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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva nejnovéjSimi trendy v procesu ziskavani pracovnik(
v souvislosti s informaénimi a komunika&nimi technologiemi. Pozornost je vénovana
internetu, socialnim sitim a chytrym telefonim spolu s jejich vyuzitim pro ziskavani
pracovniki. Soucasti prace je kvantitativni Setfeni trendi v ziskavani pracovniki
zamérfené na zjiStovani zvyklosti, zkuSenosti a nazoru uchazecl, ktefi si v poslednim
roce hledali zaméstnani, s cilem postihnout situaci ve vyuzivani zminénych trend(

v Ceské republice a jejich dali mozny vyvoj.
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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 Uvod

Globalizace je proces typicky restrukturalizaci ¢asu a prostoru, jehoz dasledkem je
vzajemné propojeni lidi a véci bez geografickych omezeni. Zrychluje se Zivotni tempo
a Clovék musi byt pfipraven reagovat na neustalé zmény. K tvorbé globalni spoleénosti
pfispél mimo jiné i nastup informacnich a komunikacnich technologii, které zrychlily
pfenos informaci a zpfistupnily je Siroké vefejnosti. Kromé oznaceni dnesni spole¢nosti
jako globalni, se také uziva pojem spoleCnost siti, ktera je spojovana predevSim
s rozvojem technologii. Pravé technologie jsou prostfedkem k pfekonavani hranic
a vytvareni siti.

Promény spoleCnosti a preferenci jednotlivych generaci jsou spojovany
s transformaci trhu, ktery se musi pfizplsobovat aktualni situaci. Vyznamnym trhem je
i trh prace, ktery je pro zaméstnavatele zasadni. Jako kazdy trh je vytvafen nabidkou
a poptavkou. Konkrétné tedy nabidkou prace lidi a poptavkou organizaci. Dulezitou
proménnou, ktera vyrazné pulsobi na situaci na pracovnim trhu, je nezaméstnanost.
Z duvodu nizké miry nezaméstnanosti se méni postaveni subjektd na trhu, tedy uchazecu
o praci a zaméstnavatell. Uchazeéi se dostavaji do vyhodnéjsi pozice, v niz se mohou
rozhodovat mezi rlznymi pracovnimi nabidkami. Z toho duvodu jsou pasivnéjSimi.
Zaméstnavatelé jsou naopak v postaveni, kdy nedostavaji dostatek odpovidajicich reakci
na inzerované pozice a musi aktivnéji usilovat o pozornost talentovanych uchazec
v konkurenci ostatnich spole¢nosti.

Jednou z cest pro pfildakani pozornosti talentovanych uchaze€l je personalni
marketing. Tak, jako slouzi marketing k propagaci vyrobku €i sluzby a zaujeti zakaznika,
slouzi personalni marketing k propagaci zaméstnavatele a zaujeti uchazeCe o praci.
Hlavnim cilem je budovani znaCky zaméstnavatele neboli employer branding. S tim
souvisi i pojem hodnota zaméstnavatele, employee value proposition, tedy to, co mlze
zaméstnavatel nabidnout zaméstnanci odménou za jeho praci. Odména neni v tomto
smyslu chapana pouze jako finanéni kompenzace odvedené prace. Personalni marketing
se netyka jen novych zaméstnanc, v SirSim pojeti je obsahem personalniho marketingu
stabilizace stavajicich zaméstnancl a vénovani pozornosti pracovnikim, ktefi jsou
z organizace propousteni.

V praci se zabyvam pouze personalnim marketingem v jeho uzSim pojeti, tedy
pfilakanim novych pracovnik(, které je Uzce spjato s jejich ziskavanim. Proces ziskavani
pracovniki muze byt znacéné ovlivnén znackou zaméstnavatele, ktera utvari verejné
povédomi o organizaci a jejim vztahu k zaméstnanctm. Pracovnikim zalezi na poveésti,

kterou si zaméstnavatel vytvafi prostfednictvim prezentovanych hodnot spolecnosti, jeji
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organizacni kulturou i zpisobem, jakym inzeruje volnou pozici. V§echny zminéné faktory
jsou povazovany za velmi duilezité pfi rozhodovani o tom, zda se kandidat bude
0 nabizenou pozici v organizaci uchazet.

Pozornost je vénovana nejnovéjSim trenddm v oblasti komunikacnich a informacnich
technologii, které jsou povazovany za nové nastroje v procesu ziskavani pracovnika.
Rozvoj technologii nabizi personalistim nové moznosti, jak proces naboru obohatit
a usnadnit potencialnim kandidatim i sobé. Otazkou vSak zuUstava, zda personalisté
vyuzivaji pfilezitosti, které se jim nabizeji.

Cilem mé bakalaiské prace je identifikovat nejnovéjSi vyvojové trendy v ziskavani
pracovniku a poté zjistit, s jakymi trendy se setkali uchazeci pfi hledani zaméstnani a jaké
technologie oni sami vyuzivaji pfi vyhledavani novych pracovnich pfilezitosti. Mym
zajmem je zachytit nazory respondenti na informaéni a komunikac¢ni technologie
v procesu ziskavani pracovnikll a na zmény, které spolu s timto rozvojem do budoucna
nastanou. K analyze toho, jaké jsou zku$enosti a preference uchazecl, ktefi si
v poslednim roce hledali zaméstnani, byla pouzita metoda dotaznikového Setieni.

Oblast trendd neni, vzhledem k jejich aktualnosti, popsana v zadné dostupné
publikaci. Pfi vymezeni procesu ziskavani pracovnikl budu vychazet zejména z publikaci
Rizeni lidskych zdroji: Zaklady moderni personalistiky od Josefa Koubka a Jak se
nespalit podruhé: Strategie a praxe vybérového fizeni od FrantiSka Hronika. V kapitole
o e-recruitmentu nejvice Cerpam z publikace Alfreda Walkera Moderni personalni
management: Nejnoveé;jsi trendy a technologie. U dalSich trendd budu vychazet pfedevsSim
ze zahranic¢nich ¢lankd ¢asopist zaméfenych na personalistiku, jako napfiklad HR Focus,
HR Magazine, Recruiter a Employment Relations Today (Wiley). Vyuzivam idalSi
Casopisy zaméfené na ekonomii, marketing, psychologii a management.

V prvni kapitole popisuji proces ziskavani pracovniku, poté predstavuji pojem
personalni marketing a navazuji trendy v procesu ziskavani v souvislosti s informacnimi
a komunika¢nimi technologiemi. Jedna se o e-recruitment, ktery zménil proces ziskavani,
spolu s jeho nejnovéjSimi formami, socialni sité a nejaktualné;jsi trend mobilni recruitment.
U kazdého trendu postihuji jeho vyhody a nevyhody a zahrnuji zjiSténi z dotaznikového

Setfeni.



1 Ziskavani pracovnikii

Koubek definuje ziskavani pracovniku jako ,... €innost, kterd ma zajistit, aby volna
pracovni mista v organizaci pfilakala dostate¢né mnozstvi odpovidajicich uchazecl o tato
mista, a to s pfiméfenymi naklady a v Zadoucim terminu (vC€as). Spociva tedy
v rozpoznavani a vyhledavani vhodnych pracovnich zdroju, informovani o volnych
pracovnich mistech v organizaci, nabizeni téchto volnych pracovnich mist (a nezfidka
i pfesvédCovani vhodnych jedinct o vyhodnosti prace v organizaci), v jednani s uchazeci,
v ziskavani pfiméfenych informaci o uchazedich (tyto informace budou pozdéji slouzit
k vybéru nejvhodnéjSich z nich) a v organizatnim a administrativnim zajisténi vSech
téchto Cinnosti.“ (Koubek, 2009, s. 126) Slovni spojeni odpovidajici uchazedi je tfeba
vylozit tak, ze pracovnici musi byt odpovidajici nejen v ramci své kvalifikace, ale
z dlouhodobého hlediska by se méli také vzit do firemni kultury a ztotoznovat své zajmy
se zajmy organizace (Koubek, 2009, s. 127).

Ziskavani pracovnikl je povazovano za jednu z nejdulezitéjSich hlavnich
personalnich ¢innosti od niz se nasledné odvijeji vSechny dal$i. Dulezita je jak kvantita,
tak predevsim kvalita uchazecli, z kterych muze personalista nasledné vybirat. Pokud
selze proces ziskavani, ztraci personalista moznost vybéru a musi se spokojit s méné
kvalifikovanym uchazeCem a vidinou toho, Ze dalSi personalni procesy, jako napfiklad
rozvoj a vzdélavani, pomohou ke zlepSeni schopnosti a dovednosti nového pracovnika
a povedou tak i k plynulému chodu celé organizace. Pokud ani dal$i personalni ¢innosti
nezajisti, aby pracovnik odpovédné vykonaval svou praci, vede neuspésny proces
ziskavani k brzkému propusténi nového pracovnika a k naslednym nakladim na nové
vybérové fizeni. MoZnosti pfi nedostatku adekvatnich reakci je prodlouzeni celého
procesu, které s sebou v3ak také nese dalsi naklady spojené s dodateCnou inzerci,
neobsazenym pracovnim mistem a dlouhodobé chybéjicim pracovnikem, jehoz Cinnosti
musi zastavat ostatni pracovnici, a v neposledni fadé také cCas, ktery personalista musi
procesu ziskavani vénovat.

K ziskavani pracovnikd mohou byt vyuzity vnitfni zdroje, tedy stavajici zaméstnanci,
nebo zdroje vnéjSi. Vnitfni zdroje ziskavani pracovnik( poskytuji, dle Kocianové, znalost
organizace pracovnikem a pracovnika organizaci a navratnost vynalozenych investic,
urychluji proces ziskavani a snizuji jeho naklady (Kocianova, 2010, s. 83). Ziskavani
pracovniki z vnéjSich zdrojl nabizi Sir§i moznosti, zaroven je ale pfilakani novych
z vnitfnich zdroju (Koubek, 2009, s. 131). Vyhodou ziskavani pracovnikd z vnéjSich

zdrojli, ktera ma potencial zaijistit konkurenceschopnost, je, Ze tito pracovnici nejsou
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zatizeni tzv. pracovni slepotou, mohou pfinést nové podnéty a pfispét tak k mnohym
zménam v organizaci.

Hronik déli ziskavani pracovnikl z pohledu organizace na ziskavani pracovnik(
vlastnimi a externimi silami a dodava, Ze ziskavani pracovnik(l vlastnimi silami stale
pfevazuje (Hronik, 2007, s. 119-121). Dale doporucCuje, aby byl proces ziskavani
v souladu s konceptem 3 E, tj. efektivni: hledame uchazece, ktery ve spole¢nosti zGstane
a bude pro ni pfinosem, eticky: vyhybame se diskriminaCnim praktikam, aplikujeme
partnersky pfistup a neustale s uchaze€¢em komunikujeme a informujeme ho, ekonomicky:
optimalizujeme vynalozeny €as a naklady (Hronik, 2007, s. 104-108). V dusledku
dodrzeni konceptu by mél personalista co nejefektivnéji vyuzit stavajici prostfedky
a moznosti a snazit se kandidatim i sobé cely proces usnadnit. Zaroven je v zajmu celé
organizace, aby se odliSila od konkurence, pfisla na trh s né€im novym a zaujala tak
i naroénou skupinu potencialnich uchazecl. Podle Hronika nesmime zapominat, Ze
ziskavani pracovnikl je aktivitou, ktera slouzi mimo jiné k propagaci organizace a jejich
hodnot, budovani vztahu s vefejnosti a vytvareni vefejného minéni o organizaci jako celku
(Hronik, 2007, s. 103—104). K vytvofeni minéni o pokrokové organizaci, ktera nasleduje
nejnoveéjsi trendy, mohou pomoci technologie zapojené do procesu ziskavani.

Proces ziskavani pracovnikG zahrnuje nékolik dil¢ich kroku pocinaje identifikaci
potfeby, az po vytvofeni seznamu uchazecl, ktefi podstoupi proces vybéru (Koubek,
2009, s. 131-132). V prvni fadé si musi personalista stanovit, koho a jak bude ziskavat.
Musi tedy formulovat kritéria vybéru a poté zvolit metodu ziskavani pracovniku, ktera je
povazovana za nejdulezitéjsi krok (Hronik, 2007, s. 101). Pfi volbé metody by se mél
personalista snazit pokryt SirSi skupinu potencialnich uchazec, nez je cilova skupina. Pfi
dalSich ¢innostech jsou pocty uchazecu redukovany (Hronik, 2007, s. 109-110). V uvahu
obsah pfedavame. V souCasné dobé jsou, dle Starinecy, pro vyhledavani pracovnich
prilezitosti nejuzivanéjSimi internetové zdroje a proto nabyva na dulezitosti vizualni forma
prezentace organizace (Starineca, 2015, s. 59). Klicovym bodem pro vybér spravné
metody je znalost typického pfedstavitele skupiny, kterou se personalista snazi zaujmout
a oslovit.

Neméné dllezity je pfi ziskavani pracovnikl pfehled o situaci na trhu, ktera maze
cely proces znacné ovlivnit. Jinak se musi personalista zachovat v obdobi
nezaméstnanosti, tedy vySSi poptavky po praci a jinak v obdobi, kdy nabidka pracovnich
mist poptavku pFevySuje. V souCasné dobé je, dle Bure3e, &esky pracovni trh

sv v

s mirou 4,5% py$ni druhou pfickou nezaméstnanosti v ramci celé Evropské unie (Bures,
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2016). Diky nizké nezaméstnanosti se nyni trh prace nachazi v situaci, kdy nabidka
pfevySuje poptavku a proto je pro organizace vice nez kdy jindy dulezité obstat v boji

s konkurenci.

1.1 Personalni marketing

Armstrong v souvislosti s pfilakanim uchazecl a zvySenim konkurenceschopnosti
doporucuje analyzu silnych a slabych stranek organizace, porovnani vysledk( s nabidkou
konkurence a vytvofeni seznamu ,,... toho, co prodava organizaci jako zaméstnavatele.”
(Armstrong, 2007, s. 347) Cilem personalniho marketingu je vytvofeni, pfipadné
i vylepSeni, znacky zaméstnavatele a navrh strategie pro ziskavani pracovnik(l, pficemz
znaCku zaméstnavatele utvafi organizaéni kultura, rozvoj vztahlU mezi organizaci
a zainteresovanymi stranami, vymezeni a realizace hodnot organizace, jeji mise, vize
a cill. Formovani znacky zaméstnavatele mlze snizit naklady na ziskavani pracovnikul
a zkratit ¢as mezi pfijetim zaméstnance a ziskanim skute¢né hodnoty z jeho prace
(Starineca, 2015, s. 58-59). Budovani znacky zaméstnavatele povaZuje 56% leaderu
za nejvysSi prioritu (Linked-in talent solutions, 2015, s. 9).

Spolu se znackou zaméstnavatele se poji hodnotova propozice zaméstnavatele
(employee value proposition), tedy dohoda o tom, co zaméstnavatel od zaméstnance
oCekava a co je mu na oplatku ochoten nabidnout. Jinymi slovy jde o pfislib, zZe
zaméstnancovy potfeby budou naplnény vyménou za jeho kazdodenni usili vénované
dosazZeni cili organizace. Podle mnohych se jedna o nejlepSi nastroj, jak zaujmout
a zaangazovat potencialni zaméstnance. SpoleCnosti, které vyuzivaji model hodnotové
propozice zaméstnavatele, se vyznacCuji kombinaci vnéjSich a vnitfnich motivacnich
faktor(, davaji si zalezet na tom, aby jejich pojeti hodnotové propozice bylo odliSné
od konkurence, a jsou orientovani jak na vysledky, tak na zaméstnance (Aquila, 2013,
s. 17).

Prace personalisty se v tomto pfipadé v mnohém neliSi od prace marketingoveho
specialisty. Mozna pravé proto se v posledni dobé i v personalnim Fizeni ¢im dal Castéji
setkavame s pojmem personalni marketing. Stejné tak jako marketing usnadiuje
a napomaha prodeji vyrobku ¢&i sluzby, personalni marketing usnadfiuje a napomaha
ziskavani potfebnych pracovniku. A pravé znacka muaze byt zpusobem, jak stanoveny cil
uskutecnit. Vztah mezi ziskavanim pracovnikl a personalnim marketingem je
oboustranny. Nejenze tedy personalni marketing ovliviiuje proces ziskavani pracovniku,
ale ziskavani pracovnikl zpétné spoluutvari dobrou povést zaméstnavatele, hlavni cil

personalniho marketingu.

11



Klasicky marketing vyuziva k upoutani spotfebiteld tzv. marketingovy mix tvoreny
Ctyfmi faktory: produktem, cenou, mistem a propagaci. V personalnim marketingu jsou
tyto faktory nahrazeny pozici, motivaci a odménou za praci na nabizené pozici,
organizacni kulturou a prezentaci pracovni nabidky na pracovnim trhu (2015, Gogolova,
Ponisciakova, Ivankova, s. 132). Upoutat pozornost uchaze€u a vyvolat v nich zajem
nestaci, zasadni je stimulace k akci, ktera bude mit za nasledek dostate¢né mnoZstvi
adekvatnich reakci na inzerovanou pozici (Armstrong, 2007, s. 348). Personalisté by se
proto méli drzet osvéd&eného marketingového modelu AIDA: attention (pozornost), kterou
organizace ziska vystavenim pracovni nabidky, interest (zajem) je vyvolan informacemi
o pozici, stanovenim pozadavkl a nabidky organizace, desire (touha) vznika ve chvili, kdy
se potencialni uchaze€ rozhodne pracovat pro danou organizaci a action (jednani) je faze,
kdy uchaze¢ zareaguje na pozici spolu se zaslanim nalezitych dokumentl (2015,
Gogolova, Ponisciakova, Ivankova, s. 135).

Podle Vitale 86% americkych personalistl uznava, ze ziskavani pracovnik(l se ¢im
dal tim vice blizi marketingu. Tvrzeni podporuje i fakt, Ze 94% uchazecu o praci zareaguje
na pracovni nabidku, pokud spole€nost jakozto zaméstnavatel fidi svou znacku v online
prostfedi a pro 80% z nich je velmi dulezity vzhled jejich webovych stranek (Vitale, 2016,
s. 1). V. mém dotaznikovém Setfeni odpovédélo na otazku Je pro vas ddleZity design
webovych stranek potencionalniho zaméstnavatele a jeho stranek na socialnich sititch?
kladné 72 respondentd z 97, coz je 74%, takze podobny trend je mozné zaznamenat

i v Ceské republice.

1.2 Trendy v ziskavani pracovnikt

Ve slovniku cizich slov je pojem trend definovany spojenim ,.... vyvojova tendence ...*
(Klimes, 2005, s. 776). V souCasnosti je vice nez kdy jindy nutné udrzovat krok s trendy,
pro personalisty obzvlast. Tureckiova se pfi snaze o sestaveni profilu profesionala
v personalistice opira o propojeni vysledkd dvou sond mezi studenty oboru andragogika
ateoretiky i praktiky z oboru. Mezi pét zakladnich kompetenci se kromé znalosti
a dovednosti v oblasti informaénich technologii zafadila také znalost trendl (Bene$
a kolektiv, 2001, s. 66). Dnesdni svét charakterizuji rychlé zmény, jimz je potieba se
pfizpusobit. Tim dochazi k neustalému kontinualnimu vyvoiji, ktery je nutné registrovat
a nasledovat.

Svym vyvojem si proslo i samotné personalni Fizeni. Od péce o pracovniky k zakladni
personalni administrativé az po prvni zasadni vyvojovou etapu personalniho Fizeni, ktera
trvala celych tficet let, v nichz vznikaly nejrizné;jsi teorie a koncepce. Nejnové;jsi koncepci

je od 80. let Fizeni lidskych zdrojli, které se pySni strategickym pfistupem, jehoz cilem je
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zajisténi zdrojl v pozadované kvantité a kvalité. Persondlni Cinnosti jsou v tésnéjSim
vztahu se samotnymi cili organizace a nabyly tak na vyznamu (Kocianova, 2012,
s. 73-87). Podoba jednotlivych personalni ¢innosti se méni spolu s rozvojem novych
technologii. Pravé diky nim jsou k dispozici nové nastroje a moznosti, jak jednotlivé
procesy zrychlit a zjednodusit.

Technologie neovliviuji pouze personalni Cinnosti, dopad maji také na jednotlivé
generace. Prislusnost jedinct k urCitym generacim je pro personalisty urcujici
ke stanoveni vhodné metody ziskavani. SouCasné generace je, dle Turnera, mozné
rozdélit na ¢tyfi zakladni: povaleéna generace narozena mezi lety 1946 a 1964, generace
X - déti narozené mezi lety 1965 a 1977, generace Y - datujici se od roku 1977 do roku
1993 a posledni generace Z - narozena v letech 1993-2005 (Turner, 2015, s. 103).
VSechny dnesni generace si prosly vyvojem technologii, nicméné& mladSi generace jsou
vice oteviené a vitaji nastup nejnovéjsich technologii, kdezto generace X, ackoliv je jiz
zbéhla v uzivani pocitaCe a internetu, radéji setrvava ve svych zabéhlych a naucenych
zpusobech a nerada se setkdava se zménou (Oken, 2016, s. 8). Generace Y
s technologiemi vyrUstala jiz od svého détstvi a je tak zbéhlejSi iv pokrocilejSich
technologiich jakymi jsou napfiklad mobilni telefony. Je oznaCovana jako multimedialni
a multitaskingova generace. Jedna se o prvni generaci, ve které uzivani internetu
prevySuje sledovani televize (Reinsenwitz, lyer, 2009, s. 93). Generace Z nikdy nezazila
zivot bez internetu, k némuz se citové vaze a jiz od utlého véku méla snadny pfistup
k nejraznéjSim technologiim. Vice nez osobni komunikace u ni pfevazuje komunikace
pfes socialni sité¢, kterou povazuje za pohodingjSi a prakti¢téjsi (Turner, 2015,
s. 104-108).

Aktudlni trendy v ziskavani pracovniki jsou neodmyslitelné spjaty s vyvojem
nejnovéjSich informacnich a komunikacnich technologii. At chceme ¢&i nikoliv, informacni
a komunika¢ni technologie zasahuji do rlznych oblasti naseho Zivota a vétSina lidi si jiz
nedokaze predstavit svlj zivot bez nich. Jejich cilem je zjednoduSeni a urychleni
komunikace, usnadnéni pfistupu k informacim a pfekonavani geograficky danych
omezeni. V sou¢asné dobé se potykame s velmi nizkou nezaméstnanosti a vysokou
nabidkou volnych pozic. VétSi angazovanost personalisti je proto vice nez nezbytna.
Pravé oni jsou témi, ktefi musi byt v procesu aktivnéjSi a potencialni kandidati zase témi,
které je potfeba zaujmout. A protoze €im dal vice lidi travi svij zivot na siti, mGze se

jednat o nejjednodussi a nejefektivnéjsi cestu k osloveni.
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2 E-recruitment

Armstrong definuje e-recruitment jako ,,... ziskavani pracovnikl pomoci internetovych
siti.“ (Armstrong, 2007, s. 353). V roce 2014 vzrostly poéty uzivatell internetu na ffi
miliardy. V Evropé uzivali v té dobé internet 3 lidé ze 4, tedy celych 75% obyvatel (Boscai,
2015, s. 114). V Americe byly sité do roku 1997 zaméstnavateli vyuzivany pouze v 11%
pfipadd, v letech 2000-2001 pouzivalo online ziskavani pracovniku jiz 80% organizaci
(Walker, 2003, s. 59). V roce 2000 bylo 30% nakladi na inzerci vynaloZzeno na
internetovou inzerci (Florea, Badea, 2013, s. 346). Podobnou tendenci je mozné
zaznamenat v Ceské republice pouze o nékolik let pozdéji.

PFi porovnani uzivatelskych zvyklosti mezi Ameri¢any a Evropany Walker zmiriuje, ze
v USA lidé pouzivani technologii spiSe vitaji a mozna pravé z toho dlvodu jsou vzdy
o krok napfed. V Evropé je nutné lidi k uzivani informacnich technologii vice povzbuzovat.
Pokud zvédavost a zajem rezultuji v dostate¢né velkou poptavku, potom mohou

technologie zaznamenat Uspéch (Walker, 2003, s. 238—-242).

2.1 Vliv e-recruitmentu na proces ziskavani pracovniku

E-recruitment redefinoval cely proces ziskavani. Pfed jeho nastupem bylo nutné, aby
personalista pfipravil popis pracovniho mista a vytvofil inzerat, lokalizoval potencialni
kandidaty, dle nich vybral zdroje a metody ziskavani. Po vyCkavani na pfichozi reakce
kandidatd nasledovalo jejich tfidéni dle jednotlivych pozic a selekce vhodnych
a nevhodnych uchazecu. Nevhodni wuchazedi byli informovani o nepostoupeni
do vybérového fizeni oficialnim dopisem ¢i telefonicky, zatimco vhodni kandidati byli
pozvani k osobnimu setkani (Holm, 2012, s. 243-244). S nastupem e-recruitmentu byl
cely proces zjednoduSen a urychlen. PoZzadavky na pozici, naplh prace a nabidka
organizace jsou nahrany do systému, ktery inzerat vytvofi a uvede do online prostiedi.
Reakce na inzerat se spolu se zaslanymi dokumenty shromazduji do stejného systému,
kde byl inzerat vytvofen, a v realném Case jsou preposilany pfimo na e-mail personalisty.
Uchazedi je obratem zaslana automaticka odpovéd, ktera potvrzuje pfijeti jeho zadosti.
Selekce Zivotopisi mulze taktéz probihat elektronicky zadanim ftfidicich kritérii
a uprednostfiovanych pozadavku. Tuto moznost vSak, dle Holm, mnoho personalisti
nevyuziva, nebot tfidici kritéria musi byt zadana velmi precizné, aby bylo zamezeno
nezadouci eliminaci (Holm, 2012, s. 251). Kandidatim vyhodnocenym jako nevhodni je
zaslan automaticky e-mail o nepostoupeni do vybérového Fizeni, vhodni kandidati jsou

kontaktovani personalistou. Cas personalisty, ktery je urychlenim procesu a redukci
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¢innosti uSetfen, muze byt vénovan vhodnym kandidatiim. Aktivitou, ktera personalistim
spolu s e-recruitmentem pfibyla, je nezbytna aktualizace a sprava webovych stranek
organizace. Neméné dulezité je vtomto ohledu také budovani jiz zmifiované znacky
zaméstnavatele.

Dnes je e-recruitment povazovan ze béznou metodu ziskavani pracovnikd (Hronik,
2007, s. 133). Z amerického vyzkumu jiz v roce 2000 vyplynulo, Ze generace X pouziva
pro vyhledavani novych pracovnich pfilezitosti pouze internet. Nejvice je e-recruitment
vhodny pro manaZerské a administrativni pozice, u nizSich pozic je doporucena
kombinace s dalSimi metodami (Walker, 2003, s. 211-212). Hronik v porovnani
s americkymi zemémi zmifuje, ze online ziskavani pracovnikl je ,... zavedené a velmi
efektivni i na Eeském trhu prace.” (Hronik, 2007, s. 133)

Samotny e-recruitment mize probihat dvéma zplsoby. Prvnim zpUisobem je hledani
kandidata organizaci, kdy je aktivita na strané personalisty, ktery prochazi Zzivotopisy
umisténé na pracovnich portalech a kontaktuje uchazece. Druhym zplsobem je hledani
organizace kandidatem, cinnost uchazece, ktery si vybira z inzerovanych pozic a poté
oslovi personalistu (Aboul-Ela, 2014, s. 41). Inzerovat pozice na internetu je mozné vicero
zpusoby. Mezi nejpouzivangjsi se fadi webové stranky organizace, webové stranky
personalnich agentur a v neposledni fadé internetové pracovni portaly, kde inzeruji oba
zminéné subjekty. V dotaznikovém Setfeni uvedlo 66% respondentd, ze pro vyhledavani
pracovnich pfilezitosti vzdy uzivaji pracovni portaly. Na otazku Ktery zplsob preferujete
pro reakci na inzerovanou pozici? uvedlo 55% respondentl pracovni portaly a 45%
webové stranky potencialniho zaméstnavatele. Na strané respondent( tedy nejsou zadné
pfevazujici preference tykajici se reakce na inzerovanou pozici. Co se tyCe informaci
o potencialnim zaméstnavateli, 70% respondentl uvedlo, Ze si na internetu informace
o potencialnim zaméstnavateli zjistuji.

Pracovnich portal( jsou v Ceské republice desitky. Nejvétsi renomé ma spoleénost
LMC, ktera provozuje portaly jobs.cz a prace.cz. Jobs.cz je nejvétSim portalem, ktery se
z pouhé databaze zZivotopist stal nejpouzivanéjSim nastrojem pro ziskavani pracovnikl
v Ceské republice. Portal prace.cz se pysni nejvétsi pracovni nabidkou, nebot na rozdil
od jobs.cz inzeruje veSkeré druhy pozic, tedy i ty méné specializované. Progn6za
do pristich let je takova, Zze dalSi pracovni portaly jiz pravdépodobné pfibyvat nebudou.
Stavajici portaly tak budou posilovat svou pozici na trhu, ale ustrnou na aktualnim
mnozstvi kandidatd (Hronik, 2007, s. 133-134). Ddavodem stagnace klasickych
pracovnich portald je vznik novych forem e-recruitmentu, které se stavaji stale

oblibengjsimi.
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2.2 Internet jako ucinny a efektivni nastroj ziskavani pracovniku

Mezi hlavni znaky e-recruitmentu patfi nizké naklady, urychleni procesu ziskavani,
velké mnozstvi reakci (vySSi nez u klasické inzerce), schopnost zaujmout i pasivni
uchazece, velky dosah a prekonavani geografickych omezeni, vy$Si kvalita kandidat(
ataké Sance nalézt toho spravného. Kandidati ocenuji zejména neomezeny pfistup,
jednoduché pouziti, aktualnost informaci a dostupnost zahrani¢nich nabidek (Aboul-ela,
20014, s. 41). Podle Florey a Badey vede e-recruitment ke snizeni nakladli na ziskavani
pracovnikd az o 90% a snizeni ¢asu naboru o 25%. Pfikladem je spole€nost Nike, ktera
snizila pomoci e-recruitmentu proces ziskavani z 62 na 42 dni. Tvrdi také, ze kandidat,
ktery reaguje na pracovni nabidku prostfednictvim internetu, setrva v organizaci déle.
Za dal$i z vyhod online ziskavani pracovnik(l povazuji Florea a Badea zefektivnéni celého
procesu a moznost jeho evaluace. Mezi nevyhody fadi neosobitost, nerovny pfistup pro
vSechny kandidaty a diskriminaci znevyhodnénych osob, velké mnozstvi nevhodnych
kandidatd z dlvodu pfiliSného zjednodu$eni a riziko zanechani negativniho dojmu
z e-recruitmentu tézit vice (Florea, Badea, 2013, s. 345-350).

Diky priniku informacnich a komunikacnich technologii do personalistiky a jejich vlivu
na personalni ¢innosti postupné vznika sitové orientované fizeni lidskych zdrojl, v némz
je aplikovano ... ziskavani pracovnikt a formovani pracovni sily organizace pomoci siti
(informacni technologie v procesu ziskavani, vybéru, pfijimani a stabilizovani
pracovniku) ...“ (Walker, 2003, s. 11). Internet pfinasi rust prfilezitosti pro ziskavani
jeho oblibenosti patfi velké mnozstvi informaci a moznost okamzité reakce. Hlavnim cilem
e-recruitmentu je vyvolani pozitivniho prvniho dojmu o organizaci a pfilakani uchazecu.
Z divodu vysokeé fluktuace a minimalni nezaméstnanosti je nezbytné zaujmout pfedevsim
pasivni zajemce o praci, tedy ty, ktefi praci maji a jsou s ni do jisté miry spokojeni, ale
zaroven se nebrani novym prilezitostem (Walker, 2003 s. 59). Walker v souvislosti
s pfildkanim uchazecu tvrdi, ze ,... lidé chtéji byt vabeni a okouzlovani.“ (Walker, 2003,
s. 61) Cilem personalisty je v ramci e-recruitmentu pfimét kandidaty, aby je webova
stranka organizace zaujala na tolik, Zze na ni stravi dostatek ¢asu a budou se i nadale
vracet. Z kazdého navstévnika webové stranky se muze stat jeji ambasador Ci sabotér.
Efekt prvniho dojmu je velmi dulezity pro budouci navstévnost, nebot' lidé velmi daji
na doporuéeni svych blizkych. Aby byla webova stranka Uspé&Sna, musi personalista
zajistit jeji jednoduchy pfistup, uzivatelsky pfijemné prostfedi a dvousmérné komunikacni

kanaly. Kandidati oCekavaji bezprostfedni odpovédi, které jim organizace musi byt
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schopna poskytnout. Stézejni je v€etné zprostfedkovani vSech informaci také navrzeni
stranek takovym zpusobem, aby vSechny cesty vedly k nabidce pracovnich mist
s moznosti pro reakce kandidati. Webové stranky mohou mimo jiné nabizet testovani
uchazecl, v némz si kazdy kandidat mize zkusit, zda ma dostatecné predpoklady pro
praci na urcité pozici i v urcité organizaci. Nikdy by vSak nemélo testovani fungovat jako
bariéra pro znemoznéni podani zadosti o misto (Walker, 2003, s. 62—65). Bogcai vidi
ve vysledcich online testovani uchazecl uskali, nebot neexistuje Zadna zaruka toho, Ze
uchazeé vypracoval test poctivé a sam za sebe. Za dalSi nevyhodu e-recruitmentu
povazuje zavislost manazerd na technologiich, ktefi si bez jejich pfitomnosti jiz nedokazi
poradit (Boscai, 2015, s. 114).

Technologie vedou k rlGstu organizaci a zvySeni jejich konkurenceschopnosti,
pfinaseji nové moznosti a urychluji zmény (Walker, 2003, s. 102). Pouzivani siti proto
roste a internet naskyta vice moznosti, nez jaké byly do této chvile vyuzivany (Walker,
2003, s. 237). Dukazem jsou nové formy e-recruitmentu, které budou postupem casu

pribyvat a budou se tésit stale vétSimu zajmu.

2.3 Nové formy e-recruitmentu

Zména potfeb zaméstnavatell a inovaci v oblasti technologii vede ke zménam
v oblasti e-recruitmentu (PR Newswire, 2012, s. 1). Dle Walkera je cilem kazdé
organizace stat se vyhledavanym a chténym zaméstnavatelem (Walker, 2003, s. 64).
Uchaze€dm o praci jiz nestaci pouhy text inzeratu. PoZaduji vice podnétu, chtéji, aby byl
proces vyhledavani pracovnich pfileZitosti zabavou, ne pouhou nutnosti. Jsou lhostejni
vucCi otfepanym Kklisé, které se vyskytuji v kazdém druhém inzeratu, vyhledavaji originalitu

a upfimnost. A pravé na téchto predpokladech stavi nasledujici formy e-recruitmentu.

2.3.1 Mikrostranky

Mikrostranky (v angli¢tiné microsites) jsou jednoduchymi webovymi strankami, jejichz
ucelem je propagace. V marketingu se uZivaji pfedevsim k propagaci noveho vyrobku Ci
sluzby, svou ulohu ale nasly i v personalistice. Velké spolecnosti pouzivaji mikrostranky
pro inzerci svych otevienych pozic. Jsou oddéleny od hlavnich webovych stranek
organizace, coz zaruCuje jejich vétsi pfehlednost a jednoduchost. Tvorba mikrostranek je
vV porovhani s webovymi strankami levnéjsSi a méné naroéna. Jejich velkou vyhodou je, dle
PR Newswire, Ze kandidatim, ktefi nepouzivaji specializované pracovni portaly a zkousi
hledat praci pomoci zakladnich internetovych vyhledavacu jako je napfiklad Seznam Ci
Google, staci zadat kliCova slova a mikrostranky s nabidkou pozic dané spolecnosti se jim

objevi v nabidce hned mezi prvnimi. Musi proto splfiovat standardy pro optimalizaci
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vyhledavace. Uchazeli o zaméstnani pak vyhledavaji a uchazi se o praci pfimo v online
aplikaci zaméstnavatele (PR Newswire, 2012, s. 1). Na mikrostrankach mohou kandidati
zjistit informace o zaméstnavateli, vybirat si ze seznamu nové otevienych pozic
a prochazet jednotlivé inzeraty. V pfipadé, Ze je néktera z pozic zaujme, vyplni Zadost

pomoci online aplikace a zaSlou potfebné dokumenty.

2.3.2 Glassdoor a The Muse

Glassdoor je nejrychleji rostouci webovou strankou, ktera vznikla v Americe v roce
2007 a postupné se rozsifila i do zemi zapadni Evropy. V souasné dobé ma 30 milionu
navstévnikl meésicné, obsahuje 11 miliond recenzi na pul milionu organizaci a je
ohodnocena na 1 miliardu dolaru, tedy pfiblizné 25 miliard korun (Adams, 2016, s. 1).
Funguje na principu, kdy stavajici ibyvali zaméstnanci hodnoti zaméstnavatele
na zakladé nékolika faktorl, z nichZ jsou nejCastéji zmifiovany mzdové podminky, dojmy
z pohovoru, minéni o vykonném fediteli a budoucich perspektivach. Z po¢atku byly nazory
manazerl na server velmi odmitavé, ale nakonec dospéli k nazoru, ze se jedna o nastroj,
ktery muze vyzdvihnout &innosti, jez délaji spravné a poukazat na oblasti, kde existuje
prostor ke zlepSeni (Hobbs, 2015, s. 1).

Mezi dalSi funkce serveru patfi vyhledavacg, ktery nabizi nékolik zpUsobl pro
hledani prace. Jednim z nich je interaktivni mapa, kde mohou uchazeli o zaméstnani
vidét uroven pracovnich pfilezitosti ve svém okoli nebo v mist&, kam jsou ochotni za praci
dojizdét. Velkou vyhodou je moznost dvou vyhledavani sou¢asné, coz znamena, ze si
partnefi mohou spole¢né vybrat idealni lokalitu. Dle pozice, o kterou ma uchaze¢ zajem,
vyhledaval generuje také alternativni pozice vyzadujici obdobné dovednosti. Alternativni
moznosti jsou stanovené na zakladé analyzy velkého mnozstvi Zivotopist a alternativnich
kariérnich drah (Eddy, 2014, s. 1). Zakladni profily spoleCnosti a odpovédi na recenze
jsou zdarma. Za rocni poplatek od 6 do 150 tisic dolar(, coz je v prepoctu od 150 tisic
do necelych 4 miliond korun je mozné vylepsit profil organizace fotkami a videy, sdilet
mise, vize a hodnoty a také inzerovat pozice (Adams, 2016, s. 1).

Za novéjsi formu pracovniho portalu Ize povazovat The Muse. Soustfedi se
na vyhledavani prace, kariérni rady a koucing a v neposledni fadé na predstaveni
jednotlivych spole€nosti. Je uzplsoben pro kandidaty generace Y, ktefi dbaji na design
zaméstnavatele je kultura organizace a predstavuje tak zakulisi jednotlivych spolecnosti.
Texty, vyroky a hesla popisujici kulturu jednotlivych organizaci jsou doplnény videy
a fotkami z prostfedi spole€¢nosti, umoznén je nahled do firemnich prostor a predstaveni

jsou také kliCovi zaméstnanci. Pokud uchazeCe dana organizace zaujme, muZze
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pokracovat na seznam pozic, 0 néZ je mozné se uchazet.

2.3.3 Cocuma a Proudly

Cocuma a Proudly jsou &eskou obdobou portalu The Muse. Cocuma je vyvojové
starSi a jeho nazev je zkratkou pro Company Culture Market, tedy trh s firemni kulturou.
Cilem Cocumy je proto pfedstavit organizace takové, jaké doopravdy jsou. Aby dostali
pozadavku na realny obraz spoleCnosti, travi pracovnici Cocumy mnoho ¢asu
v jednotlivych organizacich zejména pozorovanim a rozhovory se zaméstnanci, aby
pochopili kulturu organizace a byli schopni vytvofit obsah, ktery bude reprezentovat
organizaci jako takovou. Na serveru je mozné nalézt jak profily organizaci, které hledaji
posily do tymu, tak organizace, které aktualné nemaji volné pozice, ale chtéji se
prezentovat a dostat do povédomi potencialnich kandidatu.

Proudly je vizualné pFivétivéjSi nez Cocuma a svym designem je zaroven velmi
podobny zahrani€nimu portalu The Muse. V nabidce nalezneme moznost vytvofit si svUj
vlastni Zivotopis, prozkoumat nabidky volnych pozic, prohlédnout si profily spole¢nosti
nebo si precist €lanky na blogu, které zahrnuji témata z pracovniho Zivota, tipy pfi hledani
nového zaméstnani a rozhovory z prostfedi ¢eskych organizaci. Na rozdil od Cocumy
¢i The Muse nabizi Proudly databazi talent, tedy profily uchaze€l o praci spolu
s moznosti jejich osloveni. Navstévnici se mohou na tvorbé stranek podilet nejen
vytvoifenim svého profilu, ale také doporu€enim organizace, o niz by se radi dozvédéli

vice.
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3 Socialni sité v procesu ziskavani pracovniku

Socialni sité se stavaji dulezitym nastrojem v procesu ziskavani pracovnikd. Jsou
alternativou pracovnich portald a poskytuji vice informaci, nez by kandidati odhalili
na pohovoru. V USA je jejich vyuziti v ramci ziskavani pracovnikl béznou praxi, pro
Ceskou republiku zatim stale novou vyzvou. VétSina personalistd véfi, Ze socialni sité
proniknou do procesu ziskavani a stanou se plnohodnotnym nastrojem ¢i zcela nahradi
nastroje stavajici. Vétsina internetové populace, celych 80%, hleda praci na internetu,
75% z nich mifi na pracovni portaly a jeden z péti uchazecl pokracuje dale na socialni
sité. Pracovni portaly tedy potvrzuji svou dominanci v procesu ziskavani pracovnikd,
nicméné socialni sité mohou byt povazovany za jejich konkurenta. Prozatim jsou sité
nejCastéji uzivany pro hodnoceni kandidati. Celkem 91% zaméstnavatell kontroluje
profily uchaze€l na socidlnich sitich, jednoho z péti se diky zjisténym informacim
rozhodne zaméstnat a vice nez v 45% pfipadl vede tato kontrola k opaénému rozhodnuti
(Bohmova, Pavlicek, 2015, s. 23-25).

Hlavnim ucelem socialnich siti je budovani vztahl s potencialnimi uchazeci. Vlastni
selekce uchazedl zvySuje kvalitu pracovnikl a zmenS$uje fluktuaci. Pro efektivni ziskavani
pracovniku je velmi dulezité vybrat technologie s nejvétSi hodnotou pro velky pocet
nejriznéjSich uchazecl (Mirrel-Merrel, 2012, s. 5-7). Personalisté se snazi zaméfit
zejména na generaci Y, ktera ma v souCasné dobé nejvétsi podil na populaci aktivné
pracujicich, do roku 2025 tento podil vzroste na 75% (Mirrel-Merrel, 2012, s. 1-2).

Podle vyzkumu Bohmové a PavliCka z poatku roku 2015 24% Ceskych personalist(
pouziva socialni sité a 11% zvazuje jejich pouziti v budoucnu. Poukazuji také vztah mezi
uzivanim socialnich siti v osobnim Zivoté a jejich uzivanim v Zivoté profesnim.
Personalisté z velkych spole¢nosti véfi v budoucnost socialnich siti jakoZto doplfiikové
¢i dokonce hlavni metody ziskavani pracovniki oproti personalistim z menSich

spolecnosti (Bohmova, Pavli¢ek, 2015, s. 27-30).

3.1. Socialni sité pouzivané pro ziskavani pracovnikt

3.1.1 LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit, ktera byla zaloZena za uCelem setkavani
zaméstnavatell s potencialnimi zaméstnanci. Z toho divodu se veskeré pfispévky tykaji
predevsim pracovniho prostifedi a informaci ze svéta prace. Pro personalisty je LinkedIn

siti, ktera nabizi nejvice moznosti, jak nalézt vhodného kandidata. Vyhledavani kandidat(
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je uskutec€riovano dle pozic a dovednosti na zakladé zadavani kliCovych slov. Dovednosti
uvadeji na svuj profil sami uZivatelé a ostatni uzivatelé jim mohou jejich dovednosti stvrdit
a umocnit tak jejich pravdivost. Zarovefi mohou k uvedenym dovednostem poskytovat
zpétnou vazbu. Pfi nalezeni vhodného kandidata nasleduje jeho osloveni s pracovni
nabidkou. V zajmu uzivatelt proto je, aby o svij profil dbali, byli aktivni, méli dikladné
vyplnéné vSechny dulezité informace a vytvareli si co nejvétsi profesni sit’ kontaktd. Pro
personalisty poté budou snadnéji k nalezeni a zvySi se tim pravdépodobnost interakce
personalisty s danym uzivatelem.

Z LinkedInu a Facebooku zaméstnavatelé stahuji reporty a analyzuji, zda uzivatelé
pfispévky sleduji, jak se méni navstévnost jejich stranky, apod. Dle vysledk( analyzy

nasledné pfizpusobuji své chovani na dané socialni siti.

3.1.2 Facebook

Facebook je socialni sit, ktera se té&Si nejvétSi oblibenosti mezi uzivateli. Jejim
zakladatelem je Mark Zuckerberg, ktery sit’ zaloZil poCatkem 21. stol. spoleéné se svymi
spoluzaky primarné pro studenty Harvardu. Sit' se rozSifila i mezi studenty jinych Skol
a nakonec pronikla mezi SirSi vefejnost.

Kazdy z uzivateld ma na Facebooku profil, na némz sdili své zazitky a vytvafi si sit
kontaktll zasilanim zadosti o pfidani do seznamu pratel. S prateli poté komunikuje
prostfednictvim chatu, komentuje a hodnoti jejich pfispévky tlacitkem ,to se mi libi“ nebo
je oznacuje ve vlastnich pfispévcich. Dale si vybira stranky, o jejichz obsah ma zajem,
vytvari a u€astni se udalosti a pfidava se do uzavienych skupin zalozenych za ur&itym
cilem. Je proto mozné zajimat se o obsah stranek potencialnich zaméstnavateli nebo se
sdruzovat v riznych profesnich skupinach dle oboru plsobnosti ¢i lokality sidla a sledovat
tak nové pracovni pfilezitosti.

Vyznamnou funkcionalitou je moznost sdileni pFispévki, kdy se, prostfednictvim
sdileni, oblibené pfispévky dostanou i mimo seznam pratel a oslovi tak vétsi mnozstvi
potencialnich uchazecu. Oznacenim pritele v komentafi je také umoznéno doporucit
pracovni nabidku, na kterou pfitel v pfipadé zajmu zareaguje.

Socialni sité se pokousi stavajicimu trendu ziskavani pracovnikl pfizplsobit a z toho
ddvodu zavadeéji nové nastroje. Jednim pfikladem za vSechny je facebookova aplikace
Be-known od pracovniho portalu Monster. Aplikace se snazi o oddéleni profesniho zZivota
od soukromého vyuzitim sité kontakt(. Pokud si uzivatel najde pozici, kterd ho zaujala,
Be-known okamzité zjisti, zda néktery z jeho pratel Ci pratelé jeho pratel jiz v dané
spolednosti plsobi. Zadost uzivatele je poté podpofena doporudenim stavajiciho

zaméstnance a zvySuje tak jeho Sanci na pracovni uplatnéni. VyuZity mohou byt také
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sponzorované prispévky, které se objevuji uzivatelim na jejich profilech mezi ostatnimi

pfispévky.

3.1.3 Google+

Google+ byla zalozena spole€nosti Google a stala se nejrychleji rostouci socialni siti,
na niz se za pouhé 3 tydny zaregistrovalo 10 miliont uzivatelll a za dalSich par tydna
pocty vzrostly na 20 miliond (Klimanek, 2011). Jedna se o sit velmi podobnou Facebooku,
se stejnymi funkcionalitami. Sluzba Google+ poskytuje uzivatelim vice prostoru pro
sdileni zakladnich informaci na profilu. Kazdy uzivatel o sobé mulze napsat struénou
charakteristiku, pfidat svou pracovni historii, vzdélani, uvést své dovednosti ¢i odkazat
na vlastni tvorbu. Témito moznostmi se z Google+ stava sit na pomezi osobni a profesni
oblasti. Vyhodou je také propojeni sité s dalSimi produkty spole¢nosti Google, napfiklad
sdileni kontaktl s e-mailovou adresou uzivateld gmailu. Na zacatku vzniku se sluzba
téSila obrovskému zajmu a Uty si zde zakladalo mnoho uzivatell, nicméné z toho
ddvodu, Ze sit ve srovnani s Facebookem nepfinasi zadnou zasadni nadstavbu a nema

tak silnou zakladnu kontaktd, aktivita uzivatell rapidné klesa.

3.1.4 Twitter

Twitter je socialni sit oblibena predevs§im v Americe. Z mnou realizovaného vyzkumu
vyplynulo, Ze pétina respondentt ma profil i na této socialni siti, coz se muze v porovnani
s ostatnimi sitémi zdat jako zanedbatelné, nicméné i Twitter nabizi pfilezitosti pro
ziskavani pracovniku. Cely systém je zaloZzeny na zakladé dvou roli, sledujicich
a sledovanych. Sledujici jsou ti, ktefi sleduji pfispévky vybranych spole¢nosti ¢i uzivatelu.
Sledovani jsou ti, jez jsou sledovani ostatnimi uzivateli. Pfispévky jsou nazyvany tweety,
nebot se jedna o kratké texty do 140 znakl, které jsou velmi uderné. Diky stru€nosti
pfispévkd mohou byt texty zasilany prostfednictvim aplikace jako sms zpravy. Kazdy
z prispévku je zaroven oznaCen hashtagy, coz jsou kratka hesla zacinajici symbolem #
a jejich ucelem je oznacit, ¢eho se pfispévek tyka. Hashtagy umoznujii vyhledavat
pFispévky s podobnym tématem. Systém hashtagl pfevzala socialni sit' Instagram, ktera
také funguje na rolich sledujicich a sledovanych a jejim ucelem je sdileni a prohlizeni
fotografii registrovanych uzivateld. | zde mohou zaméstnavatelé nahravat fotografie

z pracovniho prostiedi a sdilet tak firemni kulturu.

3.1.5 Youtube

Youtube nebyl plvodné zalozen jako socialni sit, nicméné postupem &asu se ani

server s videy nevyvaroval pfevazujicimu trendu. Ugelem sité Youtube je nahravani,
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sledovani a komentovani videi. Videa jednotlivych uZzivatelll je mozné odebirat nebo sdilet
na ostatnich socialnich sitich. Jedna se o nejefektivnéjsi formu, jak zaujmout potencialni
uchazeCe. Zaméstnavatelé tak na Youtube umistuji videa, ktera predstavuji organizaci
a odrazeji organizaCni kulturu nebo nataci rozhovory se zaméstnanci Ci vytvareji
vzdélavaci videa. Velkym lakadlem jsou naborova videa, ktera obsahuji veSkeré
informace v jednom a zaroven maiji schopnost pfimét uchazece, aby se uchazeli o praci
v dané spole¢nosti. Popularita naborovych videi stale narlistda a organizace do nich

investuji ¢im dal vice finan¢nich prostfedku.

3.1.6 Setieni trendu socialnich siti

Tabulka ¢etnosti
(Na kterych socialnich sitich mate zfizeny ucet?)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Facebook 96 98,97
Youtube 57 58,76
Google+ 54 55,67
LinkedIn 37 38,14
Twitter 26 26,80

Tabulka 1: Ucty na socidlnich sitich

Na otazku Mate ucet na socialni siti? odpovédélo 96 respondentl (98,97%) ano, tedy
pouze jeden Cloveék z celého vzorku respondent Ucet na socialni siti nema. Z uvedené
tabulky je vidét, Ze nejoblibenéjsi socialni siti mezi respondenty je Facebook,
nasledovany nadpolovi¢ni vétSinou ucétl na Youtube a Google+. Velkym pfekvapenim je
LinkedIn, na kterém ma svuj profil pouze 38,14% respondentl. Moznym vysvétlenim je
nizky vék respondentd, v nichz LinkedIn, navrzena primarné jako profesni sit, nevyvolava
dostatecny zajem. Twitter se podle oCekavani umistil na posledni pfiCce a jeho oblibenost
v Americe se prozatim neprojevila na evropském kontinentu. Socialnim sitim se
ve vyzkumu vénovaly i dalSi otazky. Na otazku Jak c¢asto pouZzivate k vyhledavani
zameéstnavani sociélni sité? volilo moznost vzdy 13 (13,40%), ob&as 67 (69,07%) a nikdy
17 (17,53%) respondentll. Pfevazna Cast respondentd tedy pouziva socialni sité€ pro
vyhledavani zaméstnani spiSe jako dopliujici nastroj. Jak bylo zminéno jiz vySe, stale
pfevazuji internetové pracovni portaly. Na otazku Zjistujete si informace o zaméstnavateli
i na socialnich sitich? volilo moznost vzdy 22 (22,68%), ob&as 54 (55,67%) a nikdy 21
(21,65%) respondentu.

Mezi nejoblibenéjSi socialni sité z pohledu organizaci Ize dle vyzkumu o socialncih
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médiich €asopisu HR Focus zafadit LinkedIn a Facebook, v menSich organizacich je
popularni Twitter. VétSina spolecnosti chce mit profil alespori na jedné socialni siti, aby
tak udrzela krok s trendy. Sité jsou vyuzivany predevSim pro budovani znacky
zaméstnavatele a pfilakani potencialnich uchazec€d, pfipadné pro inzerovani volnych
pracovnich pozic. Nékterym organizacim ale strach v uzivani socialnich siti brani. Nejvice
se obavaji nespravného uzivani socialnich siti zpisobem, ktery ma zcela nahradit osobni
komunikaci, dal$i obavy se tykaji snizeni produktivity pracovnik z duvodu pfiliSného
uzivani socialnich siti. Nejvétsi pochybnosti vyvolava Facebook z divodu velkého podilu
negativnich komentaia a pfitomnosti vird v online aplikacich (HR Focus, 2010, s. 1-3).

Vybér socialni sité je velmi ddlezity, protoZze kazda sit ma odliSné uzivatele a ucel,
za nimz byla vytvofena. Na zakladé zminénych faktord by méli personalisté vytvareny
obsah siti pfizplusobit (Rigitano, Maciaszek, Beach, 2015, s. 10—11). Doporuceno je mit
ucty na vice socialnich sitich, aby organizace zvysila dosah na potencialni kandidaty,
nebot personalisté musi jit za svym publikem (Selvam, 2012, s. 36). Dle Secary a Brinzey
je pro kandidaty ¢im dal tim dulezitéjSi okamzita odpovéd, kterou socialni sité umoznuiji.
Komunikace je prostfednictvim socialnich siti velmi urychlena a umoznéna pomoci
chatovacich oken a moznosti zasilani zprav s dotazy ¢&i pfipominkami. Pokud uchazec
nedostane svou odpovéd véas, rychle ztraci zajem (Secara, Brinzea, 2015, s. 94). Mit
profil na socialni siti nestaci. Organizace zde musi byt aktivni a poskytovat obsah, ktery
budou uzivatelé povazovat za zajimavy a budou mu tak vénovat pozornost.

Socialni sité jsou velmi mocnym nastrojem z ddvodu rychlosti Sifeni informaci
a dosahu, ktery maji s ohledem na pocet uzivatell. Organizace musi o svuj profil
na socialnich strankach pecovat a budovat tak stranku, ktera zaujme potencialni
uchazece i pasivni kandidaty. Lidé travi na sitich veliké mnozstvi Casu, a tak je zde vétsi
prostor pro upoutani jejich pozornosti nez je tomu na pracovnich portalech, kam kandidati
ve vétsiné pfipadl zamifi pouze za ucelem vyhledavani pracovni pfilezitosti. Socialni sité
jsou v soucasné dobé velmi popularni a tak jim lidé pfikladaji znacnou dulezitost. Dnes jiz
neni hlavni otazkou, zda organizace socialni sité vyuzivaji, ale jakym zpusobem. | velmi

dobry nastroj totiz mize pozbyt svou efektivitu, pokud neni spravné pouzivan.

3.2 Etické aspekty socialnich siti v procesu ziskavani pracovniki

Etika je pfi praci s lidmi a budovani znacky zaméstnavatele velmi dulezita.
V souvislosti se socialnimi sitémi se nejCastgji fesi riziko naruseni soukromi osob a s nim
souvisejici otazka, zda ma personalista pravo kontrolovat profily uchazecu. Vicknair
realizovala vyzkum, ktery se touto otazkou zabyval. VétSina respondenti odpovédéla, ze

profily na socialnich sitich jsou vefejné, takze kazdy ma pravo zjistovat informace
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o ostatnich lidech. DalSi dotazani uvadéli, ze personalista ma vysadni pravo zjistit vice
o osobnosti uchazece. Pouze minimum respondentt sdélilo, Ze personalista nema pravo
kontrolovat profily na socialnich sitich, nebot se jedna o velky zasah do soukromi. K tomu
Vicknair dodava, Ze portrét osobniho Zivota neurCuje, jak bude uchazel svou praci
vykonavat. Zaroven dopliuje, Ze personalista se timto zplsobem muze dozvédét
informace, které neni legalni zjiStovat na pohovoru, nebot jsou povazovany
za diskriminaéni (Vicknair, 2010 s. 8-10). Hadartseva a Dzahoeva v reakci na riziko
diskriminace doporuCuji, aby personalisté, ktefi profily na socialnich siti kontroluji, tak
necinili pfed pohovorem (Hadartseva; Dzahoeva, 2015, s. 55). Podle Secary a Brinzey
bude kontrolovani profill kandidatd na socialnich sitich vést pouze ktomu, ze lidé
na svych profilech budou zdrzenlivi, nékteré informace se budou snazit skryvat a ostatni
si budou upravovat, aby si tak zlepSili svou image a stali se pro personalisty zajimavéjSimi
kandidaty (Secara, Brinzea, 2014, s. 94).

Dal$im etickym problémem jsou osoby, které profily na socialnich sitich nemaji a jsou
tedy diskriminovany nemoznosti pfistupu ke sdilenym informacim. V souvislosti
s tématem siti se feSi predevSim diskriminace kandidatl starSich generaci. Jedinym
doporucenim je v tomto ohledu pouzivat socialni sité jako doplnék a podporu ziskavani
pracovnikl, ne jako hlavni nastroj. Cela situace se pravdépodobné v budoucnu zméni
starnutim generace Y, pro kterou bude ziskavani pracovniku prostfednictvim socialnich

siti samoziejmosti.
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4 Mobilni recrutiment

Zamér chovani jedince pouzivat technologie je ovlivhovan uZiteCnosti
a jednoduchosti jejich pouziti. UZite€nost je v pfipadé mobilniho recruitmentu vyjadfena
pravdépodobnosti ziskani pracovni pfilezitosti. Mezi dalSi faktory, které maji vliv
na uzivani technologii, Ize zafadit vnimany poZitek, ochotu a zgjem technologie uzZivat.
U mobilnich telefond maji vSechny uvedené faktory velmi vysoké hodnoty. Lidé touzi byt
neustale online a mobilni telefony jim umoziuji tuto touhu naplnit. Nechté&ji Cekat, az
budou moci pouzit pocita€ a zjistit si pozadované informace Ci reagovat na inzerované
nebot pfinaseji moznost byt pfipojen kdykoliv a kdekoliv (Niklas, 2011, s. 172-174).
Mobilni recruitment byl v pivodnim smyslu uzivan pro zasilani sms zprav a telefonovani
uchaze¢lm o praci, dnes ho muzeme rozdélit na dvé oblasti. Prvni oblasti jsou
optimalizované webové stranky pro uzivatele mobilnich telefonl, druhou oblasti je
veskera nadhodnota, kterou chytré telefony pfinaseji na rozdil od pocitace, jako napfiklad
GPS lokace, mobilni aplikace, apod. (Niklas, 2011, s. 170-171).

Vyhodou mobilniho recruitmentu je moznost neomezeného vyhledavani pracovnich
prilezitosti, které neni limitované vyuzitim pocitae. Kandidati i personalisté maji mnohem
vice pfilezitosti ke komunikaci i mimo domov ¢i kancelar. Uzivatelll mobilnich telefont je
také vice nez uzivatelll pocitacu, takze mobilni recruitment nabizi kromé vétSi rychlosti
i vice potencialnich kandidata ve srovnani s e-recruitmentem. Pfi pouzivani mobilnich
aplikaci je velkou vyhodou nastaveni pozadavki a zasilani oznameni o nové pozici.
Zasilani oznameni mulze byt zaroven povazovano za nevyhodu v ramci naruseni
soukromi, a proto Ize upozornéni v aplikaci zakazat. Mobilni telefony nicméné nenabizi
v porovnani s pocitaci stejnou uzivatelskou pFivétivost z ddvodu menSi obrazovky,
omezené klavesnice a malé kapacity paméti pro uchovavani potfebnych dokumenta.
Re$enim mohou byt cloudova uloZité, ktera rozsifuji pamétové moznosti chytrych
telefona.

Ze vzorku 97 respondentl jen 2 lidé uvedli, Ze nevlastni chytry telefon, coz jsou
pouhé 2%. Vice nez polovina dotazanych, tedy 53 lidi, si jiz hledala praci pomoci svého
chytrého telefonu a necelych 50% lidi by si mobilni telefon do procesu vyhledavani

pracovnich pfilezitosti pfalo zapojit vice.

4.1 Mobilni rozhrani e-recruitmentu

Dle Weekes si v Anglii v roce 2014 jeden ze tfi uchazecu hledal praci prostfednictvim
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mobilniho telefonu a webové stranky spole€nosti nebyly na tento trend pfipravené.
Organizace za ucelem posileni strategie ziskavani pracovnik(i pomoci mobilnich telefon(
analyzovali, v jakém bodé se kandidati rozhodli o pozici neuchazet. Pokud se uchazedi,
ktefi pouzivali k vyhledavani pracovnich prilezitosti mobilni telefon, dostali k odkazu
na pracovni pozici pres Facebook ¢&i Google, ocekavali, Ze budou pfesmérovani
na stranky ve stejném mobilnim rozliSeni. V pfipadé, Ze jejich ocekavani nebylo napinéno,
ztratili o pozici zajem (Weekes, 2014, s. 38). Spole¢nost Google zahrnula v reakci
na trend mobilniho recruitmentu do optimalizace vyhledavaCe pfivétivost k mobilnim
zafizenim a zpfistupnila vefejnosti webovou aplikaci pro testovani mobilniho rozhrani
webovych stranek (Jacobs, s. 14—15). Wright pfi navrhovani stranky v mobilnim rozlieni
akcentuje verzi webové stranky, ktera nebude obsahovat naro¢né grafické prvky, protoze
podobné dopliky zpomaluji nacitani. Dale doporuCuje, aby byla stranka prevedena
do mobilniho rozliSeni automaticky ve chvili, kdy rozezna mobilni zafizeni, ale zaroveh
umozfiovala zobrazeni v plném rozliseni (Wright, 2010, s. 10). V Anglii bylo v roce 2014
pouze 18% zaméstnavatell, ktefi méli verzi stranek v mobilnim rozliSeni a pouze s 10%
z nich méli uchazeci dobrou zkusenost. Mobilni rozliseni jesté nezarucuje, Ze se kandidat
muze o pozici uchazet pouze pomoci svého mobilniho telefonu. Aby zlepSili zku$enosti
uchazecl a usnadnili zpUsob, jakym se kandidati na pozici hlasi, propojuji organizace své
weboveé stranky s cloudovym ulozistém, v némz ma uchazec¢ ulozeny svUj zivotopis a dalsi
dokumenty, nebo umoznfiuji nasdilet zakladni osobni Udaje z profesni socialni sité
(Weekes, 2014, s. 39-40).

Dal$im zjednoduS$enim jsou pro uzivatele mobilnich telefonl tzv. QR kody. QR kaédy,
neboli kody rychlé reakce (quick response), vznikly plvodné za ucelem uchovani vétsiho
mnozstvi dat nez klasické Carové koédy. Postupem Casu ale naSly své vyuziti také
v marketingu a vzdélavani a svou ulohu maji i v personalistice. QR kdd ma podobu
¢ernobilého obrazku, ktery v sobé& uchovava informace. Po naskenovani kédu mobilni
aplikaci se informace rozkryji. QR kéd v sobé& muze skryvat kontaktni udaje uchazece
¢i personalisty nebo odkaz na webovou stranku s nabizenou pozici ¢i profesnim profilem
kandidata. Jejich vyuziti je tedy mozné jak na strané uchazece, ktery QR kod umisti
na svUj zivotopis a odlisi se tak od ostatnich kandidatu, tak na strané personalisty, ktery
ozvlastni inzeradt a usnadni tak mobilnim uzZivatelim rychlejsi pfFistup k informacim
i reakci na pozici.

Mobilni telefony lze vyuzit také k testovani kandidatd. Mezi vyhody testovani
mobilnimi telefony patfi oproti klasickym testim metodou tuzka a papir rychlost,
jednoduchost, schopnost prilakat vice uchazeél, vysoka uroven interaktivity, moznost

pfizpusobit otazky urovni uchazeCe a zahrnout nejriznéj§i média jak do otazek, tak
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do odpovédi. Hry a videa jsou pro uchazeCe lakavéjSi nez text a vytvareji pozitivni dojem
o organizaci. NeuspésSni kandidati také Iépe snaseji negativni zpravy o vysledku
testovani, pokud testy vnimaji jako spravedlivé a otazky se vztahuji k predikci pracovniho
vykonu. Mezi nevyhody mobilniho testovani Ize zafadit vy35i pravdépodobnost podvadéni
a poruSeni autorskych prav. U testovani na mobilnim zafizeni navic nelze zajistit stejné
prostfedi a podminky pro vSechny uchazece. Pro sniZeni rizika podvadéni jsou uzivany
programy pro rozeznavani podoby uchazecl nebo hlidaci agenti, ktefi znemozni
spousténi jinych programd prfed dokoncenim testu. V Indii zavedla jedna nejmenovana
spole¢nost systém, v némz mobilni aplikace ovéfuje kvalifikaci uchaze€l a poté tém, ktefi
vyhovuji pozadavkim, zaSle test a na zakladé jeho vyhodnoceni identifikuje Uspésné
kandidaty, které jiz oslovi personalista. Jedna se o ideal, po kterém touzi stale vice
personalistd a organizaci. Dikazem je i dostupnost aplikace, ktera méfi Velkou pétku,
tedy pét zakladnich faktorll osobnosti. Ne vSechny testy jsou ale pro mobilni zafizeni
vhodné. Napfiklad testy obecnych duSevnich schopnosti, které ovéfuji uroven uceni,
chapani instrukci a feSeni problému jsou vhodnéjSi pro pocitacové testovani, nebot pfi
testovani na mobilnich telefonech uchazeli zaznamenavaji niz§i skére (Newman, Ross,
2014, s. 3-9).

4.2 Mobilni aplikace pouzivané pro ziskavani pracovniku

Mobilni aplikace jsou povazovany za fenomén ve svété chytrych telefonu. Jejich
staZeni je dostupné v obchodé s aplikacemi, ktery se liSi dle operaéniho systému chytrého
telefonu. VétSina aplikaci je k dispozici zcela zdarma nebo za maly poplatek a pfinasi
uzivatelim znacny uzitek. Kazdy uzivatel chytrého telefonu ma k dispozici aplikace, které
mu usnadiuji bézny den, jako napfiklad pocasi, mapy ¢i jizdni fady. Aplikace dale
umozfuji spravu bankovniho G¢tu, nakup jizdenek &i vstupenek a bezplatnou komunikaci
s prateli a rodinou. Zajem o aplikace potvrzuje existence ankety Mobilni aplikace roku,
kam uzivatelé zasilaji nominace, a odborna porota vybira vitéze v nékolika kategoriich.
V Ceském prostiedi vznikl také pofad, v némz jsou kazdy tyden pFedstavovany
a recenzovany nejnovéjsi aplikace.

Svét mobilnich aplikaci nemohl uniknout pozornosti personalistu, ktefi i zde nachazeji
prilezitosti pro ziskavani pracovnikll. Z naSich respondentt pouzila mobilni aplikaci pro
vyhledavani pracovni pfilezitosti vice nez ¢tvrtina lidi, coz je velmi pozitivni zjisténi, které

podporuje rozvoj trendu mobilniho recruitmentu i v Ceské republice.
4.2.1 Test2job
V dnesni dobé& maiji jiz ty nejvétsi a nejznaméjSi mezinarodni spolecnosti vlastni
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aplikace. VétSinou jsou navrzeny pro konkrétni zemé a obsahuji seznam aktualné volnych
pozic, které je mozné si prochazet a uchazet se o né. Pozice Ize ffidit dle rdznych kritérii
nebo si jednoduse nastavit, o jaky typ Uvazku a odvétvi ma uchazec zajem. V aplikaci
dale nalezne informace o spole€nosti a vybérovych fizenich.

Organizace KPMG vsak prisla s né¢im docela jinym. Jeji aplikace Test2job obsahuije,
jak jiz nazev napovida, nejruznéjsi testy, jejichz vysledky jsou dulezité pro Uspésnost
ve vybérovém Fizeni. Na zakladé porovnani s ostatnimi uzivateli, mize kazdy uchazec
zhodnotit, zda je pro KPMG vhodnym kandidatem. Zaroven je k dispozici blog, ktefi piSi
sami zameéstnanci organizace a kde se mohou uzivatelé dozvédét vice informaci.

Dostupny je také kalendar naborovych akci a workshopl spolecnosti.

4.2.2 Giraffe

Aplikace Giraffe pochazi z jizni Afriky. PGvodni myslenkou projektu je platforma, kde
si uchazecdi vytvorfi svUj zivotopis v mobilnim prostfedi. Zaméstnavatel vyplni formular,
v némz uvede pracovni nabidku spole¢né s lokalitou, potfebnou kvalifikaci a mzdou.
Aplikace obsahuje algoritmus, ktery sparuje pozadavky na pozici s kvalifikaci uchazecu.
V pfipadé, Zze se kvalifikace uchazel shoduje s inzerovanou pozici, jsou uchazedi
informovani zaslanim sms zpravy, na kterou odpovédi v pfipadé zajmu, a v dalSi sms
zprave jiz obdrzi informace o pohovoru. Pro uchazece o praci je aplikace zdarma, zatimco

zaméstnavatelé mohou inzerovat nabidky pouze za poplatek (Ndweni, 2016, s. 12).

4.2.3 GoodCall

GoodCall je Ceska personalni agentura, ktera se pysni vyuzitim nejnovéjSich trendu
a technologii. | tato spoleCnost proto navrhla aplikaci, ktera ja zcela odliSna od v8ech
ostatnich. Kromé& nabizenych pozic a moznosti vybéru oblasti plsobnosti v nastaveni,
nabizi GoodCall kredity. Kredity ziskava kazdy uzivatel, ktery ma v aplikaci profil. Nékolik
kreditu Ize ziskat za sdileni nabidek na socialni sité ¢i e-mail nebo projeveny zajem pfitele
o pozici. Vétsi obnos uzivatel ziska za uchazece, ktery byl prezentovan, nebo kandidata,
ktery se zucastnil pohovoru. Za pfijatého uchazec€e pfidéluje GoodCall kredity vzhledem
k narokim na pozici, o niz se uchazel. Obdrzené kredity uzivatel nasledné méni
za hodnotné véci, jako napfiklad poukaz do restaurace, dovolenou, pocita¢, tablet, vuni &i
kabelku. Kredity Ize povazovat za velky motivator, ktery méni obyCejného uzivatele
aplikace na podporu personalisty a celého procesu ziskavani. Pokud ma uzivatel o pozici
zajem, staci ho projevit stiskem tlacitka a vyCkat, zda ho kontaktuje personalista.

Kontaktovani uchazece personalistou zpravidla probiha béhem prvnich 24 hodin.
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4.2.4 Brigady do kapsy, Prace za rohem

Obé aplikace jsou dilem spoleCnosti LMC, konkrétné jejiho pracovniho portalu
jobs.cz. Prvni z aplikaci, Brigady do kapsy, vznikla jiz v roce 2013, neni ale povazovana
za nijak zdafilou. Aplikace je navrzena velmi jednodu$e, uzivateli stai pouze vybrat
lokalitu a zobrazi se mu seznam dostupnych brigad. PFfi reakci na vybrany inzerat je
pfesmérovan na webovy portal spoleCnosti jobs.cz. Jedinou vyhodou aplikace oproti
webovym strankam je zasilani notifikaci o nové pozici.

Aplikace Prace za rohem vznikla roku 2016 a byla spojena s marketingovou kampani
v prazské MHD. Cilem aplikace je, aby lidé nemuseli dojizdét za praci a dostavali nabidky
ze svého bezprostifedniho okoli. Na rozdil od prvniho pokusu spole¢nosti LMC, Ize zadat
vice lokalit, z nichz ma uzivatel o nabidky zajem. Mozné je také nastavit vzdalenost,
kterou je ochotny za praci dojizdét. Umoznéno je =zasilani odpovédi spoleCné
s pfilozenym Zivotopisem pfimo v prostfedi aplikace. Zasadnim vylepSenim je i hodnoceni
pfichozich nabidek, které zaruCuje, Ze nabidky nasledujici budou stale pfesnéjsi. Jedinou
nevyhodou aplikace je jeji dostupnost pouze pro operacni systém Android, ostatni
uzivatelé musi vyCkat na dalsi verzi aplikace. Prozatim si mohou pouze zaZadat o e-mail

s informaci o jejim spusténi.

4.2.5 QuickJOBS

QuickJOBS je aplikace, za niz nestoji zadna velka spolenost ani personalni
agentura. Na jejim vzniku ma zasluhu student vysoké Skoly, ktery chtél ostatnim
studentim nabidnout pfilezitost pfivydélku pfi studiu. Aplikace je zdarma a profil zde
mohou mit kromé& studentd i personalni agentury nebo zaméstnavatelé, ktefi nabizeji
jednorazové prace. Studentum, ktefi maji v aplikaci profil, je zaslano upozornéni
s pracovni nabidkou, na zakladé kterého oznaci, zda maji o nabizenou praci zajem Ci
nikoliv. Poté vyCkavaji, zda si je zaméstnavatel vybere, kontaktuje a domluvi si s nimi
vesSkeré podminky. Po provedeni Ukolu pracovnik ohodnoti spolupraci se
zaméstnavatelem a zaméstnavatel hodnoti vykon pracovnika, na zakladé néhoz se
mohou rozhodovat dalsi zaméstnavatelé. Mobilni aplikace byla zvefejnéna teprve

nedavno a bude tak dale vylepSovana v reakci na pfipominky uzivatel(.
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5 Empirické Setreni trend( v ziskavani pracovniki

5.1 Metodologie

Pro analyzu zvyklosti, zkuSenosti a nazort respondent na téma trendy v ziskavani
pracovniku byl realizovan kvantitativni vyzkum metodou dotaznikového Setfeni, ktery je
vhodnéjsi pro vétsi zakladni soubory. ,Pojmem zakladni soubor rozumime vS8echny prvky
(osoby, situace) patfici do skupiny, kterou zkoumame.“ (Chraska, 2007, s. 20) Zakladnim
souborem byli pro ucely vyzkumu lidé, ktefi si v poslednim roce hledali praci a zaroven
jsou bé&znymi uzivateli informacnich a komunikacnich technologii. Proto byl dotaznik Sifen
pouze elektronicky, a to pfedevsim prostfednictvim socialnich siti. Zejména z toho dlivodu
tvofi vyzkumny vzorek z velké ¢asti lidé mladsSich ro¢nika.

PFi vybéru prvkd do vyzkumného vzorku (vybérového souboru, vybéru) ,... jde o to,
aby vlastnosti nami vybraného vzorku byly pokud moZno stejné jako vlastnosti celé
skupiny (lidi nebo situaci), kterou zkoumame. Pozaduje se, aby vzorek vybranych jedincl
(situaci) byl co mozna nejvice reprezentativni.“ (Chraska, 2007, s. 20) Vybér prvki
do vyzkumného souboru byl uskute¢nén prostym nahodnym vybérem. Lidé se mohli
do vyzkumu zapojit na zakladé dobrovolnosti. Aby byla naplnéna kritéria stanovena
pro zakladni soubor, byla do dotazniku umisténa kontrolni otdzka, zda si respondenti
v poslednich 12 mésicich hledali praci €i brigadu. Z celkovych 129 respondentl na tuto
otazku kladné odpovédélo 97, s nimiz nasledné pracuiji.

Charakteristiku vzorku jsem zaznamenala v nasledujicich tabulkach, v nichZz pocet
respondentu, ktefi odpovédéli urlitym zpusobem na otazku v dotazniku, oznacuji jako
absolutni (pozorovanou) Cetnost. Relativni Cetnost je absolutni Cetnost vyjadiena
v procentech (Chraska, 2007, s. 40—41).

Tabulka éetnosti
(Pohlavi)
Absolutni Relativni (%)
Zena 72 74,23
Muz 25 25,77
Soucet 97 100,00

Tabulka 2: Pohlavi respondenti

Pomér muz(i a Zen je v Ceské republice vyrovnany. V dotaznikovém $etfeni je ale
témér tfi Ctvrtinova prevaha Zen a pouze jedna d&tvrtina muzi. Skutecnost je

pravdépodobné dana tim, Ze Zeny jsou vice ohrozeny nezaméstnanosti, proto Castéji
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méni zaméstnani a hledaji si praci.

Tabulka ¢etnosti
(Vék)
Absolutni Relativni (%)
18 a méné 1 1,03
19-26 85 87,63
27-34 7 7,22
35-42 3 3,09
43-50 1 1,03
Soucet 97 100,00

Tabulka 3: Veék respondentii

Jak bylo zminéno jiz vySe, vétSina respondentll spada do kategorie mladSiho véku,
konkrétné tedy mezi 19-26 let, véku, kdy si mnozi hledaji své prvni zaméstnani at uz
na piny Ci ¢asteCny Uvazek a nejvice se k tomuto u€elu snazi vyuzit pravé informacni
a komunikacni technologie. A protoze se jedna o roCniky, které budou na trhu prace jesté

dlouhou dobu plsobit, mohou byt jejich zkuSenosti, nazory a preference povazovany

Tabulka éetnosti

(Vzdélani)

Absolutni Relativni (%)
Zakladni 0 0,00
StfedoSkolské 6 6,19
Stredoskolské s maturitou 50 51,55
VysokoSkolské 41 4227
Soucet 97 100,00

Tabulka 4: Vzdelani respondentu

Ve vybérovém souboru se setkame pievazné se vzdélan&jSimi respondenty, ktefi

a proto muze byt naro€néjsi je zaujmout a obstat v boji s konkurenci.

5.2 Zpracovani dat

,Pfi analyze dat ziskanych ve vyzkumu plini statistika zejména dva zakladni ukoly.
Prvnim ukolem, kterym se zabyva tzv. popisna (deskriptivni) statistika, je shromazdéna

data popsat tak, aby poskytovala co mozna nejpfesnéjSi, pfehlednou a nazornou
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informaci o méfenych hromadnych jevech.“ (Chraska, 2007, s. 19) Popisna statistika nam
tak napfiklad poskytuje pfehled o vzorku respondentd. ,Druhym zakladnim ukolem
statistiky je pomahat pfi rozhodovani o tom, zda mezi sledovanymi jevy (proménnymi) je
¢i neni vztah. Tento druhy ukol plni tzv. induktivni statistika. Zakladnim mySlenkovym
principem induktivni statistiky je usuzovani na vlastnosti celku na zakladé vlastnosti jeho
¢asti.“ (Chraska, 2007, s. 19). K rozhodovani o tom, zda mezi jevy existuje vztah €i nikoli,
formulujeme hypotézy. Hypotézy, které hovofi o vztazich mezi jevy, se nazyvaji vécné
(Chraska, 2007, s. 69). Pro uc€ely dotaznikového Setfeni byly stanoveny nasledujici

hypotézy:

H1: VétSina lidi se nesetkala s pojmem mobilni recruitment.

H2: Vétsina lidi si nemysli, Zze personalisté dostatecné vyuzivaji dostupné informacéni
a komunikacni technologie v procesu ziskavani pracovniku.

H3: Vétsina lidi si nemysli, Ze mobilni telefony nahradi pocitae v procesu vyhledavani
novych pracovnich pfilezitosti.

H4: Lidé, ktefi by si pfali mobilni telefony vice zapojit do procesu vyhledavani pracovnich

prilezitosti, si mysli, ze mobilni telefony v tomto procesu nahradi pocitace.

Pokud chceme vécné hypotézy testovat, musime je pfevést na hypotézy statistické
(Chraska, 2007, s. 69). ,Statistické hypotézy jsou hypoteticka tvrzeni o vztazich mezi jevy
vyjadiena ve statistickych terminech.” (Chraska, 2007, s. 69) Hypotézy musi byt
formulovany jednoznacné a vysledek testovani musi byt také jednoznacny. Hypotézu
muzeme pouze pfijmout €i zamitnout (Chraska, 2007, s. 19). ,Statistickou hypotézu
neovéfujeme pfimo (samu o sobé), nybrz vzdy proti néjakému jinému tvrzeni, obycejné
proti tzv. nulové hypotéze. Nulova hypotéza je domnénka, ktera prostfednictvim
statistickych terminu tvrdi, Ze mezi proménnymi, které zkoumame, neni vztah.“ (Chraska,
2007, s. 69) Obecné formulované hypotézy nelze prokazat. Pro verifikaci hypotéz
uzivame metodu falzifikace, v niz testujeme, Ze vztah neexistuje (Chraska, 2007, s. 17).
.rerminem falzifikace se v tomto pfipadé rozumi hledani empirickych faktl, které hovofi
proti ovéfované hypotéze.“ (Chraska, 2007, s. 17) Pokud se nam hypotézu nepodafri
falzifikovat, mizeme ji pfijmout. Zamitame tedy nulovou hypotézu a pfijimame hypotézu
alternativni. U hypotézy Ize pouze zdlvodnit jeji pfijatelnost, zobecnit ji a navrhnout jeji
praktické vyuziti pfi interpretaci, nikdy ji vSak nelze dokazat (Chraska 2007, s. 17).
PFi ovéfovani hypotéz feSime, zda spolu dané jevy souvisi a po prokazani existence
vztahu se snazime postihnout jeho tésnost (Chraska, 2007, s. 69).

O pfijeti ¢ zamitnuti nulové hypotézy rozhodujeme pomoci statistickych testu

vyznamnosti. ,Statistické testy vyznamnosti jsou postupy (procedury), pomoci nichz

33



ovéfujeme, zda mezi proménnymi existuje vztah (zavislost, souvislost, rozdil). Na zakladé
testd vyznamnosti rozhodujeme, zda mezi jevy je statisticky vyznamny vztah. Jestlize tedy
konstatujeme, Ze urCity vysledek Setfeni je statisticky vyznamny (signifikantni), znamena
to, ze je velmi nepravdépodobné, ze by byl zplsoben pouhou nahodou. Rozhodovani
ve statistickych testech vyznamnosti ma vzdy pravdépodobnostni charakter (nikdy si
nejsme svym rozhodnutim beze zbytku jisti). Pravdépodobnost (riziko), Ze neopravnéné
odmitneme nulovou hypotézu (a tudiz nespravné pfijmeme alternativni hypotézu), se
nazyva hladina vyznamnosti (signifikance).” (Chraska, 2007, s. 70) Ve vétSiné
sociologickych vyzkumu se pracuje na hladiné vyznamnosti 0,05, pokud tedy hypotézu
pfijimame, Cinime tak s pravdépodobnosti 95% (Chraska, 2007, s. 73). Stejna hladina
vyznamnosti je pouzita pfi testovani vySe zminénych hypotéz.

Pro testovani vyznamnosti pracuji s testem dobré shody chi-kvadrat, ktery ovéfuje,
zda se ziskané Cetnosti odliSuji od teoretickych (o&ekavanych). Teoretické Cetnosti jsou
Cetnosti odpovidajici nulové hypotéze. V dotaznikovém Setfeni to znamena, ze absolutni
Cetnosti u jednotlivych odpovédi na otazku poloZzenou v dotazniku, budou stejné. Cilem
testu je zjistit, zda jsou rozdily mezi ¢etnostmi statisticky vyznamné. K testovani statistické
hypotézy jsem pouzila program Excel s jeho funkci chi-test, ktera vraci hodnotu
signifikance konkrétniho vysledku testovani. K odmitnuti nulové hypotézy je, dle Chrasky,
treba, aby vypocitana hodnota signifikance byla menSi nez zvolena hodnota hladiny
vyznamnosti. Pak jsou uvedené vysledky statisticky vyznamné a jiz je nelze vysvétlovat
na zakladé nahody. Proto musime pfijmout alternativni hypotézu a ne nulovou (Chraska,
2007, s. 73).

Poté, co statisticky prokdZzeme zavislost jevu, je tfeba jeSté ovéfit jejich tésnost.
Vhodnou pomuckou pro interpretaci vysledkl je znaménkové schéma. Pfi jeho konstrukci
postupujeme testovanim rozdild mezi pozorovanou a o¢ekavanou Cetnosti v jednotlivych
polich tabulky. K tomuto testovani pouzivame testové kritérium z, které mizeme vypocitat

n.n,-n.n —

ze vztahu z= .vn, kde n je celkova cetnost v tabulce,

\/nr.ns(n— nr).(n— ns)
np pozorovana Cetnost v urcitém poli tabulky, n. je okrajova €etnost v fadku a ns okrajova
Cetnost ve sloupci tabulky. Veli¢inu je nutné vypocCitat pro vSechna pole tabulky.
Vypocitané hodnoty z se poté testuji na hladiné vyznamnosti 0,05 (Chraska, 2007,
s. 79 — 80). ,Podle vysledkl testovani pfifazujeme jednotlivym vypocitanym hodnotam
z znaménka, ktera se zapisuji do znaménkového schématu. Jedno znaménko (bud (+),
nebo (-)) se pfifazuje tehdy, pokud je rozdil mezi pozorovanou a oekavanou cetnosti

statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 0,05, tj. pokud plati, Ze 1,96 < z < 2,58. Dvé
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znaménka se pfifazuji, pokud rozdil mezi obéma &etnostmi je vyznamny na hladiné
vyznamnosti 0,01, tj. v pfipadé, Ze 2,58 < z < 3,30. Tfi znaménka se pfifazuji, jestlize
rozdil je vyznamny na hladiné vyznamnosti 0,001, tj. tehdy, pokud vypocitana hodnota
z odpovida podmince 3,30 < z.“ (Chraska, 2007, s. 80)

5.3 Vysledky Setfeni a jejich interpretace

Prvni hypotéza se zabyva vefejnym povédomim o mobilnim recruitmentu

a v dotazniku se k ni vztahuje otazka €. 15. Odpovédi na otazku jsou zaznamenany

v nasledujici tabulce.

Tabulka pozorovanych ¢etnosti

(Setkal/a jste se nékdy s pojmem mobilni recruitment?)

Ano 29
Ne 68
Soucet 97

Tabulka 5: H1: Vétsina lidi se nikdy nesetkala s pojmem mobilni recruitment

Na otazku Setkal/ a jste se nékdy s pojmem mobilni recruitment? odpovédélo 29
respondentu (29,9%) ano a 68 respondentl (70,1%) uvedlo ne. Vysledné zjisténi
dokazuje, Ze dotazovani nejsou dostateCné obeznameni s novym trendem mobilniho
recruitmentu a proto ani netuSi, jaké moznosti se jim naskytaji. Zaroven se jedna
o potvrzeni faktu, Ze mobilni recruitment zatim neni v Ceské republice rozsifen a proto se
nedostal do povédomi ob&anu.

Hypotéza byla otestovana. Kompletni testovani této hypotézy je uvedeno v pfiloze.
Po otestovani Ize prohlasit, ze s pravdépodobnosti 95% se vétSina lidi nesetkala
s pojmem mobilni recruitment.

Druha hypotéza se zaméfuje na nazory vyuziti informacnich a komunikacnich
technologii personalisty, v dotazniku se k ni vztahuje otazka €. 20. Odpovédi na otazku

jsou zaznamenany v nasledujici tabulce.

Tabulka pozorovanych cetnosti
(Myslite si, ze personalisté dostateéné vyuzivaji dostupné informacni

a komunikacni technologie v procesu ziskavani novych pracovniki?)

Ano 47
Ne 50
Soucet 97

Tabulka 6: H2: Vetsina lidi si nemysli, Ze personalisté dostatecné vyuzivaji dostupné
informacni a komunikacni technologie v procesu ziskavani pracovnikii
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Na otazku Myslite si, Ze personalisté dostatecné vyuZivaji dostupné informacni
a komunikacni technologie v procesu ziskavani novych pracovniki? uvedlo 47 (48,5%)
respondentd odpovéd ano a 50 (51,5%) odpovédélo ne. Vyzkumny vzorek nebyl
pfi odpovédi na tuto otazku vyhranén ani pozitivnim ani negativnim smérem. NemuzZeme
tedy zobecnit, zda jsou lidé s vyuzitim informacnich a komunikaénich technologii
personalisty spokojeni &i nikoliv. Kazdy z respondenti ma jiné zkuSenosti a jina oCekavani
a proto se jednomu uchazeci muze zdat vyuziti technologii personalisty dostate¢né, i kdyz
se druhému mUze jevit jako nedostate¢né. Vice nez polovina respondentu vSak vidi v této
oblasti nevyuzité moznosti a zaroven prostor ke zlepSeni, coz muzeme povazovat
za dllezitou informaci.

Hypotéza byla otestovana. Kompletni testovani této hypotézy je uvedeno v pfiloze.
PFi testovani nebylo statisticky prokazano, ze si vétSina lidi mysli, ze personalisté
dostate¢né nevyuzivaji dostupné informacni a komunikaéni technologie.

Treti hypotéza se zabyva nazory souvisejicimi s nahrazenim pocitacl v procesu
vyhledavani pracovnich pfilezitosti mobilnimi telefony. K hypotéze se v dotazniku vztahuje

otazka €. 22. Odpovédi na otazku jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka éetnosti
(Myslite si, ze mobilni telefony nahradi pocitace v procesu vyhledavani novych

pracovnich prilezitosti?)

Ano 31
Ne 66
Soucet 97

Tabulka 7: H3: Vetsina lidi si nemysli, Zze mobilni telefony nahradi pocitace v procesu
vyhledavani pracovnich prileZitosti

Na otazku Myslite si, Ze mobilni telefony nahradi pocitaCe v procesu ziskavani
pracovnik(? volilo moznost ano 31 (32%) a moznost ne 66 (68%) respondentl. Dotazani
nemaji v mobilni telefony takovou divéru jako v pocitace. Ackoliv se stéle vice
zdokonaluji a jsou ¢im dal tim blize pocitacim, vétSiné respondentll se zda nahrazeni
pocitacl telefony nerealné. Je ale pravdou, Ze v obdobi nastupu pocitacl, neméli lidé
davéru ani v né a dnes by bez nich proces ziskavani nebyl tak efektivni. AZ s postupem
Casu zjistime, zda byl skepticismus ve vyhledavani pracovnich pfilezitosti mobilnimi
telefony opravnény a pocitace zUstanou v této oblasti nepfekonany.

Hypotéza byla otestovana. Kompletni testovani této hypotézy je uvedeno v pfiloze.
Po otestovani Ize prohlasit, Ze s pravdépodobnosti 95% si vétSina lidi nemysli, Ze mobilni

telefony nahradi pocitace v procesu vyhledavani novych pracovnich pfilezitosti.
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Posledni hypotéza sleduje vztah mezi lidmi, ktefi by si pfali chytré telefony vice
zapojit do procesu vyhledavani pracovnich pfileZitosti, a lidmi, ktefi si mysli, Ze chytré
telefony v tomto ohledu nahradi pocitae. K hypotéze se v dotazniku vztahuji otazky &. 21

a 22, odpovédi na otazky jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka pozorovanych cetnosti

Pral/a byste si do procesu vyhledavani novych pracovnich

prilezitosti vice zapoijit svuj chytry telefon?

Ano Ne Soucet

Myslite si, Ze mobilni Ano 31 0 31

telefony nahradi

pocitaCe v procesu
vyhledavani novych Ne 17 49 66

pracovnich pfilezitosti?

Soucet 48 49 97

Tabulka 8: H4: Vetsina lidi, kteri si preji sviij chytry telefon vice zapojit do procesu
vyhledavani pracovnich prileZitosti, si mysli, Ze mobilni telefony v tomto procesu nahradi
pocitace

Ze 48 respondentu, ktefi by si prali vice zapojit svdj chytry telefon do vyhledavani
pracovnich pfilezitosti, si 31 mysli, Ze mobilni telefony v tomto procesu nahradi pocitaCe
apouze 17 ma opacny nazor. Ze 49 dotazanych, ktefi si nepfeji svlj chytry telefon
do procesu vyhledavani pracovnich pfilezitosti vice zapojit, si nikdo nemysli, ze by
mobilni telefony v tomto ohledu nahradily pocitace. Respondenti, ktefi si pfeji mobilni
telefony vice zapojit do procesu vyhledavani pracovnich pfilezitosti, v né maji vétsi
davéru, a proto si mysli, ze telefony dokazi pocitace nahradit. Spole¢né s divérou se poji
i vile podilet se na této zméné. Vybrani respondenti nepovazuji zapojeni mobilnich
telefonl v procesu vyhledavani pracovnich pfilezitosti za dostate¢né a preji si tento stav
zmeénit. Uvedené zjisténi je apelem na personalisty, aby se zaméfili i na novy zplsob
ziskavani pracovnikl, vyuzili dostupné moznosti a zvysili tak konkurenceschopnost své
organizace.

Hypotéza byla otestovana. Kompletni testovani této hypotézy je uvedeno v pfiloze.
Po otestovani lze prohlasit, Ze s pravdépodobnosti 95% existuje statisticky vyznamna
zavislost mezi lidmi, ktefi si pfeji vice zapojit mobilni telefony do procesu vyhledavani
pracovnich pfilezitosti a lidmi, ktefi si mysli, Ze mobilni telefony v tomto procesu nahradi
pocitae. S pravdépodobnosti 95% se prokazalo, Ze lidé, ktefi si pfeji vice zapojit mobilni

telefony do procesu vyhledavani pracovnich pfilezitosti, si mysli, Ze mobilni telefony
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v tomto procesu nahradi pocitace.

Posledni otazka v dotazniku se vénovala nazoriim respondent na trend mobilniho
recruitmentu. Na tuto otazku odpovédélo 39 dotazanych, 5 z nich bylo eliminovano, nebot
se jednalo pouze o informaci, Ze respondenti nazor nemaji nebo nejsou ochotni nazor
poskytnout. Poskytnuté nazory 35 respondentd k trendu mobilniho recruitmentu jsou
rozdéleny do tfi skupin.

Prvni skupinou jsou lideé, ktefi trend neznaji nebo s nim nemaji dostatecné
zkuSenosti, aby se mohli se svym nazorem na mobilni recruitment podélit. | to Ize
povazovat za dullezitou informaci a podporu hypotézy, Zze vétSina lidi se s trendem
mobilniho recruitmentu nesetkala. K rozSifeni této hypotézy je tfeba uvést, Ze
z respondentd, ktefi se s trendem setkali, nemaji néktefi dostatek zkuSenosti, aby si na

mobilni recruitment mohli utvofit nazor a zhodnotit jeho mozné vyuziti.
,Neznam.”

,Nevim, co to je!”

,Nemam zkuSenost s timto trendem. “

LZatim jsem s mobilnim recruitmentem nesetkal, pokud pominu komunikaci pfes email

Z mého smartphonu.*

Nejpoletnéjsi skupinou jsou lidé, ktefi maji zkuSenosti s trendem mobilniho
recruitmentu, ale nepovazuji ho za zjednoduSeni procesu vyhledavani pracovnich
prilezitosti. Tito lidé upozorfiuji na nevyhody, které mobilni recruitment pfinasi.
Za uzivatelsky privétivéjsi stale povazuji vyuziti pocitate, a proto nejCastéji uvadéji
komparaci s e-recruitmentem. Nazory mohou byt podnétem pro pfizplsobeni mobilniho

recruitmentu uzivatelim.

L,Dalsi pfekazZka v cesté za nalezenim vhodného pracovniho mista.”

,0sobni kontakt mi pfijde lep$i.. nemyslim si, Ze by inovace v tomto ohledu byly
prinosnéjsi.”

,Ma smysl pouze pro monopol, ktery nabidne vSe na jednom misté = jobs.cz.”

~Neoblibil jsem si ho, prijde mi cela prezentace spolec¢nosti a pracovni pozice v telefonu

neprehledna. Naro¢néjsi vkladani CV, preklikavani mezi pracovnimi nabidkami,

porovnavani.*“
»,Pokud bude soucasti vybéru také motivaéni dopis, pak budu stejné vzdy radéji reagovat
pfes pocitac.”
,Pro nékoho to mize byt praktické, ale ja radéji vyhledavam pracovni prileZitosti na
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pocitaci.”

~Prehlednéjsi je PC.*

LZjednoduSeni pristupu za cenu ztraty vyhod pocitace (prfehlednost, vice moZznosti,
kompatibilita...).”

sPrace na mobilnich telefonech neni tolik soustfedéna na jednu aktivitu, jako kdyZ hledam
praci na pocitaci.”

s~Jednoduché, rychlé, vyhodné v nékterych fazich, ale napf. pro tvorbu CV nevhodné.*

Posledni skupinou jsou lidé, ktefi mobilni telefony pfi vyhledavani pracovnich
pfilezitosti pouZivaji a povazuji je za nastroj, ktery vede ke zjednoduseni celého procesu.
Z vyhod mobilniho recruitmentu uvadéji zejména rychlost, pohodlnost a maximalni vyuziti
Casu, ktefi uzivatelé mobilnich telefon( travi jejich pouzivanim. Mnozi z dotazanych vidi

v mobilnim recruitmentu nadéji do budoucna.

»S Mobilnim recruitmentem jsem se setkala mnohokrat, jako lektorka na SS se snazim
pfipravovat Zzaky na moderni dobu a hledani zaméstnani pomoci modernich technologii.
Je tfeba si uvédomit, Ze mobilni (chytré) telefony jsou nedilnou soucasti dnesni
spole¢nosti. Proto jsem pfesvédcena, Ze mobilni recruitment neni pouze trendem, ale

slibnou budoucnosti v oblasti recruitmentu”

,Myslim, Ze to bude rychlejsi zptsob. | ted’ tento dotaznik vyplriuju na mobilu, délam na
ném skoro vSechno. Jak uz nejsem ve Skole, tak pocitaC prakticky nepotfebuju

a vyuZivam v podstaté jen mobil.“

»,Podporuji, sama vyhledavam.*“

LPraktické, stale vice lidi pouziva data a ma tak vse ddlezité v mobilu.”
~Je to super mit vSechno pohromadé v telefonu, jsem pro.“

,Myslim, Ze tento trend ma dost slibnou budoucnost. Vzhledem k tomu, Ze v dnedni dobé
ma chytry telefon skoro kazdy a lidé ho pouZivaji skoro na vSechno, bylo jen otazkou
Casu, kdy se zacne vyuZivat i jako nastroj pro hledani zaméstnani. Jedna se urcité

o rychlejsi a snadnéji dostupny zpusob hledani prace.*
»,Bude ¢im dal oblibenéjsi diky pohodinosti vyhledavani.“

~-Rozhodné dobry napad, vzhledem k tomu, kolik ¢asu na telefonu lidé ¢asto travi.*”
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6 Diskuze

Pro ucely empirického Setfeni jsem zvolila kvantitativni metodu dotazniku. Vyhodou
této metody je pomérné velky vzorek respondentld a moznost zobecnitelnosti ziskanych
poznatk(. Nevyhodou jsou omezené moznosti pro odpovédi a méné presné a detailni
informace. Doporu€enim pro nasledujici vyzkum je propojeni kvantitativniho Setfeni
s rozhovory, které by umoznily vétSi nahled do nazord a pfedstav uchaze¢l o praci nebo
komparaci jejich pohledu s pohledem personalisti. Setfeni bylo zacileno na mladsi
ro¢niky, kandidaty z generace Y, ktera ma velky podil na trhu prace a pozitivni vztah
k technologiim, nicméné ve vysledku by mohla byt velmi zajimava i komparace mezi
jednotlivymi generacemi.

Dotaznik byl vytvofen na zakladé hypotézy, ze v Ceské republice nebude mit témér
nikdo z uchazecl zkuSenosti s nejnovéjSim trendem mobilniho recruitmentu, a proto byly
otazky tykajici se tohoto trendu znacéné opatrné a sméfované vice k nazorlm
respondentu. Pfi podobném Setfeni bych proto doporu€ovala realizovat pfedvyzkum, ktery
poskytne prehled o stavajici situaci a umozni pfesnéjsi zacileni otazek.

Teorie trendU neni ucelené vypracovana a tak nebylo cilem vyzkumu Zadnou teorii
ovéfit ani podpofit. Vyzkumy, které byly na téma trendu jiz uskutecnény, byly zamérfeny
na personalisty ¢i zaméstnavatele a ani v jednom z pfipadl nezkoumaly trend mobilniho
recruitmentu. NejcastéjSim tématem vyzkum( byly socialni sité, které jsem do svého
vyzkumu zahrnula pouze z &asti. Proto nevidim moznost pro komparaci vysledki mého
Setfeni s ostatnimi. Cilem mého Setfeni bylo zjistit, s jakymi trendy se setkali uchazedi pfi
hledani zaméstnani a jaké technologie oni sami vyuzivaji pfi vyhledavani novych
pracovnich prilezitosti, dale zachytit jejich nazory na informacni a komunikaéni
technologie v procesu ziskavani pracovnik a na zmény, které spolu s timto rozvojem
do budoucna nastanou. Ziskané poznatky nevytvareji uplny obraz o zvyklostech,
zkuSenostech a nazorech uchazecu, ale néktera zjisténi Ize dle mého nazoru povazovat
za zajimava a pro obor pfinosna.

Otazky ovéfujici zkuSenosti kandidatl se tykaly starSich trendl e-recruitmentu
a socialnich siti pro moznou komparaci mezi jejich vyuzitim. Poskytnuta data potvrdila
dominanci pracovnich portald a jejich nejvétSi vyuziti pfi vyhledavani pracovnich
pFilezitosti. Socialni sité jsou pouzivany spiSe jako doplfikova metoda a do budoucna se
situace pravdépodobné nezméni. Profil na Linkedlnu, ktery je personalisty nejCastégji
vyuzivany, ma z dotdzanych pouze 38%. Proto by méli personalisté zvaZovat vyuziti
Facebooku, ktery se té€Si nejvétSimu zajmu mezi respondenty. Velkym piekvapenim je

zkuSenost respondentl s mobilnim recruitmentem, vyuzitim aplikaci pfi vyhledavani
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pracovnich pfilezitosti a pfani zapojit mobilni telefony do procesu vyhledavani pracovnich
pfileZitosti vice. Zjidténi povazuji za nejvétsi pfinos svého vyzkumu a argument pro pfijeti
chytrého telefonu jako nového nastroje pro ziskavani pracovniku.

Témeér vSechny formulované hypotézy bylo mozné na zakladé testovani pfijmout.
Pfijaté hypotézy se soustfedily na nejnovéjsi trend mobilniho recruitmentu, ktery neni
nikde podrobné& zkoumany. Podle vysledk( Setfeni mizeme Fici, Ze vétSina lidi se
s pojmem mobilniho recruitmentu nikdy nesetkala, z ¢ehoz mlizeme usuzovat, Ze nevi
o jeho existenci a z toho divodu také nevyuziva nabizené nastroje. Prvnim krokem pro
uspéch metody mobilniho recruitmentu, je rozsifit povédomi o jeho existenci a predstavit
vyhody, které uzivatelm nabizi. Je tedy na personalistech, aby pojem pfedstavily
a vytvorily vice pfrilezitosti pro uzivani mobilnich telefonli uchazeci. Na zakladé Setfeni Ize
tvrdit, Ze uchazedi prilezitosti oceni a vyuziji. Ackoliv vétSina respondentl nevéfi, ze
mobilni telefony nahradi pocitaCe v procesu vyhledavani pracovnich pfilezitosti, lidé, ktefi
si preji vice zapojit mobilni telefony do procesu vyhledavani pracovnich pfilezitosti, jsou
zkuSenostmi druhé zminéné skupiny ¢i pfiliSnym skepticismem skupiny prvni. Trend
socialnich siti e-recruitment nepfekonal, uvidime tedy, zda se k mobilnimu recruitmentu
pfikloni vice kandidat(. Zatim jsou jeho vyhlidky velmi nadéjné.

Hypotéza, ktera nemohla byt pfijata na stanovené hladiné vyznamnosti, se tykala
nazorll uchaze€l na vyuziti informacnich a komunikaénich technologii personalisty.
Odpovédi na tuto otazku pro mé byly nejvétSim piekvapenim. Oc¢ekavanim bylo, Ze
na strané uchazecl bude velka nespokojenost s vyuzitim informaénich a komunikacnich
technologii personalisty, nazory vSak nebyly vyhranény ani jednim smérem. Personalisté
by se nicméné neméli spokojit se zjisténim, Ze polovina lidi je spokojena s vyuZitim
technologii v procesu ziskavani a méli by se zaméfit spiSe na polovinu, ktera uvedeny
nazor nesdili. Pravé tuto polovinu mohou tvofit talentovani uchazeci, o které soupefi
s konkurenci a k jejich ziskani mize stacit malo. Napfiklad pfistoupit na nové nastroje
a metody ziskavani a vytvofit znacku zaméstnavatele, ktery jde s trendy a pfizpUsobuje se

rozvoji technologii a prani kandidat.
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7 Zaver

Trendy v ziskavani pracovnikd jsou zplUsobem, jak obstat v boji o talentované
uchaze€e a zajistit organizaci konkurenceschopnost. Kazdy dal8i nastroj ziskavani
pracovnikd od e-recruitment po mobilni recruitment posiluje pozitiva i negativa nastroje
pfedeslého. E-recruitment je stale nejCastéji uzivanou metodou a proto se i nadale
zdokonaluje a nabizi nové formy ziskavani. Pfi pouziti socialnich siti je nezbytné urcit
meze, kam az personalista maze zajit. Velkym rizikem je naru$eni soukromi osob, které
ma opacény Ucinek pfi snaze o pfildkani novych kandidatl. NejnovéjSi trend mobilniho
recruitmentu je dle vysledk( Setfeni uchaze¢l velkou nadéji pro budoucnost vyhledavani
novych pracovnich pfilezitosti a personalisté by se na n&j méli zaméfit. Generace Y je
generaci, ktera ma k mobilnim telefonm a technologiim obecné velmi blizky vztah,
a proto se nejnovéjsi technologie jevi jako nejefektivnéjsi nastroj pro jejich ziskavani.

E-recruitment zménil proces ziskavani a vyrazné ho zefektivnil. Jeho velkym
pfinosem bylo snizeni nakladd a ¢asu naboru. Socialni sité jesté v roce 2015 vyuzivala
neceld &tvrtina personalistd v Ceské republice, zatimco v Americe byly jiz v t& dobé
béznou praxi. Mezi USA a Evropou byly zaznamenany rozdily ve vyuziti technologii
uchazedi i organizacemi samotnymi. Vyvoj, ktery probiha na americkém kontinentu, se
bude s velkou pravdépodobnosti opakovat i ve stfedni Evropé pouze o nékolik let pozdéji.
Cesti personalisté tak mohou &erpat z prikladt dobré praxe a vyvarovat se chyb svych
americkych pfedchadca.

Ackoliv se socialnim sitim mnoho pozornosti nedostalo, muize e-recruitmentu
konkurovat recruitment mobilni, ktery dle Setfeni jiz mnoho uchaze€u pfi vyhledavani
pracovnich pfilezitosti vyuzilo. Jeho cilem je uzpusobit ziskavani pracovnikd pro uzivatele
mobilnich telefond. Cil je uskute€fiovan pfizpusobenim stranek mobilnimu rozhrani,
vytvafenim moznosti pro reakci na pozici a vkladani nezbytnych informaci prostfednictvim
mobilnich zafizeni. Oblibenou formou mobilniho recruitmentu je také tvorba mobilnich
aplikaci, ktera je Casové i finanéné velmi naro¢na avsak uzivatelsky jsou aplikace velmi
pfivétive. Mobilni recruitment zahrnuje diky pfFitomnosti internetového prohlizeCe
v chytrém telefonu stejné pfrilezZitosti jako e-recruitment a socialni sité. Jeho vyhodou je
neustala pfitomnost uzivatell z divodu neomezeného pfipojeni.

V reakci na nizkou miru nezaméstnanosti, je ziskavani pracovnikll uzce spojovano
také s personalnim marketingem, jehoz cilem je budovani znacky zaméstnavatele.
Zpusob, jakym organizace pracovniky ziskava, rozhoduje o kvantité a kvalité kandidatd,
ktefi se budou o pozici uchazet. Prezentace organizace spole¢né s jeji kulturou,

hodnotami a vizi je pro uchazede vyznamnym kritériem pro rozhodovani. Dulezité je
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v tomto ohledu vyuziti nejriiznéjSich médii, ktera uchaze€e zaujmou a vytvofi pozitivni
dojem o organizaci jakozto zaméstnavateli. V Ceské republice je mira nezaméstnanosti
druhou nejnizSi v Evropské unii a nejnizSi nezaméstnanosti na naSem uzemi
za poslednich nékolik let. Cilovou skupinou personalisti se tak stavaji pasivni kandidati,
ktefi jsou zaméstnani, ale vitaji nové pracovni pfilezitosti.

Vyvoj personalniho fizeni spéje k novému stadiu sitové orientovaného fizeni lidskych
zdroji. VSechny personalni ¢innosti tak budou pouzivat technologie pro usnadnéni
a urychleni jednotlivych procesl. Technologie se tedy pravdépodobné stanou nezbytnou
soucasti personalniho fizeni, a proto by se personalisté méli pomalu adaptovat na jejich
vyuziti, aby dale udrzeli krok s konkurenci.

Ve vysledku je na personalistech, zda se rozhodnou vydat cestou nejnovéjSich
trendll, ale véfim tomu, Ze ti z nich, ktefi se o to alespon pokusi, mozna dojdou k nazoru,
Ze se proces ziskavani pracovnikl mlze stat pro obé strany o néco zajimavéjSim,
efektivnéjSim a s velkou pravdépodobnosti ijednodusSim. Zaroveni se obavam, ze
personalisté, ktefi ustrnou na osvéd&enych zplsobech, které dfive fungovaly, si nebudou
schopni zajistit dostateCnou konkurenceschopnost mezi ostatnimi. A protoze je lidsky
kapital ten nejdllezitéjsi, je ziskavani talentovanych uchazec&l stézejni pro uspésnost celé
organizace.

43



8 Soupis bibliografickych citaci

ABOUL-ELA, Ghadeer Mohamed Badr EIDin. Development of a scale to measure the
perceived benefits of e-recruitment from the viewpoint of the recruiter. Journal of Business
& Retail Management Research. Oct2014, Vol. 9, Issue 1, p40-51. 12p. Dostupné z:
http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=ce352b5f-9756-4b2e-a76f-
7bafd7ad65c7%40sessionmgr105&vid=4&hid=104

ADAMS, Susan. The Founder Of Glassdoor Explains How Playing World Of Warcraft Led
Him To Create A Company Valued At $1 Billion. Forbes.com. 3/10/2016, p18-18. 1p. 1
Dostupné z: http://eds.b.ebscohost.com/eds/detail/detail ?sid=3692630a-86f9-479d-8cad-
d1642ae315d7%40sessionmgr101&vid=0&hid=104&bdata=Jmxhbmc9Y3Mmc2l0ZT11ZH
MtbGI2ZSZzY29wZ T 1zaXRI#db=bth&AN=113642320

AQUILA, August. Employee Value Proposition: How Companies Meet Their Employees'
Expectations - and What Behaviors They Expect in Return. CPA Practice Management

Forum, 2014, Vol. 10, Issue 2, pp. 17-19. Dostupné z:

http://eds.a.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=3af84c94-20fa-4b34-b0a3-
c77474975835%40sessionmgr4002&vid=2&hid=4102

ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii: Nejnovéjsi trendy a postupy. Vyd. 1.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2007, 800 s. ISBN 978-80-247-1407-3.

BENES a kolektiv. Marketing a préce s absolventy vysokych $kol. Vlyd. 1. Praha: Eurolex
Bohemia, 2001, 147 s. ISBN 80-86432-06-8.

BOHMOVA, Lucie; PAVLICEK, Antonin. The Influence of Social Networking Sites on
Recruiting Human Resources in the Czech Republic. Organizacija. Feb2015, Vol. 48,

Issue 1, p23-31. 9p. Dostupné z:

http://www.degruyter.com/dg/viewarticle.fullcontentlink:pdfeventlink/
$002fj$002forga.2015.48.issue-1$002forga-2015-0002$002forga-2015-0002.pdf/orga-
2015-0002.pdf?format=INT&t:ac=j$002forga.2015.48.issue-1$002forga-2015-
0002%$002forga-2015-0002.xml

BOSCAI, Beniamin G. Niche websites and online tools use in recruitment. SEA: Practical
Application of Science; 2015, Vol. 3, Issue 1, p113-120, 8p. Dostupné z:
http://sea.bxb.ro/Article/SEA_7 _18.pdf

44



2016-04-04, [cit. 2016-07-13]. Dostupné z:

https://www.patria.cz/zpravodajstvi/3170317/cesko-si-drzi-druhou-nejnizsi-

nezamestnanost-v-eu.html

EDDY, Nathan. Glassdoor Job Explorer Designed to Help Users Find Work. eWeek.
7/22/2014, p1-1. 1p. Dostupné z: http://eds.a.ebscohost.com/eds/detail/detail?
sid=7331f22b-05db-4396-b7aa-1afaeed6b796%40sessionmgr4001&vid=0&hid=4102&bd
ata=Jmxhbmc9Y3Mmc2l0ZT1IZHMtbGI2ZSZzY29wZT 1zaXRI#AN=97218215&db=bth

FLOREA, Nicoleta Valentina; BADEA, Mihaela. Acceptance of new Technologies in HR:
E-Recruitment in Organizations. Proceedings of the European Conference on Information

Management & Evaluation. 2013, p344-352. 9p. Dostupné z:

http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=8&sid=388c5b6b-7c22-48ad-
9d91-7a1ab1a62daa%40sessionmgr106&hid=104

GOGOLOVA, Martina; PONISCIAKOVA, Olga, IVANKOVA, Katarina. The Use of External
Personnel Marketing in Slovakia. Procedia Economics and Finance. October 2015,

Vol. 26, Issue 1, pp. 131-138. Dostupné z:
http://www.sciencedirect.com.ezproxy.is.cuni.cz/science/article/pii/S2212567115008977

HADARTSEVA L. S.; DZAHOEVA S. L. Social Media in Business. Economics and
Management in the XXI century: Trends, 21, 2015, p54-57. Russia, Novosibirsk. Dostupné

z: http://cyberleninka.ru/article/n/social-media-in-business

HOBBS, Thomas. Glassdoor on its bid to become the 'TripAdvisor for the jobs industry'.
Marketing Week (Online Edition). 3/24/2015, p1-1. 1p. Dostupné z:

http://eds.a.ebscohost.com/eds/detail/detail ?sid=55060abb-8660-4500-abab-
352d03cd050c
%40sessionmgrd002&vid=2&hid=4102&bdata=Jmxhbmc9Y3Mmc2|0ZT1IZHMtbGI2ZSZz
Y29wZT1zaXR#AN=101776478&db=bth

HOLM, Anna B. E-recruitment: Towards an Ubiquitous Recruitment Process and
Candidate Relationship Management. Zeitschrift fiir Personalforschung. 2012, Vol. 26,
Issue 3, p241-259. 19p. Dostupné z: http://eds.a.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?
sid=fe55ff8f-e9d3-421f-8ed9-223e21d8593d%40sessionmgr4005&vid=1&hid=4208

45



HR Focus. Recruiting and Marketing Are Top Benefits of Social Media. HR Focus.
Jan2010, Vol. 87, Issue 1, p1-4. 3p. Dostupné z:

http://eds.a.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=c21bfb4a-9fa8-4cbe-ac70-
7aa6760a3884%40sessionmgr4005&vid=1&hid=4102

HRONIK, FrantiSek. Jak se nespalit podruhé: Strategie a praxe vybérového fizeni. Viyd. 1.
Brno: MotivPress, s. r. 0., 2007, 392 s., ISBN 978-80-254-0698-4.

CHRASKA, Miroslav. Metody pedagogického vyzkumu: Zaklady kvantitativniho vyzkumu.
Vyd. 1. Praha: Grada, 2007, 272 s. ISBN: 978-80-247-1369-4.

JACOBS, Paul. Mobile recruitment (part two) Awakening the sleeping giant. Human
Resources Magazine. Feb/Mar2013, Vol. 17, Issue 6, p14-15. 2p. Dostupné z:
http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=9131368f-1bf4-4ec8-b584-
487377ed28bc%40sessionmgr101&vid=1&hid=117

KLIMANEK, Oldfich. comScore: Google+ je nejrychleji rostouci socialni siti, ma pres 25
miliond uzivateld [online]. DSL.cz, 2011-08-08, [cit. 2016-07-06]. Dostupné z:
http://www.dsl.cz/clanky/2444-comscore-google-je-nejrychleji-rostouci-socialni-siti-ma-

pres-25-milionu-uzivatelu

KLIMES, Lumir. Slovnik cizich slov. Vyd. 2. Praha: SPN — pedagogické nakladatelstvi,
2005, 864 s. ISBN 80-7235-272-5.

KOCIANOVA, Renata. Personalni éinnosti a metody personéini préce. \/yd. 2. Praha:
Grada, 2012, 152 s. ISBN 978-80-247-2369-5.

KOCIANOVA, Renata. Personaini fizeni: vychodiska a vyvoj. Vyd. 1. Praha: Grada, 2010,
224 s. ISBN 978-80-247-2497-3.

KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdroji: Zaklady moderni personalistiky. Vyd. 4. Praha:
Management press, s. r. 0., 2009, 399 s. ISBN 978-82-7261-168-3.

LINKED-IN TALENT SOLUTIONS. 2015 Global recruiting trends: Win the war for talent by

staying ahead of these industry changes. Dostupné z:

https://www.esic.edu/empleabilidad/pdf/recursos/2015-global-recruiting-trends.pdf

46



MILLER-MERELL, Jessica. The workplace engagement economy where HR, social,
mobile, and tech collide. Employment Relations Today (Wiley). Summer2012, Vol. 39,
Issue 2, p1-9. 9p. Dostupné z: http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?
vid=4&sid=388c5b6b-7c22-48ad-9d91-7a1ab1a62daa%40sessionmgr106&hid=104

NDWENI, Buhle. An app to boost employment. Finweek. 5/19/2016, p12-12. 1p. Dostupné
z: http://eds.a.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=2&sid=65a5¢c557-e5e1-4a6a-
a160-aa43b1306d27%40sessionmgr4005&hid=4108

NEWMAN, Evan; ROSS, William H. Using Mobile Devices for Employment Testing: The
Future Is Now. Employment Relations Today (Wiley). Fall2014, Vol. 41, Issue 3, p1-11.
11p. Dostupné z: http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=5c1aaeca-
93e4-4761-a262-db55580f1dc6%40sessionmgr120&vid=1&hid=117

NIKLAS, Susanne J. Applying mobile technologies for personnel recruiting - an analysis of
user-sided acceptance factors. International Journal of eBusiness and eGovernment
Studies. 2011, Vol 3, Issue 1, ISSN: 2146-0744 (Online). Dostupné z:
http://www.sobiad.org/eJOURNALS/journal_IJEBEG/arhieves/2011_1/14susanne_niklas.p
df

OKEN, Becca. Still learning generation X rolls with advancing technology. Central Penn
Business Journal. 1/29/2016, Vol. 32, Issue 5, p8-9. 2p. Dostupné z:
http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=d98c4412-919f-435d-b824-
6afcd03a54f3%40sessionmgr102&vid=1&hid=104

PR NEWSWIRE. Career Microsites Changing How Job Seekers Find Employers. PR
Newswire US. 01/25/2012. Dostupné z: http://eds.b.ebscohost.com/eds/detail/detail?
sid=1d9940f3-fbe0-4d06-b4a0-e8857d46036f
%40sessionmgr101&vid=0&hid=104&bdata=Jmxhbmc9Y3Mmc2I0ZT1IZHMtbGI2ZSZzY?2
IwZT1zaXRI#AN=201201250657PR.NEWS.USPR.DC41305&db=bwh

REISENWITZ, Timothy H.; IYER, Rajesh. Differences in generation X and generation Y:
Implications for The organization and marketers. Marketing Management Journal.
Fall2009, Vol. 19, Issue 2, p91-103. 13p. Dostupné z:

http://eds.a.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=b523fe5a-4a68-4f8c-8dd5-
f420d5c86f8b%40sessionmgr4004&vid=1&hid=4102

47



RIGITANO, Nick; MACIASZEK, Marty; BEACH, Meghan. Making the Most of Social
Media, Improving Your Sales Approach, Attracting Talent and Dealing with Change
Highlights 2015 Team Dealer Summit. NSGA Now. Jul/Aug2015, Vol. 3, Issue 4, p10.
Dostupné z: http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=2&sid=ca6f2ccc-
23f0-477f-bf42-939¢34b3f19a%40sessionmgr120&hid=117

SECARA, Carmen-Gabriela; BRINZEA Victoria-Mihaela. Social Media, The 21st Century
Tool At The Service Of Recruiting Talent. Annals - Economy Series, 2014, p91-95.
Dostupné z: http://www.utgjiu.ro/revista/ec/pdf/2014-03/15_Secara.pdf

SELVAM, A. The recruiting network. Social media sites, tools become increasingly popular
on both sides of job search. Modern Healthcare [Mod Healthc] 2012 Jul 30; Vol. 42 (31),
pp. 36-7. Dostupné z: http://eds.b.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=2&sid=388c5b6b-
7c22-48ad-9d91-7a1ab1a62daa
%40sessionmgr106&hid=104&bdata=Jmxhbmc9Y3Mmc2I0ZT1IZHMtbGI2ZSZzY29wZT 1
zaXRI#AN=edselc.2-52.0-84867062824&db=edselc

STARINECA, Olga. Employer Brand Role in HR Recruitment and Selection. Economics &
Business. 2015, Vol. 27, p58-63. 6p. Dostupné z:

http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=14ed75e9-44f4-433b-b2ed-
9f495a5ecab6%40sessionmgr106&vid=1&hid=104

TURNER, Anthony. Generation Z: Technology and Social Interest. Journal of Individual
Psychology. Summer2015, Vol. 71, Issue 2, p103-113. 11p. Dostupné z:

http://eds.a.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=a1c5b5d1-d276-4344-b8a0-
81cdf612d149%40sessionmgr4004 &vid=1&hid=4102

VICKNAIR, Jamie; ELKERSH, Dalia; YANCEY, Katie; BUDDEN, Michael C. The Use of
Social Networking Websites as a Recruiting Tool for Employers. American Journal of

Business Education, 2010, Vol. 3, Issue 11, p7-12. 6 pp. Dostupné z:
http://www.cluteinstitute.com/ojs/index.php/AJBE/article/view/57/55

VITALE, Susan. Recruitment marketing and today's consumer candidate. Forbes.
4/19/2016, Vol. 197, Issue 5, pSp(1)-Sp(1). 1p. Dostupné z:

http://eds.a.ebscohost.com/eds/detail/detail ?sid=53b7d736-5d7f-40da-99¢e5-
1cd3cb90cff1%40sessionmgrd005&vid=0&hid=4102&bdata=Jmxhbmc9Y3Mmc2I0ZT11ZH
MtbGI2ZSZzY29wZT1zaXRI#AN=113990969&db=bth

48



WALKER, Alfred J. a kolektiv. Moderni personalni management: Nejnovéjsi trendy
a technologie. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003, 256 s. ISBN 80-247-0449-8.

WEEKES, Sue. Firms turn off talent on mobile. Recruiter. Feb2014, p38-40. 3p. Dostupné
z:  http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=6753a5dd-a4de-45fc-88e6-
707dd36d13b2%40sessionmgr105&vid=1&hid=117

WRIGHT, Aliah D. Job search goes mobile. HR Magazine. Jan2010, Vol. 55, Issue 1,
p10-10. 2/3p. Dostupné z: http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?
vid=5&sid=ca6f2ccc-23f0-477f-bf42-939c34b3f19a%40sessionmgr120&hid=117

49



9 Pfilohy

9.1 Priloha A: Dotaznik

Dotaznik

Jmenuji se Kristyna Manhartova, jsem studentkou 3. ro¢niku oboru Andragogika a
personalni fizeni na Filozofické fakulté Univerzity Karlovy a ke své bakalarské praci Trendy
v ziskavani pracovnikl Vas chci pozadat o vyplnéni anonymniho dotazniku s maximalni
¢asovou naro¢nosti 15 minut.

Mnohokrat dékuji za Vasi spolupraci.

1. Pohlavi:
zena [
muz []

2. Vék:

18 améné [

19-26 ]

27-34]

35-42]

43-50]

51-58 ]

59 avice[]

3. NejvysSi dosazené vzdélani:
zakladni[]
stfedoskolské []
stfedoskolské s maturitou []
vysokoskolské []

4. Hledal/a jste si v poslednich 12 mésicich praci/ brigadu?
ano[]

ne[]

5. Snazite se udrzovat krok s trendy v oblasti informacnich a komunikacnich technologii?
ano[]

ne[]

6. Vlastnite chytry telefon?
ano[]

ne[]
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7. Mate Ucet na socialni siti?
ano[]

ne[]

8. Na které z nize uvedenych socialnich sitich mate zfizeny ucet?
Facebook []
Twitter []
LinkedIn[]
Google+[]
Youtube []

9. Jak Casto uzivate k vyhledavani zaméstnani internetové pracovni portaly?
(jobs.cz, prace.cz, brigady.cz)
vzdy ]
obcas[]
nikdy ]

10. Ktery zpusob preferujete pro reakci na inzerovanou pozici?

webové stranky spoleénosti[]
pracovni portaly []

11. UzZivate k vyhledavani zaméstnani socialni sité?
vzdy ]
obcas[]
nikdy[]

12. Zjistujete si na internetu informace o potencionalnim zaméstnavateli?
vzdy ]
obcas[]
nikdy [

13. Snazite se ziskavat informace o potencionalnim zaméstnavateli i ze socialnich siti?
vzdy ]
obc&as[]
nikdy ]

14. Je pro Vas dulezity vzhled webovych stranek potencionalniho zaméstnavatele a jeho
strdnek na socialnich sitich?

ano[]
ne[]

15. Setkal/a jste se nékdy s pojmem o mobilni recruitment?

ano[]
ne[]

16. Dokazete si pfedstavit, co pojem mobilni recruitment znamena?

ano[]
ne[]
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17. Hledal/a jste uz praci pomoci svého chytrého telefonu?

ano[]
ne[]
18. Pouzil/a jste nékdy pro vyhledavani zaméstnani mobilni aplikaci?
ano[]
ne[]
19. PovaZzujete informacni a komunikacni technologie za prostfedek zjednoduseni
komunikace mezi uchazeci o praci a personalisty?
ano[]
ne[]

20. Myslite si, ze personalisté dostateCné vyuzivaji dostupné informaéni a komunikacni
technologie v procesu ziskavani novych pracovnik(?
ano[]

ne[]

21. Pral/a byste si do procesu vyhledavani novych pracovnich pfilezitosti vice zapojit svij
chytry telefon?

ano[]
ne[]
22. Myslite si, ze chytré telefony nahradi pocitace v procesu vyhledavani novych
pracovnich pfilezitosti?
ano[]
ne[]

23. Napiste prosim Vas struény nazor k trendu mobilniho recruitmentu/ mobile
recruitmentu:
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9.2 Priloha B: Testovani hypotéz

Vécna hypotéza:

Statisticka hypotéza:

Nulova hypotéza:

Alternativni hypotéza:

VétSina lidi se nikdy nesetkala s pojmem mobilni

recruitment.

Cetnost negativnich odpovédi na otazku &. 14 je vétsi nez

Cetnost pozitivnich odpovédi.

Cetnost negativnich odpovédi na otazku &. 14 je stejna jako

Cetnost pozitivnich odpovédi.

Cetnost negativnich odpovédi na otazku &. 14 je vétsi nez

Cetnost pozitivnich odpovédi.

Tabulka ¢etnosti

(Setkal/a jste se nékdy s pojmem mobilni recruitment?)

Pozorované Ocekavané
Ano 29 48,50
Ne 68 48,50
Soucet 97 97,00
Chi-test: 0,000075
Zaver: Na hladiné 0,05 muzeme zamitnout nulovou hypotézu

a pfijmout alternativni.

S pravdépodobnosti 95% se Cetnosti na jednotlivé odpovédi

liSi.

S pravdépodobnosti 95% se vétSina lidi nesetkala s pojmem

mobilni recruitment.
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Vécna hypotéza:

Statisticka hypotéza:

Nulova hypotéza:

Alternativni hypotéza:

VétSina lidi si nemysli, ze personalisté dostateCné vyuzivaji

dostupné informacni a komunikacni technologie.

Cetnost negativnich odpovédi na otazku &. 19 je vétsi nez

Cetnost pozitivnich odpovédi.

Cetnost negativnich odpovédi na otazku &. 19 je stejna jako

Cetnost pozitivnich odpovédi.

Cetnost negativnich odpovédi na otazku &. 19 je vétsi nez

Cetnost pozitivnich odpovédi.

Tabulka ¢etnosti

(Myslite si, ze personalisté dostate¢né vyuzivaji dostupné informacni a
komunikaéni technologie v procesu ziskavani novych pracovnik?)

Pozorované Ocekavané
Ano 47 48,50
Ne 50 48,50
Soucet 97 97,00
Chi-test: 0,76
Zavér: Na hladiné 0,05 nemizeme zamitnout nulovou hypotézu

a musime ji pfijmout.

Cetnosti u jednotlivych odpovédi se statisticky vyznamné

nelisi.
Nebylo statisticky prokazano, Ze si vétsina lidi mysli, Zze

personalisté dostateCné nevyuzivaji dostupné informacni

a komunikacni technologie.
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Vécna hypotéza:

Statisticka hypotéza:

Nulova hypotéza:

Alternativni hypotéza:

VétSina lidi si nemysli, Ze mobilni telefony nahradi pocitace

v procesu vyhledavani novych pracovnich pfileZitosti.

Cetnost negativnich odpovédi na otazku &. 21 je vétsi nez

Cetnost pozitivnich odpovédi.

Cetnost negativnich odpovédi na otazku &. 21 je stejna jako

Cetnost pozitivnich odpovédi.

Cetnost negativnich odpovédi na otazku &. 21 je vétsi nez

Cetnost pozitivnich odpovédi.

Tabulka ¢etnosti

(Myslite si, ze mobilni telefony nahradi pocitace v procesu vyhledavani novych

pracovnich prilezitosti?)

Pozorované Ocekavané
Ano 31 48,50
Ne 66 48,50
Soucet 97 97,00
Chi-test: 0,00038
Zavér: Na hladiné 0,05 mizeme zamitnout nulovou hypotézu

a pfijmout alternativni.

S pravdépodobnosti 95% se Cetnosti na jednotlivé odpovédi

liSi.
S pravdépodobnosti 95% si vétSina lidi nemysli, Ze mobilni

telefony nahradi pocitace v procesu vyhledavani novych

pracovnich pfilezZitosti.
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Vécna hypotéza:

Statisticka hypotéza:

Nulova hypotéza:

Alternativni hypotéza:

Lidé, ktefi by si prali mobilni telefony vice zapojit do procesu
vyhledavani pracovnich pfileZitosti, si mysli, Ze mobilni

telefony v tomto procesu nahradi pocitace.

Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi lidmi, ktefi si
preji vice zapojit mobilni telefony do procesu vyhledavani
pracovnich pfilezitosti a lidmi, ktefi si mysli, Ze mobilni

telefony v tomto procesu nahradi pocitace.

Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi lidmi, ktefi si
preji vice zapojit mobilni telefony do procesu vyhledavani
pracovnich pfilezitosti a lidmi, ktefi si mysli, ze mobilni

telefony v tomto procesu nahradi pocitace.

Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi lidmi, ktefi si
preji vice zapojit mobilni telefony do procesu vyhledavani
pracovnich pfilezitosti a lidmi, ktefi si mysli, ze mobilni

telefony v tomto procesu nahradi pocitace.

Tabulka pozorovanych ¢etnosti

Pral/a byste si do procesu vyhledavani novych pracovnich
prilezitosti vice zapaijit svuj chytry telefon?

Ano Ne Soucet
Myslite si, Ze mobilni
telefony nahradi Ano 31 0 31
pocitaCe v procesu
vyhledé\{éni rvl’ovy'ch ~INe 17 49 66
pracovnich pfilezitosti?
Soucet 48 49 97
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Tabulka oéekavanych cetnosti

Pral/a byste si do procesu vyhledavani novych pracovnich
prilezitosti vice zapoijit svuj chytry telefon?

Ano Ne Soucet

Myslite si, Ze mobilni
telefony nahradi
pocitaCe v procesu

vyhledavaninovych g 32,66 33,34 66,00
pracovnich pfilezitosti?

Ano 15,34 15,66 31,00

Soucet 48,00 49,00 97,00

Chi-test: 0,000 000 000 091
Na hladiné 0,05 mlze zamitnout nulovou hypotézu

a pfijmout alternativni.

Zavér statistické hypotézy: S pravdépodobnosti 95% existuje statisticky vyznamna
zavislost mezi lidmi, ktefi si pfeji vice zapojit mobilni telefony
do procesu vyhledavani pracovnich pfileZitosti a lidmi, ktefi
si mysli, ze mobilni telefony v tomto procesu nahradi

pocitace.

Tabulka hodnot z-skore

Pral/a byste si do procesu vyhledavani novych pracovnich
prilezitosti vice zapojit svuj chytry telefon?

Ano Ne

Myslite si, Ze mobilni

telefony nahradi Ano 5,63 -6,82
pocitaCe v procesu
vyhledé\{éni rvl’ovy'ch ~INe 6,82 6,82
pracovnich pfilezitosti?

Tabulka pro znaménkové schéma

Pral/a byste si do procesu vyhledavani novych pracovnich
prilezitosti vice zapojit svuj chytry telefon?

Ano Ne

Myslite si, Ze mobilni

telefony nahradi Ano ++ -

pocitaCe v procesu
vyhleda\{anl rvl’ovy'ch _INe . it
pracovnich pfilezitosti?
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S pravdépodobnosti 95% se prokazalo, ze lidé, ktefi si preji
vice zapojit mobilni telefony do procesu vyhledavani
pracovnich pfileZitosti, si mysli, Ze mobilni telefony v tomto

procesu nahradi pocitace.
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9.3 Priloha C: Seznam tabulek
Seznam tabulek
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