediální

a multitaskingová  generace.  Jedná  se  o  první  generaci,  ve které  užívání  internetu

převyšuje sledování televize (Reinsenwitz, Iyer, 2009, s. 93). Generace Z nikdy nezažila

život bez internetu, k němuž se citově váže a již od útlého věku měla snadný přístup

k nejrůznějším  technologiím.  Více  než  osobní  komunikace  u ní  převažuje  komunikace

přes  sociální  sítě,  kterou  považuje  za  pohodlnější  a praktičtější  (Turner,  2015,

s. 104–108).  

Aktuální  trendy  v  získávání  pracovníků  jsou  neodmyslitelně  spjaty  s vývojem

nejnovějších informačních a komunikačních technologií. Ať chceme či nikoliv, informační

a komunikační technologie zasahují do různých oblastí našeho života a většina lidí si již

nedokáže  představit  svůj  život  bez  nich.  Jejich  cílem  je  zjednodušení  a  urychlení

komunikace,  usnadnění  přístupu  k  informacím  a  překonávání  geograficky  daných

omezení.  V  současné době se potýkáme s velmi  nízkou nezaměstnaností  a  vysokou

nabídkou volných pozic.  Větší  angažovanost  personalistů  je  proto více než nezbytná.

Právě oni jsou těmi, kteří musí být v procesu aktivnější a potenciální kandidáti zase těmi,

které je potřeba zaujmout. A protože čím dál více lidí tráví svůj život na síti,  může se

jednat o nejjednodušší a nejefektivnější cestu k oslovení. 
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2 E-recruitment

Armstrong definuje e-recruitment jako „... získávání pracovníků pomocí internetových

sítí.“  (Armstrong,  2007,  s.  353).  V  roce 2014 vzrostly  počty  uživatelů  internetu  na tři

miliardy. V Evropě užívali v té době internet 3 lidé ze 4, tedy celých 75% obyvatel (Boşcai,

2015, s. 114). V Americe byly sítě do roku 1997 zaměstnavateli využívány pouze v 11%

případů, v letech 2000–2001 používalo online získávání pracovníků již 80% organizací

(Walker,  2003,  s.  59).  V  roce  2000  bylo  30%  nákladů  na inzerci  vynaloženo  na

internetovou  inzerci  (Florea,  Badea,  2013,  s.  346).  Podobnou  tendenci  je  možné

zaznamenat v České republice pouze o několik let později.

Při porovnání uživatelských zvyklostí mezi Američany a Evropany Walker zmiňuje, že

v USA lidé používání  technologií  spíše  vítají  a možná právě z toho důvodu jsou vždy

o krok napřed. V Evropě je nutné lidi k užívání informačních technologií více povzbuzovat.

Pokud  zvědavost  a  zájem  rezultují  v dostatečně  velkou  poptávku,  potom  mohou

technologie zaznamenat úspěch (Walker, 2003, s. 238–242). 

2.1 Vliv e-recruitmentu na proces získávání pracovníků

E-recruitment redefinoval celý proces získávání. Před jeho nástupem bylo nutné, aby

personalista  připravil  popis  pracovního  místa  a vytvořil  inzerát,  lokalizoval  potenciální

kandidáty, dle nich vybral zdroje a metody získávání. Po vyčkávání na příchozí reakce

kandidátů  následovalo  jejich  třídění  dle  jednotlivých  pozic  a  selekce  vhodných

a nevhodných  uchazečů.  Nevhodní  uchazeči  byli  informováni  o  nepostoupení

do výběrového  řízení  oficiálním  dopisem  či  telefonicky,  zatímco  vhodní  kandidáti  byli

pozváni  k osobnímu setkání  (Holm, 2012, s.  243–244).  S nástupem e-recruitmentu byl

celý  proces  zjednodušen  a  urychlen.  Požadavky  na  pozici,  náplň  práce  a nabídka

organizace jsou nahrány do systému, který inzerát vytvoří a uvede do online prostředí.

Reakce na inzerát se spolu se zaslanými dokumenty shromažďují do stejného systému,

kde byl inzerát vytvořen, a v reálném čase jsou přeposílány přímo na e-mail personalisty.

Uchazeči je obratem zaslána automatická odpověď, která potvrzuje přijetí jeho žádosti.

Selekce  životopisů  může  taktéž  probíhat  elektronicky  zadáním  třídících  kritérií

a upřednostňovaných  požadavků.  Tuto  možnost  však,  dle  Holm,  mnoho  personalistů

nevyužívá,  neboť  třídící  kritéria  musí  být  zadána  velmi  precizně,  aby bylo  zamezeno

nežádoucí eliminaci (Holm, 2012, s. 251). Kandidátům vyhodnoceným jako nevhodní je

zaslán automatický e-mail  o nepostoupení do výběrového řízení,  vhodní kandidáti jsou

kontaktováni  personalistou.  Čas  personalisty,  který  je  urychlením  procesu  a redukcí
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činností ušetřen, může být věnován vhodným kandidátům. Aktivitou, která personalistům

spolu  s e-recruitmentem  přibyla,  je  nezbytná  aktualizace  a  správa  webových  stránek

organizace.  Neméně  důležité  je  v tomto  ohledu  také  budování  již  zmiňované  značky

zaměstnavatele. 

Dnes je e-recruitment považován ze běžnou metodu získávání pracovníků (Hroník,

2007, s. 133). Z amerického výzkumu již v roce 2000 vyplynulo, že generace X používá

pro vyhledávání nových pracovních příležitostí pouze internet. Nejvíce je e-recruitment

vhodný  pro  manažerské  a administrativní  pozice,  u  nižších  pozic  je  doporučena

kombinace  s dalšími  metodami  (Walker,  2003,  s.  211–212).  Hroník  v porovnání

s americkými zeměmi zmiňuje, že online získávání pracovníků je „... zavedené a velmi

efektivní i na českém trhu práce.“ (Hroník, 2007, s. 133)

Samotný e-recruitment může probíhat dvěma způsoby. Prvním způsobem je hledání

kandidáta  organizací,  kdy  je  aktivita  na  straně  personalisty,  který  prochází  životopisy

umístěné na pracovních portálech a kontaktuje uchazeče. Druhým způsobem je hledání

organizace kandidátem, činnost uchazeče, který si  vybírá z inzerovaných pozic a poté

osloví personalistu (Aboul-Ela, 2014, s. 41). Inzerovat pozice na internetu je možné vícero

způsoby.  Mezi  nejpoužívanější  se  řadí  webové  stránky  organizace,  webové  stránky

personálních agentur a v neposlední řadě internetové pracovní portály, kde inzerují oba

zmíněné subjekty. V dotazníkovém šetření uvedlo 66% respondentů, že pro vyhledávání

pracovních příležitostí vždy užívají pracovní portály. Na otázku Který způsob preferujete

pro  reakci  na  inzerovanou  pozici? uvedlo  55%  respondentů  pracovní  portály  a 45%

webové stránky potenciálního zaměstnavatele. Na straně respondentů tedy nejsou žádné

převažující  preference  týkající  se  reakce na inzerovanou pozici.  Co se  týče  informací

o potenciálním zaměstnavateli,  70% respondentů uvedlo,  že si  na internetu informace

o potenciálním zaměstnavateli zjišťují.

Pracovních portálů jsou v České republice desítky. Největší renomé má společnost

LMC, která provozuje portály jobs.cz a práce.cz. Jobs.cz je největším portálem, který se

z pouhé databáze životopisů stal nejpoužívanějším nástrojem pro získávání pracovníků

v České republice. Portál práce.cz se pyšní největší pracovní nabídkou, neboť na rozdíl

od  jobs.cz  inzeruje  veškeré  druhy  pozic,  tedy  i  ty  méně  specializované.  Prognóza

do příštích let je taková, že další pracovní portály již pravděpodobně přibývat nebudou.

Stávající  portály  tak  budou  posilovat  svou  pozici  na  trhu,  ale  ustrnou  na aktuálním

množství  kandidátů  (Hroník,  2007,  s.  133–134).  Důvodem  stagnace  klasických

pracovních  portálů  je  vznik  nových  forem  e-recruitmentu,  které  se  stávají  stále

oblíbenějšími.
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2.2 Internet jako účinný a efektivní nástroj získávání pracovníků

Mezi hlavní znaky e-recruitmentu patří nízké náklady, urychlení procesu získávání,

velké  množství  reakcí  (vyšší  než  u klasické  inzerce),  schopnost  zaujmout  i  pasivní

uchazeče,  velký dosah a překonávání  geografických omezení,  vyšší  kvalita  kandidátů

a také  šance  nalézt  toho  správného.  Kandidáti  oceňují  zejména  neomezený  přístup,

jednoduché použití,  aktuálnost informací a dostupnost zahraničních nabídek (Aboul-ela,

20014, s. 41). Podle Florey a Badey vede e-recruitment ke snížení nákladů na získávání

pracovníků až o 90% a snížení času náboru o 25%. Příkladem je společnost Nike, která

snížila pomocí e-recruitmentu proces získávání z 62 na 42 dní. Tvrdí také, že kandidát,

který reaguje  na pracovní  nabídku prostřednictvím internetu,  setrvá  v  organizaci  déle.

Za další z výhod online získávání pracovníků považují Florea a Badea zefektivnění celého

procesu a možnost jeho evaluace. Mezi nevýhody řadí neosobitost, nerovný přístup pro

všechny  kandidáty  a  diskriminaci  znevýhodněných  osob,  velké  množství  nevhodných

kandidátů  z důvodu  přílišného  zjednodušení  a riziko  zanechání  negativního  dojmu

o organizaci. Zajímavým zjištěním také je, že známější a úspěšnější organizace mohou

z e-recruitmentu těžit více (Florea, Badea, 2013, s. 345–350). 

Díky průniku informačních a komunikačních technologií do personalistiky a jejich vlivu

na personální činnosti postupně vzniká sítově orientované řízení lidských zdrojů, v němž

je aplikováno „... získávání pracovníků a formování pracovní síly organizace pomocí sítí

(informační  technologie  v  procesu  získávání,  výběru,  přijímání  a  stabilizování

pracovníků)  ...“  (Walker,  2003,  s.  11).  Internet  přináší  růst  příležitostí  pro  získávání

pracovníků a prezentace organizace jakožto zaměstnavatele. Mezi nejdůležitější faktory

jeho oblíbenosti patří velké množství informací a možnost okamžité reakce. Hlavním cílem

e-recruitmentu je vyvolání pozitivního prvního dojmu o organizaci a přilákání uchazečů.

Z důvodu vysoké fluktuace a minimální nezaměstnanosti je nezbytné zaujmout především

pasivní zájemce o práci, tedy ty, kteří práci mají a jsou s ní do jisté míry spokojení, ale

zároveň  se  nebrání  novým  příležitostem  (Walker,  2003  s.  59).  Walker  v  souvislosti

s přilákáním uchazečů tvrdí, že „... lidé chtějí být vábeni a okouzlováni.“ (Walker, 2003,

s. 61)  Cílem  personalisty  je  v  rámci  e-recruitmentu  přimět  kandidáty,  aby  je  webová

stránka organizace zaujala na tolik, že na ní stráví dostatek času a budou se i nadále

vracet. Z každého návštěvníka webové stránky se může stát její ambasador či sabotér.

Efekt  prvního  dojmu  je  velmi  důležitý  pro  budoucí  návštěvnost,  neboť  lidé  velmi  dají

na doporučení  svých  blízkých.  Aby  byla  webová  stránka  úspěšná,  musí  personalista

zajistit její jednoduchý přístup, uživatelsky příjemné prostředí a dvousměrné komunikační

kanály.  Kandidáti  očekávají  bezprostřední  odpovědi,  které  jim  organizace  musí  být
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schopna poskytnout. Stěžejní je včetně zprostředkování všech informací také navržení

stránek  takovým  způsobem,  aby  všechny  cesty  vedly  k nabídce  pracovních  míst

s možností pro reakce kandidátů.  Webové stránky mohou mimo jiné nabízet  testování

uchazečů, v němž si každý kandidát může zkusit, zda má dostatečné předpoklady pro

práci na určité pozici či v určité organizaci. Nikdy by však nemělo testování fungovat jako

bariéra  pro  znemožnění  podání  žádosti  o místo  (Walker,  2003,  s. 62–65).  Boşcai  vidí

ve výsledcích online testování uchazečů úskalí, neboť neexistuje žádná záruka toho, že

uchazeč  vypracoval  test  poctivě  a  sám  za  sebe.  Za  další  nevýhodu  e-recruitmentu

považuje závislost manažerů na technologiích, kteří si bez jejich přítomnosti již nedokáží

poradit (Boşcai, 2015, s. 114). 

Technologie  vedou  k  růstu  organizací  a  zvýšení  jejich  konkurenceschopnosti,

přinášejí nové možnosti  a urychlují změny (Walker, 2003, s. 102). Používání sítí proto

roste a internet naskýtá více možností, než jaké byly do této chvíle využívány (Walker,

2003,  s. 237).  Důkazem jsou nové formy e-recruitmentu,  které  budou postupem času

přibývat a budou se těšit stále většímu zájmu. 

2.3 Nové formy e-recruitmentu

Změna  potřeb  zaměstnavatelů  a  inovací  v  oblasti  technologií  vede  ke  změnám

v oblasti  e-recruitmentu  (PR  Newswire,  2012,  s.  1).  Dle  Walkera  je  cílem  každé

organizace  stát  se  vyhledávaným a  chtěným zaměstnavatelem (Walker,  2003,  s. 64).

Uchazečům o práci již nestačí pouhý text inzerátu. Požadují více podnětů, chtějí, aby byl

proces vyhledávání pracovních příležitostí zábavou, ne pouhou nutností. Jsou lhostejní

vůči otřepaným klišé, které se vyskytují v každém druhém inzerátu, vyhledávají originalitu

a upřímnost. A právě na těchto předpokladech staví následující formy e-recruitmentu.

2.3.1 Mikrostránky

Mikrostránky (v angličtině microsites) jsou jednoduchými webovými stránkami, jejichž

účelem je propagace. V marketingu se užívají především k propagaci nového výrobku či

služby, svou úlohu ale našly i v personalistice. Velké společnosti používají mikrostránky

pro  inzerci  svých  otevřených  pozic.  Jsou  odděleny  od  hlavních  webových  stránek

organizace, což zaručuje jejich větší přehlednost a jednoduchost. Tvorba mikrostránek je

v porovnání s webovými stránkami levnější a méně náročná. Jejich velkou výhodou je, dle

PR Newswire, že kandidátům, kteří nepoužívají specializované pracovní portály a zkouší

hledat práci pomocí základních internetových vyhledávačů jako je například Seznam či

Google, stačí zadat klíčová slova a mikrostránky s nabídkou pozic dané společnosti se jim

objeví  v  nabídce  hned  mezi  prvními.  Musí  proto  splňovat  standardy  pro  optimalizaci
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vyhledávače. Uchazeči o zaměstnání pak vyhledávají a uchází se o práci přímo v online

aplikaci zaměstnavatele (PR Newswire, 2012, s. 1). Na mikrostránkách mohou kandidáti

zjistit  informace  o zaměstnavateli,  vybírat  si  ze  seznamu  nově  otevřených  pozic

a procházet jednotlivé inzeráty. V případě, že je některá z pozic zaujme, vyplní žádost

pomocí online aplikace a zašlou potřebné dokumenty. 

2.3.2 Glassdoor a The Muse

Glassdoor je nejrychleji rostoucí webovou stránkou, která vznikla v Americe v roce

2007 a postupně se rozšířila i do zemí západní Evropy. V současné době má 30 milionů

návštěvníků  měsíčně,  obsahuje  11  milionů  recenzí  na  půl  milionu  organizací  a je

ohodnocena na 1 miliardu dolarů,  tedy přibližně 25 miliard korun (Adams, 2016, s. 1).

Funguje  na  principu,  kdy  stávající  i bývalí  zaměstnanci  hodnotí  zaměstnavatele

na základě několika faktorů, z nichž jsou nejčastěji zmiňovány mzdové podmínky, dojmy

z pohovorů, mínění o výkonném řediteli a budoucích perspektivách. Z počátku byly názory

manažerů na server velmi odmítavé, ale nakonec dospěli k názoru, že se jedná o nástroj,

který může vyzdvihnout činnosti, jež dělají správně a poukázat na oblasti, kde existuje

prostor ke zlepšení (Hobbs, 2015, s. 1). 

Mezi  další  funkce  serveru  patří  vyhledávač,  který  nabízí  několik  způsobů  pro

hledání práce.  Jedním z nich je interaktivní mapa, kde mohou uchazeči o zaměstnání

vidět úroveň pracovních příležitostí ve svém okolí nebo v místě, kam jsou ochotni za prací

dojíždět. Velkou výhodou je možnost dvou vyhledávání současně, což znamená, že si

partneři mohou společně vybrat ideální lokalitu. Dle pozice, o kterou má uchazeč zájem,

vyhledávač generuje také alternativní pozice vyžadující obdobné dovednosti. Alternativní

možnosti jsou stanovené na základě analýzy velkého množství životopisů a alternativních

kariérních drah (Eddy, 2014, s. 1).  Základní profily společností a odpovědi na recenze

jsou zdarma. Za roční poplatek od 6 do 150 tisíc dolarů, což je v přepočtu od 150 tisíc

do necelých 4 milionů korun je možné vylepšit  profil  organizace fotkami a videy, sdílet

mise, vize a hodnoty a také inzerovat pozice (Adams, 2016, s. 1).

Za  novější  formu  pracovního  portálu  lze  považovat  The  Muse.  Soustředí  se

na vyhledávání  práce,  kariérní  rady  a  koučing  a  v  neposlední  řadě  na  představení

jednotlivých společností. Je uzpůsoben pro kandidáty generace Y, kteří dbají na design

a vizuální  prezentaci.  Staví  na  předpokladu,  že  nejdůležitějším  faktorem  při  výběru

zaměstnavatele je kultura organizace a představuje tak zákulisí jednotlivých společností.

Texty,  výroky  a  hesla  popisující  kulturu  jednotlivých  organizací  jsou  doplněny  videy

a fotkami z prostředí společnosti, umožněn je náhled do firemních prostor a představeni

jsou  také  klíčoví  zaměstnanci.  Pokud  uchazeče  daná  organizace  zaujme,  může
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pokračovat na seznam pozic, o něž je možné se ucházet.

2.3.3 Cocuma a Proudly

Cocuma a Proudly  jsou českou obdobou portálu The Muse. Cocuma je vývojově

starší a jeho název je zkratkou pro Company Culture Market, tedy trh s firemní kulturou.

Cílem Cocumy je proto představit  organizace takové, jaké doopravdy jsou. Aby dostáli

požadavku  na  reálný  obraz  společnosti,  tráví  pracovníci  Cocumy  mnoho  času

v jednotlivých  organizacích  zejména  pozorováním  a  rozhovory  se  zaměstnanci,  aby

pochopili  kulturu  organizace  a  byli  schopni  vytvořit  obsah,  který  bude  reprezentovat

organizaci jako takovou. Na serveru je možné nalézt jak profily organizací, které hledají

posily  do týmu,  tak  organizace,  které  aktuálně  nemají  volné  pozice,  ale  chtějí  se

prezentovat a dostat do povědomí potenciálních kandidátů.

Proudly  je  vizuálně  přívětivější  než  Cocuma a  svým  designem je  zároveň  velmi

podobný zahraničnímu portálu The Muse. V nabídce nalezneme možnost vytvořit si svůj

vlastní životopis,  prozkoumat nabídky volných pozic,  prohlédnout  si  profily společností

nebo si přečíst články na blogu, které zahrnují témata z pracovního života, tipy při hledání

nového zaměstnání a rozhovory z prostředí českých organizací.  Na rozdíl  od Cocumy

či The  Muse  nabízí  Proudly  databázi  talentů,  tedy  profily  uchazečů  o  práci  spolu

s možností  jejich  oslovení.  Návštěvníci  se  mohou  na  tvorbě  stránek  podílet  nejen

vytvořením svého profilu, ale také doporučením organizace, o níž by se rádi dozvěděli

více. 
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3 Sociální sítě v procesu získávání pracovníků

Sociální sítě se stávají důležitým nástrojem v procesu získávání pracovníků. Jsou

alternativou  pracovních  portálů  a  poskytují  více  informací,  než  by  kandidáti  odhalili

na pohovoru.  V USA je  jejich  využití  v  rámci  získávání  pracovníků  běžnou  praxí,  pro

Českou republiku zatím stále novou výzvou. Většina personalistů věří,  že sociální sítě

proniknou do procesu získávání a stanou se plnohodnotným nástrojem či zcela nahradí

nástroje stávající.  Většina internetové populace,  celých 80%, hledá práci na internetu,

75% z nich míří na pracovní portály a jeden z pěti uchazečů pokračuje dále na sociální

sítě.  Pracovní  portály  tedy  potvrzují  svou dominanci  v  procesu získávání  pracovníků,

nicméně sociální  sítě mohou být  považovány za jejich konkurenta.  Prozatím jsou sítě

nejčastěji  užívány  pro  hodnocení  kandidátů.  Celkem  91%  zaměstnavatelů  kontroluje

profily  uchazečů  na  sociálních  sítích,  jednoho  z pěti  se  díky  zjištěným  informacím

rozhodne zaměstnat a více než v 45% případů vede tato kontrola k opačnému rozhodnutí

(Bohmová, Pavlíček, 2015, s. 23–25).

Hlavním účelem sociálních sítí je budování vztahů s potenciálními uchazeči. Vlastní

selekce uchazečů zvyšuje kvalitu pracovníků a zmenšuje fluktuaci. Pro efektivní získávání

pracovníků  je  velmi  důležité  vybrat  technologie  s  největší  hodnotou  pro  velký  počet

nejrůznějších  uchazečů  (Mirrel-Merrel,  2012,  s.  5–7).  Personalisté  se  snaží  zaměřit

zejména na generaci Y,  která má v současné době největší podíl  na populaci aktivně

pracujících, do roku 2025 tento podíl vzroste na 75% (Mirrel-Merrel, 2012, s. 1–2).

Podle výzkumu Bohmové a Pavlíčka z počátku roku 2015 24% českých personalistů

používá sociální sítě a 11% zvažuje jejich použití v budoucnu. Poukazují také vztah mezi

užíváním  sociálních  sítí  v  osobním  životě  a  jejich  užíváním  v  životě  profesním.

Personalisté z velkých společností  věří v budoucnost  sociálních sítí  jakožto doplňkové

či dokonce  hlavní  metody  získávání  pracovníků  oproti  personalistům  z  menších

společností (Bohmová, Pavlíček, 2015, s. 27–30).

3.1. Sociální sítě používané pro získávání pracovníků

3.1.1 LinkedIn

LinkedIn  je  profesní  sociální  síť,  která  byla  založena  za  účelem  setkávání

zaměstnavatelů s potenciálními zaměstnanci. Z toho důvodu se veškeré příspěvky týkají

především pracovního prostředí a informací ze světa práce. Pro personalisty je LinkedIn

sítí, která nabízí nejvíce možností, jak nalézt vhodného kandidáta. Vyhledávání kandidátů
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je uskutečňováno dle pozic a dovedností na základě zadávání klíčových slov. Dovednosti

uvádějí na svůj profil sami uživatelé a ostatní uživatelé jim mohou jejich dovednosti stvrdit

a umocnit  tak jejich pravdivost.  Zároveň mohou k uvedeným dovednostem poskytovat

zpětnou  vazbu.  Při  nalezení  vhodného  kandidáta  následuje  jeho  oslovení  s  pracovní

nabídkou. V zájmu uživatelů proto je, aby o svůj profil dbali, byli aktivní, měli důkladně

vyplněné všechny důležité informace a vytvářeli si co největší profesní síť kontaktů. Pro

personalisty poté budou snadněji  k nalezení a zvýší se tím pravděpodobnost  interakce

personalisty s daným uživatelem.

Z LinkedInu a Facebooku zaměstnavatelé stahují reporty a analyzují, zda uživatelé

příspěvky sledují,  jak se mění návštěvnost  jejich  stránky,  apod.  Dle  výsledků analýzy

následně přizpůsobují své chování na dané sociální síti.

3.1.2 Facebook

Facebook  je  sociální  síť,  která  se  těší  největší  oblíbenosti  mezi  uživateli.  Jejím

zakladatelem je Mark Zuckerberg, který síť založil počátkem 21. stol. společně se svými

spolužáky primárně pro studenty Harvardu. Síť se rozšířila i mezi studenty jiných škol

a nakonec pronikla mezi širší veřejnost. 

Každý z uživatelů má na Facebooku profil, na němž sdílí své zážitky a vytváří si síť

kontaktů  zasíláním  žádostí  o  přidání  do  seznamu  přátel.  S přáteli  poté  komunikuje

prostřednictvím chatu, komentuje a hodnotí jejich příspěvky tlačítkem „to se mi líbí“ nebo

je označuje ve vlastních příspěvcích. Dále si vybírá stránky, o jejichž obsah má zájem,

vytváří a účastní se událostí a přidává se do uzavřených skupin založených za určitým

cílem. Je proto možné zajímat se o obsah stránek potenciálních zaměstnavatelů nebo se

sdružovat v různých profesních skupinách dle oboru působnosti či lokality sídla a sledovat

tak nové pracovní příležitosti. 

Významnou  funkcionalitou  je  možnost  sdílení  příspěvků,  kdy  se,  prostřednictvím

sdílení, oblíbené příspěvky dostanou i mimo seznam přátel a osloví tak větší množství

potenciálních  uchazečů.  Označením  přítele  v  komentáři  je  také  umožněno  doporučit

pracovní nabídku, na kterou přítel v případě zájmu zareaguje. 

Sociální sítě se pokouší stávajícímu trendu získávání pracovníků přizpůsobit a z toho

důvodu zavádějí nové nástroje. Jedním příkladem za všechny je facebooková aplikace

Be-known od pracovního portálu Monster. Aplikace se snaží o oddělení profesního života

od soukromého využitím sítě kontaktů. Pokud si uživatel najde pozici, která ho zaujala,

Be-known okamžitě  zjistí,  zda  některý  z  jeho  přátel  či  přátelé  jeho  přátel  již  v  dané

společnosti  působí.  Žádost  uživatele  je  poté  podpořena  doporučením  stávajícího

zaměstnance a zvyšuje  tak  jeho šanci  na pracovní  uplatnění.  Využity  mohou být  také
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sponzorované příspěvky, které se objevují uživatelům na jejich profilech mezi ostatními

příspěvky. 

3.1.3 Google+

Google+ byla založena společností Google a stala se nejrychleji rostoucí sociální sítí,

na níž se za pouhé 3 týdny zaregistrovalo 10 milionů uživatelů a za dalších pár týdnů

počty vzrostly na 20 milionů (Klimánek, 2011). Jedná se o síť velmi podobnou Facebooku,

se  stejnými  funkcionalitami.  Služba  Google+  poskytuje  uživatelům  více  prostoru  pro

sdílení  základních  informací  na  profilu.  Každý  uživatel  o  sobě  může napsat  stručnou

charakteristiku,  přidat  svou pracovní historii,  vzdělání,  uvést své dovednosti či  odkázat

na vlastní tvorbu. Těmito možnostmi se z Google+ stává síť na pomezí osobní a profesní

oblasti. Výhodou je také propojení sítě s dalšími produkty společnosti Google, například

sdílení  kontaktů s  e-mailovou adresou uživatelů gmailu.  Na začátku vzniku se služba

těšila  obrovskému  zájmu  a  účty  si  zde  zakládalo  mnoho  uživatelů,  nicméně  z  toho

důvodu, že síť ve srovnání s Facebookem nepřináší žádnou zásadní nadstavbu a nemá

tak silnou základnu kontaktů, aktivita uživatelů rapidně klesá. 

3.1.4 Twitter

Twitter je sociální síť oblíbená především v Americe. Z mnou realizovaného výzkumu

vyplynulo, že pětina respondentů má profil i na této sociální síti, což se může v porovnání

s  ostatními  sítěmi  zdát  jako  zanedbatelné,  nicméně  i  Twitter  nabízí  příležitosti  pro

získávání  pracovníků.  Celý  systém  je  založený  na  základě  dvou  rolí,  sledujících

a sledovaných. Sledující jsou ti, kteří sledují příspěvky vybraných společností či uživatelů.

Sledovaní jsou ti, jež jsou sledováni ostatními uživateli. Příspěvky jsou nazývány tweety,

neboť se jedná o krátké texty do 140 znaků, které jsou velmi úderné.  Díky stručnosti

příspěvků  mohou  být  texty  zasílány  prostřednictvím  aplikace  jako  sms  zprávy.  Každý

z příspěvků je zároveň označen hashtagy, což jsou krátká hesla začínající symbolem #

a jejich  účelem  je  označit,  čeho  se  příspěvek  týká.  Hashtagy  umožňujíí  vyhledávat

příspěvky s podobným tématem. Systém hashtagů převzala sociální síť Instagram, která

také funguje na rolích sledujících a sledovaných a jejím účelem je sdílení a prohlížení

fotografií  registrovaných  uživatelů.  I zde  mohou  zaměstnavatelé  nahrávat  fotografie

z pracovního prostředí a sdílet tak firemní kulturu.

3.1.5 Youtube

Youtube nebyl původně založen jako sociální síť,  nicméně postupem času se ani

server  s  videy  nevyvaroval  převažujícímu  trendu.  Účelem sítě  Youtube  je  nahrávání,
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sledování a komentování videí. Videa jednotlivých uživatelů je možné odebírat nebo sdílet

na ostatních sociálních sítích. Jedná se o nejefektivnější formu, jak zaujmout potenciální

uchazeče. Zaměstnavatelé tak na Youtube umísťují  videa,  která představují  organizaci

a odrážejí  organizační  kulturu  nebo  natáčí  rozhovory  se  zaměstnanci  či  vytvářejí

vzdělávací  videa.  Velkým  lákadlem  jsou  náborová  videa,  která  obsahují  veškeré

informace v jednom a zároveň mají schopnost přimět uchazeče, aby se ucházeli o práci

v dané  společnosti.  Popularita  náborových  videí  stále  narůstá  a  organizace  do  nich

investují čím dál více finančních prostředků. 

3.1.6 Šetření trendu sociálních sítí

Tabulka četností 

(Na kterých sociálních sítích máte zřízený účet?)

Absolutní četnost Relativní četnost (%)

Facebook 96 98,97

Youtube 57 58,76

Google+ 54 55,67

LinkedIn 37 38,14

Twitter 26 26,80

Tabulka 1: Účty na sociálních sítích

Na otázku Máte účet na sociální síti? odpovědělo 96 respondentů (98,97%) ano, tedy

pouze jeden člověk z celého vzorku respondentů účet na sociální síti nemá. Z uvedené

tabulky  je  vidět,  že  nejoblíbenější  sociální  sítí  mezi  respondenty  je  Facebook,

následovaný nadpoloviční většinou účtů na Youtube a Google+. Velkým překvapením je

LinkedIn, na kterém má svůj profil pouze 38,14% respondentů. Možným vysvětlením je

nízký věk respondentů, v nichž LinkedIn, navržena primárně jako profesní síť, nevyvolává

dostatečný zájem. Twitter se podle očekávání umístil na poslední příčce a jeho oblíbenost

v  Americe  se  prozatím  neprojevila  na  evropském  kontinentu.  Sociálním  sítím  se

ve výzkumu  věnovaly  i  další  otázky.  Na otázku  Jak  často  používáte  k vyhledávání

zaměstnávání sociální sítě? volilo možnost vždy 13 (13,40%), občas 67 (69,07%) a nikdy

17  (17,53%)  respondentů.  Převážná  část  respondentů  tedy  používá  sociální  sítě  pro

vyhledávání zaměstnání spíše jako doplňující nástroj.  Jak bylo zmíněno již výše, stále

převažují internetové pracovní portály. Na otázku Zjišťujete si informace o zaměstnavateli

i na sociálních sítích? volilo možnost vždy 22 (22,68%), občas 54 (55,67%) a nikdy 21

(21,65%) respondentů. 

Mezi nejoblíbenější sociální sítě z pohledu organizací lze dle výzkumu o sociálncíh
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médiích  časopisu  HR Focus  zařadit  LinkedIn  a Facebook,  v menších  organizacích  je

populární Twitter. Většina společností chce mít profil alespoň na jedné sociální síti, aby

tak  udržela  krok  s  trendy.  Sítě  jsou  využívány  především  pro  budování  značky

zaměstnavatele  a  přilákání  potenciálních  uchazečů,  případně  pro  inzerování  volných

pracovních pozic. Některým organizacím ale strach v užívání sociálních sítí brání. Nejvíce

se obávají nesprávného užívání sociálních sítí způsobem, který má zcela nahradit osobní

komunikaci,  další  obavy  se  týkají  snížení  produktivity  pracovníků  z  důvodu přílišného

užívání sociálních sítí. Největší pochybnosti vyvolává Facebook z důvodu velkého podílu

negativních komentářů a přítomnosti virů v online aplikacích (HR Focus, 2010, s. 1–3).

Výběr sociální sítě je velmi důležitý, protože každá síť má odlišné uživatele a účel,

za nímž byla vytvořena. Na základě zmíněných faktorů by měli  personalisté vytvářený

obsah síti přizpůsobit (Rigitano, Maciaszek, Beach, 2015, s. 10–11). Doporučeno je mít

účty  na  více  sociálních  sítích,  aby organizace zvýšila  dosah na potenciální  kandidáty,

neboť personalisté musí jít za svým publikem (Selvam, 2012, s. 36). Dle Secary a Brinzey

je pro kandidáty čím dál tím důležitější okamžitá odpověď, kterou sociální sítě umožňují.

Komunikace  je  prostřednictvím  sociálních  sítí  velmi  urychlena  a  umožněna  pomocí

chatovacích oken a možností zasílání zpráv s dotazy či  připomínkami.  Pokud uchazeč

nedostane svou odpověď včas, rychle ztrácí zájem (Secara, Brinzea, 2015, s. 94). Mít

profil na sociální síti nestačí. Organizace zde musí být aktivní a poskytovat obsah, který

budou uživatelé považovat za zajímavý a budou mu tak věnovat pozornost.

Sociální  sítě  jsou  velmi  mocným  nástrojem  z  důvodu  rychlosti  šíření  informací

a dosahu,  který  mají  s  ohledem  na  počet  uživatelů.  Organizace  musí  o  svůj  profil

na sociálních  stránkách  pečovat  a  budovat  tak  stránku,  která  zaujme  potenciální

uchazeče i pasivní kandidáty. Lidé tráví na sítích veliké množství času, a tak je zde větší

prostor pro upoutání jejich pozornosti než je tomu na pracovních portálech, kam kandidáti

ve většině případů zamíří pouze za účelem vyhledávání pracovní příležitosti. Sociální sítě

jsou v současné době velmi populární a tak jim lidé přikládají značnou důležitost. Dnes již

není hlavní otázkou, zda organizace sociální sítě využívají, ale jakým způsobem. I velmi

dobrý nástroj totiž může pozbýt svou efektivitu, pokud není správně používán.

3.2 Etické aspekty sociálních sítí v procesu získávání pracovníků

Etika  je  při  práci  s  lidmi  a  budování  značky  zaměstnavatele  velmi  důležitá.

V souvislosti se sociálními sítěmi se nejčastěji řeší riziko narušení soukromí osob a s ním

související  otázka,  zda  má  personalista  právo  kontrolovat  profily  uchazečů.  Vicknair

realizovala výzkum, který se touto otázkou zabýval. Většina respondentů odpověděla, že

profily  na  sociálních  sítích  jsou  veřejné,  takže  každý  má  právo  zjišťovat  informace
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o ostatních lidech. Další dotázaní uváděli, že personalista má výsadní právo zjistit více

o osobnosti uchazeče. Pouze minimum respondentů sdělilo, že personalista nemá právo

kontrolovat profily na sociálních sítích, neboť se jedná o velký zásah do soukromí. K tomu

Vicknair  dodává,  že  portrét  osobního  života  neurčuje,  jak  bude  uchazeč  svou  práci

vykonávat.  Zároveň  doplňuje,  že  personalista  se  tímto  způsobem  může  dozvědět

informace,  které  není  legální  zjišťovat  na pohovoru,  neboť  jsou  považovány

za diskriminační  (Vicknair,  2010  s.  8–10).  Hadartseva  a  Dzahoeva  v  reakci  na  riziko

diskriminace doporučují,  aby personalisté,  kteří  profily  na sociálních  sítí  kontrolují,  tak

nečinili  před pohovorem (Hadartseva; Dzahoeva, 2015, s. 55). Podle Secary a Brinzey

bude  kontrolování  profilů  kandidátů  na  sociálních  sítích  vést  pouze  k tomu,  že  lidé

na svých profilech budou zdrženliví, některé informace se budou snažit skrývat a ostatní

si budou upravovat, aby si tak zlepšili svou image a stali se pro personalisty zajímavějšími

kandidáty (Secara, Brinzea, 2014, s. 94).

Dalším etickým problémem jsou osoby, které profily na sociálních sítích nemají a jsou

tedy  diskriminovány  nemožností  přístupu  ke  sdíleným  informacím.  V  souvislosti

s tématem  sítí  se  řeší  především  diskriminace  kandidátů  starších  generací.  Jediným

doporučením je v tomto ohledu používat sociální sítě jako doplněk a podporu získávání

pracovníků, ne jako hlavní nástroj.  Celá situace se pravděpodobně v budoucnu změní

stárnutím generace Y, pro kterou bude získávání pracovníků prostřednictvím sociálních

sítí samozřejmostí.
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4 Mobilní recrutiment 

Záměr  chování  jedince  používat  technologie  je  ovlivňován  užitečností

a jednoduchostí jejich použití. Užitečnost je v případě mobilního recruitmentu vyjádřena

pravděpodobností  získání  pracovní  příležitosti.  Mezi  další  faktory,  které  mají  vliv

na užívání technologií,  lze zařadit  vnímaný požitek, ochotu a zájem technologie užívat.

U mobilních telefonů mají všechny uvedené faktory velmi vysoké hodnoty. Lidé touží být

neustále  online a  mobilní  telefony jim umožňují  tuto touhu naplnit.  Nechtějí  čekat,  až

budou moci použít počítač a zjistit si požadované informace či reagovat na inzerované

pozice, chtějí tak činit pokud možno ihned. Chytré telefony se těší čím dál tím větší oblibě,

neboť  přinášejí  možnost  být  připojen  kdykoliv  a  kdekoliv  (Niklas,  2011,  s.  172–174).

Mobilní recruitment byl v původním smyslu užíván pro zasílání sms zpráv a telefonování

uchazečům  o  práci,  dnes  ho  můžeme  rozdělit  na  dvě  oblasti.  První  oblastí  jsou

optimalizované  webové  stránky  pro  uživatele  mobilních  telefonů,  druhou  oblastí  je

veškerá nadhodnota, kterou chytré telefony přinášejí na rozdíl od počítače, jako například

GPS lokace, mobilní aplikace, apod. (Niklas, 2011, s. 170–171). 

Výhodou mobilního recruitmentu je možnost neomezeného vyhledávání pracovních

příležitostí, které není limitované využitím počítače. Kandidáti i personalisté mají mnohem

více příležitostí ke komunikaci i mimo domov či kancelář. Uživatelů mobilních telefonů je

také více než uživatelů počítačů, takže mobilní recruitment nabízí kromě větší rychlosti

i více  potenciálních  kandidátů ve  srovnání s  e-recruitmentem.  Při  používání  mobilních

aplikací  je  velkou  výhodou  nastavení  požadavků  a  zasílání  oznámení  o  nové  pozici.

Zasílání  oznámení  může  být  zároveň  považováno  za  nevýhodu  v  rámci  narušení

soukromí, a proto lze upozornění v aplikaci zakázat. Mobilní telefony nicméně nenabízí

v porovnání  s počítači  stejnou  uživatelskou  přívětivost  z  důvodu  menší  obrazovky,

omezené  klávesnice  a  malé  kapacity  paměti  pro  uchovávání  potřebných  dokumentů.

Řešením  mohou  být  cloudová  úložiště,  která  rozšiřují  paměťové  možnosti  chytrých

telefonů.

Ze vzorku 97 respondentů jen 2 lidé uvedli,  že  nevlastní chytrý telefon,  což jsou

pouhé 2%. Více než polovina dotázaných, tedy 53 lidí, si již hledala práci pomocí svého

chytrého  telefonu  a  necelých  50%  lidí  by  si  mobilní  telefon  do  procesu  vyhledávání

pracovních příležitostí přálo zapojit více. 

4.1 Mobilní rozhraní e-recruitmentu

Dle Weekes si v Anglii v roce 2014 jeden ze tří uchazečů hledal práci prostřednictvím
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mobilního  telefonu  a  webové  stránky  společností  nebyly  na  tento  trend  připravené.

Organizace za účelem posílení strategie získávání pracovníků pomocí mobilních telefonů

analyzovali, v jakém bodě se kandidáti rozhodli o pozici neucházet. Pokud se uchazeči,

kteří  používali  k  vyhledávání  pracovních  příležitostí  mobilní  telefon,  dostali  k odkazu

na pracovní  pozici  přes  Facebook  či  Google,  očekávali,  že  budou  přesměrováni

na stránky ve stejném mobilním rozlišení. V případě, že jejich očekávání nebylo naplněno,

ztratili  o pozici  zájem  (Weekes,  2014,  s.  38).  Společnost  Google  zahrnula  v  reakci

na trend  mobilního  recruitmentu  do  optimalizace  vyhledávače  přívětivost  k  mobilním

zařízením  a zpřístupnila  veřejnosti  webovou  aplikaci  pro  testování  mobilního  rozhraní

webových stránek (Jacobs, s. 14–15). Wright při navrhování stránky v mobilním rozlišení

akcentuje verzi webové stránky, která nebude obsahovat náročné grafické prvky, protože

podobné  doplňky  zpomalují  načítání.  Dále  doporučuje,  aby  byla  stránka  převedena

do mobilního rozlišení automaticky ve chvíli,  kdy rozezná mobilní zařízení,  ale zároveň

umožňovala zobrazení v plném rozlišení (Wright, 2010, s. 10). V Anglii bylo v roce 2014

pouze 18% zaměstnavatelů, kteří měli verzi stránek v mobilním rozlišení a pouze s 10%

z nich měli uchazeči dobrou zkušenost. Mobilní rozlišení ještě nezaručuje, že se kandidát

může o pozici ucházet pouze pomocí svého mobilního telefonu. Aby zlepšili zkušenosti

uchazečů a usnadnili způsob, jakým se kandidáti na pozici hlásí, propojují organizace své

webové stránky s cloudovým úložištěm, v němž má uchazeč uložený svůj životopis a další

dokumenty,  nebo  umožňují  nasdílet  základní  osobní  údaje  z  profesní  sociální  sítě

(Weekes, 2014, s. 39–40). 

Dalším zjednodušením jsou pro uživatele mobilních telefonů tzv. QR kódy. QR kódy,

neboli kódy rychlé reakce (quick response), vznikly původně za účelem uchování většího

množství  dat  než  klasické  čárové  kódy.  Postupem  času  ale  našly  své  využití  také

v marketingu  a  vzdělávání  a  svou  úlohu  mají  i  v  personalistice.  QR kód  má podobu

černobílého obrázku,  který v sobě uchovává informace. Po naskenování kódu mobilní

aplikací se informace rozkryjí.  QR kód v sobě může skrývat kontaktní údaje uchazeče

či personalisty nebo odkaz na webovou stránku s nabízenou pozicí či profesním profilem

kandidáta.  Jejich využití  je  tedy možné jak na  straně uchazeče,  který  QR kód umístí

na svůj životopis a odliší se tak od ostatních kandidátů, tak na straně personalisty, který

ozvláštní  inzerát  a  usnadní  tak  mobilním  uživatelům  rychlejší  přístup  k informacím

či reakci na pozici.

Mobilní  telefony  lze  využít  také  k  testování  kandidátů.  Mezi  výhody  testování

mobilními  telefony  patří  oproti  klasickým  testům  metodou  tužka  a  papír  rychlost,

jednoduchost,  schopnost  přilákat  více  uchazečů,  vysoká úroveň  interaktivity,  možnost

přizpůsobit  otázky  úrovni  uchazeče  a  zahrnout  nejrůznější  média  jak  do  otázek,  tak
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do odpovědí. Hry a videa jsou pro uchazeče lákavější než text a vytvářejí pozitivní dojem

o organizaci.  Neúspěšní  kandidáti  také  lépe  snášejí  negativní  zprávy  o  výsledku

testování, pokud testy vnímají jako spravedlivé a otázky se vztahují k predikci pracovního

výkonu. Mezi nevýhody mobilního testování lze zařadit vyšší pravděpodobnost podvádění

a porušení autorských práv. U testování na mobilním zařízení navíc nelze zajistit stejné

prostředí a podmínky pro všechny uchazeče. Pro snížení rizika podvádění jsou užívány

programy  pro  rozeznávání  podoby  uchazečů  nebo  hlídací  agenti,  kteří  znemožní

spouštění jiných programů před dokončením testu. V Indii zavedla jedna nejmenovaná

společnost systém, v němž mobilní aplikace ověřuje kvalifikaci uchazečů a poté těm, kteří

vyhovují  požadavkům,  zašle  test  a  na  základě  jeho vyhodnocení identifikuje  úspěšné

kandidáty,  které  již  osloví  personalista.  Jedná  se  o  ideál,  po  kterém touží  stále  více

personalistů a organizací.  Důkazem je i dostupnost  aplikace,  která měří Velkou pětku,

tedy pět  základních faktorů osobnosti.  Ne všechny testy jsou ale pro mobilní zařízení

vhodné.  Například  testy  obecných  duševních  schopností,  které  ověřují  úroveň  učení,

chápání instrukcí a řešení problémů jsou vhodnější pro počítačové testování, neboť při

testování na mobilních telefonech uchazeči zaznamenávají nižší skóre (Newman, Ross,

2014, s. 3–9). 

4.2 Mobilní aplikace používané pro získávání pracovníků

Mobilní  aplikace jsou považovány za  fenomén ve  světě  chytrých  telefonů.  Jejich

stažení je dostupné v obchodě s aplikacemi, který se liší dle operačního systému chytrého

telefonu.  Většina aplikací je k dispozici zcela zdarma nebo za malý poplatek a přináší

uživatelům značný užitek. Každý uživatel chytrého telefonu má k dispozici aplikace, které

mu  usnadňují  běžný  den,  jako  například  počasí,  mapy  či  jízdní  řády.  Aplikace  dále

umožňují správu bankovního účtu, nákup jízdenek či vstupenek a bezplatnou komunikaci

s přáteli a rodinou. Zájem o aplikace potvrzuje existence ankety Mobilní aplikace roku,

kam uživatelé zasílají nominace, a odborná porota vybírá vítěze v několika kategoriích.

V českém  prostředí  vznikl  také  pořad,  v  němž  jsou  každý  týden  představovány

a recenzovány nejnovější aplikace. 

Svět mobilních aplikací nemohl uniknout pozornosti personalistů, kteří i zde nacházejí

příležitosti pro získávání pracovníků. Z našich respondentů použila mobilní aplikaci pro

vyhledávání pracovní příležitosti více než čtvrtina lidí, což je velmi pozitivní zjištění, které

podporuje rozvoj trendu mobilního recruitmentu i v České republice.

4.2.1 Test2job

V dnešní době mají  již  ty největší  a  nejznámější  mezinárodní  společnosti  vlastní
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aplikace. Většinou jsou navrženy pro konkrétní země a obsahují seznam aktuálně volných

pozic, které je možné si procházet a ucházet se o ně. Pozice lze třídit dle různých kritérií

nebo si jednoduše nastavit, o jaký typ úvazku a odvětví má uchazeč zájem. V aplikaci

dále nalezne informace o společnosti a výběrových řízeních.

Organizace KPMG však přišla s něčím docela jiným. Její aplikace Test2job obsahuje,

jak  jíž  název napovídá,  nejrůznější  testy,  jejichž výsledky jsou důležité  pro úspěšnost

ve výběrovém řízení. Na základě porovnání s ostatními uživateli,  může každý uchazeč

zhodnotit, zda je pro KPMG vhodným kandidátem. Zároveň je k dispozici blog, kteří píší

sami  zaměstnanci  organizace  a  kde  se  mohou  uživatelé  dozvědět  více  informací.

Dostupný je také kalendář náborových akcí a workshopů společnosti. 

4.2.2 Giraffe

Aplikace Giraffe pochází z jižní Afriky. Původní myšlenkou projektu je platforma, kde

si  uchazeči  vytvoří svůj  životopis v mobilním prostředí.  Zaměstnavatel vyplní formulář,

v němž uvede  pracovní  nabídku  společně  s  lokalitou,  potřebnou  kvalifikací  a  mzdou.

Aplikace obsahuje algoritmus, který spáruje požadavky na pozici s kvalifikací uchazečů.

V případě,  že  se  kvalifikace  uchazečů  shoduje  s  inzerovanou  pozicí,  jsou  uchazeči

informováni zasláním sms zprávy, na kterou odpovědí v případě zájmu, a v další sms

zprávě již obdrží informace o pohovoru. Pro uchazeče o práci je aplikace zdarma, zatímco

zaměstnavatelé mohou inzerovat nabídky pouze za poplatek (Ndweni, 2016, s. 12).

4.2.3 GoodCall

GoodCall je česká personální agentura, která se pyšní využitím nejnovějších trendů

a technologií.  I  tato společnost  proto  navrhla  aplikaci,  která ja  zcela odlišná od všech

ostatních.  Kromě nabízených pozic a možnosti  výběru oblasti  působnosti  v nastavení,

nabízí GoodCall kredity. Kredity získává každý uživatel, který má v aplikaci profil. Několik

kreditů lze získat za sdílení nabídek na sociální sítě či e-mail nebo projevený zájem přítele

o pozici. Větší obnos uživatel získá za uchazeče, který byl prezentován, nebo kandidáta,

který se zúčastnil pohovoru. Za přijatého uchazeče přiděluje GoodCall kredity vzhledem

k nárokům  na  pozici,  o  níž  se  ucházel.  Obdržené  kredity  uživatel  následně  mění

za hodnotné věci, jako například poukaz do restaurace, dovolenou, počítač, tablet, vůni či

kabelku.  Kredity  lze  považovat  za  velký  motivátor,  který  mění  obyčejného  uživatele

aplikace na podporu personalisty a celého procesu získávání. Pokud má uživatel o pozici

zájem,  stačí  ho  projevit  stiskem  tlačítka  a  vyčkat,  zda  ho  kontaktuje  personalista.

Kontaktování uchazeče personalistou zpravidla probíhá během prvních 24 hodin.
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4.2.4 Brigády do kapsy, Práce za rohem

Obě  aplikace  jsou  dílem  společnosti  LMC,  konkrétně  jejího  pracovního  portálu

jobs.cz. První z aplikací, Brigády do kapsy, vznikla již v roce 2013, není ale považována

za  nijak  zdařilou.  Aplikace  je  navržena  velmi  jednoduše,  uživateli  stačí  pouze  vybrat

lokalitu  a zobrazí  se mu seznam dostupných brigád.  Při  reakci  na  vybraný inzerát  je

přesměrován  na  webový  portál  společnosti  jobs.cz.  Jedinou  výhodou  aplikace  oproti

webovým stránkám je zasílání notifikací o nové pozici.

Aplikace Práce za rohem vznikla roku 2016 a byla spojena s marketingovou kampaní

v pražské MHD. Cílem aplikace je, aby lidé nemuseli dojíždět za prací a dostávali nabídky

ze svého bezprostředního okolí. Na rozdíl od prvního pokusu společnosti LMC, lze zadat

více  lokalit,  z  nichž má uživatel  o  nabídky zájem.  Možné je  také nastavit  vzdálenost,

kterou  je  ochotný  za  prací  dojíždět.  Umožněno  je  zasílání  odpovědí  společně

s přiloženým životopisem přímo v prostředí aplikace. Zásadním vylepšením je i hodnocení

příchozích nabídek, které zaručuje, že nabídky následující budou stále přesnější. Jedinou

nevýhodou  aplikace  je  její  dostupnost  pouze  pro  operační  systém  Android,  ostatní

uživatelé musí vyčkat na další verzi aplikace. Prozatím si mohou pouze zažádat o e-mail

s informací o jejím spuštění.

4.2.5 QuickJOBS

QuickJOBS  je  aplikace,  za  níž  nestojí  žádná  velká  společnost  ani  personální

agentura.  Na  jejím  vzniku  má  zásluhu  student  vysoké  školy,  který  chtěl  ostatním

studentům nabídnout  příležitost  přivýdělku  při  studiu.  Aplikace je  zdarma a  profil  zde

mohou  mít  kromě studentů  i personální  agentury  nebo  zaměstnavatelé,  kteří  nabízejí

jednorázové  práce.  Studentům,  kteří  mají  v  aplikaci  profil,  je  zasláno  upozornění

s pracovní  nabídkou, na základě kterého označí,  zda mají o nabízenou práci  zájem či

nikoliv. Poté vyčkávají,  zda si  je zaměstnavatel vybere, kontaktuje a domluví si  s nimi

veškeré  podmínky.  Po provedení  úkolu  pracovník  ohodnotí  spolupráci  se

zaměstnavatelem  a zaměstnavatel  hodnotí  výkon  pracovníka,  na základě  něhož  se

mohou  rozhodovat  další  zaměstnavatelé.  Mobilní  aplikace  byla  zveřejněna  teprve

nedávno a bude tak dále vylepšována v reakci na připomínky uživatelů.
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5 Empirické šetření trendů v získávání pracovníků

5.1 Metodologie

Pro analýzu zvyklostí, zkušeností a názorů respondentů na téma trendy v získávání

pracovníků byl realizován kvantitativní výzkum metodou dotazníkového šetření, který je

vhodnější pro větší základní soubory. „Pojmem základní soubor rozumíme všechny prvky

(osoby, situace) patřící do skupiny, kterou zkoumáme.“ (Chráska, 2007, s. 20) Základním

souborem byli pro účely výzkumu lidé, kteří si v posledním roce hledali práci a zároveň

jsou běžnými uživateli informačních a komunikačních technologií. Proto byl dotazník šířen

pouze elektronicky, a to především prostřednictvím sociálních sítí. Zejména z toho důvodu

tvoří výzkumný vzorek z velké části lidé mladších ročníků. 

Při výběru prvků do výzkumného vzorku (výběrového souboru, výběru) „… jde o to,

aby  vlastnosti  námi  vybraného  vzorku  byly  pokud  možno  stejné  jako  vlastnosti  celé

skupiny (lidí nebo situací), kterou zkoumáme. Požaduje se, aby vzorek vybraných jedinců

(situací)  byl  co  možná  nejvíce  reprezentativní.“  (Chráska,  2007,  s.  20)  Výběr  prvků

do výzkumného  souboru  byl  uskutečněn  prostým  náhodným  výběrem.  Lidé  se  mohli

do výzkumu  zapojit  na  základě  dobrovolnosti.  Aby  byla  naplněna  kritéria  stanovená

pro základní  soubor,  byla  do  dotazníku  umístěna kontrolní  otázka,  zda si  respondenti

v posledních 12 měsících hledali práci či brigádu. Z celkových 129 respondentů na tuto

otázku kladně odpovědělo 97, s nimiž následně pracuji. 

Charakteristiku vzorku jsem zaznamenala v následujících tabulkách, v nichž počet

respondentů,  kteří odpověděli  určitým způsobem na otázku v dotazníku,  označuji  jako

absolutní  (pozorovanou)  četnost.  Relativní  četnost  je  absolutní  četnost  vyjádřená

v procentech (Chráska, 2007, s. 40–41). 

Tabulka četností

(Pohlaví)

Absolutní Relativní (%)

Žena 72 74,23

Muž 25 25,77

Součet 97 100,00  

Tabulka 2: Pohlaví respondentů

Poměr mužů a žen je v České republice vyrovnaný. V dotazníkovém šetření je ale

téměř  tří  čtvrtinová  převaha  žen  a  pouze  jedna  čtvrtina  mužů.  Skutečnost  je

pravděpodobně dána tím,  že  ženy jsou více  ohroženy  nezaměstnaností,  proto  častěji
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mění zaměstnání a hledají si práci. 

Tabulka četností

(Věk)

Absolutní Relativní (%)

18 a méně 1 1,03

19-26 85  87,63  

27-34 7 7,22

35-42 3 3,09

43-50 1 1,03

Součet 97  100,00    

Tabulka 3: Věk respondentů

Jak bylo zmíněno již výše, většina respondentů spadá do kategorie mladšího věku,

konkrétně tedy mezi 19–26  let, věku, kdy si mnozí hledají své první zaměstnání ať už

na plný či částečný úvazek a nejvíce se k tomuto účelu snaží využít  právě informační

a komunikační technologie. A protože se jedná o ročníky, které budou na trhu práce ještě

dlouhou dobu působit,  mohou být  jejich  zkušenosti,  názory  a  preference považovány

za nejdůležitější.

Tabulka četností

(Vzdělání)

Absolutní Relativní (%)

Základní 0 0,00

Středoškolské 6 6,19

Středoškolské s maturitou 50  51,55  

Vysokoškolské 41  42,27  

Součet 97  100,00    

Tabulka 4: Vzdělání respondentů

Ve výběrovém souboru se  setkáme převážně se vzdělanějšími  respondenty,  kteří

bývají  náročnější  na  kvalitu  procesu  získávání,  ucházejí  se  o  kvalifikovanější  pozice,

a proto může být náročnější je zaujmout a obstát v boji s konkurencí.

5.2 Zpracování dat

„Při analýze dat získaných ve výzkumu plní statistika zejména dva základní úkoly.

Prvním úkolem, kterým se zabývá tzv. popisná (deskriptivní) statistika, je shromážděná

data  popsat  tak,  aby  poskytovala  co  možná  nejpřesnější,  přehlednou  a  názornou
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informaci o měřených hromadných jevech.“ (Chráska, 2007, s. 19) Popisná statistika nám

tak  například  poskytuje  přehled  o  vzorku  respondentů.  „Druhým  základním  úkolem

statistiky je pomáhat při rozhodování o tom, zda mezi sledovanými jevy (proměnnými) je

či  není  vztah.  Tento  druhý úkol  plní  tzv.  induktivní  statistika.  Základním myšlenkovým

principem induktivní statistiky je usuzování na vlastnosti celku na základě vlastností jeho

části.“ (Chráska, 2007, s. 19). K rozhodování o tom, zda mezi jevy existuje vztah či nikoli,

formulujeme hypotézy.  Hypotézy,  které hovoří  o vztazích mezi  jevy,  se nazývají  věcné

(Chráska,  2007,  s.  69).   Pro  účely  dotazníkového  šetření  byly  stanoveny  následující

hypotézy: 

H1: Většina lidí se nesetkala s pojmem mobilní recruitment.

H2:  Většina  lidí  si  nemyslí,  že  personalisté  dostatečně využívají  dostupné  informační

a komunikační technologie v procesu získávání pracovníků.

H3: Většina lidí si nemyslí, že mobilní telefony nahradí počítače v procesu vyhledávání

nových pracovních příležitostí.

H4: Lidé, kteří by si přáli mobilní telefony více zapojit do procesu vyhledávání pracovních

příležitostí, si myslí, že mobilní telefony v tomto procesu nahradí počítače.

Pokud chceme věcné hypotézy testovat, musíme je převést na hypotézy statistické

(Chráska, 2007, s. 69). „Statistické hypotézy jsou hypotetická tvrzení o vztazích mezi jevy

vyjádřená  ve  statistických  termínech.“  (Chráska,  2007,  s.  69)  Hypotézy  musí  být

formulovány  jednoznačně  a  výsledek  testování  musí  být  také  jednoznačný.  Hypotézu

můžeme  pouze  přijmout  či  zamítnout  (Chráska,  2007,  s.  19).  „Statistickou  hypotézu

neověřujeme přímo (samu o sobě), nýbrž vždy proti nějakému jinému tvrzení, obyčejně

proti  tzv.  nulové  hypotéze.  Nulová  hypotéza  je  domněnka,  která  prostřednictvím

statistických termínů tvrdí, že mezi proměnnými, které zkoumáme, není vztah.“ (Chráska,

2007,  s.  69)  Obecně  formulované  hypotézy  nelze  prokázat.  Pro  verifikaci  hypotéz

užíváme metodu falzifikace, v níž testujeme, že vztah neexistuje (Chráska, 2007, s. 17).

„Termínem falzifikace se v tomto případě rozumí hledání empirických faktů, které hovoří

proti  ověřované  hypotéze.“  (Chráska,  2007,  s.  17)  Pokud  se  nám hypotézu  nepodaří

falzifikovat, můžeme ji přijmout. Zamítáme tedy nulovou hypotézu a přijímáme hypotézu

alternativní. U hypotézy lze pouze zdůvodnit její přijatelnost, zobecnit ji a navrhnout její

praktické  využití  při  interpretaci,  nikdy  jí  však  nelze  dokázat  (Chráska  2007,  s.  17).

Při ověřování  hypotéz řešíme,  zda  spolu  dané jevy  souvisí  a  po  prokázání  existence

vztahu se snažíme postihnout jeho těsnost (Chráska, 2007, s. 69). 

O  přijetí  či  zamítnutí  nulové  hypotézy  rozhodujeme  pomocí  statistických  testů

významnosti.  „Statistické  testy  významnosti  jsou  postupy  (procedury),  pomocí  nichž
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ověřujeme, zda mezi proměnnými existuje vztah (závislost, souvislost, rozdíl). Na základě

testů významnosti rozhodujeme, zda mezi jevy je statisticky významný vztah. Jestliže tedy

konstatujeme, že určitý výsledek šetření je statisticky významný (signifikantní), znamená

to, že je velmi nepravděpodobné, že by byl způsoben pouhou náhodou. Rozhodování

ve statistických  testech  významnosti  má  vždy  pravděpodobnostní  charakter  (nikdy  si

nejsme svým rozhodnutím beze zbytku jisti). Pravděpodobnost (riziko), že neoprávněně

odmítneme nulovou  hypotézu  (a  tudíž  nesprávně  přijmeme alternativní  hypotézu),  se

nazývá  hladina  významnosti  (signifikance).“  (Chráska,  2007,  s.  70)  Ve  většině

sociologických výzkumů se pracuje na hladině významnosti 0,05, pokud tedy hypotézu

přijímáme, činíme tak s pravděpodobností 95% (Chráska,  2007, s. 73). Stejná hladina

významnosti je použita při testování výše zmíněných hypotéz.

Pro testování významnosti pracuji s testem dobré shody chí-kvadrát, který ověřuje,

zda se získané četnosti odlišují od teoretických (očekávaných). Teoretické četnosti jsou

četnosti odpovídající nulové hypotéze. V dotazníkovém šetření to znamená, že absolutní

četnosti u jednotlivých odpovědí na otázku položenou v dotazníku, budou stejné. Cílem

testu je zjistit, zda jsou rozdíly mezi četnostmi statisticky významné. K testování statistické

hypotézy  jsem  použila  program  Excel  s  jeho  funkcí  chí-test,  která  vrací  hodnotu

signifikance konkrétního výsledku testování. K odmítnutí nulové hypotézy je, dle Chrásky,

třeba,  aby  vypočítaná  hodnota  signifikance  byla  menší  než  zvolená  hodnota  hladiny

významnosti. Pak jsou uvedené výsledky statisticky významné a již je nelze vysvětlovat

na základě náhody. Proto musíme přijmout alternativní hypotézu a ne nulovou (Chráska,

2007, s. 73). 

Poté,  co  statisticky  prokážeme závislost  jevů,  je  třeba  ještě  ověřit  jejich  těsnost.

Vhodnou pomůckou pro interpretaci výsledků je znaménkové schéma. Při jeho konstrukci

postupujeme testováním rozdílů mezi pozorovanou a očekávanou četností v jednotlivých

polích tabulky. K tomuto testování používáme testové kritérium z, které můžeme vypočítat

ze  vztahu  z=
n .n p− nr . ns

√n r . ns(n− nr).(n− ns)
.√n ,  kde  n je  celková  četnost  v tabulce,

np pozorovaná četnost v určitém poli tabulky, nr je okrajová četnost v řádku a ns okrajová

četnost  ve  sloupci  tabulky.  Veličinu  je  nutné  vypočítat  pro  všechna  pole  tabulky.

Vypočítané  hodnoty  z se  poté  testují  na  hladině  významnosti  0,05  (Chráska,  2007,

s. 79 – 80).  „Podle  výsledků  testování  přiřazujeme jednotlivým  vypočítaným hodnotám

z znaménka, která se zapisují do znaménkového schématu. Jedno znaménko (buď (+),

nebo (-)) se přiřazuje tehdy,  pokud je rozdíl  mezi pozorovanou a očekávánou četností

statisticky významný na hladině významnosti 0,05, tj. pokud platí, že 1,96 ≤ z < 2,58. Dvě
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znaménka  se  přiřazují,  pokud  rozdíl  mezi  oběma  četnostmi  je  významný  na  hladině

významnosti 0,01, tj. v případě, že 2,58 ≤  z < 3,30. Tři znaménka se přiřazují, jestliže

rozdíl je významný na hladině významnosti 0,001, tj. tehdy, pokud vypočítaná hodnota

z odpovídá podmínce 3,30 ≤ z.“ (Chráska, 2007, s. 80)

5.3 Výsledky šetření a jejich interpretace

První  hypotéza  se  zabývá  veřejným  povědomím  o  mobilním  recruitmentu

a v dotazníku  se  k  ní  vztahuje  otázka č.  15.  Odpovědi  na  otázku jsou zaznamenány

v následující tabulce.

Tabulka pozorovaných četností

(Setkal/a jste se někdy s pojmem mobilní recruitment?)

Ano 29

Ne 68

Součet 97

Tabulka 5: H1: Většina lidí se nikdy nesetkala s pojmem mobilní recruitment

Na otázku  Setkal/  a jste se někdy s pojmem mobilní recruitment? odpovědělo 29

respondentů  (29,9%)  ano  a  68  respondentů  (70,1%)  uvedlo  ne.  Výsledné  zjištění

dokazuje,  že  dotazovaní  nejsou  dostatečně  obeznámeni  s  novým  trendem  mobilního

recruitmentu  a  proto  ani  netuší,  jaké  možnosti  se  jim  naskýtají.  Zároveň  se  jedná

o potvrzení faktu, že mobilní recruitment zatím není v České republice rozšířen a proto se

nedostal do povědomí občanů.

Hypotéza byla otestována. Kompletní testování této hypotézy je uvedeno v příloze.

Po  otestování  lze  prohlásit,  že  s  pravděpodobností  95%  se  většina  lidí  nesetkala

s pojmem mobilní recruitment.

Druhá  hypotéza  se  zaměřuje  na  názory  využití  informačních  a  komunikačních

technologií personalisty, v dotazníku se k ní vztahuje otázka č. 20. Odpovědi na otázku

jsou zaznamenány v následující tabulce.

Tabulka pozorovaných četností

(Myslíte si, že personalisté dostatečně využívají dostupné informační

a komunikační technologie v procesu získávání nových pracovníků?)

Ano 47

Ne 50

Součet 97

Tabulka 6: H2: Většina lidí si nemyslí, že personalisté dostatečně využívají dostupné 
informační a komunikační technologie v procesu získávání pracovníků
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Na  otázku  Myslíte  si,  že  personalisté  dostatečně  využívají  dostupné  informační

a komunikační technologie v procesu získávání nových pracovníků?  uvedlo 47 (48,5%)

respondentů  odpověď  ano  a  50  (51,5%)  odpovědělo  ne.  Výzkumný  vzorek  nebyl

při odpovědi na tuto otázku vyhraněn ani pozitivním ani negativním směrem. Nemůžeme

tedy  zobecnit,  zda  jsou  lidé  s  využitím  informačních  a komunikačních  technologií

personalisty spokojeni či nikoliv. Každý z respondentů má jiné zkušenosti a jiná očekávání

a proto se jednomu uchazeči může zdát využití technologií personalisty dostatečné, i když

se druhému může jevit jako nedostatečné. Více než polovina respondentů však vidí v této

oblasti  nevyužité  možnosti  a  zároveň  prostor  ke  zlepšení,  což  můžeme  považovat

za důležitou informaci.

Hypotéza byla otestována. Kompletní testování této hypotézy je uvedeno v příloze.

Při  testování  nebylo  statisticky  prokázáno,  že  si  většina  lidí  myslí,  že  personalisté

dostatečně nevyužívají dostupné informační a komunikační technologie.

Třetí  hypotéza se  zabývá názory  souvisejícími  s  nahrazením počítačů v  procesu

vyhledávání pracovních příležitostí mobilními telefony. K hypotéze se v dotazníku vztahuje

otázka č. 22. Odpovědi na otázku jsou uvedeny v následující tabulce.

Tabulka četností

(Myslíte si, že mobilní telefony nahradí počítače v procesu vyhledávání nových

pracovních příležitostí?)

Ano 31

Ne 66

Součet 97

Tabulka 7: H3: Většina lidí si nemyslí, že mobilní telefony nahradí počítače v procesu 
vyhledávání pracovních příležitostí

Na  otázku Myslíte  si,  že  mobilní  telefony  nahradí  počítače  v  procesu  získávání

pracovníků? volilo možnost ano 31 (32%) a možnost ne 66 (68%) respondentů. Dotázaní

nemají  v  mobilní  telefony  takovou  důvěru  jako  v  počítače.  Ačkoliv  se  stále  více

zdokonalují a jsou čím dál tím blíže počítačům, většině respondentů se zdá nahrazení

počítačů telefony nereálné. Je ale pravdou, že v období nástupu počítačů, neměli lidé

důvěru ani v ně a dnes by bez nich proces získávání nebyl tak efektivní. Až s postupem

času  zjistíme,  zda  byl  skepticismus  ve  vyhledávání  pracovních  příležitostí  mobilními

telefony oprávněný a počítače zůstanou v této oblasti nepřekonány.

Hypotéza byla otestována. Kompletní testování této hypotézy je uvedeno v příloze.

Po otestování lze prohlásit, že s pravděpodobností 95% si většina lidí nemyslí, že mobilní

telefony nahradí počítače v procesu vyhledávání nových pracovních příležitostí.
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Poslední  hypotéza  sleduje  vztah mezi  lidmi,  kteří  by si  přáli  chytré  telefony  více

zapojit do procesu vyhledávání pracovních příležitostí, a lidmi, kteří si myslí,  že chytré

telefony v tomto ohledu nahradí počítače. K hypotéze se v dotazníku vztahují otázky č. 21

a 22, odpovědi na otázky jsou uvedeny v následující tabulce.

Tabulka pozorovaných četností

Přál/a byste si do procesu vyhledávání nových pracovních

příležitostí více zapojit svůj chytrý telefon?

Ano Ne Součet

Myslíte si, že mobilní 

telefony nahradí 

počítače v procesu 

vyhledávání nových 

pracovních příležitostí?

Ano 31 0 31

Ne 17 49 66

Součet 48 49 97

Tabulka 8: H4: Většina lidí, kteří si přejí svůj chytrý telefon více zapojit do procesu 
vyhledávání pracovních příležitostí, si myslí, že mobilní telefony v tomto procesu nahradí 
počítače

Ze 48 respondentů, kteří by si přáli více zapojit svůj chytrý telefon do vyhledávání

pracovních příležitostí, si 31 myslí, že mobilní telefony v tomto procesu nahradí počítače

a pouze  17  má opačný  názor.  Ze  49  dotázaných,  kteří  si  nepřejí  svůj  chytrý  telefon

do procesu  vyhledávání  pracovních  příležitostí  více  zapojit,  si  nikdo  nemyslí,  že  by

mobilní  telefony v tomto ohledu nahradily  počítače.  Respondenti,  kteří  si  přejí  mobilní

telefony  více  zapojit  do  procesu  vyhledávání  pracovních  příležitostí,  v  ně  mají  větší

důvěru, a proto si myslí, že telefony dokáží počítače nahradit. Společně s důvěrou se pojí

i vůle  podílet  se  na  této  změně.  Vybraní  respondenti  nepovažují  zapojení  mobilních

telefonů v procesu vyhledávání pracovních příležitostí za dostatečné a přejí si tento stav

změnit.  Uvedené zjištění je apelem na personalisty,  aby se zaměřili  i na nový způsob

získávání pracovníků, využili dostupné možnosti a zvýšili tak konkurenceschopnost své

organizace. 

Hypotéza byla otestována. Kompletní testování této hypotézy je uvedeno v příloze.

Po otestování lze  prohlásit,  že s pravděpodobností 95% existuje statisticky významná

závislost  mezi lidmi,  kteří si  přejí více zapojit  mobilní telefony do procesu vyhledávání

pracovních příležitostí a lidmi, kteří si myslí, že mobilní telefony v tomto procesu nahradí

počítače. S pravděpodobností 95% se prokázalo, že lidé, kteří si přejí více zapojit mobilní

telefony  do  procesu  vyhledávání  pracovních  příležitostí,  si  myslí,  že  mobilní  telefony
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v tomto procesu nahradí počítače. 

Poslední otázka v dotazníku se věnovala názorům respondentů na trend mobilního

recruitmentu. Na tuto otázku odpovědělo 39 dotázaných, 5 z nich bylo eliminováno, neboť

se jednalo pouze o informaci,  že respondenti názor nemají nebo nejsou ochotní názor

poskytnout.  Poskytnuté  názory  35  respondentů  k  trendu  mobilního  recruitmentu  jsou

rozděleny do tří skupin.

První  skupinou  jsou  lidé,  kteří  trend  neznají  nebo  s  ním  nemají  dostatečné

zkušenosti,  aby  se  mohli  se  svým  názorem  na  mobilní  recruitment  podělit.  I  to  lze

považovat  za  důležitou  informaci  a podporu  hypotézy,  že  většina  lidí  se  s  trendem

mobilního  recruitmentu  nesetkala.  K  rozšíření  této  hypotézy  je  třeba  uvést,  že

z respondentů, kteří se s trendem setkali, nemají někteří dostatek zkušeností, aby si na

mobilní recruitment mohli utvořit názor a zhodnotit jeho možné využití.

„Neznám.“

„Nevím, co to je!“

„Nemám zkušenost s tímto trendem.“

„Zatím jsem s mobilním recruitmentem nesetkal,  pokud pominu komunikaci přes email

z mého smartphonu.“

Nejpočetnější  skupinou  jsou  lidé,  kteří  mají  zkušenosti  s  trendem  mobilního

recruitmentu,  ale  nepovažují  ho  za  zjednodušení  procesu  vyhledávání  pracovních

příležitostí.  Tito  lidé  upozorňují  na  nevýhody,  které  mobilní  recruitment  přináší.

Za uživatelsky  přívětivější  stále  považují  využití  počítače,  a  proto  nejčastěji  uvádějí

komparaci s e-recruitmentem. Názory mohou být podnětem pro přizpůsobení mobilního

recruitmentu uživatelům.

„Další překážka v cestě za nalezením vhodného pracovního místa.“

„Osobní  kontakt  mi  přijde  lepší..  nemyslím  si,  že  by  inovace  v  tomto  ohledu  byly

přínosnější.“

„Má smysl pouze pro monopol, který nabídne vše na jednom místě = jobs.cz.“

„Neoblíbil jsem si ho, přijde mi celá prezentace společnosti a pracovní pozice v telefonu

nepřehledná.  Náročnější  vkládání  CV,  překlikávání  mezi  pracovními  nabídkami,

porovnávání.“

„Pokud bude součástí výběru také motivační dopis, pak budu stejně vždy raději reagovat

přes počítač.“

„Pro  někoho  to  může  být  praktické,  ale  já  raději  vyhledávám pracovní  příležitosti  na
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počítači.“

„Přehlednější je PC.“

„Zjednodušení  přístupu  za  cenu  ztráty  výhod  počítače  (přehlednost,  více  možností,

kompatibilita...).“

„Práce na mobilních telefonech není tolik soustředěná na jednu aktivitu, jako když hledám

práci na počítači.“

„Jednoduché, rychlé, výhodné v některých fázích, ale např. pro tvorbu CV nevhodné.“

Poslední  skupinou  jsou  lidé,  kteří  mobilní  telefony  při  vyhledávání  pracovních

příležitostí používají a považují je za nástroj, který vede ke zjednodušení celého procesu.

Z výhod mobilního recruitmentu uvádějí zejména rychlost, pohodlnost a maximální využití

času, kteří uživatelé mobilních telefonů tráví jejich používáním. Mnozí z dotázaných vidí

v mobilním recruitmentu naději do budoucna. 

„S Mobilním recruitmentem jsem se setkala mnohokrát, jako lektorka na SŠ se snažím

připravovat žáky na moderní dobu a hledání zaměstnání pomocí moderních technologií.

Je  třeba  si  uvědomit,  že  mobilní  (chytré)  telefony  jsou  nedílnou  součástí  dnešní

společnosti.  Proto jsem přesvědčena, že  mobilní  recruitment není  pouze trendem, ale

slibnou budoucností v oblasti recruitmentu“

„Myslím, že to bude rychlejší způsob. I teď tento dotazník vyplňuju na mobilu, dělám na

něm  skoro  všechno.  Jak  už  nejsem  ve  škole,  tak  počítač  prakticky  nepotřebuju

a využívám v podstatě jen mobil.“

„Podporuji, sama vyhledávám.“

„Praktické, stále více lidí používá data a má tak vše důležité v mobilu.“

„Je to super mít všechno pohromadě v telefonu, jsem pro.“

„Myslím, že tento trend má dost slibnou budoucnost. Vzhledem k tomu, že v dnešní době

má chytrý telefon skoro každý a lidé ho používají skoro na všechno, bylo jen otázkou

času,  kdy  se  začne  využívat  i  jako  nástroj  pro  hledání  zaměstnání.  Jedná  se  určitě

o rychlejší a snadněji dostupný způsob hledání práce.“

„Bude čím dál oblíbenější díky pohodlnosti vyhledávání.“

„Rozhodně dobrý nápad, vzhledem k tomu, kolik času na telefonu lidé často tráví.“
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6 Diskuze 

Pro účely empirického šetření jsem zvolila kvantitativní metodu dotazníku. Výhodou

této metody je poměrně velký vzorek respondentů a možnost zobecnitelnosti získaných

poznatků.  Nevýhodou jsou omezené možnosti  pro odpovědi  a méně přesné a detailní

informace.  Doporučením  pro  následující  výzkum  je  propojení  kvantitativního  šetření

s rozhovory, které by umožnily větší náhled do názorů a představ uchazečů o práci nebo

komparaci  jejich  pohledu  s pohledem  personalistů.  Šetření  bylo  zacíleno  na mladší

ročníky,  kandidáty z generace Y, která má velký podíl  na trhu práce a pozitivní  vztah

k technologiím,  nicméně  ve  výsledku by  mohla  být  velmi  zajímavá  i  komparace mezi

jednotlivými generacemi.

Dotazník byl vytvořen na základě hypotézy, že v České republice nebude mít téměř

nikdo z uchazečů zkušenosti s nejnovějším trendem mobilního recruitmentu, a proto byly

otázky  týkající  se  tohoto  trendu  značně  opatrné  a směřované  více  k názorům

respondentů. Při podobném šetření bych proto doporučovala realizovat předvýzkum, který

poskytne přehled o stávající situaci a umožní přesnější zacílení otázek. 

Teorie trendů není uceleně vypracována a tak nebylo cílem výzkumu žádnou teorii

ověřit ani podpořit. Výzkumy, které byly na téma trendů již uskutečněny, byly zaměřeny

na personalisty či zaměstnavatele a ani v jednom z případů nezkoumaly trend mobilního

recruitmentu.  Nejčastějším  tématem výzkumů byly  sociální  sítě,  které  jsem do  svého

výzkumu zahrnula pouze z části. Proto nevidím možnost pro komparaci výsledků mého

šetření s ostatními. Cílem mého šetření bylo zjistit, s jakými trendy se setkali uchazeči při

hledání  zaměstnání  a  jaké  technologie  oni  sami  využívají  při  vyhledávání  nových

pracovních  příležitostí,  dále  zachytit  jejich  názory  na  informační  a komunikační

technologie v procesu získávání pracovníků  a na změny, které spolu s tímto rozvojem

do budoucna  nastanou.  Získané  poznatky  nevytvářejí  úplný  obraz  o  zvyklostech,

zkušenostech a názorech uchazečů, ale některá zjištění lze dle mého názoru považovat

za zajímavá a pro obor přínosná. 

Otázky  ověřující  zkušenosti  kandidátů  se  týkaly  starších  trendů  e-recruitmentu

a sociálních sítí  pro možnou komparaci mezi  jejich využitím.  Poskytnutá data potvrdila

dominanci  pracovních  portálů  a  jejich  největší  využití  při  vyhledávání  pracovních

příležitostí. Sociální sítě jsou používány spíše jako doplňková metoda a do budoucna se

situace  pravděpodobně  nezmění.  Profil  na  LinkedInu,  který  je  personalisty  nejčastěji

využívaný,  má z  dotázaných  pouze 38%.  Proto  by  měli  personalisté  zvažovat  využití

Facebooku, který se těší největšímu zájmu mezi  respondenty.  Velkým překvapením je

zkušenost  respondentů  s  mobilním  recruitmentem,  využitím  aplikací  při  vyhledávání
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pracovních příležitostí a přání zapojit mobilní telefony do procesu vyhledávání pracovních

příležitostí více. Zjištění považuji za největší přínos svého výzkumu a argument pro přijetí

chytrého telefonu jako nového nástroje pro získávání pracovníků. 

Téměř všechny formulované hypotézy bylo možné na základě testování přijmout.

Přijaté  hypotézy se soustředily  na nejnovější  trend mobilního  recruitmentu,  který není

nikde  podrobně  zkoumaný.  Podle  výsledků  šetření  můžeme  říci,  že  většina  lidí  se

s pojmem mobilního recruitmentu nikdy nesetkala, z čehož můžeme usuzovat, že neví

o jeho existenci a z toho důvodu také nevyužívá nabízené nástroje. Prvním krokem pro

úspěch metody mobilního recruitmentu, je rozšířit povědomí o jeho existenci a představit

výhody,  které  uživatelům  nabízí.  Je  tedy  na  personalistech,  aby  pojem  představily

a vytvořily více příležitostí pro užívání mobilních telefonů uchazeči. Na základě šetření lze

tvrdit,  že  uchazeči  příležitosti  ocení  a  využijí.  Ačkoliv  většina  respondentů  nevěří,  že

mobilní telefony nahradí počítače v procesu vyhledávání pracovních příležitostí, lidé, kteří

si přejí více zapojit mobilní telefony do procesu vyhledávání pracovních příležitostí, jsou

většími optimisty a věří, že uvedená situace nastane. Rozpor může být zapříčiněn většími

zkušenostmi  druhé  zmíněné  skupiny  či  přílišným  skepticismem skupiny  první.  Trend

sociálních sítí e-recruitment nepřekonal, uvidíme tedy, zda se k mobilnímu recruitmentu

přikloní více kandidátů. Zatím jsou jeho vyhlídky velmi nadějné.

Hypotéza, která nemohla být přijata na stanovené hladině významnosti, se týkala

názorů  uchazečů  na  využití  informačních  a  komunikačních  technologií  personalisty.

Odpovědi  na  tuto  otázku  pro  mě  byly  největším  překvapením.  Očekáváním  bylo,  že

na straně uchazečů bude velká nespokojenost s využitím informačních a komunikačních

technologií personalisty, názory však nebyly vyhraněny ani jedním směrem. Personalisté

by  se  nicméně  neměli  spokojit  se  zjištěním,  že  polovina  lidí  je  spokojena s  využitím

technologií v procesu získávání a měli by se zaměřit spíše na polovinu, která uvedený

názor  nesdílí.  Právě  tuto  polovinu  mohou  tvořit  talentovaní  uchazeči,  o  které  soupeří

s konkurencí a k jejich získání může stačit málo. Například přistoupit na nové nástroje

a metody získávání a vytvořit značku zaměstnavatele, který jde s trendy a přizpůsobuje se

rozvoji technologií a přání kandidátů.

41



7 Závěr

Trendy  v  získávání  pracovníků  jsou  způsobem,  jak  obstát  v  boji  o  talentované

uchazeče  a  zajistit  organizaci  konkurenceschopnost.  Každý  další  nástroj  získávání

pracovníků od e-recruitment po mobilní recruitment posiluje pozitiva i negativa nástroje

předešlého.  E-recruitment  je  stále  nejčastěji  užívanou  metodou  a  proto  se  i  nadále

zdokonaluje a nabízí nové formy získávání.  Při použití sociálních sítí je nezbytné určit

meze, kam až personalista může zajít. Velkým rizikem je narušení soukromí osob, které

má opačný účinek při  snaze o přilákání  nových kandidátů.  Nejnovější  trend mobilního

recruitmentu je dle výsledků šetření uchazečů velkou nadějí pro budoucnost vyhledávání

nových pracovních příležitostí a personalisté by se na něj měli zaměřit. Generace Y je

generací,  která  má  k mobilním  telefonům  a  technologiím  obecně  velmi  blízký  vztah,

a proto se nejnovější technologie jeví jako nejefektivnější nástroj pro jejich získávání.

E-recruitment  změnil  proces  získávání  a  výrazně  ho  zefektivnil.  Jeho  velkým

přínosem bylo snížení nákladů a času náboru. Sociální sítě ještě v roce 2015 využívala

necelá  čtvrtina  personalistů  v  České republice,  zatímco v  Americe  byly  již  v  té  době

běžnou  praxí.  Mezi  USA a  Evropou  byly  zaznamenány  rozdíly  ve  využití  technologií

uchazeči i organizacemi samotnými. Vývoj, který probíhá na americkém kontinentu, se

bude s velkou pravděpodobností opakovat i ve střední Evropě pouze o několik let později.

Čeští personalisté tak mohou čerpat z příkladů dobré praxe a vyvarovat se chyb svých

amerických předchůdců.

Ačkoliv  se  sociálním  sítím  mnoho  pozornosti  nedostalo,  může  e-recruitmentu

konkurovat  recruitment  mobilní,  který  dle  šetření  již  mnoho  uchazečů  při  vyhledávání

pracovních příležitostí využilo. Jeho cílem je uzpůsobit získávání pracovníků pro uživatele

mobilních  telefonů.  Cíl  je  uskutečňován  přizpůsobením  stránek  mobilnímu  rozhraní,

vytvářením možností pro reakci na pozici a vkládání nezbytných informací prostřednictvím

mobilních zařízení.  Oblíbenou formou mobilního recruitmentu je  také tvorba mobilních

aplikací, která je časově i finančně velmi náročná avšak uživatelsky jsou aplikace velmi

přívětivé.  Mobilní  recruitment  zahrnuje  díky  přítomnosti  internetového  prohlížeče

v chytrém telefonu stejné příležitosti jako e-recruitment a sociální sítě. Jeho výhodou je

neustálá přítomnost uživatelů z důvodu neomezeného připojení.

V reakci na nízkou míru nezaměstnanosti, je získávání pracovníků úzce spojováno

také  s  personálním  marketingem,  jehož  cílem  je  budování  značky  zaměstnavatele.

Způsob, jakým organizace pracovníky získává, rozhoduje o kvantitě a kvalitě kandidátů,

kteří  se  budou  o  pozici  ucházet.  Prezentace  organizace  společně  s její  kulturou,

hodnotami  a  vizí  je  pro  uchazeče  významným kritériem pro  rozhodování.  Důležité  je
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v tomto ohledu využití  nejrůznějších médií,  která uchazeče zaujmou a vytvoří pozitivní

dojem o organizaci jakožto zaměstnavateli. V České republice je míra nezaměstnanosti

druhou  nejnižší  v Evropské  unii  a  nejnižší  nezaměstnaností  na  našem  území

za posledních několik let. Cílovou skupinou personalistů se tak stávají pasivní kandidáti,

kteří jsou zaměstnaní, ale vítají nové pracovní příležitosti. 

Vývoj personálního řízení spěje k novému stádiu síťově orientovaného řízení lidských

zdrojů.  Všechny  personální  činnosti  tak  budou  používat  technologie  pro usnadnění

a urychlení jednotlivých procesů. Technologie se tedy pravděpodobně stanou nezbytnou

součástí personálního řízení, a proto by se personalisté měli pomalu adaptovat na jejich

využití, aby dále udrželi krok s konkurencí.

Ve  výsledku  je  na  personalistech,  zda  se  rozhodnou  vydat  cestou  nejnovějších

trendů, ale věřím tomu, že ti z nich, kteří se o to alespoň pokusí, možná dojdou k názoru,

že  se  proces  získávání  pracovníků  může  stát  pro  obě  strany  o  něco  zajímavějším,

efektivnějším  a  s  velkou  pravděpodobností  i jednodušším.  Zároveň  se  obávám,  že

personalisté, kteří ustrnou na osvědčených způsobech, které dříve fungovaly, si nebudou

schopni  zajistit  dostatečnou  konkurenceschopnost  mezi  ostatními.  A protože  je  lidský

kapitál ten nejdůležitější, je získávání talentovaných uchazečů stěžejní pro úspěšnost celé

organizace.
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9 Přílohy 

9.1 Příloha A: Dotazník 

Dotazník

Jmenuji se Kristýna Manhartová, jsem studentkou 3. ročníku oboru Andragogika a
personální řízení na Filozofické fakultě Univerzity Karlovy a ke své bakalářské práci Trendy

v získávání pracovníků Vás chci požádat o vyplnění anonymního dotazníku s maximální
časovou náročností 15 minut.

Mnohokrát děkuji za Vaši spolupráci.

1. Pohlaví:
žena      

    muž      

2. Věk:
18 a méně     

19-26     
27-34     
35-42     
43-50     
51-58     

 59 a více     

3. Nejvyšší dosažené vzdělání:
základní     

středoškolské     
středoškolské s maturitou     

vysokoškolské     

4. Hledal/a jste si v posledních 12 měsících práci/ brigádu?
ano     
ne     

5. Snažíte se udržovat krok s trendy v oblasti informačních a komunikačních technologií?

ano     
 ne     

6. Vlastníte chytrý telefon?
ano     
ne     
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7. Máte účet na sociální síti?
ano     
ne     

8. Na které z níže uvedených sociálních sítích máte zřízený účet?
Facebook     

Twitter     
LinkedIn     
Google+     
Youtube     

9. Jak často užíváte k vyhledávání zaměstnání internetové pracovní portály?
(jobs.cz, práce.cz, brigády.cz)

vždy     
občas     
nikdy     

10. Který způsob preferujete pro reakci na inzerovanou pozici?

webové stránky společnosti     
pracovní portály     

11. Užíváte k vyhledávání zaměstnání sociální sítě?
vždy     

občas     
nikdy     

12. Zjišťujete si na internetu informace o potencionálním zaměstnavateli?
vždy     

občas     
nikdy     

13. Snažíte se získávat informace o potencionálním zaměstnavateli i ze sociálních sítí?

vždy     
občas     
nikdy     

14. Je pro Vás důležitý vzhled webových stránek potencionálního zaměstnavatele a jeho 
stránek na sociálních sítích?

ano     
ne     

15. Setkal/a jste se někdy s pojmem o mobilní recruitment?
ano     
ne     

16. Dokážete si představit, co pojem mobilní recruitment znamená?
ano     
ne     
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17. Hledal/a jste už práci pomocí svého chytrého telefonu?
ano     
ne     

18. Použil/a jste někdy pro vyhledávání zaměstnání mobilní aplikaci?
ano     
ne     

19. Považujete informační a komunikační technologie za prostředek zjednodušení 
komunikace mezi uchazeči o práci a personalisty?

ano     
ne     

 
20. Myslíte si, že personalisté dostatečně využívají dostupné informační a komunikační 
technologie v procesu získávání nových pracovníků?

ano     
ne     

21. Přál/a byste si do procesu vyhledávání nových pracovních příležitostí více zapojit svůj 
chytrý telefon?

ano     
ne     

22. Myslíte si, že chytré telefony nahradí počítače v procesu vyhledávání nových 
pracovních příležitostí?

ano     
 ne     

23. Napište prosím Váš stručný názor k trendu mobilního recruitmentu/ mobile 
recruitmentu:
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9.2 Příloha B: Testování hypotéz

Věcná hypotéza: Většina lidí se nikdy nesetkala s pojmem mobilní 

recruitment.

Statistická hypotéza: Četnost negativních odpovědí na otázku č. 14 je větší než 

četnost pozitivních odpovědí.

Nulová hypotéza: Četnost negativních odpovědí na otázku č. 14 je stejná jako 

četnost pozitivních odpovědí.

Alternativní hypotéza: Četnost negativních odpovědí na otázku č. 14 je větší než 

četnost pozitivních odpovědí.

Tabulka četností
(Setkal/a jste se někdy s pojmem mobilní recruitment?)

Pozorované Očekáváné

Ano 29 48,50

Ne 68 48,50

Součet 97 97,00

Chí-test: 0,000075

Závěr: Na hladině 0,05 můžeme zamítnout nulovou hypotézu          

a přijmout alternativní.

S pravděpodobností 95% se četnosti na jednotlivé odpovědi 

liší.

S pravděpodobností 95% se většina lidí nesetkala s pojmem 

mobilní recruitment.

53



Věcná hypotéza: Většina lidí si nemyslí, že personalisté dostatečně využívají 

dostupné informační a komunikační technologie.

Statistická hypotéza: Četnost negativních odpovědí na otázku č. 19 je větší než 

četnost pozitivních odpovědí.

Nulová hypotéza: Četnost negativních odpovědí na otázku č. 19 je stejná jako 

četnost pozitivních odpovědí.

Alternativní hypotéza: Četnost negativních odpovědí na otázku č. 19 je větší než 

četnost pozitivních odpovědí.

Tabulka četností
(Myslíte si, že personalisté dostatečně využívají dostupné informační a

komunikační technologie v procesu získávání nových pracovníků?)

Pozorované Očekáváné

Ano 47 48,50

Ne 50 48,50

Součet 97 97,00

Chí-test: 0,76

Závěr: Na hladině 0,05 nemůžeme zamítnout nulovou hypotézu      

a musíme ji přijmout.

Četnosti u jednotlivých odpovědí se statisticky významně 

neliší.

Nebylo statisticky prokázáno, že si většina lidí myslí, že 

personalisté  dostatečně  nevyužívají  dostupné  informační

a komunikační technologie.
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Věcná hypotéza: Většina lidí si nemyslí, že mobilní telefony nahradí počítače 

v procesu vyhledávání nových pracovních příležitostí.

Statistická hypotéza: Četnost negativních odpovědí na otázku č. 21 je větší než 

četnost pozitivních odpovědí.

Nulová hypotéza: Četnost negativních odpovědí na otázku č. 21 je stejná jako 

četnost pozitivních odpovědí.

Alternativní hypotéza: Četnost negativních odpovědí na otázku č. 21 je větší než 

četnost pozitivních odpovědí.

Tabulka četností
(Myslíte si, že mobilní telefony nahradí počítače v procesu vyhledávání nových

pracovních příležitostí?)

Pozorované Očekávané

Ano 31 48,50

Ne 66 48,50

Součet 97 97,00

Chí-test: 0,00038

Závěr: Na hladině 0,05 můžeme zamítnout nulovou hypotézu          

a přijmout alternativní.

S pravděpodobností 95% se četnosti na jednotlivé odpovědi 

liší.

S pravděpodobností 95% si většina lidí nemyslí, že mobilní 

telefony nahradí počítače v procesu vyhledávání nových 

pracovních příležitostí.
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Věcná hypotéza: Lidé, kteří by si přáli mobilní telefony více zapojit do procesu 

vyhledávání pracovních příležitostí, si myslí, že mobilní 

telefony v tomto procesu nahradí počítače.

Statistická hypotéza: Existuje statisticky významná závislost mezi lidmi, kteří si 

přejí více zapojit mobilní telefony do procesu vyhledávání 

pracovních příležitostí a lidmi, kteří si myslí, že mobilní 

telefony v tomto procesu nahradí počítače.

Nulová hypotéza: Neexistuje statisticky významná závislost mezi lidmi, kteří si 

přejí více zapojit mobilní telefony do procesu vyhledávání 

pracovních příležitostí a lidmi, kteří si myslí, že mobilní 

telefony v tomto procesu nahradí počítače.

Alternativní hypotéza: Existuje statisticky významná závislost mezi lidmi, kteří si 

přejí více zapojit mobilní telefony do procesu vyhledávání 

pracovních příležitostí a lidmi, kteří si myslí, že mobilní 

telefony v tomto procesu nahradí počítače.

Tabulka pozorovaných četností

Přál/a byste si do procesu vyhledávání nových pracovních
příležitostí více zapojit svůj chytrý telefon?

Ano Ne Součet

Myslíte si, že mobilní 
telefony nahradí 
počítače v procesu 
vyhledávání nových 
pracovních příležitostí?

Ano 31 0 31

Ne 17 49 66

Součet 48 49 97
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Tabulka očekávaných četností

Přál/a byste si do procesu vyhledávání nových pracovních
příležitostí více zapojit svůj chytrý telefon?

Ano Ne Součet

Myslíte si, že mobilní 
telefony nahradí 
počítače v procesu 
vyhledávání nových 
pracovních příležitostí?

Ano 15,34 15,66 31,00

Ne 32,66 33,34 66,00

Součet 48,00 49,00 97,00

Chí-test: 0,000 000 000 091

Na hladině 0,05 může zamítnout nulovou hypotézu               

a přijmout alternativní.

Závěr statistické hypotézy:S pravděpodobností 95% existuje statisticky významná 

závislost mezi lidmi, kteří si přejí více zapojit mobilní telefony

do procesu vyhledávání pracovních příležitostí a lidmi, kteří 

si myslí, že mobilní telefony v tomto procesu nahradí 

počítače.

Tabulka hodnot z-skóre

Přál/a byste si do procesu vyhledávání nových pracovních
příležitostí více zapojit svůj chytrý telefon?

Ano Ne

Myslíte si, že mobilní 
telefony nahradí 
počítače v procesu 
vyhledávání nových 
pracovních příležitostí?

Ano 5,63 -6,82  

Ne -6,82 6,82

Tabulka pro znaménkové schéma

Přál/a byste si do procesu vyhledávání nových pracovních
příležitostí více zapojit svůj chytrý telefon?

Ano Ne

Myslíte si, že mobilní 
telefony nahradí 
počítače v procesu 
vyhledávání nových 
pracovních příležitostí?

Ano +++ ---

Ne --- +++
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Závěr: S pravděpodobností 95% se prokázalo, že lidé, kteří si přejí 

více zapojit mobilní telefony do procesu vyhledávání 

pracovních příležitostí, si myslí, že mobilní telefony v tomto 

procesu nahradí počítače. 
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