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Abstrakt

Hlavnim tématem této diplomové prace je gamifikace ve vybéru a ziskavani. Ci-
lem je sestaveni ndvrhu procesu implementace gamifikace do ziskavani a vybéru
zaméstnancl. V prizkumu jsou zkoumany nejcastéji vyuzivané metody pro zmi-
néné procesy, které zajistuji dostatec¢ny pocet spravnych lidi na spravném misté.
Nasledné je pomoci rozhovorl a dotaznikl prozkoumana zkuSenost personalisti
a osob zabyvajicich se ndborem a vybérem zaméstnancl s gamifikaci. Diplomo-
va prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a empirickou. Teoreticka ¢ast pra-
ce shrnuje zakladni teoretické poznatky v oblasti ziskavani a vybéru zameéstnan-
cl a procesu gamifikace. Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast empirickd, ve které
jsou popsany vybrané spole¢nosti. Dale se soustfeduje na analyzu zkuSenosti
s gamifikaci ve vybéru a ziskdvani zaméstnanci a dotaznikové Setfeni. V zavéru
prace je uveden navrzeny proces implementace gamifikace do procest ziskava-
ni a vybéru zaméstnancd.

Klicova slova

Gamifikace, vybér, ziskavani, zaméstnanci, spoleénost, metody vybéru, metody
ziskavani, proces

Abstract

Main topic of the diploma thesis is gamification in recruitment and selection of
employees. The aim is to design the implementation process into recruitment
and selection areas. Research is focused on most commonly used methods for
mentioned processes, which ensure a sufficient number of the right people in
the right place. By using the interviews and questionnaires to explore the expe-
rience of personnel and recruiting and selection workers with gamification. The
diploma thesis is divided into two parts, theoretical and empirical. The theoreti-
cal part of the thesis summarizes the basic theoretical knowledge in the field of
recruitment and selection of employees and the process of gamification. The
theoretical part follows the empirical part in which selected companies are de-
scribed. The thesis focuses on the analysis of the experience with gamification in
employee selection and recruitment and questionnaire survey. At the end of the
thesis is presented the proposed designed process of implementation of gamifi-
cation in the processes of recruitment and selection of employees.

Key words

Gamification, selection, recruitment, employees, company, selection methods,
recruitment methods, process
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Uvod

S turbulentnimi zménami ve svété pohdnénymi rozvojem informacnich
technologii, pfichazi i nové vlivy a trendy v oblasti fizeni lidskych zdroji. Tyto
zmény ovliviuji i oblast ziskavani a vybéru zaméstnancd. Zvlasté v dobé, kdy je
vétsi nabidka pracovnich mist nez poptavka, personalisté premysleji, jakym zpu-
sobem pfilakat kandidaty do svych firem. Gamifikace je jednim z popularnich
trend(, které se v soucasné dobé stavaji velmi diskutovanymi.

Lze Fici, Ze lidska hravost a hry jako takové jsou soucasti lidského Zivota
od samotného pocatku a jsou jiz mnoho let vyuzivany v riznych oblastech, avsak
pojem gamifikace se objevil teprve nedavno, a to v roce 2011. Gamifikace vycha-
zi z implementace hernich prvkd do neherniho prostredi a pravdépodobné se s
ni v Zivoté setkal uz kazdy z nas. Typickym pfikladem muze byt sbirani bodd pfi
nakupu v supermarketu, které nam v uréitém poctu zajisti néjakou extra odmé-
nu. Timto zplsobem se spolec¢nost snazi naldkat a motivovat k dalsimu nakupu a
dosdhnout uUcastnikovy loajality k ni. Pfi spravné implementaci hernich prvk
v nehernim prostredi, Ize dosdahnout zvySeni zajmu a aktivity Gc¢astnika.

Cilem diplomové prace je zmapovat oblast vybéru a ziskdvani zaméstnan-
cl z pohledu gamifikace. Na zakladé informaci ziskanych v teoretické roviné i
praktické roviné je navrZzen proces implementace gamifikace do oblasti ziskava-
ni a vybéru zaméstnancd.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou ¢ast a empirickou ¢ast. Teo-
retickd ¢ast se skldda ze tfi hlavnich kapitol s dil¢imi podkapitolami. Prvni kapi-
tola vymezi pojem ziskavani zaméstnancl a popiSe jeho proces, podminky a me-
tody. Druhd kapitola se zabyva vybérem zaméstnancd, ve které prace definuje
pojeti vybéru zaméstnanct. Dale popiSe jeho proces a pouzivané metody vybé-
ru. Ve treti kapitole prace zpracovava téma gamifikace a predstavuje jeji rizné
definice a jejich formovani v pribéhu let. V praci neni opomenut ani jeji historic-
ky a predpokldadany budouciho vyvoj. Dale zminuje dlvody a proces samotné
implementace. Neopomene ani jeji cile a predstavi typy hracd a jejich motivace
a dalsi oblasti, které gamifikaci vyuzivaji.

Empirickd ¢ast obsahuje stanovené vyzkumné otdzky a dale je rozdélena
do dvou oddill. Prvni oddil je kvantitativni Setfeni formou dotazniku, ktery byl
rozeslan lidem zabyvajici se problematikou vybéru a ziskavani zaméstnancd.
Druhy oddil je kvalitativni, a to formou analyzy implementovanych feSeni, pomo-
ci rozhovortd s personalisty a dadle pomoci analyzy ziskanych dokumentd od per-
sonalistd.
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1. Ziskavani zaméstnancu

Koubek (2009, s. 126) definoval ziskavani jako ,¢innost, kterd ma zajistit, aby
volna pracovni mista v organizaci prilakala dostatecné mnoZstvi odpovidacich
uchazeli o tato mista, a to s pfiméfenymi ndklady a v Zaddoucim terminu (v&as).
Spociva tedy v rozpoznavani a vyhledavani vhodnych pracovnich zdrojd, infor-
movani o volnych pracovnich mistech v organizaci, nabizeni téchto volnych pra-
covnich mist (a nezfidka i v pfesvédcovani vhodnych jedinciG o vyhodnosti prace
v organizaci), v jednani s uchazeci, v ziskavani pfimérenych informaci o uchaze-
¢ich (tyto informace budou pozdéji slouZit k vybéru nejvhodnéjsSich z nich) a
v organizaci a administrativnim zajisténi vsech téchto ¢innosti”. V jeho pojeti je
implicitné obsaZena snaha organizace o hospodafeni s pracovni silou a snaha o
zvySovani produktivity prace a rozhodnuti o tom, zda realizace cild bude zajisté-
na potrebnymi lidmi. Timto zplGsobem tedy spole¢nost zaroven rozhoduje o své
Uspésnosti, prosperité a konkurenceschopnosti. (Koubek, 2009, s. 126)

Ziskavani zaméstnanci patii mezi klicové persondlni ¢innosti. Tyto ¢innosti
zajistuji kvalitu lidi vstupujicich do organizace. (Kocidnovd, 2010, s. 79) Cilem je
tedy identifikovat, pfitahnout a najmout kvalifikované jedince. Proto, abychom
dosahli adekvatniho poctu vhodnych zadosti, je nutné poskytnout realistickou
pfedstavu o nabizené pracovni pozici a jejich pozadavcich. Dodat druhé strané
korektni, spolehlivé a jasné pozadavky. Zaroven je nutné mit na paméti, ze se
jednd o dvoustrannou zdalezitost, na jedné strané stoji organizace a na druhé
stoji potencidlni zaméstnanci. Uchazedi si na zdkladé realného popisu pracovni
pozice mohou srovnat své pracovni priority a oc¢ekavani. (Dvorakova, 2012, s.
145)

V modernim pojeti je ziskdvani strategicky orientované, bere tedy v Gvahu
dlouhodobost potfeby, dlouhodobé dopady a rozhodnuti o ziskdvani zamést-
nancl. Termin ziskavani vystihuje nejen ziskavani potfebného poctu pfimérené
kvalifikovanych zaméstnancl. Ale také ziskavani lidi pro zajmy a cile organizace.
Zaméstnancd, ktefi jsou zaujati a motivovani a jejich individudlni zdjmy se co
nejvice ztotoZnuji se zajmy organizace a jejich hodnoty jsou v souladu
s hodnotami organizace a jeji kulturou. (Koubek, 2009, s. 126)

1.1 Proces ziskavani zaméstnancu

Armstrong (2015, s. 272) definoval proces ziskavani zaméstnanca jako ,pro-
ces vyhledavani a oslovovani lidi, které organizace potrebuje”. Compton a kol.
(2010, s. 15) jej definovali jako ,proces, pfi kterém se se snaZi najit a povzbudit
potencialni Zadatele k tomu, aby se uchazeli o stavajici nebo nové vytvofené
pracovni prileZitosti”.

Ukolem procesu je tedy oslovit optimalni pocet uchazecld s pfedpoklady pro
konkrétni obsazované misto, ze kterych pak bude organizaci moci vybrat za-



méstnance, ktery nejlépe vyhovuje pozZzadavkim dané pracovni pozice a organi-
zace (Kocidnova, 2010, s. 79).

Proces ziskavani zacind planovanim, kolik a jakou pracovni silu organizace
potfebuje a odkdy. Na zdkladé toho organizace oslovuje vnitfni a vnéjsi trh pra-
ce. (Dvorakova, 2012, s. 146) Zakladnim vychodiskem jsou naroky na zaméstnan-
ce na obsazovaném misté, je tfeba vychazet z popisu pracovniho mista, kvalifi-
kac¢niho popisu a poZzadovanych schopnosti. Je nutné také zvazit, zda bude moz-
né obsadit misto z internich ¢i externich zdrojl, tedy vné i uvnitf organizace.
Pro rizné typy pozic jsou zaroven rizné metody, uchazeclm se poskytuji rGzné
informace a jejich vyména je dllezitym faktorem celkové komunikace mezi or-
ganizaci a uchazedi o misto. Zaroven je tfeba mit pod kontrolou ndaklady i Cas
spojené s timto procesem. (Kocidnovad, 2010, s. 79)

Pfed zapocletim procesu je dllezité zodpovédét si klicové otazky
(Compton a kol., 2010, s. 16):

e Coje ukolem dané pracovni pozice? Zapadne pracovni pozice do jiz vytvo-
feného tymu?

e Jaky typ Clovéka je potfeba k efektivnimu vykonu pro danou pozici?

e Jak muze byt prace zlep$ena? (Pro efektivnéjsi fungovani organizace a za-
roven atraktivnéjsi pro zaméstnance.)

e Mohou byt Gkoly a zodpovédnosti relokovany, poupraveny nebo Gplné od-
stranény? Jedna se o vhodny postup?

e Existuji néjaké zaznamy od predchoziho zaméstnavatele o zaméstnanci
pro efektivni vykon ¢i o zméné jeji naplné&?

e Lze pozici obsadit z vnitfnich zdroji organizace jako je prevedeni zamést-
nance na jinou pozici, povyseni ¢i obohaceni jiné pracovni pozice?

Dle Koubka (2009, s. 131-132) lze proces ziskavani shrnout v nékolika po-
stupnych krocich:

1. ldentifikace potreby ziskdvani zaméstnanci

2. Popis pracovniho mista a specifikace pozadavkd na zaméstnance na da-
ném misté

3. Zvazeni nezbytnosti obsazeni volného pracovniho mista tzn. Zvazit i jiné
alternativy, jako rozdéleni prace, DPP & DPC, apod.

4. Vybér charakteristik popisu pracovniho mista a profilu zaméstnance na
daném misté, které budou podkladem pro ziskavani a nasledny vybér za-
méstnancl

5. Identifikace potencidlnich zdrojd uchazedd (interni a externi)

6. Volba metod pro ziskavani

7. Volba dokumentl a informaci poZzadovanych od uchazec o pracovni mis-
to

8. Formulace nabidky zamé&stnani



9. Uvefejnéni

10. Shromazdovani dokumentd a informaci od uchazecl a komunikace s nimi
(Zivotopis, motiva¢ni dopis, firemni dotaznik, reference, doklady o vzdéla-
ni atp.)

11.Pfedvybér uchazecl na zakladé predloZzenych dokumentld a informaci od
uchazecl

12.Sestaveni seznamu uchazecd, ktefi by méli byt pozvani k vybéru

Compton a kol. (2010, s. 19) pfichazi se stru¢né&jsim procesem, ktery navazal na
souvisejici oblasti fizeni lidskych zdrojua.

Obrazek 1: Typicky strategicky proces ziskavani zaméstnancu

PoZadavky pro
Proménlivé ™  ziskdvani
prostfedi \l/
Kompetenéni
analyza/analyz
vize a pracovni
pozice
5g : v
Strategicky - Plany a =
podnikatelsky Stvr?teg,le politika Zhodnoce,m
plén Heenl |, [ jpeni fep | M. pl| PRcoW
Ildsky_(ih lidskych ziskavani pozice
wirojd zdroju Jr
Klicové Kontrola
zUcastnéné rozppétu
strany
I Ziskavani
Proménlivé Mnoistvi
prostredi uchaIeEﬁ
Vybérovy
proces

Zdroj: Compton a kol., 2010, s. 19

Strategické Gvahy o vyuziti lidskych zdrojd a rozhodovani v oblasti
ziskavani Ize podlozit (Dvofdkova, 2012, s. 146):

e analyzou vnéjsiho trhu prace a spadového Uzemi dojizdky do zaméstnani,
tak aby se odhadla demograficka, socialni, kvalifika¢ni i profesni struktura
o0 zaméstnani,

e analyzou vnitinich lidskych zdrojQ, jako je napfriklad druh prace ¢i klasifi-
kace daného zaméstndani, G¢elem je zjistit vyvoj fluktuace.



1.2 Podminky ziskavani zaméstnancu

Proces ziskavani je ovlivnén mnoha faktory, které Ize dle Koubka rozdélit na
vnitini a vnéjsi. Vnitfni podminky souvisi s danym pracovnim mistem a
s organizaci a ovliviuji spiSe individualni rozhodovani potencidlnich uchazecd.
Jsou tedy subjektivni. Zatimco vnéjsSi podminky jsou spiSe objektivni a organiza-
ce je ovlivnit nemuze, naopak je musi ve svém rozhodovani zohlednit a brat je
jako dané. (Koubek, 2009, s. 128—129)

Obrazek 2: Model vztahG a podminek pfi ziskavani zaméstnanci

10K InTormaci

ORGANIZACE D i ¢ POTENCIALNI
) g > UCHAZECI
Potfeba ziskat VNITRNI
RIACOVIMRY 58 catouci) UCHAZECI Potreba vhodného
pracovnimi schopnostmi :
a viastnostmi, po zaméstnani
| er—— ——
== é Odezva
el A .
Obsah a zpusob Vnitmi podminky
vani organizace (souvisejici jednak Vnéisi podminky
§m pracovnim s pracovnim mistem | e 2
misté jednak s organizaci)

Zdroj: Koubek, 2009, s. 147

Mezi vnitini podminky, které se tykaji pracovniho mista, patfi (Kocidnovad, 2010, s.
80-81):

e povaha prace

e postaveni mista v hierarchii organizace

e pozadavky na pracovni misto (vzdélani, schopnosti, ...)
e rozsah povinnosti a odpovédnosti

e organizace prace a pracovni doby

e misto vykonu prace

e pracovni podminky (vyhody, pracovni prostiedi, ..)

Mezi vnitini podminky, které se vztahuji k organizaci, se fadi (Kocidanova, 2010, s.
81):

e vyznam a Uspésnost organizace

e prestiz

e povést

e Uroven odmeénovani v porovnani s ostatnimi organizacemi

|10



e zaméstnanecké vyhody a uroven péce v porovnani k ostatnim organiza-
cim

e moznost vzdélani a rozvoje

e mezilidské vztahy

e umisténi a zivotni prostfedi v okoli

Mezi vnitini podminky, které se tykaji pracovniho mista, patfi (Kocidnovad, 2010, s.
80-81):

e demografické podminky

e ekonomické podminky

e socidlni podminky

e technologické podminky

e sidelni podminky

e politicko-legislativni podminky

V pribéhu procesu ziskavani i vybéru zaméstnancl je nutné dbat na dodr-
zovani zakond, zakon o zaméstnanosti ¢. 435/2004 Sb.) v ustanoveni §4 odst. 2
urcuje pfi uplatiovani prava na zameéstnani zadkaz pfimé i nepfimé diskriminace,
a to z divodu ,pohlavi, sexudlni orientace, rasového nebo etnického plvodu, na-
rodnosti, statniho obcanstvi, socialniho plvodu, rodu, jazyka, zdravotniho stavu,
véku, naboZenstvi ¢i viry, majetku, manzZelského a rodinného stavu nebo povin-
nosti k rodiné, politického ¢&i jiného smysleni, Clenstvi a innosti v politickych
strandch nebo politickych hnutich, v odborovych organizacich ¢i organizacich
zaméstnavatell (diskriminace s ddvodu téhotenstvi nebo materstvi je povaZo-
vdna za diskriminaci z didvodu pohlavi)" (Kocidnova, 2010, s. 82).

1.3 Vnéjsi zdroje ziskavani zaméstnancu

Potencidlni pracovni sila, kterou ziskdme z vnéjsiho trhu prace, pfinasi do
organizace ,novou krev”. To znamena jiny pohled na véc a odliSné postupy
k rfeSeni problému, které mohou byt pro organizace inspiraci a mohou vést ke
zménam. Zaroven vSak musi zaméstnavatel investovat do jejich pracovni a soci-
alni adaptace, aby tito zaméstnanci mohli podavat o¢ekavany vykon. (Dvofakova,
2012, s. 146) V pfipadé vnéjsich zdroji pro ziskavani zaméstnancli se jednd o
volné uchazece o zaméstndni na vnéjSim trhu prace, zaméstnance v jinych or-
ganizacich, studenty a absolventy a dale také o Zzeny v domacnosti, dlichodce a
lidské zdroje v zahrani¢i (Sikyf, 2014, s. 92).

Dle Dvofakové (2012, s. 146) je nutné uvazit:
e Termin zvefejnéni nabidky pracovniho mista

e Termin uzavérky Zadosti o ucast na vybérovém fizeni
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e Termin daného vybérového fizeni

e Termin ozndmeni vysledkl ucastnikim

e Termin planovaného nastupu do zaméstnani
e Délku zkuSebni doby

w mww

Metody ziskavani zaméstnanci z vnéjsiho trhu

Zaméstnavatel na zakladé pracovni pozice voli i vhodnou metodu pro ziska-
vani, mezi které se rfadi (Dvorakova, 2012, s. 147):

e Nabidka prace na mistni vyvésce

e Nabidka prostfednictvim Gradu prace

e On-line nabidka

e Inzerce pomoci medii

e Spoluprace se vzdélavacimi institucemi

e Spoluprace s profesnimi institucemi ¢i odbory
e Veletrh pracovnich pfrilezitosti

e Sluzby personalnich agentur

e Samostatné prihlaseni uchazece

e Doporuceni

Nabidka prace na mistni vyvésce Ci desce na uradu prace

Tato metoda nabizi levny zplsob, jak oslovit zdjemce. Spole¢nost vSak
musi formulovat jasné pozadavky a byt pfipravena k soucinnosti. Tato metoda
je vhodna pro pozice, které nepotfebuji pfilis vysokou kvalifikaci. (Koubek, 2007,
s. 85)

On-line ziskavani

Online ziskavani neboli tzv. e-recruitment je v soucasné dobé mezi za-
méstnavateli velmi populdrni. Tato metoda umoziuje oslovit SirsSi okruh poten-
cidlnich uchazecd z rlznych lokalit. Problémem vSak mUzZe byt velké mnoZstvi
nevhodnych Zadatell ¢i odosobnény kontakt s uchazedem. (Dvorakovad, 2012, s.
147) Jedna se o metodu zpracovavanou elektronicky,

Mezi on-line metody se fadi napfiklad inzerce na webovych strankach, vy-
uziti socidlnich medii jako je LinkedIn nebo Facebook. Dle prizkumu Forum for
In-House Recruitment Managers (Armstrong, 2015, s. 278), jehoz ¢leny jsou vétsi
zaméstnavatelé, odhalil, Ze 94 % zaméstnavateld vyuzZivd k oslovovani profesni
socialni sit LinkedIn k oslovovani uchazecl. Tato sit umoznuje zjistit, jak uzivate-
Ié vnimaji jejich firemni znacku, vyhledavat zajemce dle odvétvi, profese, specia-
lizace nebo lokality a pfimo je oslovovat. (Armstrong, 2015, s. 278)
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Inzerce v tisku, rozhlase nebo televizi

Tato metoda se hodi pro ziskani uchazecl o misto, kde se pozaduje za-
kladni az stfedosSkolské vzdeélani. V souvislosti s pracovnimi funkcemi pozadujici
vysokoSkolské vzdélani je Casto ucinnéjsi vyuzit masmédia s celostatnim rozsa-
hem. (Dvordkova, 2012, s. 147) Aby v3ak byl inzerat efektivni, musi splfiovat urdi-
té nalezitosti a musi byt vhodné umistén (Koubek, 2007, s. 86).

Veletrh pracovnich prilezitosti

Tyto veletrhy jsou ¢asto organizované na vysokych Skolach, velké a zndmé
spoleCnosti se zde prezentuji a 1akaji studenty na rozvoj kariéry, moznost dalsi-
ho vzdélavani, zajimavym obsahem prace ¢i nadprimérnymi mzdami. Vyhodou
veletrhd je tzv. screeningovy pohovor, kdy si spole¢nosti mohou rychle vytipovat
vhodné uchazece pro dalsi fazi vybérového fizeni. Spolecnosti zde nabizi i prace
na dohodu, konzultace ¢i pozvani na den otevienych dvefi. (Dvordkova, 2012, s.
147)

Personalni agentury

Personalni agentury byvaji rychlé a efektivni, ale mnohdy pomérné drahé,
proto je nutné prfedat dostatec¢né informace, co se od nich skute¢né ocekava.
Pokud maji jasné pozadavky od zaméstnavatele, riziko nevhodnych uchazedl se
podstatné snizuje. Radi se sem i agentury na vyhledavani a vybé&r. Tyto spolec-
nosti maji odborné znalosti a usnadnuji realizaci procesu, vétSinou provadéji
pohovory a uskutec¢nuji pfedbézny vybér vhodnych uchazecd. | v tomto pfipadé
je nutné domluvit se na jasnych podminkach zprostifedkovani. (Armstrong, 2015,
s. 280) Agentury vyhledavaji zaméstnance dle pozadovanych parametrl, zada-
nych budoucim zaméstnavatelem ¢i nabizi uchazece, které maji ve svych data-
bazich. Existuji i takové agentury, které nabizi spole¢nostem a uchazeciim nad-
standardni sluzby. Jedna se napfiklad o testy osobnich pfedpokladd, dale o kari-
érni poradenstvi, outplacement nebo persondini audity. (JaniSova, Kfivanek,
2013, s. 208)

Samostatné prihlaseni

Zahrnuje nevyzadanou a neoclekdvanou Zadost o zaméstnani. Nejcastéji
se jedna o studenty a absolventy a dale o uchazece o administrativni a manualni
prace. Casto je do vyb&rového fizeni pozvana jen minimalni ¢ast uchazedd, a to
hlavné z dlvodu zaslani materidlG pro obecnéjsi uziti, nevhodné doby di situace
na trhu prace a potfeby zaméstnavatele ziskat pracovni silu. (Dvofakova, 2012, s.
148) Casté&ji se jedna o organizace, které maji dobrou povést, nabizeji dobfe pla-
cenou ¢i prestizni praci, maji vyhodnou personalni a sociadlni politiku apod. Jedna
se o pasivni metodu ziskavani zaméstnancid. (Koubek, 2009, s. 135)
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Doporuceni zaméstnancem

Jednd se o levné a Gcinné ziskavani zaméstnancli. Uchazedi prostfednic-
tvim neformdlnich kontaktl vi, jakd je organizadni kultura, hodnoty a normy. Za-
roven maji predstavu o tom, co se od né&j bude ocCekavat. Ze studii vychazi, ze
u neformdlnéjdich metod (doporuceni) existuje vétsi pravdépodobnost deldiho
pracovniho vztahu nez u formalnéjSich metod (inzeraty, deska Uradu prace, ..).
(Dvorakova, 2012, s. 148 — 149) Doporuceni se svou povahou fadi mezi pasivni
metody. K jejimu vyuZiti je vSak nutné vytvofit informacni pfedpoklady, aby za-
meéstnanci uvnitf organizace védéli o uvoliovaném nebo volném pracovnim mis-
té v¢as a byli informovani i o jeho povaze. (Koubek, 2009, s. 136)

1.4 VUnitini zdroje ziskavani zaméstnancii

Vnitfni zdroje predstavuji zaméstnanci, ktefi jsou uvolnéni v dUsledku
technického rozvoje, zmény struktury vyroby nebo organizac¢nich zmén. Dale se
jednd i o zaméstnance, ktefi chtéji vykondvat narocnéjsi praci nebo chtéji
z néjakych dlvodl zménit prostfedi. (Synek, 2000, s. 230)

Ziskavani z vnitfnich zdrojG organizace méa nékolik vyhod, zaméstnavatel
ma totiz lepsi znalost internich uchazecl a mize tak délat spolehlivéjsi rozhod-
nuti o vnitini mobilité, zvySuje pracovni spokojenost, zlepSuje pracovni moralku,
klima, iniciativu a angazovanost, protoZze zaméstnanci dostavaji moznost se udit
a prilezitosti rdst, pasobi pozitivhé na snizeni fluktuace a stabilizuje prostredi,
posiluje organizac¢ni kulturu a jeji kontinuitu. (Dvofakova, 2012, s. 149-150)
Schopnosti a vlastnosti zaméstnancl jsou spolecnosti jiz zndmy, proto jejich
ziskavani predstavuje nizsi naklady. (Synek, 2000, s. 230) Zaroven to vsak zna-
mena investovat do vzdélavani a rozvoje, tak aby zaméstnanci byli pfipraveni na
pfipadné pInéni budoucich pozadavk( zaméstnavatele (Dvofrakova, 2012, s. 149—
150).

Stinnou strankou pfi fizeni vnitini mobility je vSak to, Ze vedouci zohled-
nuje pfi rozhodovani nejen jeho pracovni vykon a schopnosti, ale také i jiné fak-
tory, jako jsou napfiklad osobni vztahy ¢i subjektivni nazor, které nemusi korelo-
vat se soucasnou ¢i budouci vykonnosti daného zaméstnance. DalSim problé-
mem muze byt i negativni postoj pfimych nadfizenych k Gcasti ve vybérovém
fizeni jeho podfizenych. (Dvofdkovd, 2012, s. 150) Nevyhodou muUzZe byt i to, Ze
zaméstnanec je formovan prostfednictvim spolecnosti a neni u néj mozné apli-
kovat proces novych metod a postuptd (Synek, 2000, s. 230).

Dle Dvorakové (2012, s. 150) se mezi metody ziskdvani z vnitropodnikového trhu
fadi fizeni naslednictvi, interni vybérové fizeni a vnitfni mobilita zaméstnanca.

Rizeni naslednictvi

Ukolem je zabezpedit, aby byli k dispozici vhodni manaZefi pro pokryti
volnych pracovnich mist, kterd byla vytvofena odchody do dlichodld, odchody
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z organizace i pfevedenim na jinou pracovni pozici v rdmci organizace. Tyto
informace musi byt zaznamendvany a uchovavany pro dalsi fizeni naslednictvi.
(Kocidnova, 2010, s. 176) Jeho planovani je mozné vnimat, jako rozpoznavani na-
slednik( pro obsazovani klicovych pozic a nasledné planovani kariéry naslednik(
nebo také planovani rozvojovych aktivit pro mozné potencidlni nasledniky. lles a
Preece (2010, cit. podle Armstrong, 2015, s. 330) poznamenali, Ze: ,Procesy musi
byt navrhovany se zapojenim manaZzerli a s podporou personalisti tak, aby bylo
zfejmé, co je ucelem, jak probihaji nebo kdo je ucastnikem. Zaméstnancim
s nejvyssim potencialem se tim umoZniuje rychlejsi odborny rozvoj a funkéni
postup. Samozrejmé nevyhodou je, Ze ostatni zaméstnanci mohou mit pocit, Ze
jsou nedocenéni a Ze maji omezenéjsi prilezitosti k rozvoji.” Planovani a nasled-
né fizeni naslednictvi vychazi z informaci o manaZerech ziskanych na zakladé
planovani nabidky a poptavky pro praci, auditu talentd ¢i hodnoceni pracovniho
vykonu a rozvojového potencidlu. V souasné dobé jen velmi malo organizaci
uplatiuje proces fizeni ndslednictvi i jsou jejich pldny vysoce formalni. Formal-
ni plany jsou vSak znacné omezené, protoZze podminky, za kterych plany vznikaly,
se rychle méni a mohou tak velmi rychle zastarat. Organizace se musi také uvé-
domit, Ze vétdina talentovanych a ambiciéznich lidi nebude ¢ekat vééné. (Ar-
mstrong, 2015, s. 331)

Interni vybérové rizeni

Kazdé nové vypisované fizeni se idedlné zvefrejnuje, jak pro uchazece
z externiho prostfedi, tak pro uchazece pochazejiciho z dané spoleénosti (Jani-
Sova, Kfivanek, s. 198). Zaméstnanclm jsou nabidnuta uvolnéna ¢i nové vytvore-
na pracovni mista v ramci organizace. Misto byva inzerovano napfiklad na intra-
netu, obé&znicich, firemnim ¢asopisu, nasténkdach ¢i dalsSich mediich komunikace.
Zajemci jsou nasledné vyzvani k predloZzeni své Zadosti a s nékterymi &i vSemi
je uskutecnén pohovor. Na konci vybérového fizeni je jeden jedinec, ktery spliu-
je predpoklady pro Uspésny vykon prace. Tento pfistup umozZiuje rotaci a po-
stup motivovanym zaméstnanclim. V pfipadé, Ze jsou pfedem stanoveny a zve-
fejnény zasady pro interni vybérova fizeni, organizace je zaméstnanci vnimana
jako spravedlivéjsi a snizuje riziko nespokojenosti ohledné& chybéjici trans-
parentnosti procesu. (Dvofdkova, 2012, s. 150—165)

Vnitini mobilita zaméstnancu

Jedna se o pojem oznacujici rozmisténi zaméstnancd v organizaci, tedy zis-
kavani a vybér uvnitf organizace a pfevedeni zaméstnance na jiné pracovni mis-
to. Lze rozliSovat povyseni a zafazeni na jinou pracovni pozici ¢i pracovisté. Pfi
povyseni ziskdvd zamé&stnance pozici, které je kladena vé&tsi dulezitost. Casto
jsou s takovou pozici spojeny i vyssSi mzda a atraktivnéjsi vyhody. Smyslem je
lep3i vyuziti potencidlu, motivovat a stabilizovat zaméstnance. (Dvorakova, 2012,
s. 164—165) Zaroven je v3ak tfeba si dat pozor, aby nedo$lo k povy3$ovani za za-
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sluhy, kdy jedinec nema pfedpoklady pro nové misto (JaniSova, Kfivanek, s. 198).
Pfevedeni Ci prelozeni je uskutec¢niovano, je-li v zajmu optimalni vyuziti lidskych
zdrojd. Divodem muzZe byt rozvoj zaméstnance, zména obsahu ukoll, nespoko-
jenost, inovace aj. Nékteré organizace systematicky podporuji mobilitu zamé&st-
nancl mezi pracovnimi pozicemi i organiza¢nimi jednotkami. Jedna se totiz o
Gdc¢innou metodu rozvijeni potencidlu. Pomoci rotace, tedy kumulaci pracovnich
zkusSenosti, zvysuji spokojenost a stabilitu a zlepSuji vyuZziti pracovni sily. Zaro-
ven je nutné hlidat, aby néktery zaméstnanec nebyl pfefazen proti své vili i ne-
zaznamenal dodate¢né vydaje spojené s novou pozici. (Dvordkova, 2012, s. 164—
165) Nevyhodou vnitini mobility vdak mize byt v tomto pfipadé ¢as. Pokud na-
jmeme externiho zaméstnance se vSemi potfebnymi znalostmi a dovednostmi,
dosahneme rychlejsiho vykonu nez u interniho zamé&stnance, ktery teprve potre-
buje dosahnout potiebného rozvoje. (Janisova, Kfivanek, s. 198)
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2 Vybér zaméstnancu

Usp&3na nadborova kampan, tedy proces ziskdvani pro danou pozici vede
k dostatecnému mnozstvi zaslanych zZadosti uchazecq, ktefi jsou pro vase nabi-
zené misto vhodné kvalifikovani (Foot, Hook, 2002, s. 83).
Hlavnim cilem je ,vybrat nejlepsi lidi pro danou praci” (Foot, Hook, 2002, s. 83),
tedy ,identifikovat a vybrat mezi uchazeci o praci takové, ktefi budou nejen vy-
konni, ale rovnéz budou pro zaméstnavatele pracovat po dobu, ktera se u nich
ocCekdvd, a nebudou jednat neZadoucim zplGsobem, jenZ sniZuje produktivitu
prace a kvalitu" (Dvorakova, 2012, s. 150). Dllezité je v3ak i zajistit, aby i uchazedi
prace vyhovovala a nebyl pravdépodobny brzky odchod.
SikyF (2016, s. 104) doporuduje pfi vyb&ru zamé&stnancd uplatiiovat pozitivni pfi-
stup. To znamenad zjistovat, které pozadavky uchazedli o zaméstnani splniuji a
pro¢ uchazece o zamé&stnani pfijmout. To umoznuje vybrat schopné a motivova-
né zaméstnance.

Vybérovy proces ma nékolik dil¢ich cila (Foot, Hook, 2002, s. 83):

e Shromazdéni tolika relevantnich informaci, kolik jen lze. (Foot, Hook, 2002,
s. 83) Relevantnimi se rozumi ty informace, které dle organizace dokazi
pfedpovédét efektivhost zaméstnance. (Dvofakova, 2012, s. 150-151)

e Uspofadat a vyhodnotit informace (Foot, Hook, 2002, s. 83). A ndsledné po-
rovnat, nakolik se shoduje profil uchazece se specifikaci pracovniho mista
nebo pozadovanymi pracovnimi zpUsobilostmi pro danou pozici. (Dvora-
kova, 2012,s.151)

e Ohodnotit kazdého uchazece v zavislosti na predpoklddaném vykonu pro
danou pozici. Nasledné dodani informaci na zakladé, kterych se uchazec
muUze rozhodnout, zda bude akceptovat nabidku. (Foot, Hook, 2002, s. 83).

Proces Ize rozebrat detailnéji viz obrdzek 3, je tfeba vzit v Gvahu, Ze spravné
provedeny proces vybéru zaméstnancl zabere ¢as, finance i energii. (Human Re-
source Management, [online]
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Obrazek 3: Procesu vybéru zaméstnancui

* Pochopeni a uréeni potfebnych kompetenci pro danou pozici

» Urceni metod pro ziskaniinformaci o potfebnych kompetencich
* Tvorba hodnoticiho systému pro kazdy zdroj zisku informaci

» Tvorba pldnu jednotlivych pohovort

Nastaveni kritérii

* Vychaziz predchoziho kroku
e Zvaieniinterniho a externiho ziskavéni pracovnikd

Selekce a analyza Zivotopist

* Urceni typu pohovoru
Pohovory * Zpracovani otazek pro pohovory
* “Uvddomte si nebezpedi pfedsudktl

Testovani * Testovani zaloZené na nastavenych kritériich, pfezkoumani
pracovnich vzorkd, protidrogové testy, testy osobnosti, ...

¢ Urceni metody vybéru
* Porovnani kritérii metod vybéru

» VyufZiti vyjednavaci techniky
» Tvorba nabidky/smlouvy

Tvorba nabidky

Zdroj: Human Resource Management [online]

2.1 Metody vybéru zaméstnancu

Metodami vybéru zaméstnancl se rozumi ty metody, jejichz cilem je do-
spét k rozhodnuti, ktery z uchazecd je pro danou pozici nejvhodnéjsi. Zadna
vSak nemizZe zcela spolehlivé zarulit Uspésnost vybéru daného zaméstnance,
neexistuje ani Zadna univerzalni ¢i nejlepSi metoda, v praxi se obvykle osvéd&u-
je kombinace vice metod. (Kocidnova, 2010, s. 98)

Mezi metody vybéru zaméstnancil dle Kocidnové (2010, s. 98) patifi:
e Analyza dokumentace uchazecl
e Vybérovy pohovor
e Testy pracovni zpusobilosti
e Assessment centre

Mezi metody se zahrnuje i pfijeti zaméstnance na zkuSebni dobu. Vybran je
ten zaméstnanec, ktery se osvédcil nejlépe. Tato metoda se vSak fadi mezi me-
tody ndkladnéjsi, organiza¢né narocnéjsi a pro zaméstnance naro¢nd i psychic-
ky. Mezi zaméstnanci se mUZe objevit i vétSi mira soupefrivosti, kterd negativné
ovliviiuje jejich jinak bezproblémové chovani. Soupefivost ma soucasné i nega-
tivni vliv na pracovni klima. Mezi dalsSi metody se fadi i grafologie, tedy rozbor
rukopisu ¢i kamerové zkous$ky. (Kocidnova, 2010, s. 98—99)
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2.2 Analyza dokumentace uchazeéu

Obsahem predvybéru uchazecl je rozbor jejich materiadld, cilem je vytipo-

vat uzsi skupinu Zadatell a nasledné je pozvat k vybérovému fizeni. Analyza by
méla napovédét, zda je uchazec zpusobily vykonavat nabizenou praci, zda za-
padne do kolektivu a organizace a jakd je uchazeCova motivace a zajem o pra-
covni pozici. (Dvofdkova, 2012, s.151)
Na zakladé zaslané zadosti a Zivotopisu lze vydist, jak dokaze uchazec oslovit
potencidlniho zaméstnavatele, jak umi charakterizovat svou pracovni zpUsobi-
lost, a jak sméruje jeho profesni vyvoj. Zaroven tyto materialy prinasi informace
o jeho odborné zpUsobilosti k vykonu pozice, o kterou se kandidat uchazi. Timto
zplUsobem vsak nelze zjistit jeho motivace a osobnost. DalSim moznym zdrojem
informaci je neformalni kontakt s byvalymi kolegy, nadfizenymi, nepovaZzuje se
vak etické dotazovat se na uchazece u stavajiciho zaméstnavatele. (Dvofdkova,
2012,s.151)

Na zakladé analyzy téchto dokumentd byva sestaven seznam uchazedq,
ktefi budou pozvani k vybérovému pohovoru. Pocet uchazecd muze byt rlzny
pro kazdou pozici, v zavislosti na poc¢tu velmi vhodnych uchazect, povaze pra-
covniho mista i na zvyklostech dané organizace. (Koubek, 2009, s. 154)

Dle Koubka (2011, s. 81) Ize uchazede rozdélit do tii skupin:

e Velmivhodni — pozvani do dalSiho kola vybérového fizeni.

e Vhodni — jsou zafazeni do dalSiho vybérového kola v pfipadé, Ze pocet
velmi vhodnych uchazecl je nedostatecny.

e Nevhodni — uchazedi, ktefi nesplnili podminky pro pozici.

Mezi dokumenty k analyze Dvofakova fadi (2012, s. 151):

Zivotopis

Zivotopis ve zkratce predstavuje osobni a profesni vyvoj uchazece. (Dvo-
rakova, 2012, s. 152) Obsahuje vzdélani a znalosti, dovednosti, které uchazec
ovlada. (Nyvltova, 2003, s. 29) Personalisté ofekdavaji, Ze Zivotopis bude struény,
prehledny, systematicky a logicky. Zivotopis byva ¢asto podporou pro vybérovy
pohovor, pfi hodnoceni se sleduje mnoho aspektll, mezi které se rfadi napfiklad,
jak ¢asto uchaze¢ ménil zaméstnani, zda ukondil zahdjené studium, jak dlouho
trval pracovni pomér u jednotlivych zaméstnavateld, jakda je ¢asova posloupnost
mezi jednotlivymi zaméstnanimi atd. Problémem muzZe byt prikraslovani zivoto-
pisu samotnym uchazedem. (Dvordkova, 2012, s. 152)

Nékteré spole&nosti poZaduji k Zivotopisu i reference a doporuceni od by-
valych zaméstnavateld. Nejedna se vSak vétsSinou o divéryhodny zdroj informaci,
mohou byt ¢asto zkreslené a nepravdivé. (Nyvitova, 2003, s. 29-31)

|19



Osobni dotaznik

Jeho prfednosti jsou pfesné a urcité Udaje, které jsou od uchazece poza-
dovany vyplnit. Zaroven shromazduje informace o vypovédni dobé, nejdfive
mozném terminu nastupu, odkud napfiklad zna uchazec¢ danou organizaci. (Dvo-
fakova, 2012, s. 152) Osobni dotaznik obsahuje i ty informace, které zaméstnava-
tel potfebuje znat, aby mohl pinit povinnosti, které mu ukladaji pravni predpisy
(danové predpisy, pravni predpisy upravujici zdravotni pojisténi a socidlni pojis-
téni apod.) a slouzi k vedeni evidence (osobni evidenci zaméstnance, mzdovy
list atd.). Osobni dotaznik nesmi vyZadovat informace, které by byly v rozporu se
zdkonem o zaméstnanosti (Z § 14 odst. 2 zdkona ¢. 435/2004 Sb.). Na Zadost
uchazece o zaméstnani je vSak zaméstnavatel povinen prokazat potfebnost to-
hoto osobniho dotazniku a musi zaruCovat rovné podminky pro vSechny uchaze-
¢e (HRM Profi, [online]). Zaroverh ma osobnostni dotaznik i své nevyhody, mize
byt rozsdhly a odpovédi ¢asto byvaji stereotypni (Dvordkovd, 2012, s. 152).

Testy

V pribéhu vybérového fizeni mohou byt uplatnény rizné testy. Testy
mohou byt zaméfené na kognitivni, motorické a senzorické, které jsou c&asto
oznacovany jako testy inteligence. Snahou je zméfit duSevni, mechanické nebo
smyslové dispozice, cilem je pfedpovédét budouci pracovni vykon daného je-
dince. (Dvofakova, 2012, s. 153) Tyto testy mohou probihat elektronickou i psa-
nou formou. Podle Bélohlavka (2016, s. 33) zkoumaji osobnost a motivace dané-
ho uchazece, zaroven berou v potaz i aspekty odpovédnosti, empatie, priboj-
nosti, otevienost ke zkuSenostem ¢i osobni vyrovnanost. Pomoci jinych testu lze
méfit napriklad vykon ¢&i spokojenost se vztahy na pracovisti. Validitu ziskanych
informaci témito testy je tfeba ovéfit napfiklad osobnim pohovorem
s uchazecem. (Bélohlavek, 2016, s. 33)

Reference

Hlavnim smyslem je ziskat spolehlivé a faktické informace o potencialnim
uchazedi, které doplni informace o prfedchozim zaméstnani, o dobé trvani ¢i na-
priklad dlivodech pro skonceni v zaméstnani. Nazory na charakter, schopnosti,
vykonnost ¢i vhodnost Casto byvaji nespolehlivé, protoZze osoby poskytujici in-
formace se ¢asto zdrahaji vyjadrit stanovisko &i posudek o vhodnosti uchazece o
pracovni misto. Telefonické reference Casto byvaji spolehlivéjsi a rychlejsi nez ty
pisemné. (Armstrong, 2015, s. 293) Pomoci prokdzanych referenci uchazedi o
zaméstndani davaji najevo, Ze nemaji co skryvat. (Siegel, 2012, s. 43) Uchazedi by
vSak méli byt informovani o tom, Ze jejich pfedchozi zaméstnavatelé ¢&i kolegové
budou kontaktovani a ziskané informace budou nasledné posuzovany i
v pribé&hu vybé&rového fizeni (Armstrong, 2015, s. 293).
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Pracovni posudek

.Pracovnim posudkem jsou veskeré pisemnosti tykajici se hodnoceni pra-
ce zaméstnance, jeho kvalifikace, schopnosti a dalSich skutecnosti, které maji
vztah k vykonu prace. Jiné informace o zaméstnanci nezZ ty, které mohou byt ob-
sahem pracovniho posudku (odstavec 1 véta druhad), je zaméstnavatel opravnén
o zaméstnanci podavat pouze s jeho souhlasem, nestanovi-li zvlastni pravni
predpis jinak” (Zakon ¢&. 262/2006 Sb., zakonik prace, Hlava VII: Osobni spis, po-
tvrzeni o zamé&stnani a pracovni posudek, § 314, odst. 1,2).

2.3 Vybérovy pohovor

Vybérovy pohovor zejména slouzi k ovéreni pfedbéznych Usudkd o ucha-
zedi, o jeho predpokladech a motivaci. Obé strany ziskavaji pribéhu pohovoru
autentické informace, na zdkladé téchto vysledkd vyhodnocuji, zda se jejich po-
zadavky a predstavy shoduji. (Dvofakova, 2012, s. 154) Jednd se o nejbé&znéjsi
metodu vyb&ru zamé&stnanci. U¢elem pohovoru je ziskat takové informace, které
prfedpovi uchazeclv budouci vykon a pomuze uskutecnit konecné rozhodnuti o
pfijeti ¢i nepfijeti uchazece. Pohovor probiha nejcastéji tvari v tvar. (Armstrong,
2015, s. 286)

Pohovory mohou byt dle Armstronga (2015, s. 287) strukturované i ne-
strukturované.

Strukturovany pohovor

Strukturovany pohovor ma svij rdmec, vétSinou zalozeny na souboru pre-
dem danych otazek, které jsou kladeny vSem uchazeclm o pracovni misto. Otaz-
ky jsou zamé&rené na vlastnosti a chovani potfebné k Gspé&snému vykonu dané
prace. Kladené otdzky maji za uUkol ovéfit a rozsifit informace vyplyvajici
z Zivotopisu. Personalista Ci jind odpovédna osoba se dotazuje napfiklad na
prfedchozi zkuSenosti ¢i na jejich reakci na pfedstavené konkrétni situace, kterd
by pfi vykonu zamé&stnani mohla nastat. (Armstrong, 2015, s. 287—288) Obranou
pfed nacvi¢enymi postoji mohou byt neocekavané Ci nezvyklé otazky, které mo-
hou uchazede vyvést z miry a odhalit, tak ¢ast jeho osobnosti. (Dvorakova, 2012,
s. 154)

Strukturovany pohovor se da dale délit na (Mathis, Jackson, Valentine, Me-
glich, 2017, s. 261):

e Narativni tzv. biograficky pohovor je pohovor, pfi kterém uchazedi pred-
stavuji specifické pfiklady jejich chovani a postupu pfi feSeni problému se
kterym se setkali v minulosti. Tento typ pohovoru je obvykle spojovan
s nékterym z dalSich typl pohovoru. V zavéru ziskd osoba vedouci poho-
vor souhrn informaci o pfedchozi zkusenosti daného uchazece.
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e Behavioralni pohovor je pohovor, pfi kterém jsou uchazeciim predstaveny
urcité situace ¢i problémy a jsou dotazovani, jakym zplsobem by danou
situaci fresSili. Cilem je predpovédét uchazelovo chovani a jednani
v budoucnosti, a zda jeho reakce odpovidaji nabizené pracovni pozici a
jejim akolim.

e Situac¢ni pohovor obsahuje otazky na konkrétni zvladani specifickych situ-
aci dané pozice, tento pohovor ¢asto vyuzivad pfipadové studie. Z téchto
pohovoru vyplyva, co uchazedi povazuji za nejlepsi volbu pro feSeni, tedy
jak by situaci mohli fesit ne to, jak podobnou situaci feSili v minulosti.

Nestrukturovany pohovor

Jedna se v podstaté o obecnou diskuzi. Kladené otazky mohou byt naho-
dilé a nespecifické. Uchazedi jsou posuzovani dle celkového dojmu. (Armstrong,
2015, s. 288) Otazky jsou v podstaté zaloZzené na predchozi odpovédi uchazecde.
Nestrukturovany pohovor je naroc¢néjsi pro vedeni, protoze je velmi snadné od-
bocit od hlavniho tématu, tedy nabizené pracovni pozice. Zaroven jsou jednotli-
vym uchazellm kladeny rozdilné otdzky pro stejnou praci. Pfi srovnavani a na-
sledném vyhodnocovani uchazeci je tfeba vyvarovat se subjektivnim Gsudklim a
diskriminaci. (Mathis, Jackson Valentine, Meglich, 2017, s. 263)

Polostrukturovany pohovor

Polustrukturovany pohovor neboli také polostandardizovany pohovor vy-
chazi z pripravenych okruhd, které tazatel méni dle potifeby v prabéhu pohovo-
ru (Kocidnova, 2010, s. 102). Uchazedi byvaji vyzvani k popisu situace ¢i popisu
Zivotni zkuSenosti. Tyto pohovory musi byt plné napldnovany a pfipraveny a mu-
si byt vedeny opatrné z diGvodu nutné improvizace, pro kterou je treba trénink,
mentalni pfiprava a kreativita. (Wengraf, 2001, s. 5)

Pohovory mohou byt vedeny jedincem i skupinou na zakladé pozice, na
kterou se uchazec hldsi. Mohou se rozdélit na ,panelové” &i ,tymové"” pohovory.
(Mathis, Jackson Valentine, Meglich, 2017, s. 263)

e Panelové pohovory jsou ty pohovory, pfi kterych se s uchazedem setkd
nékolik tazatel(, tak aby vSichni slySeli odpovédi. Panelové pohovory se
mohou kombinovat s individudlnimi pohovory.

e Tymové pohovory jsou ty pohovory, u kterych jsou ¢&leni tymu, kterych se
tykd obsazované misto. Jedna se o kolegy, se kterymi bude pfipadné
uchaze€ v budoucnu spolupracovat.

Dle Dvofakové (2012, s. 154—-155) se pohovory daji rozdélit také na:
e Pohovor jednoho s jednim se nejcastéji pouzivd u administrativnich i

manualnich pozic. Vede ho personalista, pfimy nadfizeny ¢&i vedouci dané
organizacni jednotky, tento ¢lovék ma pravo na rozhodnuti o pfijeti ¢i ne-

|22



pfijeti daného uchazece. V pfipadé manazerskych pozic &i pozic specialis-
ty byva tento pohovor prvnim kolem celého vybérového fizeni. Tak aby se
obé strany ujistili, zda existuje vzdjemnd kompatibilita. U¢astnik je meto-
dicky analyzovan, na zdkladé toho je ¢i neni pozvan do dalsiho kola.

e Pohovor prfed komisi je pohovor, pfi némz jsou pritomni dva Ci vice tazate-
IG. Obvykle se jednd o pfimého nadfizeného, psychologa, kolega atp. Op-
timalni pocet tazatell jsou tfi, protoZe tento pocet zachovava akceschop-
nost a rychlost rozhodnuti.

e Pohovor uréeny k ovéfeni odbornych znalosti je pohovor, pfi kterém je
uchaze¢ hodnocen lidmi, ktefi dkoly a ¢innosti souvisejici s danou pozici
znaji. Uchazed tak mize byt vyzvan k feseni Ukoll, které jsou obvyklou
naplni prace i testovan, jakych vysledkd dosahuje pfi plnéni zadaného
Ukolu a jaké schopnosti a dovednosti ma.

Metod pohovorl je celd fada, tudiz pro ziskani nejvhodnéjsich uchazecd se
¢asto metody kombinuji, pro zvy$eni reliability jejich vypovédi (Dvorakova, 2012,
s. 155).

Aby byl pohovor efektivni, je tfeba urcit vhodného &lovéka, ktery pohovor na-
planuje a specifikuje potfebné oblasti k dotazovani (Mathis, Jackson, Valentine,
Meglich, 2017, s. 263). Je veden tak, aby nedochézelo ke zbyte¢nému zabihani do
podrobnosti. Tazatel si musi udrzet kontrolu nad pohovorem, nesmi se stat, ze
by najednou pohovor fidil sém uchazed. (Mikuldstik, 2010, s. 147) Dale je nutné
kontrolovat pribéh pohovoru tak, aby byly ziskdny vSechny potifebné informace,
a vyuzije efektivnich dotazovacich metod. V zavéru je tento hodnotitel schopen
ziskat nadhled a zvazit pozitivni i negativni atributy uchazece pro danou pozici.
(Mathis, Jackson, Valentine, Meglich, 2017, s. 263) V celkovém pohovoru je nutné
se soustfedit na to, co uchaze¢ umi délat a co bude délat, ptat se na vécnd a
pravdiva fakta (Mikuldstik, 2010, s. 147).

V obrdazku 4 jsou shrnuty nejbéznéji vyuzivané otazky v pribéhu pohovo-
ru. Dobré je klast oteviené otdzky, aby se rozproudila fe¢. (Mikulastik, 2010, s.
147) Existuji v3ak i takové otdzky, kterym se se mél hodnotitel radé&ji vyhnout
(Mathis, Jackson, Valentine, Meglich, 2017, s. 263):

e Uzaviené otazky, tedy otdzky, na které lze odpovédét pouze ano nebo ne.
Tyto otazky omezuji mnozstvi informaci. (Lorenz, Rohrschneider, 2005, s.
74)

e Ziejmé otazky, takové otazky, pro které je jiz predem zndma sprdvna od-
povéd.

e Otdzky, které zridka kdy vedou k pravdivé odpovédi. Napfiklad: ,Jak jste
vychazel se svymi kolegy v pfedchozim zaméstnani?”

e Sugestivni otazky, jako napfiklad ,Jisté povazujete za dllezité, aby spo-
leCnost dala svym zaméstnancim moZnost ddle se vzdélavat”, s témito
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otdzkami je vkladana uchazedi odpovéd pfimo do ust. Vétsinou si hodno-
titel tuto odpovéd preje i dostat. (Lorenz, Rohrschneider, 2005, s. 75)
e Nelegalni/nevhodné otazky, tykajici se véku, pohlavi, poctu déti, viry apod.
e Otdzky netykajici se prace, vSechny otdzky by se méli tykat nabizené pra-
covni pozice.

Dobfi hodnotitelé se vyvaruji i neverbdlni komunikace jako je kyvani hla-
vou, délani si poznamek, zrcadleni, .. Je totiz mozné, Ze se uchazeé mize pokusit
ve snaze potésit hodnotitele na zakladé jeho zpétné vazby a pozméni napfiklad
svou odpovéd. Pohovor by mél byt na pratelské, avSak neutrdlni roviné v oblasti
gest a komentdara. (Mathis, Jackson, Valentine, Meglich, 2017, s. 263)

Obrazek 4: BéZné vyskytujici se otazky pfi vybérovém pohovoru

Obecné/Zakladni otazky
+  Jaké jsou vale silné aslabé stranky?
*  Pro¢ jste odesel'odesla z vadeho minuleho zaméstnani?
*  Proc¢ bychom méli pfijmout zrovna wvas?
*  Cov praci povarjete za nejdilezité 517
+  Jakou jste si ptipravil’a vy na mé?

Otizky pro feSeni problému
*  Co byl vas nejkreativnéjsi napad souvisejici s praci?
*  Popiste tézloy ukol, kterenm jste musel'a celit a vytesil/a ho.
+  Jaky postup pro fefeni problémi pro vas funguje nejlépe?
*  Popidte obchod, kterv jste neuskute¢nil’a a proc.

Otazky ohledné motivace
+  Jak jste v praci projevil'a iniciativu?
* 8§ jakymi kariémimi cili jste se setkal/a?
+  Jak méfite uspéch?
pohovor *  Co povarjete za nejvétsi odmém?
+  Jaky projekt by vas nadchl?

Vybérovy

Otazky ohledné spoluprice
+ S jalkym typem ldi nejradsi pracojete?
* DPovézte mi o konflictu s kolegon, ktery jste méla?
+ Jak to bylo vyfeseno?
* Dopiste sviyj fidici styl
+ Kdy je ttmova spoluprace vice ocenéna ner samostatna prace?

Otarky ohledné mtegrity

+ Povézte mi, kdy jste nebyl'a uptimny?

+ Jalk by jste reagoval’a, kdyby jste byl pozadan udélat néco
neetického?

* Kdyby jste vidél(a kolegu délat néco neetického, co byste délal’a?

* Kdy naposledy jste poruiila pravidla?

+ Kdybych zavolal vasemm predchozimu zaméstnavateli, co bych se o
vas dozvédel'a?

Zdroj: Mathis, Jackson Valentine, Meglich, 2017, s. 264

2.4 Testy pracovni zpusobilosti

Cilem vybérového fizeni je vybrat nejvhodnéjSiho uchazece pro danou
pracovni pozici, pfipadné pro organizaci jako takovou. Zarazeni &i nezarazeni
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psychodiagnostickych nastroji mezi vybérové metody je pak otazkou presvéd-
ceni. Zaroven je soucasné posuzovano, zda bude jejich pfinos natolik velky (kva-
litni), Ze vyvazi negativa, tedy naklady a cas.

Testy pracovni zpusobilosti se dle Kocidnové (2010, s. 98) dé&li na testy vy-
konové a testy osobnosti. Lze je viak rozebrat o néco detailn&ji (Snydrova, 2008,
s. 120):

e Vykonové testy

o Testy inteligence
= Jednodimenzidlni testy inteligence
= Komplexni testy inteligence

o Testy specialnich schopnosti a jednotlivych psychickych funkci
= Testy paméti
»  Zkousky kreativity
= Zkousky parcidlnich a kombinovanych schopnosti
» Testy technickych schopnosti
» ZkousSky verbdlnich a matematickych schopnosti
= Testy uméleckych schopnosti
= Testy organicity

o Testy védomosti

e Testy osobnosti
o Projektivni testy
=  Verbdlni
» Grafické
= Manipulaéni (testy volby)
o Objektivni testy osobnosti
o Dotazniky
= Jednorozmérné dotazniky
= Vicerozmérné dotazniky
o Posuzovaci stupnice
= Sebeposuzovaci stupnice
= ,Objektivni" posuzovaci stupnice

Vykonové testy

Metody, které jsou zamérené na diagnostiku obecnych ¢&i specifickych
schopnosti uchazece jsou charakteristické spravnou ¢i Spatnou odpovédi na
podnét. Spravna odpovéd je spravnou odpovédi za vSech okolnosti. Vysledky
testovani lIze zkreslit, a to spiSe smérem k horSimu vysledku. Obvykle vSak byva
zkresleni zfetelné a ve vét3iné pfipadd chybi pro zkreslovani motivace. (Seitl,
2015, s. 15)
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Testy inteligence

Test 1Q (inteligen¢niho kvocientu) je standardizovany test vytvoreny
k mérfeni lidské inteligence bez ohledu na védomosti, zaroven droven inteli-
gencéniho kvocientu Uzce souvisi s vékem. Slovo kvocient vychazi z podilu dvou
proménnych (mentaini a fyzicky vék) a inteligenci Ize definovat jako mentalni
schopnost nebo rychlost mysli. (Carter, 2007, s. 4) Dle Sterna je inteligence ,vse-
obecna schopnost individua védomé orientovat vilastni mysleni na nové poZa-
davky, je to vSseobecna duchovni schopnost pfizplsobit se novym Zivotnim uGko-
IGm a podminkdam” (Stern, 1973, s. 3). Stern (1871-1938, dle Slowik, 2016, s. 115)
zaroven i definoval inteligencni kvocient jako pomér mentalniho a fyzického vé-
ku, tedy:

1Q = 100*mentdini vék/fyzicky vék

Obrazek 5: Cattellova Skéla inteligence

PRUMER

// \\
; ,"f \}\
5 / } "'\
= / P
> / ‘ 60 % AN
z / POPULACE
|75 \
= / AN
2 ‘ \
2 / N
2 :
N |
|

, !

— : ~.
STANDARDNI | | | | | | | | |
ODCHYLKA | I I ‘ I ‘ I I ‘

3 25 20 15 1,0 05 0 05 1,0 1,5 20 25 3
1Q PODLE AN Y N NN S N [T —
CATTELLA L L T

40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 140 150 160

Zdroj: Carter, 2006, 1Q a testy osobnosti,s. 119

Vysledky lze nasledné viozit do Cattellovy Skaly inteligence viz obrazek 5.
IQ testy patii do tzv. psychologickych test(, které byvaji zaméreny podle potreb
a pozadavkd na rdzné oblasti intelektového a emoc¢niho spektra, a to véetné
struktury osobnosti, postoje a inteligence samotné. Jedna se o standardizované
testy, u kterych pro kazdou vékovou skupinu dané populace je vypodcitan speci-
ficky primeér. Aby 1Q testy byly validni, je tfeba pro dalsi praci je predlozit nékoli-
ka tisicGm lidi a jejich vysledky porovnat do vzajemnych vztaha. (Carter, 2006, s.
117-118) Proto je kazdy inteligenc¢ni test prfed pouzitim kalibrovan. Pfi kalibraci
musi mit skupina osob, reprezentativniho vzorku populace, stejné slozeni jako
méfena skupina, co se véku, pohlavi a vzdélani tyle, a musi bat sloZena
z neméné tisice osob. AZ po tomto normovani, Ize na zadkladé spravnych feseni

|26



vypocitat 1Q. Na zakladé toho je pak mozné srovnavat rizné skupiny osob.
(Wolfgang, 2014, s.13)

V soucasné dobé se pro méreni inteligence pouzivaji rGzné psychologic-
ké testy. Tyto testy zohledfuji pfedevsim oblasti vnimani a vizudalni inteligenci,
komunikacni schopnosti a jazykovou inteligenci, technické schopnosti, praktic-
kou inteligenci, logické mysSleni a matematickou inteligenci. (Plecerovd, Puzejo-
va, 2016, [online])

Jednodimenzionalni testy

Jednodimenzialni testy maji obvykle jednotnou stavbu. Jsou orientovany
na méfeni jedné schopnosti &i sloZzky inteligence. Radi se sem napfiklad Kohso-
vy kostky, Ravenovy progresivni matice, Domino test, apod. (Plecerova, Puzejova,
2016, [online])

Komplexni testy

Tyto testy jsou sloZeny z verbdlnich diléich testd (porozuméni, podobnos-
ti, slovni zasoba, aritmetika atd.) a z nékolika dil¢ich testd vykonnostnich (do-
konceni obrazku, sestavovani predmétad, ..). Tyto testy méfi vice komponentd in-
teligence jedince najednou. Mezi komplexni testy se fadi napfiklad analyticky
test, test Army alfa a Army beta, test struktury inteligence, Wechslerovy testy,
a dalsi. (Plecerovd, Puzejova, 2016, [online])

Testy specidlnich schopnosti a jednotlivych psychickych funkci

Pamét Ize méfit napfiklad Wechslerovou skalou paméti nebo napfiklad
Skalou aktualni paméti. Kreativitu lze méfit pomoci Torranceho figuralniho testu
tvofivého mysleni. Parcidalni a kombinované schopnosti psychologové méri na-
pfiklad pomoci &iselnych ¢i nazorovych fad. Loeweho pyramidou ¢i Soeweho
kostkou lIze urcit technické schopnosti jedince. Tzv. G-zkouSka méfi verbalni a
matematické schopnosti a Meinerovy testy uméni se zaméruji na umélecké na-
dani jedince. Organicitu, kterou zjiStujeme pfipadna poskozeni mozku, mizeme
méfit pomoci Minnesotského percepéné diagnostického testu. (Kucera, 2013, s.
175)

Testy védomosti

Testy védomosti se fadi mezi metody zamérfujici se na mapovani tvrdych
kompetenci, tedy takovych kompetenci, u kterych lze jasné urcit, zda je dana
osoba umi nebo ne. Vysledky téchto testl Ize porovnavat s dalSimi diagnostiko-
vanymi osobami. (Evangelu, Neubauer, 2014, s. 74)

Testy osobnosti

Na rozdil od predchozich testd testy osobnosti neméfi ani schopnosti je-
dince, ani jeho vykony. Méfi takové stranky osobnosti jako je napfiklad tempe-
rament, charakterové vlastnosti nebo motivace. (Chraska, 2007, s. 184) Lze sem
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zaradit projektivni testy, které se dale fadi na verbalni (Rorschachdv test), grafic-
ké (kresba stromu) a manipulaéni neboli tzv. testy volby, napfiklad LischerQv
test pro fazeni barev (Kucera, 2013, s. 175). Projektivni testy umoZziuji relativné
Siroké spektrum odpovédi, Ukolem je interpretovat obrazové podnéty ¢i barvy, Ci
néco nakreslit a nasledné to interpretovat. (Seitl, 2015, s. 16)

Objektivni testy

NejzndameéjsSim objektivnim testem osobnosti je detektor Izi, tento test
umoznuje mérfit osobnostni charakteristiky zplsobem, ktery umoznuje jen mi-
nimalni zkresleni reakce nebo zkresleni vyZaduje vysokou Uroven sebekontroly.
U nékterych metod jsou zaznamenavany nejen bézné odpovédi testovanych, ale
soucasné také jejich fyziologické reakce. (Seitl, 2015, s. 17)

Jednorozmérné dotazniky

Jednorozmérné dotazniky sleduji pouze jednu charakteristiku osobnosti,
zatimco vicerozmé&rné obsahuji vyroky, které se nasledné sdruzuji do skal. Kazda
$kala vypovida o jiné charakteristice. (Seitl, 2015, s. 16) Patfi sem napfiklad zna-
my test Big 5 (Kucera, 2013, s. 175).

Sebeposuzovaci stupnice

Tyto stupnice Ize dale rozdélit na grafické, numerické ¢&i standardni. Mezi
,Objektivni“ posuzovaci stupnice patfi napfiklad Zawadzkiho Mapa Osobnosti.
Podle Martina Seitla (2015, s. 15) se vS8ak nejednd o metody standardizované,
které by splnovaly psychometrické parametry.

2.5 Assessment centre

JAC je Casové ohranicena multisituacni zkouSka, ktera probiha za ucasti
nejméné 3 internich a externich pozorovatelG-hodnotiteld mimo chod (,nanecis-
to' offline) a nema jednoznacny spravny vysledek. Multisituacnosti rozumime
situace, které umoZznuji opakované zhodnoceni individudlni a skupinové prace
druhymi a sebeposouzeni.” (Hronik, 2002, s. 46)

Assessment centrum neni vnimano jako misto, ale jako proces vybéru za-
loZzZeny na sérii hodnoticich testll, béhem nichZ jsou uchazecdi posuzovani
z nékolika hledisek najednou. Obvykle projde uchazec v pribéhu assessment
centra obsadhlym pohovorem, testem ve stylu ,tuzka papir”, samostatnou a sku-
pinou aktivitou a dale aktivitami souvisejicimi s danou pracovni pozici. Vykon
jednotlivcd je nasledné vyhodnocovan skupinou vySkolenych osob. VSechna cvi-
ceni, testy a aktivity musi reflektovat obsah dané pracovni pozice, na kterou se
uchazec hlasi. (Mathis, Jackson Valentine, Meglich, 2017, s. 255),

Pomoci multisituac¢nosti Ize naplnit princip rzného Ghlu pohledu a po-
moci vice pozorovateld — hodnotitell Ize naplnit princip vicero oci, tento princip
je zvlast potfebny z dlivodu neexistence spravného reseni. Tretim principem,
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ktery Ize pomoci AC sledovat je princip sledovani zmény v ohrani¢eném c&ase.
Pravé tyto principy odliSuji assessment centrum od jinych metod, pro vybér,
hodnoceni a tvorbu rozvojovych plant. (Hronik, 2002, s. 46—48)

Princip rizného uhlu pohledu

Tento princip tvofi rozmanitost a poCet metod. Jednotlivé metody, které
se v pribé&hu AC pouzivaji, vétSinou nejsou nové ani jedine¢né. V podstaté exis-
tovaly dfive nez samotny pojem assessment centre. Multisituacnost nastavuje
rdzné uhly pohledu, tedy moznost vidét acastnika v rlznych situacich. Kazda
metoda nabizi jiny Uhel pohledu. Standardné se vyuzivaji individudalni i skupino-
vé situace a také psychodiagnostické testy. Dalsi Uhel pohledu pfindsi sociome-
trie ¢i 360° zpétna vazba, tyto metody vsak nutné nemusi byt soucasti AC. (Hro-

nik, 2002, s. 48)

Princip vicero oci

Princip je zaloZzen na skladbé a poctu pozorovateld — hodnotitel(, ti jsou
totiz zdrojem efektivity, za pfedpokladu, Ze jsou cile spravné nastaveny a kritéria
jsou presné zformulovana. ,Zddnd metoda nemiZe byt lepsi neZ ten, kdo s ni
zachazi” (Hronik, 2002, s. 48). Raznost hodnotiteld je obvykle ddna vékem, pohla-
vim, zkuSenostmi a externitou ¢i internitou. Mnohostranny pohled zajistuje pravé
heterogenita pozorovatell — hodnotitell. (Hronik, 2002, s. 48—49)

Princip sledovani zmény v ohraniceném case

Tento princip zavisi na dobé trvani. AC vétSinou byva minimalné plldenni
zalezitosti, nej¢astéji trvd jeden den, setkdme se vSak i s pfipady nékolikaden-
nich AC. DelSi a souvisly ¢as sledovani vytvari pfedpoklad pro pfesnéjsi a zaroven
komplexnéjsi zavéry. L.ze sledovat, Ze néktefi uchazedi jsou vyraznéjsi na zacatku
tedy zari a néktefri rozkvétaji az postupem casu. Lze sledovat i uvadani, tedy vliv
anavy na vykon. (Hronik, 2002, s. 48)

Podle Petra Montaga (2002, s. 10—11) existuji tfi moznosti vyuziti a cile, kte-
rych Ize pomoci AC dosdhnout.

e Cilem assessment centra je zhodnotit, jaky potencidl maji jeho Gcastnici
k tomu, aby byli Gspé&Sni na dané pracovni pozici a v dané profesi.

e (Cilem je identifikovat silné a slabé stranky uGcastnika, vzhledem
k pozadovanym kompetencim dané profese.

e (Cilem je naucit novym dovednostem v individudlnich cvi¢enich a zaroven
je naucit uméni tymové spoluprace ve skupinovych cvicenich.
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3 Gamifikace

3.1 Definice Gamifikace

Dle Kevina Werbacha, profesora prava na Whartonské univerzité
v Pensylvanii, je gamifikace novym konceptem, ktery se vyuziva jen poslednich
par let. Zminuje vsak, Ze herni myslenky aplikuji do podnikatelskych vyzev orga-
nizace jiz néjakou dobu, av3ak bez plného ocenéni jejiho rozsahu. (Werbach,
Hunter, 2012, s. 26) Werbach definoval gamifikaci jako ,uZiti hernich prvki a
technik pro navrh digitdlnich her v nehernim kontextu", (Werbach, Hunter, 2012,
s. 26) zaroven tvrdi, Ze pojem gamifikace je pojmem velmi neobratnym, protoze
nezachytdva jev v kazdém ohledu. Upozoriuje i na to, Ze gamifikace je mocnym
nastrojem, ale je tfeba vzit v potaz, Ze se nehodi ke kazdému feSeni a je nutné
porozuméni, pro efektivni vyuziti a vysledky. (Werbach, Hunter, 2012, s. 26)

Podobné jako Kevin Werbach vidi gamifikaci i Deterding a kol., ktefi ji
definuji jako ,vyuZiti hernich elementi v ne-hernim prostredi”. (Deterding a kol.,
2011, [online])

| pfes novost pojmu ,gamifikace” existuje pomérné velké mnozstvi jejich
definic. Podle Juho Hamariho lze gamifikaci definovat jako ,proces vylepseni
sluZzby se zaméfenim na herni zazZitky, aby byla podpofena uZivatelova tvorba
hodnoty” (Huotari, Hamari, 2012, [online]) Tato definice je podobnda s definici
Gartnera, ktery gamifikaci vidi jako ,vyuZiti hernich mechanik a designu k digital-
nimu zapojeni a motivaci lidi k tomu, aby dosahli jejich cild”. (Gartner.com, 2014,
[online])

Na rozdil od Gartnera a Hamariho Nick Pelling nevidi smysl gamifikace v
motivaci k dosazeni cild a hodnot uzivateld systému, ale pouze ke zvySeni rych-
losti a pouzitelnosti aplikace, tedy jako ,vyuZiti herniho designu a uZivatelského
prostredi ke zvyseni rychlosti a poZitku z elektronickych transakci”. (Hopfgartner,
2015, s. 244)

Podle Andreje Marzewski (2012, s. 7) dalezité zminit, Ze gamifikace neni
pouze o hrani video her, ale jednd se o pokusy implikovat do redlného Zivota na-
pady a mechanismy pfevzatych z her. Ten gamifikaci jednoduSe popisuje jako
L,tvorbu hernich zazitkG v nehernim prostredi”, zaroven si uvédomuje chybé&jici
dlvod a zpUsob tvorby gamifikace a svou definici rozSifuje gamifikaci ,na uZiva-
tele zamérené herni prvky, herni mechanismy, herni design nebo herni mysleni
v kontextu neherniho prostifedi pro zapojeni, motivovani, zménu chovani, reseni
problémd, tvorbu dosaZitelnéjsich cili a tvorbu ukold, které jsou hravéjsi a za-
bavné.” Dodava, ze hrani her je zde odjakziva.

Werbach, Hunter, Deterding a kol. definuji gamifikaci spiSe obecnéji jako
popis jejiho fungovani, avSak chybi zde jakykoliv jeji vysledek ¢i cil.

Na zakladé uvedenych definic lIze urcit zakladni princip gamifikace, kte-
rym je vyuziti hernich prvkd v nehernim prostredi, a to ke zvySeni aktivity uZiva-
teld.
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3.2 Vyvoj Gamifikace

Historie Gamifikace

Hrani her je soucasti lidského Zivota jiz po dlouhou dobu. Prvni zminky vy-
chéazi z Ciny z roku 3000 pfed nasim letopoc&tem, které zmifuji popularni hru Go,
zaloZzenou na jednoduchych krocich a vyvinula se az po slozité online hry pro vi-
ce hraca, které zndme dnes. (Anderson, Rainie, [online])

Gamifikované online systémy byly zminény jiz v roce 1980 univerzitnim
profesorem Richardem Bartlem z Univerzity v Essexu. Ten byl prikopnikem on-
line her pro vice hraca (tzv. multiplayer online games) a definoval pojem herniho
vyuziti jako pfevedeni néceho, co neni hrou do hry. (Werbach, Hunter, 2012, s. 25)

Prvni, kdo vyuzil gamifikaci v jejim slova smyslu byl Nick Pelling v roce
2003, britsky vyvojar her, ktery zaloZil poradenstvi pro tvorbu hernich rozhrani,
trvani spole¢nosti véak nemélo dlouhé trvani. (Werbach, Hunter, 2012, s. 25)

Gamifikace poté upadla v zapomnéni a dale se k ni vratili az v roce 2008
Brett Terril a James Currier, podle kterych byla gamifikace novym marketingovym
nastrojem ke zvysovani angazovanosti pomoci hernich mechanik. (Hopfgartner,
2015, s. 244) Dle nich mél tento nastroj nahradit televize a radia, ktera jiz zestarla
a nejsou jiz, tak presvédciva. Dle Jamese Curriera se mélo vytvofrit takové pro-
stfedi, ve kterém budou lidé ve vlastnim zajmu délat, co se po nich chce, které
bude fungovat, jak pro né, tak pro druhou stranu. A kdyz se to gamifikuje, bude
se to i libit, protoZe to bude zadbavnéjsi. (Social gaming, 2008, [online])

Od roku 2010 je gamifikace populdarnim tématem marketingu a podnika-
telskych oblasti. (Hopfgartner, 2015, s. 244) Gamifikaci se zabyvali herni navrhafi
jako Amy Jo Kim, Nicole Lazzaro, Jane McGonigal a Ben Sawyer a védci, mezi kte-
ré se fadi napfiklad lan Bogost, James Paule Gee a Byron Reeves. V tomto roce
byla gamifikace chapana a vyuzivana ve smyslu, jak ji vyuzivaji lidé dnes. (Wer-
bach, Hunter, 2012, s. 25)

Digitalni hry vygenerovaly v roce 2010 trzby, které Cinily 25 miliard dolar(,
jejich oblibenost je hnaci silou osvojovani prvkll gamifikace v mnoha sitovych
aktivitdch. DalSim spoustéem bylo i rychle zavadéni socialnich siti, které nyni
vyuziva 70 % uzivatell internetu americké populace, kde se odména a statusové
prvky zpracovavaji do implicitni i explicitni podoby pro zapojeni do online ko-
munity. Herni prvky a soutéze jsou rozptyleny v ramci vSech platforem pomoci
Facebooku a Twiteru. (Anderson, Rainie, [online])

Gamifikace vSak uz neni jen o budovani komunity a marketingu. Gamifika-
ce s novymi pristupy pfichazi i do vzdélavani a reseni problému. Prikladem mu-
Zze byt i vyzkum na Univerzité ve Washingtonu v roce 2011 s hrou Foldit
s tajemstvim, jak maze klicovy protein pomoci vylécit HIV. (Anderson, Rainie,
[online]) Cilem hry je slozit nejlepsi strukturu bilkovin ve 3D, kterou védci na-
sledné zkoumaji nejpovedenéjsi vysledky. Hra pfildkala 46 000 Gcastnikl, a
Gcastnikdm trvalo necelé tfi tydny vyfesit problém, kterym se védci zaobirali jiz
15 let. (Bourzac, [online])
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V roce 2011 v San Franciscu byla uspofddana prvni konference, jejiz
hlavnim tématem byla gamifikace, s ndzvem Gamification Summit 2011. (Taka-
hashi, [online])

Poradenska spolec¢nost Deloitte zafadila gamifikaci mezi top 10 technolo-
gickych trendd pro rok 2012 a uvedla, Ze herni simulace, herni mechaniky a uceni
zaloZené na dovednostech se stavaji soucasti kazdodennich obchodnich proce-
s, které vedou k jejich osvojeni, vy$Simu vykonu a angazovanosti lidi. Elementy
hernich mechanism( se v soucasné dobé pouzivaji ve vzdélavacich, marketin-
govych, tréninkovych a odpocinkovych iniciativach. (Anderson, Rainie, [online])

Gartner v roce 2011 predikoval, Ze v roce 2014 bude 70 % firem z Global
2000 mit alespon jednu gamifikovanou aplikaci a 2015 bude 50% podnikovych
inovaci gamifikovano. (Gartner, 2011. [online]) Zaroven v3ak uvedl, Ze do roku
2014 nebude 80 procent aktudlnich gamifikovanych feSeni obchodnich cild, pfe-
devs$im kvali Spatnému navrhu (Gartner, 2011, [online]).

Budoucnost gamifikace

Pew Research Center's Internet & American Life Project a Elon University's
Imagining the Internet Center predloZili dvé predikce k roku 2020. (Anderson,
Rainie, [online])

1. V roce 2020 nebude gamifikace (uziti hernich mechanik, zpétnovazebnich
smycek a odmén, podnécujici interakci a angazovanost, loajalitu, zabavu
a/nebo uceni) kazdodenni soucasti oblasti digitalnich aktivit. Aviak, pou-
zivani her a hernich struktur ztstanou i naddale dllezitym segmentem ko-
munikace a budou déale osvojeny novymi zplsoby. Gamifikace ostatnich
aspektl komunikace nepokrodi pfilis nad rdmec dalSiho zajimavého vyvo-
je jiz zavedeného vyuzivani a bude realizovana jen pfilezitostné za urci-
tych okolnosti.

2. Do roku 2020 dojde k vyznamnému pokroku pfi pfijimani a vyuzivani
gamifikace. Bude vytvaret viny na komunikac¢ni scéné a bude implemen-
tovana mnoha novymi zpGsoby do vzdélavani, zdravi, prace a dalSich
aspektd lidského Zivota a bude hrat roli v kazdodennich aktivitAich mnoha
lidi, ktefi aktivné vyuZivaji komunikacnich siti v jejich kazdodennim Zivoté.
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Graf 1: Predikce gamifikace pro rok 2020

Rok 2020

Vyrok 2
55%

Vyrok 1
45%

Zdroj: Anderson, Rainine. 2012 [online]

Vyrok 1 oznacilo 42 % lidi a vyrok 2 53 % lidi z celkového poctu zicastné-
nych, ktery €inil 1021 lidi. Nasledné je vyzvali k vlastnimu nazoru, ze kterych vy-
vodili nékolik zavéra.

Prvnim zavérem je, Ze hrani funguje, tudiz pokud potéSeni a vyzva z ni
mohou byt zapracovany do uceni, prace a obchodu, pak dojde k jejimu vzestu-
pu. Bude pomahat, pokud se osobni odmény ze spoleCenské stranky hry budou
Sifit i do jinych oblasti. Tento zavér podpofil se svym vyrokem napfiklad Amber
Case, sociolog, fe¢nik a generdlni feditel spole¢nosti Geoloqi, ktery uvedl: ,Herni
mechanika a postupy se pouZivaji v armadé, orchestru, Skolach a ve vSeobec-
nych povolanich od pocatku lidské civilizace. MySlenka herni mechaniky se jed-
noduse promitne do myslenky designu zazitkl, motivacniho designu a marke-
tingu, coZ uZivateli usnadni praci s novou zkusenosti.“ Dalsi zavér upozoriuje na
problém manipulace a fika, Ze hry mohou byt velmi pfesvédcivé, a tudiz mohou
snadno vést k manipulaci. Dana Boyd z Microsoftu a Harvard's Berkman Centra
napsala: ,Je to moderni forma manipulace. A stejné jako veSkeré kognitivnhi ma-
nipulace mizZe pomoci i ubliZit lidem. A my uvidime oboji.“ Dale védci uvedli, ze
skuteCna energie v socialni inovaci prichazi v softwaru, ktery privileguje spolu-
praci. Jini ve vyzkumu uvedli, Ze pobldznéni gamifikaci je médou, kterd vybledne
a, ze samotny pojem gamifikace byl mél uzit upgrade. Alex Halavais, profesor na
Quinnipiac University tvrdi, Ze v roce 2020, kdokoliv nékdy uzil pojem gamifikace
se bude stydét to pfiznat. (Anderson, Rainie, [online])

Gartner dodal, Ze v roce 2020 15 % vSech digitdlnich firem na Grovni spo-
trebitell selZze z dlvodu nedostatecné ochrany pred neplanovanym vypadkem
transakci. Podle né&j bude mit gamifikace v roce 2020 velky vliv na inovace, na-
vrhy na vykon zaméstnancd, globalizaci vysokoSkolského vzdélavani, vznik za-
kaznickych platforem a gamifikace se stane soudasti osobniho rozvoje. (Gart-
ner's Gamification Predictions for 2020, [online])
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3.3 Herni prvky

Herni prvky mohou byt definovany jako ,prvky, které jsou charakteristické
pro hru”. (Cheong a kol., 2014, [online]) Hra se jevi jako integrovany celek, ale ve
skutecnosti je sloZzena z mnoha malych ¢3asti. Tyto malé ¢asti se nazyvaji herni-
mi prvky, tyto prvky jsou souborem nastroji pro tvorbu hry. Napfiklad u damy
existuje hned nékolik hernich elementd, jako jsou herni figurky, pojem pro ska-
kani figurek, preneseni figurky do posledni fady krale, atd. Nékteré figurky jsou
ve vztahu s jinymi figurkami, existuje zde abstraktni koncept pravidel. (Werbach,
Hunter, 2012, s. 26)

Hry mohou byt vytvofeny pouze pro zabavu a pobaveni. Zaroven lze vzit
herni prvky a vlozit je do praktik v byznysu. Napfiklad jako to udélali
v Microsoftu, kdy vyzyvali programatory k hledani a opravovani chyb, programa-
tofi takto ziskavali body a soupefili o vitézstvi mezi sebou, v tuto chvili Ize jiz
hovofit o gamifikaci. (Werbach, Hunter, 2012, s. 19)

Gamifikace neni o tvorbé plnohodnotné hry. Jedna se o vyuziti hernich
prvkd, to nabizi vétsi flexibilitu nez samotnd hra, jako takova. (Werbach, Hunter,
2012, s. 19) Navic herni prvky nemusi byt pouze vizudlni. (Cheong a kol., 2014,
[online]) Pokud bychom hrali ddamu a ménili herni prvky, nemaZeme fici, Ze hra-
jeme ddmu. Pro designéry gamifikovanych feSeni je doporu¢ené ménit herni
prvky, tak abychom hra¢kou zkuSenost udélali, co nezajimavéjsi ¢i se zacilili na
konkrétni podnikatelsky zamér. KlicCovou mysSlenkou tedy je, Ze herni prvky lze
vlozit do aktivit, které samotné hrou nejsou. To radikdlné méni rozsah moznosti.
Napfiklad globdlni konzultantska a auditorskd spole&nost Deloitte si uvédomila,
ze pokud by konzultanti sdileli informace ze svych schlizek s klienty na korpo-
ratnim intranetu, docilili by efektivnéjsiho sdileni znalosti a efektivnéjsi spolu-
prace uvnitf organizace. Kvuli velké zaneprazdnénosti konzultantl, vytvoril
Deloitte tzv. WhoWhatWhere do jejich interni platformy zasilani zprav. To mélo
za cil povzbudit konzultanty ke sdileni detaill z jejich schlizek pomoci Zebficku,
ktery ukazoval, kdo zadal nejvice klientl ¢i témat do platformy. Ti, ktefi byli na
vrcholu Zebfi¢ku, ziskali socidlni uznani a byli povazovani za experty ve spolec-
nosti. WhoWhatWhere je tedy zddrnym pfikladem aplikace téch nejlepSich her-
nich ¢asti bez tvorby celé hry. V tuto chvili se da hovofit o gamifikaci. (Werbach,
Hunter, 2012, s. 27)

Herni prvky lze rozdélit do tfi kategorii viz tabulka ¢. 1 a do 5 drovni viz ta-
bulka ¢. 2 (Cheong a kol, 2014, [online]).
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Tabulka 1: Kategorie hernich prvki

fatsgorie ———_[popis | Piigaa |

Dynamika

Mechanismus

Komponenty

Vysokourovnoveé aspekty
hry, které byly zvazovany a
fizeny, ale nejsou pfimo
implementovanyv hrach

Procesy, které zapoji hrace

Omezeni, Emoce,
Vypravéni, Postupy, Vztahy

Vyzvy, Sance, Soutéz,

tim, ze pohybuji akci
kupredu.

Specifické formy

mechanismu a dynamiky.

Zdroj: Cheong a kol., 2014, [online]

Tabulka 2: Urovné hernich prvki

[ S T

Navrh herniho
rozhrani

Struktura hry a jejich
mechanik

Navrh herni logiky
a principl

Herni modely

Metody navrhu hry

Uspésna interakce
komponent a reseni
pro dany problém,
véetné prototyptl
implementace

Obvykle se opakujici
Casti hry, zalozené na
hratelnosti

Pokyny hodnoceni pro
reseni problému ¢i
analyza navrhu reseni

Konceptualni model
komponent hry nebo
herni zkusenost

Specifické postupy a
procesy hry

Zdroj: Cheong a kol., 2014, [online]

Spoluprace, Zpétna vazba,
Ziskavanizdroji, Odména
Uspéchy, Avatary, Odznaky,
Boje s tzv. bossem, Sbirky,
Souboje, Odemykani
obsahu, Darovani, Zebficky,
Levely, Body, Ukoly, Socialni
reprezentace, Tymy,
Virtualnizbozi

Odznak, zebricek,
dosazena uroven

Casova omezeni,
zdrojova omezeni

Trvanlivost hry, jasny
cil, rGzné herni styly

Mechanika, dynamika,
estetika, vyzva,
fantazie, zvédavost,
zakladni prvky
herniho zazitku

Testovani, hodnota hry

Nejvyse je polozend vrstva dynamik. Jednd se o faktory, které je nutné vzit
v potaz, i kdyZz se pfimo ve hfe neobjevuji a nemély by byt ve hfe zcela zfejmé.
Omezeni jsou limity nebo kompromisy, které se objevuji v pribéhu procesu
tvorby. Neni totiz mozné vlozit do hry Gplné vSechno, ale je tfeba udrzet rovno-
vahu jednotlivych komponent. Emoce jsou hnaci silou hry, je vSak tfeba si uvé-
domit, Ze hraci jsou jedinec¢ni a co povzbudi jednoho, nemusi povzbudit druhé-
ho. Vyprdvéni odkazuj na déj ve hte, ktery vzbuzuje zdjem a angazovanost. Po-
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stupy zaznamenavaji rlst a vyvoj, sleduji zplsob, jak hrac¢ hraje, jak hru chape a
jaké ma dovednosti a schopnosti. To m{ze byt motivujicim faktorem, ktery zvy-
Suje hracovu angazovanost. Vztahy zohledfuji spoleCenské interakce pfi hrani
hry, které vytvari pocit pratelstvi, altruismu a uréitého postaveni. Hra¢i mohou pfi
hrani samotné hry komunikovat s virtualnimi postavami, které mohou byt fizeny
Clovékem ¢i pocitadem. Cilem je vytvofit tu spravnou kombinaci, kterda by moti-
vovala hrace, aby se zapojili, ziskali pochopeni, nové dovednosti a schopnosti.
(Nelson, 2015, [online])

Druhou vrstvou jsou herni mechaniky, které tvofi zakladni procesy, které
pfiméji hrace, aby se zapojil, a posouvaji ho smérem vpfed. Vyzvy predstavuji
akoly, které vybizi hrd¢e k tvorbé fedeni. Sance pfedstavuje prvek ndhody, které
muze povzbudit zvédavost nebo udrzet jeho pozornost, protoZze ¢ekd na dalsi
nahodny prvek. SoutézZ je b&Znou a intuitivni mechanikou spojenou s hrami. Je-
den vyhraje a druhy prohraje. Se soutézi izce souvisi spoluprace, hraci, ktefi nej-
Iépe spolupracuji na dosazeni spole¢ného cile, asto vyhravaji. Zpétna vazba po-
skytuje hraci informace o tom, co vlastné déla. Ziskavani zdroji je unikatni vlast-
nosti her, hraci ziskavaji cenné ¢i uziteCné predméty, proces jejich ziskavani je
Casto cenén, jako by polozky hrac¢ skutec¢né vlastnil. Odmény ziska hrac pfi dosa-
Zeni uspéchu ¢i dokonc&eni akce. Transakce predstavuji obchody mezi uzivateli,
at uz prfimo ¢&i pomoci zprostfedkovatele. Smycka, tedy sekvence udalosti Zene
hru dopredu, je zalozend na postupné ucasti stfidajicich se hracd. Poslednim
mechanismem je stav vyhry, ktery popisuje cile, které ucini hrace vitézem. Kazda
s mechanik spojuje jednu ¢i vice dynamik. (Nelson, 2015, [online])

Komponenty jsou nejobsahlejsi skupinou hernich prvkd. Jsou specifi¢téjsi
nez herni dynamiky a mechaniky, protoZze jsou nejméné abstraktni. (Nelson,
2015, [online]) Dle Werbacha (2012, Nelson, 2015, [online]) Ize mezi herni kompo-
nenty zaradit nasledujicich 15 oblasti.

1. Uspéchy — definované cile

2. Avatary — vizudlni reprezentace postavy hrace

3. Odznaky — vizudlni reprezentace Uspéchu

4. Boje s tzv.bossem, tedy zvlasté tézké vyzvy

5. Sbirky — sady poloZzek nebo odznakd, které hraci maji akumulovat

6. Souboje — definovana bitva, vétSinou kratkodoba

7. Odemykani obsahu — elementy, které jsou dostupné pouze pfi splnéni cile

8. Darovani — sdileni zdrojd s ostatnimi hraci

9. Zebfi¢ky — vizudlni zobrazeni postupu a Gspéchu hrace

10.Levely — definované kroky v postupu

11.Body — numerické reprezentace vyvoje hry

12.Ukoly — pfeddefinované ukoly s cilem a odmé&nou

13.Socialni reprezentace — reprezentace socialni sité hraca

14.Tymy — definované skupiny, které spolu usiluji na dosazeni spole¢ného ci-
le
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15.Virtualni zbozi — herni aktiva s vnimanou ¢i redlnou hodnotou

Toto Werbachovo pojeti v podstaté navazuje MDA Framework, ktery je
formalnim pfistupem k pochopeni hry. Tento pfistup predstavili v roce 2004
Robin Hunicke, Marc LeBlanc a Robert Zubek. (Hunicke, LeBlanc a Zubek, 2004,
[online]) M je pro mechanismus, D pro dynamiku a A pro aestetics, tedy estetiku,
které v podstaté vyjadfuji spojeni pravidel, systému a zdbavy pro tvorbu hry.
(Kim, 2015, s. 18)

Obrazek 6: MDA Framework

> S >> oymamite m

Zdroj: Hunicke, LeBlanc a Zubek, 2004, [online]

Herni mechaniky vytvari pravidla hry. Mechaniky jsou rizné ¢innosti, chova-
ni a kontrolni mechanismy poskytnuté hraci v ramci herniho kontextu. (Hunicke,
LeBlanc a Zubek, 2004, [online]) V kombinaci spolu s chovanim hracée vznika herni
dynamika. Pfikladem muze byt karetni hra, jejiZ mechanikou je michani ¢i sejmu-
ti karet, blafovani pfi tom je jiz herni dynamikou. (Kim, 2015, s. 18) DalSim pfikla-
dem dynamiky mUze byt ¢asovy limit nebo protihrac, které pak zptsobi, Ze je hra
vyzvou, kterd vsak jiz spadd do herni estetiky. (Hunicke, LeBlanc a Zubek, 2004,
[online]) Herni dynamiky tedy tvofi a podporuji herni estetiku. Mezi dalsi pfiklady
estetiky Ize zaradit tfeba fantazii, pfibéh, pratelstvi. MDA model je uzite¢na ob-
zvlast proto, Ze umoznuje sledovat perspektivu herniho designéra a hrace sou-
c¢asné. Pro hrace jsou herni mechaniky pravidla hry, zatimco designéfi si je pred-
stavuji jako chovani hrac¢e a kontrolni mechanismy. Dynamika se opird o hrace
jako o sytém, ktery tvofi poZadované herni principy pro interakci mezi hraci a
hernimi mechanismy. Estetika je cilem hry, designéfi ji vnimaji jako emocdcni reak-
ce nebo stavy, které chtéji vyvolat pomoci hernich mechanik a dynamik. (Kim,
2015, s.18)

3.4 Neherni kontext

Zavére¢nym aspektem gamifikace je, Ze operuje v nehernim prostredi.
Klicovym elementem je zapojeni skute¢ného svéta byznysu nebo cil socidlniho
dopadu. Hraci zde nejsou, aby unikli od produktu do svéta fantazie, jsou zde pro-
to, aby se vice zapojili a pochopili produkt, byznys nebo cil. Napfiklad u zmino-
vaného Microsoftu vyvojari nebojovali proti goblinim, ale prochazeli dialogova
okna a hledali chyby, i tak to vSak vnimali jako hru. Je vhodné gamifikované prv-
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ky aplikovat na realné situace. Stejné jako Microsoft vyuzila spole¢nost Nike ve
své aplikaci Nike+ gamifikované feSeni. Kdy vyuzila bezdratového krokoméru ke
kolekci dat bézcl v online aplikaci. BéZci tak mohou sledovat své trasy, zlepSeni,
porovnat se s ostatnimi a pfijimat od pratel redlné bézecké vyzvy. Tento systém
zajistuje navratnost béZzcl pfi ndkupu novych bot. (Werbach, Hunter, 2012, s. 29 —
30) Jiz v roce 2011 pouzivalo pfes 1,8 miliond bé&Zcd aplikaci Nike+. (Bunchball,
2010, [online])

3.5 Duvody gamifikace

Kevin Werbach poukazuje na tfi presvédcivé dlvody, pro¢ by kazdy byznys
mél alesponi zvazit gamifikaci (Werbach, Hunter, 2012, s. 30).

Zapojeni

Gamifikace ma za ukol lidi zapojit a motivovat k akci. Cokoliv, co upevni vztah
zdkaznika s danou spolecnosti a pfiméje ho ke koupi. Studie prokazaly, Ze hry
tvofi v lidském mozku dopamin, ktery je spojen s potéSenim. Jak fekl herni de-
signer Ralph Koster ,s hrami je uceni navykové". Zaroven je tfeba nezamérit se
pouze na potésujici ¢ast. Spravné vytvoreny a zajimavy gamifikovany online sys-
tém muaze vytvorit mocny set nastrojd pro tvorbu vyzev pro zdkazniky a zamést-
nance, které maji smysl a jsou vzrudujici. (Werbach, Hunter, 2012, s. 31-32)

Experimentovani

Druhym dldvodem je velké mnoZstvi mozZnosti, tvorba hry je o experimento-
vani. Ve hfe lze postupovat, ale nelze navzdy prohrat. Pokud je hra vytvofena
spravné, tedy neni ani pfiliS jednoduchd ani pfilis slozitd jsou hrac¢i motivovani
k neustdlému zlepSovani. Jsou vyzyvani ke zkouseni novych ¢i jinych feSeni, do-
konce i téch nejblaznivéjSich k nalezeni nejlepsiho feseni. (Werbach, Hunter,
2012,s.32-34)

Vysledek

Poslednim dlvodem je, Ze gamifikace funguje. | pfes to, Ze se jednd o novy
koncept, vidi spolec¢nosti signifikantni vysledky ve vkladani hernich elementl do
business procesl. Gamifikaci vyzkousSely ohromné spolec¢nosti jako je Nike,
Microsoft, Samsung a dal3i. (Werbach, Hunter, 2012, s. 34)

Podle studie Juho Hamari, Jonna Koivisto a Harri Sarsa (2014, [online]) prezen-
tované na mezindrodni konferenci systémové védy na Havaji je téma gamifikace
¢im dal populadrnéjsi nejen v akademické sfére.
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Graf 2: Vysledky pro vyhledavani ,gamifikace”
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Zdroj: J. Hamari, J. Koivisto, H. Sarsa, [online]

Gamifikace vyuziva jako podporujici prostfedek k zapojeni uzivateld a
k posileni pozitivnich vzorcl ve vyuzivani sluzeb, jako je zvySovani aktivity uzi-
vateld, socidlni interakce, kvality nebo produktivity ¢innosti. Tyto poZzadované ak-
tivity jsou brany jako vysledek pozitivni, vnitfné motivujici, herni zkuSenosti, kte-
ré prinasi herni pochopeni a motivaci do implementované do dané sluzby. (J.
Hamari, J. Koivisto, H. Sarsa, 2014, [online])

Popularita online her

Popularita online her roste, podle prizkumu spolec¢nosti ESA 1,8 miliardy
lidi hraje hry (2015, ESA, 2015, [online]). Na svété Zije 7, 58 miliardy lidi (worldme-
trics, 2017[online]), to znamena3, Ze hraje témér 20 % svétové populace.

Prizkum ukazal, Ze ¢as straveny nad online hrou se neustdle zvysuje, pod-
le prazkumu (Rideout, Foehr, & Roberts, 1999, dle Gentile, 2015, [online]) hraly
déti ve véku 8 az 18 let v priméru 26 minut denné, v roce 20010 to bylo jiz 110
minut (2009, Gentile, 2015, [online]), jednd se tedy o narlst o 400 %. (Gentile,
2015, [online])

3.6 Typy hracu a jejich motivace

Pfi zafazeni gamifikace do podnikového svéta, je dobré pochopit, jakym
zpasobem vasi hraci radi pfistupuji ke hrani her a jaké jsou jejich motivace (Ku-
mar a kol., 2017, [online]). Existuji 4 divody/motivy, pro¢ lidé hraji hry — chté&ji
néco znicit, byt nejlepsi, pobavit se ¢&i se druzit (Zichermann, Cunningham, 2011,
s. 20). Richard Bartle, vytvofil jednoduché opatifeni pro jejich identifikaci,
Bartlelv test psychologie (1996), ktery rozbiji zpGsob, jakym lidé hraji hry do ¢tyf
jednoduchych kategorii. Tyto kategorie jsou Achiever — Hledac¢ Uspéchu, Explorer
— PrGzkumnik, Socializer — Spoleénik a Killer — Zabijak (viz obr. 7). Je nutné mit na
paméti, Ze kategorie nejsou rigidni, nicméné vétsina lidi ma dominantni rys, kte-
ry uréuje jejich celkovou preferenci. (Kumar a kol., 2017, [online]) Kazda kategorie
obsahuje rizné motivace, hraci styl a chovani v prabé&hu hry (Dixon, 2011, [onli-
ne]). Osy zobrazuji 4 oblasti — akce, herni svét, hra¢i a interakce. Kazda
z kategorii spojuje dvé rizné oblasti, které nasledné vystihuji jejich zaméreni ve
hte. (Bartle, [online])
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Obrazek 7: Kategorie hraca dle Bartleho
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Zdroj: Bartle's Taxonomy of Player Types (And Why It Doesn't Apply to Everything), 2013, [online]

Killers neboli Zabijaci jsou vétSinou ti nejzufivéjsi a nejobratnéjsi hraci.
Jejich cilem je vyprovokovat ¢i zpUlsobit drama, v rdmci rozsahu virtudlniho své-
ta dané hry. (Bartle's Taxonomy of Player Types (And Why It Doesn't Apply to Eve-
rything) Tyto hrac¢e motivuje vitézstvi a védomi, Zze pravé kvili nim nékdo néco
ztratil, nebo je na nich nékdo zavisly. Spokojeni jsou az tedy, kdyz vSechny
ostatni porazi a jsou jedinym vitézem hry. (Kumar a kol., 2017, [online]) Body jsou
pro né zajimavé, jen v pfipadé, Ze je jejich mnozZstvi dokdZze udélat mocnymi.
Socializace a prGzkumy jsou pfinosné pfi hledani hernich technik a zpGsobu hry
u protihrac¢e. Pomoci kterych mize Zabijak vytézit uzitecnou informaci, jak se
zbavit jinych protihrdca. (Bartle, [online]) Nejvétsi motivaci je tedy plné vitézstvi
ve hre.

Achievers neboli Hledaéi aspéchu jsou konkurenceschopni a neboji se
naro¢nych vyzev. Cim naro¢né&jsi vyzva, tim Iépe se citi. (Bartle's Taxonomy of
Player Types (And Why It Doesn't Apply to Everything, 2013, [online]) Nakonec se
radi pochlubi svym pfateldm se svymi vysledky. (Kumar a kol., 2017, [online]) Je-
jich hlavnim cilem je shromazdovani bodu a posouvani drovné. Prizkum je dob-
ry pouze pro nalezeni novych zdroji a socializace je vhodna pouze pro ziskani
informaci, jak jsou na tom ostatni a jak pfipadné ziskat dalSi body. K odstranéni
souperfe dojde pouze v pfipadé, Ze mu brani v zisku bodu, ¢i pokud za jeho za-
biti hra¢ body dokonce ziska. (Bartle, [online]) Cim je tedy vétsi vyzva a moZnost
zisku bod(, tim vétsi je motivace Hledace Uspéchu ke hre.

Explorers neboli Objevitelé ridi prozkoumadvaji svét do nejjemnéjsich
detailG hry. Tito hrac¢i mohou nakonec védét, jak hra se hra chova a funguje, do-
konce Iépe nez samotni tvlrci hry. Znaji totiz vSechny mechaniky, zkratky, triky a
zavady, které hra ma. (Bartle's Taxonomy of Player Types (And Why It Doesn't
Apply to Everything, 2013, [online]) Motivuji je pravé nové véci a nova tajemstvi.
(Kumar a kol., 2017, [online]) Body pro prizkumnika nejsou dalezité, zajima se o
né pouze tehdy, jsou-li potfebné ke vstupu do dalSich neprobadanych oblasti.
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Socializace je zajimava pouze z pohledu zisku novych informaci a zabijeni je
zbytecné komplikované, zvlast pokud se obét vrati s cilem odvety. Opravdovou
motivaci jsou pro néj nové objevy a tvorby kompletnich soustav map. (Bartle,
[online])

Socializers neboli Spolecnici se nejCastéji zajimaji o vztahy s ostatnimi
hraci a pomahaji rozsifovat znalosti. Timto pak dosahuji lepSich vysledkl, nez
kterych by dosahli sami. (Bartle's Taxonomy of Player Types (And Why It Doesn't
Apply to Everything, 2013, [online]) Neopomenutelnym motivem je pro né zaba-
va. (Kumar a kol., 2017, [online]) Hra je pouhou kulisou, jak se mohou setkdvat
s ostatnimi lidmi. Przkum je vhodny pouze pro pochopeni toho, o ¢em mluvi
ostatni, zisk bod( je zajiméa pouze, pokud se pomoci nich dostanou k jinym ko-
munikacnim prostiredkiim. Zabiji pouze v pfipadé pomsty, napfiklad za zpUso-
benou bolest jinému pfiteli. (Bartle, [online]) Motivuje je tedy tvorba vztah(, ko-
munikace, sdileni a spoluprace.

Motivaci Ize i u hracd rozdélit na vnitini a vnéjsi. Mezi vnitini se da zara-
dit napfiklad vyhra, zpétna vazba, sebevyjadreni se, byt nejlepsi nebo napfiklad
autonomie pfi hrani hry. Naopak body, trofeje nebo jiné odmény se fadi spiSe do
vnéjsi motivace. (Kumar, Herger, [online])

Pochopeni lidské motivace je dllezitou soucasti pri vytvareni efektivni
gamifikacéni strategie. Motivace se budou liSit podle profilu hrace, faktory jako je
vék, pohlavi &i cile, hraji velkou roli pfi jejich urovani. Nejacinné&jsi motivacni
technika osmnactiletého muze, ktery chce ovlddnout matematicky koncept, se
bude liSit od motivace Ctyficetileté Zeny, ktera je profesionalni Gcetni. AZ poté,
co pochopime své hrace, se je mlUZzeme pokusit motivovat a hledat nejlepsi mo-
tivaéni techniku. (Kumar, Herger, [online]) ,Gamifikace je ze 75 % psychologie a
25 % technologie.” (Zichermann, 2011, dle Kumar, Herger, [online])

3.7 Proces implementace gamifikace

Kevin Werbach pfisel s 6D kroky (Werbach, 2012, s. 86 — 103):

1. DEFINE business objectives — Definice byznys cile
Je potiebné védét pro¢ gamifikaci pouzivate a jak a v ¢em vadm pomiUze
dosahnout vaseho definovaného cile.
2. DELINEATE target behaviors — Vymezeni pozadovaného chovani
Vymezte si, co chcete, aby hradi udélali a jak je budete méfit. Uréené cho-
vani by mélo nepfimo podporovat podnikatelské cile. PopiSte a vysvétlete
chovani, které olekavate, Ze pomUze k dosazeni vaseho cile. Nezapomen-
te, ze cilem neni prodat hru, ale dosahnout vaseho podnikatelského cile.
3. DESCRIBE your players — Popis hracu
Zodpovézte si na otazky: Kdo jsou tito lidé? Jaky k nim mate vztah? Co by
je mohlo motivovat? Hrace lze popsat napfiklad pomoci demografie (vék,
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pohlavi) ¢i psychografie (hodnot, osobnosti). Tvarci a zadavatelé by méli
chapat jaké prvky a struktury budou pro urcitou ¢ast populace G4cinné.
DEVISE activity cycles — Navrh cyklu ¢innosti

Hry maji vzdy zacatek a ob&as i konec, ne kazda hra je definovana podle
scénare krok 1 vede ke kroku 2 a krok tfi vede do cile. Smycky Ize rozdélit
na smycky, které podporuji angazovanost hrac¢l a na smycky postupové.
Smycky podporujici angazovanost funguji na zadkladé motivace, akce a
zpétné vazby. Postupové na zdkladé postupnych krokd vedoucich k cili.
DON'T forget the fun! — Neopomenuti zabavy

Zabava je neoddélitelnou soucasti her. Abyste mohli plné prozkoumat
tento aspekt procesu navrhu, zvazte, jak by vaSe hra fungovala bez ja-
kychkoli vn&jsich odmé&n. Rekli byste, Ze je zdbavna? Pokud ano, jste na
dobré cesté. Urcete, které aspekty hry mohou i naddle motivovat hrace k
Gcasti i bez vnéjSich odmén. AvSak méjte stdle na mysli jedine¢nost hraca.
DEPLOY the appropriate tools — Rozmisténi prislusnych nastrojl
Poslednim krokem je implementacni faze, pro kterou je potrebné vybrat
pfislusné nastroje, komponenty a kédy do vaseho systému. Jaké jsou od-
mény a zpétné vazby, které hraci obdrzi, jaké herni prvky pouzivate, vse
detailné popiste a definujte a doplrnte ty chybéjici. Na zavér se ohlédnéte
zpét k predchozim péti kroklim, zda jsou vSechny kroky provazany. Tvor-
ba je zaloZend na principu: Zopakujte — ZlepSete — Otestujte — Zopakujte
— Otestujte — ZlepSete - .. a stdle dokola.

Podle Cheong a kol (Cheong a kol., 2014, [online]) z Werbachova 6D pro-

cesu vytycili existenci tfi aspektl spravné implementace:

7 v

Pochopeni cilového publika — ,hraca”
Urceni cile hraca
Vyuziti hernich prvkd k motivovani hraca k jednani

Victor Manrique vytvofil tzv. 4Q — SMA Model, ktery obsahuje 4 zakladni

otazky, které pomohou pfi tvorbé gamifikace. (Marinque, 2013, [online])

HwnN -

Pro¢ aplikujeme gamifikaci? — Odpovédi je definice cile.
Co chceme, aby lidé délali? — Odpovédi je definice aktivit.
Pro koho hru tvofime? — Odpovédi je definice hraca.

Jak to mGzZeme vytvorit? — Odpovédi je definice systému.

Cely proces je zaloZzen na cyklickém principu: Vytvof — Poznej — Vrat se

zpét/Pokracuj.

Andrej Marcewski shrnul proces implementace do stru¢ného modelu viz

obr. 10, ve kterém upozoriiuje na véci, které by se neméli opomenout. Kroky 6 a 7
Ize opakovat ve smycce, dokud nenalezneme fesSeni, po zakotveni krok( 6 a 7 je
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nutné projit znovu kroky od 5 do 8. Marcewski zaroven doporucuje shromazdo-
vat zpétnou vazbu, pro nalezeni lepSich feSeni a nalezeni hernich element(, kte-
ré budou pro uzivatele zajimavéjsi. (Marcewski, [online])

Obrazek 8: Marcewskiho model gamifikace

Model gamifikace: Andrej Marcewski

Vim, CO budu gamifikovat K zapamatovéni
, ” . +  Myslete jako herni navrhafi

Vim, PROC to budu gamifikovat Y !

+  Pokuste seto udélat dobrovolné

Vim, KDO do toho bude zapojen - Myslete na podvodniky

Vim, JAK to budu gamifikovat *  Vnitini motivace > vnéjsi motivace
Mam ANALYTICKE nastaveni + Nebudtezli
j + Nezapomefite na zdbavu

*  Budte socidlni

COTESTOVAN[ s uzivateli
POUCENI se ze zpétné vazby
NALEZENI fegeni

Zdroj: Marcewski, [online]

Ve vSech trech pfipadech autofi definuji dtlezZitost cile a pochopeni hracag,
definuji pozadované chovani a determinuji, jakym zplGsobem ho dosadhnout.
Werbach a Marcewski navic pfipominaji zabavu. VSichni autofi vSak neopominaji
testovani a neustalé zlepSovani.

Cile gamifikace

Cilem gamifikace je dosahnout vyssi drovné angazovanosti, zménit cho-
vani a stimulovat inovace. Gartner identifikoval 4 hlavni principy pro dosazeni
téchto cild.

1. Zrychleni cyklu zpétné vazby. V redlném svété jsou zpétné smycky s dlou-
hymi obdobimi mezi milniky, napfiklad ro¢ni hodnoceni zaméstnancu.
Gamifikace zvySuje rychlost zpétnovazebnich smyc&ek, pro udrzeni anga-
Zovanosti.

2. Jasné cile a pravidla hry. V redlném svété jsou cile ¢asto nejasné Ci neur-
Cité a pravidla se uplatihuje selektivné. Gamifikace poskytuje ramec jas-
nych cild a pravidel, tak aby hraci byli schopni cile dosdhnout.

3. Uchvatny pfib&h. Zatimco aktivity v redlném svété jsou zfidkakdy pre-
svédcivé, gamifikace vytvari pribéh, ktery se presvéddi hrace k Gcasti a
dosadhnout cile pomoci poZzadované aktivity
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4. Ukoly, které jsou naroc¢né, ale dosazitelné. V redlném svété jsou vyzvy
Casto dlouhodobé a prilis velké. Gamifikace poskytuje mnoho kratkodo-
bych, dosazitelnych cild k udrzeni angaZzovanosti.

Jak fekl Burke (Gartner, 2011, [online]) ,kde hry tradi¢né modeluji skutecny svét,
organizace musi nyni vyuZit prilezitosti, aby jejich skutecny svét napodoboval

"

hry".

3.8 Oblasti vyuzivajici gamifikaci
Vzdélavani a tréninky

Gamifikace je silnym ndastrojem pro ziskani pozornosti, soustfedénosti a
investic. Pfedstavte si rodicCe, ktery pomoci gamifikace nalozi déti do auta, s tim,
Ze to je zavod. Gamifikace pfendsi rezim, hodnotu a motivaci ke hfe. Vyuzitim
hernich prvkd, které zvysuji vnitfni motivaci, jako jsou pravidla, podminky vitéz-
stvi, odmény, tresty nebo tfeba sazky, lze zvysit pravdépodobnost jejiho prijeti.
Student je v podstaté vtazeny do mysSlenky hry, taZzen zvédavosti se dozvédél
vice nebo zvitézil, skoni s dobrym pocitem z této zkuSenosti, Ze si tuto zkusSe-
nost vlastné uzil. ZaCne se dale zabyvat témi to napady a ¢innostmi a je otevfen
moznosti u¢eni. (Arnold, 2014, [online])

Dle Gogode (2012, Arnold, 2014, [online]) hry posiluji angaZovanost, kte-
ra je nutna k jakémukoliv ucicimu procesu. Gamifikace je proces k adaptaci za-
zitku, jako je napfiklad zvladnuti rukopisu ¢i u¢eni se matematickych prvk@, po-
moci hernich prvkd. (Arnold, 2014, [online])

Gamifikace se ve vzdélavani objevila jiz v roce 1967 u programovaciho
jazyka Logo a Zelvi grafiky, které se primarné pouzivaji pro vyuku programova-
ni. Podstatnym ryse jazyka Logo je jeho interaktivita. Pfikazy a procedury jsou
vykondvany bezprostfedné po jejich zapsani a zpétna vazba je bezprostredni.
Tak mohou byt pfipadné chyby opraveny hned, jak se vyskytnou. Program je do-
state¢né jednoduchy, tak aby ho mohli ovladat i malé déti, zaroven je dostatec-
né silny i pro pokrocilé programatory. Tento programovaci jazyk se vyuziva i
v soucasné dobé.

Obrazek 9: Logo programovaci jazyk

...............................

aaaaaaaa

aaaaa

Zdroj: Lukas Faltynek a kol., 2007, [online]
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kterymi se setkdvdme dnes a denné. Zndmou formou je napfiklad aplikace Duo-
lingo, online platformu pro vyuku jazykd. Aplikace je zdarma, protoZe jejim ci-
lem je zpfistupnit vyuku jazykd vSem lidem. Duolingo nabizi také podporu udi-
teldm, ti totiz mohou vytvofit tfidu a v ni GU¢ty pro své studenty. Nasledné pak
mohou zad&vat Ukoly a sledovat informace o jejich pIn&ni Zaky. Ukolem je bud
dosazeni bodového skdére, nebo dosazeni urcité dovednosti. Ucitel ma tedy na-
stroj, kterym mize motivovat studenty k pravidelnému procvicovani uciva. Duo-
lingo kromé toho nabizi i moZnost vybrat si jakoukoliv z nabizenych dovednosti
a s vyuzitim projektoru ji projit s celou tfidou. (Mult, 2017, [online])

Obrazek 10: Aplikace duolingo =9 v 6o 0 8

1 Testze 3 okruhl znslosti

Zdroj: 1 am going, | am playing. Nejlepsi hrava aplikace na jazyky uZ béZi i Cesky, 2014, [online|

Marketing

V oblasti marketingu se nejcastéji jedna o gamifikaci externi, ta je zaci-
lena na vnéjsi okoli dané organizace. NejCastéji se jedna o zvySeni zajmu zakaz-
nikd o produkt ¢i sluzbu. Pomoci gamifikace Ize také nalézt a vyzdvihnout ty

Gamifikace v marketingu je pomérné rozsahla a lze rozdélit do tfi ob-
lasti — vérnostni programy, budovdani komunity a gamifikace komercniho softwa-
ru. (Bittner, Schipper, 2014, s. 391-400.)

Vérnostni program v soucasné dobé nabizi napfiklad spole¢nost Tchibo,
u které ziskate extra vyhody, pokud nasbirdte dostate¢né mnozstvi vérnostnich
zrnek, tedy bodu. (Tchibo, [online]) Nebo napfiklad Slevomat se svym kolem $tés-
ti. (Slevomat, [online])

Pfikladem funk¢ni gamifikace budovani komunity mdze byt napfiklad jiz
zminéna aplikace Nike+.

Pfikladem gamifikace v komerénim softwaru je napfiklad aplikace
Foursquare, kterd gamifikuje sdileni polohy. Za navstévu mista a jeho ohodnoce-
ni lze ziskat odménu v podobé bodu ¢i odznaku. Ti nejaktivnéjSi mohou soutézit
o status starosty, ktery oznacuje tu osobu, kterd na daném misté v urcity ¢as by-
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la nejvice krat. Souclasti aplikace Foursquare je i socidlni interakce, tedy sdileni
oblibenych mist s prateli. (KIM, 2015, s. 5)

Inovace

Prfimét lidi, aby spolupracovali na inovacich, bylo vZdy vyzvou, ve které
vSak gamifikace poskytuje vyhodu. Gamifikaci lze vyuZzit pro ziskavani ndpadq,
pomoci inovacnich her, které poskytuji cile a jednoducha pravidla, pro nasmeéro-
vani Gcastnikd. Ktefi maji nasledné moznost prispivat svymi napady, nazory, hla-
sovat a pfrispivat k rozvoji mysSlenek ostatnich. Existuje zde neustald zpétna
vazba, kterd pfispiva k vyhledani nejlepsiho feseni. (Burke, 2017, [online])

Lidé jsou pfirozené motivovani k tomu, aby se podileli na inovacich,
zejména pokud je zména ovlivnhi osobné. Soucasti je i smysl pro autonomii,
Ucastnici maji pocit, Ze mohou zménu fidit a ne, Ze jsou jeji obéti. Zaroven ko-
munita posiluje motivaci, lidé maji pocit, Ze jsou sou¢asti né¢eho vétsiho. U&ast-
nici timto také dosahuji odmén, ve formeé uznani za své prispévky. VSichni chtéji
byt soucasti vitézného napadu, neni mozné implementovat vSechny pfispévky,
tudiZz budou lidé spolupracovat na vyvoji téch nejslibnéjSich. Hry maji tendenci
vyvazovat konkurenci, tak aby vybrali ty nejlepSi napady a spolupracovali na je-
jich vyvoji a nepropagovali pouze svoji myslenku. (Burke, 2017, [online])

Gamifikace ve vyvoji je stdle ve svych zacatcich, ale jiz ma své vysledky,
pfikladem muzZe byt napfiklad jiZ zminénd hra Foldit. (Burke, 2017, [online])

Neziskovy sektor

Gamifikace je silnym nastrojem, které mdlze vést k ovliviiovani lidi, at uz
v negativnim i pozitivnim slova smyslu. Mezi pozitivni disledky, se fadi zvySeni
atraktivity ¢innosti, které samy o sobé nejsou pro daného ¢lovéka zdbavné. (Pfi-
klady gamifikace v neziskovém faktoru, [online])

Pfikladem mazZe byt projekt Cteni pomaha, ve kterém darci vytvofili do-
predu urcity balik finan¢nich prostfedkd, které se nasledné uvolnuji podle toho,
jak déti ¢tou. Cilem této aktivity je nejen vénovat penize na charitu, ale také roz-
vijet &tenarfské schopnosti. Lidé nevnimaji podobné aktivity jako studium, ale
spise jako zdbavu. (Pfiklady gamifikace v neziskovém faktoru, [online])

Lidské zdroje

Gamifikaci v fizeni lidskych zdrojd mUzZzeme vyuzit hned v nékolika ob-
lastech. Jednd se o nabor novych zaméstnancd, zlepSeni podnikové kultury a s
tim souvisejici udrZzeni stavajicich zaméstnanctl, ¢i zviditelnéni cesty zamést-
nancid k osobnimu postoji. Caste¢né sem také fadi vzdé&lavani a trénink, popsané
v prfedchozi kapitole. (Simpson, Jenkins, 2015, [online])

Spolecnosti vytvari pomoci gamifikace simulacni hry, které uchazectiim
napovi néco o tom, jak dand prdace opravdu vypada. Napfiklad spole¢nost Uber
vydala aplikaci UberDrive, kterd simuluje den v Zivoté Uber fidi¢e. Hraci plIni vir-
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tualni ukoly, tedy vozi zakazniky, tak jako fidi¢i spole¢nosti Uber. Pomoci této
aplikaci si hraci nejen zlepsSuji navigaci po mésté, ale zaroven zkousi, zda by je
tato prace bavila a zda se na ni hodi, v urcity ¢as se jim totiZz zobrazi vyskakovaci
okno s pfipadnou registraci fidi¢e. Spole¢nost Uber tedy vyuZzila aplikaci nejen ke
vzdélavani, ale i k ndboru novych zaméstnancl. (Zhang, 2015, [online])

Gametize je gamifikovanou platformou pro odmé&novani a motivovani
zaméstnancl interaktivni formou. Aplikace nabizi neomezené mnozZstvi vyzev,
hrac¢d i odmén. (Gametize Reviw, 2017, [online])

Pomoci gamifikace lze zatraktivnit i cestu ke kariérnimu/osobnimu roz-
voji. Pomoci cesty zaloZzené na misi, tedy jednotlivych krocich, kterymi se za-
méstnanec rozviji, dosahne na jejim konci povyseni. (Sims, 2016, [online])
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4 GAMIFIKACE V ZiSKAVANI A VYBERU
ZAMESTNANCU

4.1 Metodologie

Cilem prace je zmapovat oblast vybéru a ziskdvani zaméstnancl
z pohledu gamifikace. Na zakladé informaci ziskanych v teoretické roviné i prak-
tické roviné bude navrZzen proces implementace gamifikace do oblasti ziskavani
a vybéru zaméstnancu.

Prvni oddil je kvantitativni $etfeni formou dotazniku (pfiloha 1). Dotaznik
je .pisemny zpisob dotazovani” (Reichel, 2009, s. 184) a fadi se mezi kvantitativ-
ni metody sbéru informaci. Dotaznik obsahuje otdzky a podékovani, zasilan byl
pomoci emailové adresy s Gvodnim textem. Otazky maji rdznou podobu a dale
se vétvi, dle typu odpovédi. V dotazniku se objevuji uzaviené i oteviené otazky.
U uzavienych otazek jsou vyuzivany bud predepsané slovni odpovédi, otazky ty-
pu ano/ne, nebo odpovédi s vyjadfenim hodnoceni pomoci hvézdicek.

Druhy oddil Setfeni je kvalitativni, a to formou analyzy implementovanych
feSeni, pomoci rozhovorl s personalisty. Osobni rozhovor je forma ziskavani in-
formaci, zaloZzené na otdzce a odpovédi, zaloZzeny na pfimé komunikaci. (Kozel,
2006, s. 142) A dale pomoci analyzy ziskanych dokumentd od personalistd.

Pfed samotnym zacatkem zpracovani jsou stanoveny tyto ndasledujici vy-
zkumné otazky, které diky Setfeni na konci prace budou otazky zodpovézeny, po-
tvrzeny, nebo vyvraceny.

e Jaké metody spolecnosti uplatiuji pfi ziskdavani zaméstnanci?

e Jaké metody spolecnosti uplatnuji pfi vybéru zaméstnanci?

e VyuZivaji spolec¢nosti gamifikaci pfi vybéru a ziskavani zaméstnanci?

e Maji zdjem personalisté vyuzit gamifikaci v procesech vybéru a ziskavani
zaméstnancd?

e Maji personalisté dostatecné informace pro jejich implementaci?
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4.2 Piedstaveni respondenti

Predstavenirespondenta - pani Jana

Zastupce spolec¢nosti Alfa nechtél uvadét v této praci nazev spolecnosti
ani své jméno, proto bude misto jména spolecnosti pouzivdn nazev spoleénost
Alfa a jejiho zastupce oznacime jako pani Janu. VeSkeré informace o spolecnosti
a gamifikovanych feSenich vychazi z internich informaci spole¢nosti Alfa.

Pani Jana v soucasné dobé pracuje na HR oddéleni jako specialista pro
nabor a vybér v Ceské spolecnosti Alfa, kterd ma v soucasné dobé 8 pobocek,
které jsou rozmisténé po celém svété, a zaméstndva pres 300 osob. Spole¢nost
navrhuje a vyrabi fidici produkty pro vyrobu elektfiny a naftové/plynové motory
spolu s pfislusnym pfislusenstvim a softwarem. Spolecnost poskytuje inteli-
gentni elektronické fidici produkty, které jsou zaroven vysoce flexibilni, intuitivni
a Skalovatelné. V soucasné dobé maji na trhu prfes 200 produktd a poskytuji,
pomoci neustalych investic si udrzuji kvalitu sluzeb zdkaznikiim, tak aby posky-

tovali nejvyssi standardy technické odbornosti a podpory. Pani S ve spolenosti
v soucCasné dobé vyuzila gamifikaci jiz dvakrat.

PFedstavenirespondenta - pan Josef

Stejné tak jako zastupce spolecnosti Alfa, si i zastupce spole¢nosti Beta
pan Josef pfal vystoupit v anonymité, v diplomové praci tedy vystupuje jako pan
Josef plsobici ve firmé Beta. Veskeré informace o spolec¢nosti a gamifikovanych
feSenich vychdzi z internich informaci spole¢nosti Beta.

Pan Josef ma pfes 15 let zkuSenosti v oblasti HR. Spole¢nost, ve které pra-
cuje, se zabyva online psychometrii a ro¢né vysle a zhodnoti pres 12 miliénG on-
line psychometrickych testl v 70 zemich a ve 40 jazycich. V souc¢asné dobé za-
méstnava pres 250 odbornikd na celém svété. Spolecnost Y je svétovym lidrem v
oblasti navrhovani a realizace inovativnich online testl a dotaznikd pro nabor,
vybér a rozvoj zaméstnancl. Nabizi kreativni a snadno srozumitelnou podobu
nastrojl, jasné, prehledné a uzivatelsky pfijemné vysledné zpravy. Odborna vy-
hodnoceni charakterizuji jejich feSeni a zajiStuji dlouhodoby uUspéch klientd.
V soucasné dobé nabizi jedno gamifikované rfeseni.

Predstavenirespondenta - pan Jan

Zastupce pan Jan si pral také byt uveden anonymné, spole¢nost je tedy
v praci oznacovana jako Gama a jeji zastupce vystupuje pod fiktivnim jmménem
pan Jan. Veskeré informace o spole¢nosti a gamifikovanych feSenich vychazi z
internich informaci spole¢nosti Gama.

Pan Jan je zakladatelem a CEO spole¢nosti Gama, kterou tvofi tym 7 lidi,
ktefi nabizi sluZzby zpracovani digitadlnich produktl a schopnosti, které fesi pro-
blémy pomoci tvoreni silnych a vykonnych tym0. Nabizi rozvojové sluzby, pro
zvySeni produktivity, a to pomoci prizkumu osvédcenych postupd a efektivnich
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zplsobl prace od nejrychleji rostoucich spolecnosti. Gamifikace je jednou
z nabizenych sluzeb spole¢nosti Gama.

Pomoci gamifikovaného koucovaciho nastroje — podnikatelské stolni hry,
podporuji schopnost sdileni v dané spolecnosti, feSeni nejednoznacnosti, vyna-
Iézavost a kreativitu pfi hledani feSeni komplexnich problému. Hru jiz vyzkouselo
50 000 ucastnikd ve 20 rdznych zemich.

Predstaveni respondenta - pani Markéta

Pani Markéta je zkuSenou HR manazZerkou, kterd v sou¢asné dobé nepra-
cuje pro zadnou z firem, a i ona si pfala vystoupit anonymné. Své zkuSenosti na-
Cerpala v nékolika svétovych a mezinarodnich spolec¢nostech, které v této praci
spole¢né vystupuji pod nazvem Delta. Vénovala se mnoha HR oblastem od zis-
kavani po vybér pres korporatni finance a restrukturalizace jako HR Business par-
ter.

S gamifikaci se setkala jiz nékolikrat jako jeji tvlrce i G¢astnik.
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5 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik je zamérfen na vybér, ziskavani zameéstnancl a gamifikaci. Dotaznik
byl zaslan do nékolika spolecnosti. Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat data
od nereprezentativniho vzorku zaméstnancl firem. Tato data nasledné slouzi ja-
ko podklad pro empirickou ¢ast diplomové prace. Dotaznik byl zaslan celkem
226 lidem, ktery 52 z nich vyplnilo. Z celkového pocltu zdcCastnénych se 44 vénuje
problematice vybéru a ziskavani zaméstnancd. Dotaznik je anonymni, je rozdé-
len do 7 &asti a obsahuje 26 otdzek, dale se vétvi dle odpovédi, tak aby respon-
denti, ktefi se s gamifikaci nikdy nesetkali, nemuseli prochdzet celym dotazni-
kem. Prvni ¢ast obsahuje otazky tykajici se vybéru a ziskavani zameéstnancd a
personalisté jsou dale tazani, zda se s gamifikaci setkali a zda o ni maji pfipadny
zajem. V dalsi Casti dotazniku je prlzkum zaméfen na oblast gamifikace
v oblasti ziskavani zaméstnancl, jejim vyuziti a dlvodech pouziti. Ve tfeti ¢asti
dotazniku se otazky tykaji gamifikace ve vybéru zameéstnancl a opét jejim vyuzi-
ti a dGvodech. Ve c¢tvrté ¢asti se dotaznik zaméruje na pracovni oblasti vhodné
pro implementaci gamifikace, jeji vyvhody a nevyhody a Uspésnost pfi pfildakani a
vybéru zaméstnancd. V predposledni ¢asti jsou personalisté tazani, co si mysli o

s vz

budoucim vyvoji gamifikace. Posledni Casti je podékovani za pomoc.

Otazka €. 1: Pracujete jako personalista, popf. jste ten, kdo se podili na procesu
naboru a vybéru zaméstnancii?

Dotaznik vyplnilo celkem 44 osob, které se zabyvaji ndborem a vybérem
zaméstnancu. Pro ty, ktefi zaskrtli odpovéd ,ne” (tj. 8 osob) dotaznik kondi.

Otazka €. 2: Nazev spolecnosti, ve které pracujete. Prosim dopiste, zda si piejete v
nasledném zpracovani vystupovat anonymné.

Otadzka byla do dotazniku zafazena z dlvodu vyssi reliability, pres 60 %
respondentt si vSak pralo udrzet nazev spolecnosti vanonymité. Z dGvodu vyso-
kého poctu anonymnich odpovédi byl cely dotaznik nasledné zpracovan ano-
nymné.

Otazka €. 3: Spolecnost, ve které pracujete, je velikosti?

Dotaznik byl vypInén spolec¢nostmi rGznych velikosti, nejvétsi zastoupeni
vSak mély spolecnosti velké, tedy nad 250 zaméstnancl, nejmensi zastoupeni
mély spolec¢nosti malé, do 50 zaméstnanct viz graf 3.
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Graf 3: Spolecnost, ve které pracujete, je velikosti?

~ Maly (do 50 zaméstnanct): 18%

Velky (250 zaméstnanc a vice): 57%

Stredni (do 250 zaméstnancu): 25%

Otazka €. 4: Jaké metody vyuzZivate k ziskavani zaméstnanci?

Z vysledkl je patrné, Ze nejvétsi zastoupeni metod ma doporuceni, inzer-
ce na webovych strankach a inzerce na pracovnich portdlech, které vyuziva pfres
80 % z respondentl. Pomérné velké zastoupeni maji i vnitfni zdroje a socialni
sité, které pouziva pres 70 % respondentli. Nejmensi zastoupeni ma v soucasné
dobé tisk, media, verejné vyvésky, jiné a gamifikace, které vyuzivd pod 20 % fi-
rem. Gamifikaci, kterd ma ze vSech metod nejmensi procentudlini zastoupeni vy-
uziva pouze 7 % respondentu.

Graf 4: Jaké metody vyuZivate k ziskavani zaméstnanca?

Dioporuden; | I 2 %
Inzerce na webovych strankach R 82 %
Inzerce na pracovnim port:u . 36 %
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Aktivni vyhledavani na internetu 55 %
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Vefejné vjvésky 18 %
Spolupréce se 35 G ) %
Gamifikace I 7 %
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Otazka €. 5: Kterou z metod vyuzivate k ziskavani nejcastéji?
Otazka cislo 5 navazuje na otazku &. 4. Dotazovani méli za Ukol seradit
metody od nejvice pouzivanych po nejméné, nebylo ale nutné do fazeni zapojit
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vSechny z nabizenych metod, v pfipadé, Ze tyto metody vibec nevyuzivaji Ci
jen zfidka. Na prvnim misté se umistila inzerce na pracovnich portalech,
v tésném z4avésu za ni na druhém a tfetim misté se umistily metody doporuceni
a webové stranky. Gamifikace je nejméné vyuZivanou metodou. Pofadi vSech
metod je zobrazeno v tabulce €. 3.

Tabulka 3: Poradi metod k vybéru zaméstnanci

Hodnota Skore Pofadi
Doporuéent 466 2
Webové stranky 406 3
Inzerce na pracovnim pertalu 557 1
Vnitfni zdroje 355 4
Uchazedi zasilaji Zadosti sami 222 7
Socidlni sité 290 5
Tisk 23 14
Media 16 17
Spoluprace s GFadem prace 144 9
Pracovni agentury 232 6
Aktivni vyhledavani na internetu 140 10
Veletrh prace 84 1"
Spolupracs s V5 205 3
Wefejne vyvésky 45 13
Spoluprace se 58 76 12
Gamifikace 22 15
Jiné 17 16

Otazka €. 6: Jaké metody pro vybér zaméstnancii pouzivate?

100 % respondentl vyuziva pohovory se svymi zaméstnanci, 91 % re-
spondentl prochdazi Zivotopisy svych uchazecl a 66 % z nich da na reference.
Psychometrické testy a assessment centrum vyuzivd 45 %. Osobni dotazniky
jsou pomérné vyuzivané na rozdil od firemnich dotaznik( a pracovnich posudk,
které oznacilo pouhych 9 % a 7 %. Pouhd 2 % z respondentd nékdy vyuzila
k vybéru gamifikaci. Smart data neoznacil nikdo, viz graf 5.
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Graf 5: Jaké metody pro vybér zaméstnancl pouZivate?
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Otazka €. 7: Jaké metody k vybéru vyuZivate nejcastéji?

Otdzka dotazujici se na nejcastéji pouzivané metody souvisi s pfedchozi
otdzkou v dotazniku, vysledky se tedy nelisi a prvni misto opét patfi pohovorliim,
druhé selekci Zivotopisl a treti referencim. Gamifikace, spole¢né se smart data,
firemnimi dotazniky a pracovnimi posudky, skoncila na poslednim misté.

Tabulka 4:Jaké metody k vybéru vyuZivate nejcastéji?

Hodnota Skdre Pofadi
Pohovor 454 1
Selekce Zivotopisu 379 2
Reference 165 3
Psychometrické testy m 5
Osobni dotaznik a9 3
Firemni dotaznik 18 3
Pracovni posudek 0 10
Assessment centrum 141 4
Smart data 0 1
Gamifikace 0 9
Jing 20 7

Otazka €. 8: Setkal jste se nékdy s pojmem gamifikace ¢i gamifikované Feseni?

Respondenti se v této oblasti rozdélili pfesné na polovinu. 50 % re-
spondentd se nékdy s pojmem gamifikace setkalo a 50 % respondentl se tedy
s pojmem gamifikace nikdy nesetkalo.
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Otazka <. 9: Pokud ne, mél byste zajem gamifikaci vyuzit pfi procesu vybéru a zis-
kavani zaméstnanci?

52 % respondentd, ktefi se s gamifikaci nikdy nesetkali, byli tazani, po
stru¢ném vysvétleni, co gamifikace vlastné je, zda by o ni méli zdjem. 36 % z nich
o gamifikaci projevilo zajem. Cislo téch, ktefi by o gamifikaci méli zdjem je po-
mérné vysoké. Pro tyto respondenty je tato otdzka zaroven i otazkou posledni.

Graf 6: Pokud ne, mél byste zajem gamifikaci vyuZit pfi procesu vybéru a ziskavani zaméstnanci?

ne: 64% ° g

Otazka €. 10: Pokud ano, vyuzil/a jste nékdy gamifikaci k pFilakani uchaze&ia?
Ze zbylych 50 % respondentd, ktefi se jiz s gamifikaci setkali, 9 % z nich
vyuzilo gamifikaci k prildakani zaméstnanci.

Otazka €. 11: Pomohlo vam to v procesu ziskavani zaméstnanci?
V této otdzce zodpovédélo 50 % respondentd, Ze jim gamifikace pfi pro-
cesl ziskavani zaméstnanc pomohla, 50 % oznacilo opak.

Otazka €. 12: Prosim rozvedte: PopisSte detailnéji, pro¢, jak jste ho pouzil, pro ja-
kou pozici, jak casto gamifikaci vyuzivate, celkovy vysledek?

Jednou z objevovanych odpovédi byla gamifikace jako soucldst As-
sessment centra pfi dni auditorské a danové profese, kde spoleénosti nabiraji
vysokoskolské studenty ekonomického, pravnického nebo technického zaméreni
se zajmem o audit a dafiové poradenstvi. Usp&3ny vysledek miZe byt ovlivnén i
popularitou prace ve velké Ctyfce.

Dalsim dlvodem bylo i naldkani studentl, predevsim technickych oborl
do firem. DUlezitym bodem byl i zminény emloyer branding, tedy budovani
znacky zaméstnavatele. Ten zdUraznuje unikatni aspekty nabizené danou spo-
le¢nosti, ktera takto svou image fidi a formuluje unikatni zaméstnaneckou zku-
Senost. (Bednar, 2013, s. 210) Cilem gamifikace tedy bylo zvysit povédomi o spo-
le¢nosti, a to hlavné mezi studenty vysokych technickych skol.
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Otazka €. 13: VyuZijete gamifikaci/gamifikované feSeni v budoucnu znovu?
Z odpovédivzeslo, Ze 100 % z respondentl vyuzije gamifikaci k pfilakani
zaméstnancl v budoucnu znovu.

Otazka €. 14: Proc?

| presto, Zze 50 % tvrdi, Ze jim gamifikace nepomohla, vSichni
z dotdzanych maji v planu pouzit gamifikaci znovu. Mezi nejCastéji uvadéné
dlvody patfil jiz zminény emloyer branding, tedy lepSi vnimani zaméstnavatel-
ské znacky a zlepSeni povédomi o spole&nosti. Zaroven vSak uvadi, Ze gamifikaci
nelze vyuZzit jako jedinou metodu k pfildkdni zaméstnancl a je potfeba ji kom-
binovat s jinymi metodami.

Otazka €. 15: VyuzZil jste nékdy k vybéru zaméstnancii gamifikaci?
K vybéru zaméstnancl vyuzilo gamifikaci pouhych 9 % z respondent0.

Otazka €. 16: Pomohlo vam to v procesu vybéru zaméstnanci?
Avsak i pfes malé Cislo vyuziti gamifikace ve vybéru zaméstnancd, vSichni
respondenti uvedli, Ze jim gamifikace ve vybéru pomohla.

Otazka €. 17: Prosim rozvedte: Popiste detailnéji, pro¢, jak jste ho pouzil, pro ja-
kou pozici, jak casto gamifikaci vyuzivate, celkovy vysledek?

Respondenti vSak uvedli, Ze gamifikace nebyla jedinou metodou k vybéru
zaméstnancl a byla uzita jako soucast Assessment centra. V ramci Assessment
centra se maji ucastnici za ukol vyresit pfipadovou studii, kterd je tvorena for-
mou gamifikace. Tato pfipadova studie je zaméfena prfedevSim pro analyticky
zamérené zaméstnance. Zaroven pfinasi i velmi dobré vysledky pro ty, co za-
méstnance hledaji.

Otazka €. 18: Vyuzijete k vybéru gamifikaci v budoucnu znovu?
Stejné jako respondenti, ktefi uvedli, Ze k ziskdavani zaméstnanc by vyu-
Zili gamifikaci v budoucnu znovu, tak uvedli respondenti, Ze by gamifikaci vyuzili
k vybéru znovu.
Otazka €. 19: Pro jakou pracovni oblast vyuzivate gamifikaci nejcastéji?
Gamifikace byva nejcastéji vyuzivana pro ndbor a vybér z fad vysokoskol-
skych studentl a absolventd, které oznacilo nejvice respondentt. Dle jejich od-
povédi lze vSak gamifikaci vyuzit i v oblasti administrativy, IT, techniky a prava.

Otazka €. 20: V cem vidite vyhody gamifikace?
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Mezi nejcastéjsi odpovédi se fadil zminény employer branding, ktery zde
slouzi predevsim k pfildkani talentd. DalsSim divodem byla i vitand zména pro
uchazece o zaméstnani, tato metoda je pomérné nova a tedy vice atraktivni. Re-
spondenti zaroven vnimaji tuto metodu jako vhodnou, pravé proto, Ze se kandi-
dati citi vice ve své roli.

Otazka €. 21: V éem vidite nevyhody gamifikace?

Spravné implementovand gamifikace vyzaduje dlslednou pfipravu, proto
se mezi nevyhody fadi jeji naro¢nost, ¢asova i ndkladova. Pfi nespravném uziti
1aka i uchazede, ktefi pro nabizenou pozici nejsou vhodni. Proto je jeji nevyho-
dou i to, Ze ji nelze pouzit izolované a je tfeba ji kombinovat s dalSimi metoda-
mi, pro jeji validitu a relevanci, to koreluje s jeji ¢asovou naroc¢nosti. Zaroven je
nevyhodou gamifikace, Ze kandidati stale jednaji v radmci hry, to mize prinaset
rozdilné vysledky oproti redlnému chovani na pracovisti.

Otazka €. 22: Jak hodnotite Gspésnost gamifikace v ziskavani zaméstnanci?

Respondenti méli zhodnotit UspésSnost gamifikace pomoci znamek 1 az 5
jako ve Skole. 1 — vyborny (nadprdmérny pocet vhodnych uchazecd, pozice oka-
mzité obsazena), 2 — chvalitebny (dostadujici po¢et vhodnych uchazedd, par ne-
vhodnych, pozice rychle obsazena), 3 — dobry (50/50 vhodni a nevhodni uchaze-
¢i, metoda se musela opakovat, pracovni pozice byla nakonec v§ak obsazena), 4
— dostateény (nevhodni uchazedi pfevysuji ¢islo vhodnych uchazedd, metoda se
musela opakovat/metoda musela byt prfedélana), 5 — nedostatecny, metoda ne-
pomohla procesu.

Pfekvapivé je, ze 50 % respondentl oznacilo GspésSnost gamifikace jako
nedostatecCnou, pozice tedy nebyla obsazena a gamifikace procesu nepomohla.
Druhd polovina respondentd ji oznacila jako dobrou, pfihlasilo se tedy 50 %
vhodnych uchazecl a 50 % nevhodnych, metoda musela byt opakovana, vsak
pozice byla nakonec obsazena.

Otazka €. 23: Na kolik procent pfiblizné odhadujete uspésnost Vaseho vybéru za-
méstnanci. (Zaméstnanec byl pomoci této metody nalezen a zistal na dané po-
zici i po zku$ebni dobé)

Zde se respondenti jednohlasné shodli na 80 % Uspésnosti vyuziti gamifi-
kace pfi vybéru zaméstnancd, tedy 80 % uchazecl o zaméstnani, ktefi prosli vy-
bérem, ve kterém byla vyuzita i gamifikace nakonec zUstalo na obsazovaném
misté i po zkuSebni dobé.

Otazka €. 24: Zaskrtnéte prosim kompetence, které se dle vas daji méFit pomoci
gamifikace.

Respondentlim byly nabidnuty zakladni kompetence, tedy kompetence
k uceni, k feSeni problémd, komunikativni, socidlni a persondalni, ob¢anské a
pracovni. Kazda z nich stru¢né popsala, jaké schopnosti a dovednosti se do da-
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né kompetence zahrnuji. 100 % respondentl uvedlo, Ze pomoci gamifikace se
daji méfrit kompetence k uceni a rfeSeni problém(, 67 % uvedlo i kompetence
komunikativni, socialni a persondlni a pracovni. Ob¢anské kompetence nebyly
oznaceny vlUbec. Vysledky viz graf 7.

Graf 7: Zaskrtnéte prosim kompetence, které se dle vas daji mérit pomoci gamifikace.
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Otazka €. 25: Zaskrtnéte prosim kompetence, které se dle vas nedaji mé¥it pomoci
gamifikace.

Mezi kompetence, které se pomoci gamifikace méfit nedaji, zaskrtli re-
spondenti kompetence ob&anské, objevili se i taci, ktefi oznacili mezi neméfitel-
né kompetence socidlni a personalni a komunikativni.

Otazka €. 26: Co si myslite o budoucim vyvoji gamifikace?

Respondenti ¢asto uvadéji, ze gamifikace bude stale ¢astéjsi metodou, a
to hlavné z dlvodu potfebného oslovovani uchazecl novym neokoukanym zpU-
sobem. Uvadi, Ze jde o moderni, trendy a origindlni zplsob, jak oslovit uchazece,
neopominaji i hravost lidi, kterd zvySuje atraktivitu této metody. Objevil se vSak i
nazor, Zze pokud tato originalita opadne a budou gamifikaci pouzivat vSichni, jeji
atraktivita silné poklesne.

Zaroven vSak poukazuji na to, Ze tato metoda neni vhodna pro vSechny
pozice, vétsSinou vylucuji pozice, které nepotfebuji odborné ¢&i speciadlni schop-
nosti a dovednosti.

Respondenti zminili i jeji nevyhody jako je jeji asova a nakladova naroc¢nost, tu-
diz si nejsou jisti, zda bude nékdy zarazena do komplexniho naboru. Z divodu
nakladové naroc¢nosti respondenti zminili i ekonomickou krizi, v pfipadé jejiho
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nastupu, gamifikace upadne do zapomnéni. DalSimi zminénymi faktory, které
mohou ndastup gamifikace ohrozit jsou formalita byrokracie.

Néktefi respondenti uvedli, Ze gamifikace bude soucasti umélé inteligen-
ce a procesu robotizace. Objevila se i obava zneuziti gamifikace k manipulaci.
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6 Vyhodnoceni rozhovori

Z rozhovori vzeslo, Ze definice gamifikace je pro uzivatele vnimana stej-
nym zpUsobem, jednd se tedy o vyuziti hernich prvkd i principl v nehernim
kontextu, zaroven vSak vnimaji jako slozité ji definovat jinym zplGsobem.

Cilem gamifikace by mélo byt zatraktivnit uZivatelskou zkuSenost (user
experience), tedy zpfijemnit zaZitek a zvysit povédomi o znadce zaméstnavatele
¢i zatraktivnit pracovni pozici v dané spolec¢nosti. Gamifikace zaroven muize
slouzit i motivacné, tak aby zaujala a kandidat mél chut procesem projit a zUstal
v ném az do samotného konce a nemél tendenci odejit ke konkurenci. Gamifika-
ce tedy umi vtahnout ¢lovéka do svého obsahu.

Gamifikace vSak sama jako takovd by neméla ovlivnit vysledek ani prlibéh
procesu ziskavani ¢i vybéru zaméstnancl. Respondenti se shodli na tom, Ze by
méla byt spiSe doplinkem zminénych procesd a nelze ji vyuzit jako jedinou me-
todu. Idedlni je tedy gamifikaci kombinovat s dalSimi metodami pro vybér a zis-
kdvani zaméstnancd.

Gamifikace ma své vyhody, avSak i nevyhody, jako viceméné kazda s jiz
tradi¢néjsSich metod. Gamifikace ma jiz ze své podstaty udélat proces zabavnéjsi
a atraktivnéjsi, zaroven se jedna o pomérné novou metodu, kterd ziskdva na po-
pularité. Tudiz je velkou vyhodou originalita a schopnost se odlisit, vzhledem
k jejimu ne UpIn& Eastému vyuZiti, a to zvld3té v Ceské Republice. Gamifikace je
vybornym marketingovym ndstrojem, pomoci kterého lze zvySovat povédomi o
zaméstnavateli a zaroven diky své hravosti a novosti pfildkat vétsi mnozstvi
kandidatd, které v soucasné dobé spolecnosti potfebuji. Dalsi vyhodou gamifi-
kace je také zvySeni pristupnosti k datim uzZivatell na zakladé, kterych je lze
nasledné oslovit i osobné&. Ci si je vloZit do databaze a oslovit v pfipadé, Ze se
otevie pozice, pro kterou by byla dand osoba vhodna. Gamifikace mize tedy
fungovat jako velmi silny nastroj, ktery zajisti potfebné lidské zdroje.

Nevyhodou gamifikace je vSak jeji ¢asova a nakladova naro¢nost a kratké
trvani. DUlezité je jeji zacileni na skupinu, a aby co nejlépe sedéla na nabizenou
pracovni pozici. Chybna gamifikace vétSinou nepfindsi o¢ekdvané vysledky. Ne-
vyhodou je i naro¢nost jeji implementace, cely proces je totiZz ovlivnén uzivate-
lem a jeho psychologii. Mezi dalsi nevyhody se fadi i to, Ze se okouka. Spole¢nos-
ti, které se rozhodli implementovat gamifikaci by méli proces obménovat. Nikdo
totiz nehraje hru s takovym nadsenim, jako ji hrdl poprvé. Zaroven pokud kandi-
dat vi, Ze se jedna o test, tak ani hrava forma nemusi zvySit uzivatelskou zkuse-
nost, pravé z dlvodu, Ze vi, Ze je testovan, pozorovan. Respondenti se zaroven
shodli, Zze je gamifikace v soucasné dobé obcas i precenovand, vzhledem
k tomu, Ze se jedna o populdrni téma, tak spousta firem by chtéla gamifikaci
implementovat do svych procesl. Respondenti se shodli na tom, Ze personalisté
v soucasné dobé nemaji dostate¢né mnozstvi informaci k jejimu pouzivani a
implementaci. Nebezpedi gamifikace vSak mohou plynout z jejiho neodborného
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pouZivani, na jehoz zakladé bude kandidat posouzen na zdkladé neméfitelnych a
nevalidnich projevl. Ve hte, kdy lidem o nic nejde, se mohou chovat v pribéhu
hry jinak, napfiklad vice riskovat, to vSak nemusi znamenat, Ze by tento kandidat
tolik riskoval i v redlné situaci.

Gamifikace v ziskdvani a vybéru zaméstnancl je v soucasné dobé popu-
Iarni pro nabor studentd, absolventd a IT pracovnikl, na které v souc¢asné dobé
zaméstnavatelé gamifikaci cili. Také ji Ize vyuzit pro technické, obchodni a admi-
nistrativni pozice. Zaroven dle rozhovorld vzeslo, Zze gamifikaci lze vyuzit pro ja-
koukoliv pozici, avSak je nutné ji spravné zacilit. Zaroven vSak upozorfiuji na pro-
cento téch, ktefi budou vzdy tvrdit, Ze je hry bud nebavi anebo na né hry takto
nefunguji. Které vSak dle respondentl Ize pomoci gamifikace presvéddit a vytvo-
fit pfimo pro tuto danou skupinu, je vSak otazkou zda se spolec¢nosti takhle malé
procento vyplati pfesvédcovat.

Usp&3nost gamifikace nedokdzal je3té& posoudit ani jeden
z respondentd, to mUzZe byt zplsobeno i novotou této metody a absenci tvrdych
dat. Gamifikace se dle nich vSak bude vyuZivat stdle castéji, tudiz bude
v budoucnu pravdépodobné mozné zmérit jeji Gspésnost. Respondenti se shodli
na tom, Ze gamifikace se stane soucasti béZzného Zivota, ale tim vSak ztrati na
své originalité, tudiz ted je nejvhodnéjsi doba jejiho vyuziti, protoZze konkurence,
ktera by ji pouzivala, neni mnoho. Zaroven vsak technologie pokroci a budou jiné
moznosti. Napfiklad gamifikace pomoci virtudlni reality.

U gamifikace je nutné spravné definovat cil, ¢eho tedy chceme dosdh-
nout a kdo je nase cilova skupina a pro¢ chceme vyuzit zrovna gamifikaci. Na za-
kladé toho je tfeba vybrat vhodné nastroje, které pokud néco méfi a neni jejich
cilem pouze zisk dat. Tak je tfeba definovat, co méfi a jak to méfi a jak reliabilnég,
aby vysledky byly validni. Zaroven se gamifikace spiSe hodi pro spole¢nosti vét-
Siho vzrastu, které na to maji penize a ¢as a dostatek lidi. Spole¢nost by si méla
stanovit kolik penéz je ochotnd do celého procesu vlozit. Pokud chce spole¢nost
vytvofit gamifikované feSeni sama, pak v idedlnim pfipadé pracuje HR, marketin-
gové, vyvojarské a IT oddéleni bok po boku. Druhou mozZnosti je vyuziti externi
spolec¢nost, kterd gamifikaci nabizi, na to je vSak potfeba mit jesté vétsi mnoz-
stvi penéz a aktivné spolupracovat s dodavatelem, aby feSeni sedélo firemni kul-
tufe i zadané pracovni pozici. V rdmci této nakladové i ¢asové investice je vhod-
né sledovat jeji rentabilitu, aby gamifikace jako jind investice nebyla ztratova.

Mezi soucasné pouzivané prvky se fadi story telling, tedy vyuziti pfibé&hu
k zatraktivnéni nastroje, dale jsou atraktivni chatboti, ktefi pomoci pfednasta-
vené konverzace s kandiddtem mohou zméfit nékteré kompetence, pomoci
psychodiagnostiky. Tedy tyto chatboti obsahuji ostré osobnosti testy. Mezi po-
puldrni se fadi i zebricky a body, které podporuji soutézivost, ale i pracovni at-
mosféru, pomoci které vlastné tvofi téma k diskuzi a spojuje zaméstnance. Z4-
roven lze vytvofit gamifikaci i pomoci formy tuzka-papir ¢i v deskové formé, ne
vzdy je tedy nutné vyuzit IT. Tyto metody se vSak spiSe Sifi pomoci lidi, ktefi si o

v Vs

téchto metodach povidaji. Zminéna deskova hra také méfi spiSe osobnost, to jak
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se Clovék opravdu chova, zde pfevazuje nazor, Ze lidé se hledaji spise dle osob-
nostnich charakteristik, tedy zda do spolecnosti zapadnou, nez na zakladé jejich
dovednosti a znalosti, ty se mohou vZzdy naudit.

163



7 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Jaké metody spolec¢nosti uplatniuji pfi ziskdvani zaméstnanca?

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze spole¢nosti nejcastéji vyuZzivaji
k ziskdvani zaméstnancl doporuceni, inzerci na webovych strankach a na pra-
covnich portdlech. Mezi metody ziskdvani se fadi také vyuziti vnitinich zdrojQ,
inzerce na socialnich sitich a Zadosti zaslané samotnym uchazeem o pracovni
misto. O néco méné Casto personalisté, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni,
vyuzivaji k pfildkani kandidatd také aktivniho vyhledavani na internetu, napfi-
klad pomoci profesni socidlni sité LinkedIn, a spoluprace s vysokymi Skolami a
persondlnimi agenturami a prezentuji se na veletrzich prace. Mezi nejméné
uplatnované metody se sestupné fadi spoluprace s Urfadem prace, spoluprace
se stfednimi Skolami, verejné vyveésky, tisk a média. Vlibec nejmensi zastoupeni
ma v soucasné dobé gamifikace.

Jaké metody spoleé&nosti uplatiiuji p¥i vybéru zaméstnanci?

Na zakladé dotaznikového Setfeni Ize fici, Ze mezi nejCastéji vyuzivané
metody k vybéru zaméstnancl patfi pohovor, ktery vyuziva 100 % ze vSech re-
spondentdl, ktefi vyplnili dotaznik této diplomové prace. Hojné vyuzivanou me-
todou je i selekce Zivotopisi. Personalisté dale uplatiuji metody psychometric-
kych testli a Assessment Center. O néco méné casto se vyuzivaji osobni a firemni
dotazniky a pracovni posudky. Gamifikace skoncila na poslednim misté vyuziva-
nych metod k vybéru zaméstnancd.

Vyuzivaji spole¢nosti gamifikaci pfi vybéru a ziskavani zaméstnanci?

Dle dotaznikového Sefeni a z rozhovorl vyplynulo, Ze spole¢nosti vyuZzi-
vaji gamifikaci ¢i se aspon pokusili implementovat gamifikaci v obou procesech
ve svych spole&nostech, ale jen ve velmi malém mnoZstvi. To je pravdépodobné
ovlivnéno i tim, Ze polovina respondentd se s pojmem gamifikace nikdy nese-
tkala.

Maji zajem personalisté vyuzit gamifikaci v procesech vybéru a ziskavani zamést-
nanci?

Jak z dotaznikového Setreni, tak z rozhovorl vzeslo, Ze zdjem o gamifi-
kaci je a stale narista. Personalisté se nejen snazi o samostatnou implementaci
a vyuziti gamifikace, ale i poptavaji externi spole¢nosti, které se gamifikaci zaby-
vaji a nékteré i nabizi tvorbu gamifikace na miru.

Maji personalisté dostatecné informace pro jejich implementaci?

Vzhledem k vysledkim dotaznikového Setfeni, pfi kterém polovina re-
spondentl uvedla, Ze se s pojmem gamifikace nikdy nesetkala, Ize usoudit, zZe
personalisté nemaji dostate¢né informace. Rozhovory s osobami zabyvajicimi
se problematikou ziskavani a vybéru zaméstnanct uvedli, Ze lidé v jejich okoli
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nemaji dostate¢né informace potfebné k jeji implementaci. Z rozhovorl vzeslo,
Ze gamifikace je personalisty obCas precenovand, to poukazuje na jejich nedo-
statec¢nou informovanost. Zaroven zdUraznuji, Ze nebezpedi a neldspéch plynou
pravé z neodborné implementace a nasledného vyuZiti. Personalisté by pred
implementaci méli ziskat potfebné informace a vyhodnotit, zda je pro né tato
metoda vhodna a pfinosna. Informace k implementaci gamifikace vSak nejsou
v dostate¢né mire dostupné v Ceském jazyce, v podstaté neexistuje literatura
zabyvaijici se touto problematikou. Re$enim jsou napfiklad pfeklady knih, kterych
je na zahrani¢nim trhu dost. Spolec¢nosti, které nabizeji gamifikace mohou uspo-
radat seminare, ve kterych predstavi gamifikaci, to mze slouzit k vyssi informo-
vanosti i zvySeni zajmu o tyto sluzby. Vyssi informovanost personalistli by vedla i
k vyssi UspésSnosti gamifikace a nehrozilo by nasledné nebezpedi
z neodborného vyuzivani, které by mohly poskodit kandidaty na pracovni misto.
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Zaver

Pojem gamifikace se objevil teprve vroce 2011, ackoliv hry jako takové
jsou soucasti lidského Zivota odjakziva. AvSak pomoci zmén ve spoleCnosti a
technologickému rozvoji je Ize vyuzit i digitalnim zplGsobem, ktery ma vétsi roz-
sah a tim padem i vy3Si dopad. Lidé jsou od pfirody hravi, ale vzhledem
k rostoucimu poctu podnétd, které nas dennodenné obklopuji, je ¢im dal tézsi
opravdu zaujmout. Proto se i v oblasti lidskych zdrojG personalisté snazi poten-
cidlni kandidaty co nejlépe upoutat a obsadit tak volné pracovni misto.

Mezi tradi¢ni metody, které v soucCasné dobé personalisté vyuzivaji
k ziskavani zaméstnancd, patfi doporuceni, které ma tu vyhodu v tom, Ze dana
osoba jiz o spolenosti slySela a zadroven i spole¢nost ma jisté informace jesté
pfed samotnym osobnim setkanim. Dale se sem fadi i inzerce na webovych
stankach a pracovnich portalech, a to pravdépodobné z divodu jednoduchosti a
velkého dosahu pomoci internetu. Tyto tfi metody patfi mezi ty nejpouzivanéjsi.
Mezi ¢asto pozivané se fadi i vyuziti z vnitinich zdrojd a socidlni sité. Technolo-
gické zmény maji velky dopad na vyvoj nastroji pro ziskavani zaméstnancd a
jejich pouzivani. Dvé ze tfi nejpouzivanéjSich metod jsou zprostfedkovany po-
moci internetu, jehoz pocatky se datuji k roku 1962 (Leiner a kol., 1997 [online]),
ale aZ o 30 let pozd&ji, tedy vroce 1992, se Ceskoslovensko pfipojilo
k celosvétové siti a az ve druhé poloviné 90. let se internet stal béZznou soucasti
lidského Zivota (Véaclavik, 2017, [online]). Dfive bé&Zzné vyuZivané metody jako je
inzerce v tisku, médiich ¢i vefejnych vyvéskach byly tedy vytladeny novymi tech-
nologiemi.

Pfi vybéru zaméstnanct personalisté nej¢astéji vyuzivaji pohovor a selek-
ci zivotopis(, dale daji i na reference ¢i psychometrické testy a assessment cen-
tra. Jiz tradi¢ni pohovor zlstava i v souc¢asné dobé nejpopularnéjsi, to pravdé-
podobné z divodu osobniho styku s kandidatem. | zde je ale mozné pozorovat
zménu, kterd pfichdzi s technologickymi zmé&nami — Zivotopisy se obvykle zasila-
ji pomoci emailu a neni nutné stravit tolik ¢asu s nevhodnymi kandidaty, vzhle-
dem k rychlosti jeho doruceni a mensi pravdépodobnosti jeho ztraty.

V soucasné dobé je v Ceské republice malé mnozZstvi firem, které vyuZivaji
gamifikaci ve vybéru a ziskavani zaméstnancd, ale ¢isla se zvysuji a zdjem neni
zanedbatelny. VSichni, ktefi jiz vyuzili gamifikaci ve svych procesech maji v planu
ji vyuzit znovu a vice nez 30 % respondentd, ktefi se s gamifikaci nesetkali, o ni
projevilo zdjem. Respondenti, ktefi nabizeji ve svych sluzbach i gamifikaci potvr-
dili zvySujici se zajem o jeji implementaci. AvSak mnoha z nich chybi potfebné
informace, jak gamifikaci zaradit do svych procesQ, zda je jeji implementace
vhodnd pravé pro jejich spolec¢nost, pozici, ¢i zda maji dostate¢né mnozstvi
energie, ¢asu a penéz.

V rdmci procesu implementace by se totiz mél kazdy zamyslet PROC, chce
vyuzit zrovna gamifikaci, co od ni o¢ekava a ¢eho tim chce dosahnout. Zaroven je
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tfeba klast realné pozadavky, jako je tomu tak u kazdé jiné metody, chceme-li
dosahnout svého cile.

Je nutné brat v potaz, Ze gamifikace je metodou velmi nadkladnou. Tudiz je
vhodné polozit si otdzku, zda se vyplati pro obsazeni dané pozice a zda je vibec
pro tuto skupinu vhodna. Gamifikace by totiz v idedlnim pfipadé méla odrazet
kulturu spoleénosti, je tedy vhodné ji personalizovat Ci pfipadné vyuzit externich
sluZzeb a nechat si ji vytvofit na miru. V obou pfipadech je nutnd Gzkd spolupra-
ce. V pripadé nedostatecnych informaci a neodbornosti pouziti nepfinasi gamifi-
kace své vysledky, avSak lze fici, Ze i v pfipadé ne Uplné GUspésné gamifikace, lze
napfiklad pomoci socidlnich siti zvysSit povédomi o spolec¢nosti, ale jak jiZ bylo
feCeno, jedna se o metodu nakladnou a zvysit povédomi o spolecCnosti lze i ji-
nym a méné nakladnym zpUlsobem.

V pfipadé ziskavani a vybéru zaméstnancl je treba si definovat, KOHO
chceme ziskat Ci vybrat, jakd pozice ma byt obsazena a CO, chceme, aby umél,
jaké schopnosti, dovednosti a osobnostni charakteristiky ma mit kandidat
k efektivnimu vykonu prace. Touto definici si tedy vytvofi cilovou skupinu, na kte-
rou se nasledné spole¢nost zamérfi. Je tfeba brat v potaz nejen pozadované
schopnosti a dovednosti, ale napfiklad i vék, pohlavi ¢i psychologii uzivatele. In-
ternet je béZnou soucasti lidského Zivota teprve cca 25 let, ne vSichni jeho uziva-
telé jsou s praci s nim zdatni. Nebo napfiklad studenti IT nebudou chapat, proc
maji néco na IT pozici vyplfiovat metodou tuzka-papir, kdyz existuji pocitace.

DalSim krokem je zodpovédét si otdzku JAK, to budeme délat. Jiz byla
zminéna vlastni tvorba i externi spoluprace. V pfipadé vlastni tvorby je nutna
spoluprace mezi HR, marketingovym, IT a vyvojaifskym oddélenim. Spojit infor-
mace — koho hledame, zplsob, kterym spole¢nost zaujmeme, tedy kreativni a
origindlni pojeti a jakym zptisobem to udélame (tvorba nové webové stranky,
aplikace, naprogramovani atp.). V druhém pfipadé je potiebnd spoluprdce
s externi spolec¢nosti, tak aby mohla opravdu vytvofit proces na miru dané spo-
le¢nosti, potfebuje pfisun informaci, co tim chceme pfipadnym kandidatim pre-
dat, jakd jsme spole¢nost a poskytovat jim zpétnou vazbu, abychom dosahli, co
nejlepsiho feseni.

Gamifikaci lIze rozdélit do dvou skupin, jednou je gamifikace jako takova,
kdy je proces ziskavani ¢i vybéru vlozen do hry, tato oblast se hodi pro pfildkani
kandidatd, kdy se spolec¢nost odlisi a vyuzije pfilezitosti na trhu a pokusi se zau-
jmout. Druhou skupinou jsou gamifikovana feSeni, tedy vyuziti gamifikacnich
prvkd. Pomoci druhého zpGsobu rfesSeni spole¢nost ziskava tvrda data, napfiklad
v pfipad& psychometrie. U&astnik vyb&rového fizeni vyplfiuje testy, které maiji
herni podklad, ale testy validné a reliabilné méri potfebné charakteristiky. Oba
dva zpUsoby vsak lze vyuZit v obou procesech. Gamifikace muize existovat
v podobé pfistupné na internetu, kterd méa vyssi dosah, ale i ve formé tuzka-
papir, napfiklad jako soucast assessment centra.

Dulezity krok, ktery by nemél byt opomenut a je vlastné jiz soucasti nazvu,
je nezapomenout na ZABAVU. Popularita gamifikace vychdazi pfedevsim z jejiho
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pojeti a lidské hravosti. Gamifikace ma v lidech vzbudit emoce a vybudit je tak k
aktivité. Abychom zaujali, je tfeba pfijit s originalni a poutavou formou gamifi-
kace, jako je napfiklad zajimavy pfibéh ¢i prostfedi, ve kterém gamifikace probi-
ha.

Poslednim krokem je jeji IMPLEMENTACE. Dllezitou soucdasti tohoto kroku
je jeji testovani a neustdle vylepSovani. Nevyhodou gamifikace je jeji kratkodo-
bost a pomérné snadnd okoukatelnost. Gamifikaci je vhodné nejprve otestovat
na pilotni skupiné Ci napfiklad mezi svymi kolegy a poucit se ze zpétné vazby. |
po jejim ukonceni, mGZeme kandidatlm zaslat dotaznik a ziskat tak informace, o
tom, co by se dalo zlepSit, co zménit, co se nehodilo, a co by tfeba pro pfisté
ocenili.

V pfipadé implementace externi spole¢nosti lze vyuZit agilnich technik
projektového managementu. Externi spolec¢nost ziska pozadavky stanovené za-
davatelem, ty nasledné zanalyzuje a vytvofi jeden Ci vice navrh, které zadavate-
li pfedloZi. Na zdkladé zpétnych vazeb a Gzké spoluprace se zadavatelem, vyvine
feSeni, které nasledné otestuje. Spole¢né naleznou ideadlni feSeni, které nasledné
sleduji a vyhodnoti. Dal$i vhodnou technikou mutze byt napfiklad design thin-
king.

Proces implementace tedy nepatfi mezi nejjednodussi procesy a je tfeba
si uvédomit nejen jeji vyhody, ale i nevyhody. Gamifikace se mlze, ale i vlbec
nemusi vydafrit. DGlezZité je peclivé vyhodnotit celou situaci, vnitini a vnéjsi pod-
minky, pUsobici na okoli, jakd jsme spolecnost, jaka je zde kultura, ¢eho chceme
a pomoci jakych ndstrojd toho dosdhneme. Tedy ve zkratce PROC, KOHO a CO,
JAK, neopomenout ZABAVU, IMPLEMENTOVAT — TESTOVAT a ZLEPSOVAT.

Zaroven je nutné zminit, Ze v soucasné dobé, kdy neni tolik firem, které by
gamifikaci vyuzivali je ta nejvhodnéjsi chvile se nad jejim vyuzitim zamyslet. Je
totiz mozné, Ze v budoucnu se stane gamifikace soucasti kazdodenniho Zivota a
ztrati na své originalité. Na zavér lze fici, Ze gamifikace pfi spravné implementaci
muze slouzit v kombinaci s tradi¢néjSimi metodami, jako velmi silny nastroj
k vybéru zaméstnanct i k ziskavani zaméstnancdl, a to prfedevsim diky Sirokému
dosahu a schopnosti zvySovat povédomi o znacdce zaméstnavatele a data-
miningu.

|68



Seznam pouzitych zdroji

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

Anderson, J., Rainie, L. 2012. The Future of Gamification [online] [cit. 2017-
11-017]. Dostupné z http://www.pewinternet.org/2012/05/18/the-future-
of-gamification/

Armstrong, M., Taylor S. 2015. Rizeni lidskych zdroj: moderni pojeti a po-
stupy: 13. vydani. PfeloZil Martin SikyF. Praha: Grada Publishing, ISBN 978-
80-247-5258-7.

Armstrong, M. 2007. Armstrong’'s handbook of human resource ma-
nagement practice. 10th ed. London: Kogan Page, ISBN 978-0-7494-5242-
1.

Arnold, P. Gamification in Education [online]. 2014 [cit. 2017-11-25]. Do-
stupné z:
https://pdfs.semanticscholar.org/25c2/d35b5adf5cb0894114bb79cc0d8e
c83e22f8.pdf

Bartle, R. HEARTS, CLUBS, DIAMONDS, SPADES: PLAYERS WHO SUIT MUDS.
[online]. 1996. [cit. 2017-11-25]. Dostupné z:
https://mud.co.uk/richard/hcds.htm

Bartle's Taxonomy of Player Types (And Why It Doesn't Apply to Eve-
rything). (n.d.). [online]. [cit. 2017-11-25]. Dostupné z:
https://gamedevelopment.tutsplus.com/articles/bartles-taxonomy-of-
player-types-and-why-it-doesnt-apply-to-everything--gamedev-4173
Bélohldvek, F. 2016. Jak vybrat spravného clovéka na sprdvné misto:
Uspésny personalni vybér. Praha: Grada, ManaZer. ISBN 978-80-247-5768-
1.

Bittner, J. V., Schipper J. Motivational effects and age differences of gami-
fication in product advertising. The Journal of Consumer Marketing. 2014,
roc. 31, . 5,s.391-400. ISSN 07363761.

Blatny, M. 2010. Psychologie osobnosti: hlavni témata, souc¢asné pfristupy.
Praha: Grada, Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-3434-7.

Bourzac, K. 2012 Biologists Enlist Online Gamers [online]. [cit. 2017-11-
017]. Dostupné z:
https://www.technologyreview.com/s/410098/biologists-enlist-online-
gamers/

Burke, B. How to Gamify Innovation [online]. Forbes. 2014 [cit. 2017-11-25].
Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/gartnergroup/2014/08/06/how-to-gamify-
innovation/#67d1a2cf3f15

Carter, P. J. 2007. 1Q and personality tests. Philadelphia: Kogan Page, ISBN
9780749449544.

Carter, P.. 2006. 1Q a testy osobnosti. Praha: Grada. ISBN 8024715074.
Comtopn, R. a kol. 2010. Effective recruitment & selection practices. 5th
ed. North Ryde, N.S.W: CCH Australia, ISBN 9781921485770.

| 69



20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.
33.

34.

35.

36.
37.

Deterding a kol. From Game Design Elements to Gamefulness: Defining
“Gamification”. [cit. 2017-11-02]. Dostupné z:
https://www.cs.auckland.ac.nz/courses/compsci747s2c/lectures/paul/de
finition-deterding.pdf

Dixon, D. Player Types and Gamification [online]. University of the West of
England. 2011. [cit. 2017-11-25]. Dostupné z: http://gamification-
research.org/wp-content/uploads/2011/04/11-Dixon.pdf

Dvofakova, Z. 2012. Rizeni lidskych zdrojd. V Praze: C.H. Beck, Beckova
edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-347-9.

ESA. 2015. Essential facts about the computer and video game industry:
2015 sales, demographic and usage data [online] [cit. 2017-11-018]. Do-
stupné z: http://www.theesa.com/wp-content/uploads/2015/04/ESA-
Essential-Facts-2015.pdf

Evangelu, J. E., Neubauer, J.. 2014. Testy pro personalni praci: jak je sprav-
né vytvaret a pouzivat. Praha: Grada. ManaZer. ISBN 978-80-247-5056-9.
Faltynek, L. Historie a soucasnost programovaciho jazyka LOGO. Lukas Fal-
tynek a autofi [online]. 2017 [cit. 2017-11-25]. Dostupné z:
http://lukas.faltynek.com/2007/02/20/historie-a-soucasnost-
programovaciho-jazyka-logo/

Foot, M., Hook, C. 2002. Personalistika. PfeloZil Jifi BLAHA, pfeloZila Zderika
Kandkova, prelozil AleS Mateiciuc. Praha: Computer Press, Praxe manazZera
(Computer Press). ISBN 80-7226-515-6.

Gamifikace nejen v socidlnich sitich: Pfiklady gamifikace v neziskovém
sektoru. Kurzy.knihovna.cz [online]. [cit. 2017-11-25]. Dostupné z:
http://kurzy.knihovna.cz/mod/book/view.php?id=249&chapterid=108
Gartner Says By 2015, More Than 50 Percent of Organizations That Manage
Innovation Processes Will Gamify Those Processes. Gartner.com [online].
[cit. 2017-11-02]. Dostupné z:
https://www.gartner.com/newsroom/id/1629214

Gartner's Gamification Predictions for 2020 [online]. 2016. [cit. 2017-11-
017]. Dostupné Z http://www.growthengineering.co.uk/future-of-
gamification-gartner/

Gentile, D. 2015. Media Violence and Children: A Complete Guide for
Parents and Professionals, Second Edition. [online] [cit. 2017-11-018]. Do-
stupné z: http://public.psych.iastate.edu/caa/abstracts/2010-
2014/14AG.pdf

Hamari J., Koivisto J., Sarsa H. 2014. Does Gamification Work? — A Literature
Review of Empirical Studies on Gamification 2014 47th Hawaii Internatio-
nal Conference on System Sciences (HICSS) 2014 Newark IEEE 30253034
[cit. 2017-11-02]. Dostupné z:
http://ieeexplore.ieee.org/stamp/stamp.jsp?arnumber=6758978
Hopfgartner, F. 2015. Smart information systems. New York, NY: Springer
Berlin Heidelberg, ISBN 978-3-319-14177-0.

| 70


https://www.cs.auckland.ac.nz/courses/compsci747s2c/lectures/paul/definition-deterding.pdf
https://www.cs.auckland.ac.nz/courses/compsci747s2c/lectures/paul/definition-deterding.pdf
http://www.theesa.com/wp-content/uploads/2015/04/ESA-Essential-Facts-2015.pdf
http://www.theesa.com/wp-content/uploads/2015/04/ESA-Essential-Facts-2015.pdf
http://kurzy.knihovna.cz/mod/book/view.php?id=249&chapterid=108
https://www.gartner.com/newsroom/id/1629214
http://www.growthengineering.co.uk/future-of-gamification-gartner/
http://www.growthengineering.co.uk/future-of-gamification-gartner/
http://public.psych.iastate.edu/caa/abstracts/2010-2014/14AG.pdf
http://public.psych.iastate.edu/caa/abstracts/2010-2014/14AG.pdf

38.

39.

40.

41,

42.
43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

Hronik, F. 2002. Poznejte své zaméstnance: vSe o Assessment Centre. Br-
no: ERA group, 2002. Kariéra. ISBN 80-86517-20-9.

Human Resource Management [online]. 2011 [cit. 2017-11-03]. ISBN 978-
1-946135-11-7. Dostupné z:
http://open.lib.umn.edu/humanresourcemanagement/chapter/5-1-the-
selection-process/

Hunicke, R., LeBlanc, M., Zubek, R. 2004. MDA: A Formal Approach to Game
Design and Game Research [online] [cit. 2017-11-018]. Dostupné z:
https://www.cs.northwestern.edu/~hunicke/MDA.pdf

Huotari, K, Hamari J. 2012. Defining Gamification: A Service Marketing Per-
spective. In: Proceeding of the 16th International Academic MindTrek Con-
ference [online]. New York, NY, USA: ACM, [cit. 2017-11-02]. MindTrek '12.
ISBN 978-1-4503-1637-8. Dostupné z: doi:10.1145/2393132.2393137
Cheong, Ch. a kol. 2014. Towards the Gamification of Learning: Investiga-
ting Student Perceptions of Game Elements. Journal of Information Sys-
tems Education, Vol. 25(3) Fall 2014 233 [cit. 2017-11-02]. Dostupné z:
http://jise.org/Volume25/n3/JISEv25n3p233.pdf

Chraska, M. 2007. Metody pedagogického vyzkumu: zdklady kvantitativni-
ho vyzkumu. Praha: Grada. Pedagogika (Grada). ISBN 978-80-247-1369-4.

I am going, | am playing. Nejlepsi hrava aplikace na jazyky uz bézi i Ces-
ky. Forbes [online]. 2014 [cit. 2017-11-25]. Dostupné z:
http://www.forbes.cz/i-am-going-i-am-playing-nejlepsi-hrava-aplikace-
na-jazyky-uz-bezi-i-cesky/

Janisova, D., Kfivdnek M. 2013. Velka kniha o fizeni firmy. Praha: Grada Pu-
blishing a.s. 400 s. ISBN 978-80-247-4337-0.

Kim, B. 2015. The Popularity of Gamification in the Mobile and Social Era.
Library Technology Reports. ISSN 0024-2586.

Kocidnova, R. 2010. Persondlni ¢innosti a metody persondlni prace. Praha:
Grada, Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-2497-3.

Kolo $tésti. Slevomat [onlinel. [cit. 2017-11-25]. Dostupné z:
https://www.slevomat.cz/kolotoc-stesti

Koubek, J. 2007. Personalni prace v malych a stfednich firmach. 4., aktua-
liz. a dopl. vyd. Praha: Grada, Management (Grada). ISBN 978-80-247-3823-
9.

Koubek, J. 2009. Rizeni lidskych zdrojd: zaklady moderni personalistiky. 4.,
rozs. a dopl. vyd. Praha: Management Press. ISBN 9788072611683.

Kozel, R. 2006. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfi-
nosy a moznosti. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 80-247-0966-x.
Kucera, D. 2013. Moderni psychologie: hlavni obory a témata soucasné
psychologické védy. Praha: Grada. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-4621-
0.

| 71


https://www.cs.northwestern.edu/~hunicke/MDA.pdf
http://jise.org/Volume25/n3/JISEv25n3p233.pdf

57.

58.

59.

60.

o1.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

Kumar , J.,, Herger, M. (n.d.). Gamification at Work: Designing Engaging
Business Software [online]. [cit. 2017-11-25]. Dostupné z:
https://www.interaction-design.org/literature/book/gamification-at-
work-designing-engaging-business-software/chapter-5-58-motivation
Leiner, M.B. a kol. Brief History of the Internet: Introduction. Internet So-
ciety [online]. 1997 [cit. 2017-12-29]. Dostupné z:
https://www.internetsociety.org/internet/history-internet/brief-history-
internet/

Manrique, V. 2013. Gamification Design Framework: The SMA Model [onli-
ne] [cit. 2017-11-018]. Dostupné z:
https://www.gamasutra.com/blogs/VictorManrique/20130618/194563/Ga
mification__Design__Framework__The__SMA__Model.php

Marczewski, A. (n.d.). A Simple Gamification Framework / Cheat Sheet [on-
line] [cit. 2017-11-020]. Dostupné z:
http://public.psych.iastate.edu/caa/abstracts/2010-
2014/14AG.pdfhttps://www.gamified.uk/gamification-framework/
Marczewski, A.. 2014. Defining gamification — what do people really
think? Gamified UK [onlinel. [cit. 2017-11-03]. Dostupné z:
https://www.gamified.uk/2014/04/16/defining-gamification-people-
really-think

Mathis, L. R, Jackson, H. J,, Valentine R. S., Meglich, P. 2016. Human Resour-
ce Management, 15th eddition. Cengage Learning, ISBN: 9781305856189
Mikulastink, M. 2010. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pfreprac.
vyd. Praha: Grada, ManazZer. ISBN 978-80-247-2339-6.

Montag, P. 2002. Assessment centre: moderni nastroj pro hodnoceni, vy-
bér a vycvik persondlu. Praha: Pragoeduca. ISBN 80-7310-004-5.

Mult, J. 5 zplsobd, jak mUzZe gamifikace pomoci studentdm rozvijet mys-
leni. Metodicky portal inspirace a zku$enosti uciteld [online]. 2017 [cit.
2017-11-25]. Dostupné z: https://spomocnik.rvp.cz/clanek/21555/5-
ZPUSOBU-JAK-MUZE-GAMIFIKACE-POMOCI-STUDENTUM-ROZVIJET-
MYSLENI.html

Nelson, R. 2015. Gamification Mechanics, Dynamics and Components [on-
line]. [cit. 2017-11-017]. Dostupné z:
https://www.uwplatt.edu/ttc/gamification-mechanics-dynamics-and-
components

Nyvltovd, V. 2003. Personalni management. Praha: Vysokd skola chemicko-
technologickd v Praze. 212 s. ISBN 80-7080-511-0.

Osobni dotaznik zamé&stnance. HRM profi [online]. 2015 [cit. 2017-10-25].
Dostupné z: https://www.hrmprofi.cz/

Psychologické diagnostické (vySetfovaci) metody. 2016. Psychologie
osobnosti [online]. [cit. 2017-11-01]. Dostupné z:
https://publi.cz/books/369/02.html

172


https://www.gamasutra.com/blogs/VictorManrique/20130618/194563/Gamification_Design_Framework_The_SMA_Model.php
https://www.gamasutra.com/blogs/VictorManrique/20130618/194563/Gamification_Design_Framework_The_SMA_Model.php
http://public.psych.iastate.edu/caa/abstracts/2010-2014/14AG.pdf
http://public.psych.iastate.edu/caa/abstracts/2010-2014/14AG.pdf

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

Reichl, W. 2014. Osobni 1Q trenér: cvi¢eni pro rozvoj mysleni a trénink pa-
méti + velky 1Q test. Praha: Grada, ISBN 978-80-247-5176-4.

Siegel, Z. 2012. Jak hledat a najit zaméstnani: rady a tipy pro uchazece. 3.,
aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, Poradce pro praxi. ISBN 978-80-247-
4407-0.

Simpson, P., & Jenkins, P. (2015). Retrieved from
https://pdfs.semanticscholar.org/f4cb/a7bd788d8f088898f6b24a6b345b5
8c90476.pdf

Sims, S. (2016). Want to Know 5 Ways Gamification Can Improve HR Ma-
nagement? [online]. [cit. 2017-11-25]. Dostupné z:
https://www.thebalance.com/gamification-hr-management-
improvement-1917995

Slowik, J. 2016. Specidlni pedagogika. 2., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada. Pedagogika (Grada). ISBN 978-80-271-0095-8.

Social Gaming: Gamification: Game Mechanics is the New Marketing. Ooga
Labs [online]. 2008 [cit. 2017-11-02]. Dostupné z:
https://blog.oogalabs.com/2008/11/05/gamification-game-mechanics-
is-the-new-marketing/

Stern, W. 1973. Psychological methods of testing intelligence, Baltimore:
Warwick and York, Inc., 1914. STEVENS, S. S., Edwin Garrigues Boring. In Bi-
ographical Memoirs. Washington, D.C.: The National Academies Press.
Sikyf, M. 2014, Nejlepsi praxe v fizeni lidskych zdrojd. Praha: Grad. Mana-
Zer. ISBN 978-80-247-5212-9.

Sikyf, M. 2016. Personalistika pro manazery a personalisty. 2., aktualizova-
né a doplnéné vydani. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-247-5870-1.
Snydrova, |. 2008. Psychodiagnostika. Praha: Grada, Psyché (Grada). ISBN
978-80-247-2165-1.

Takahashi, D. 2010. Gamification gets its own konference [online]. [cit.
2017-11-017]. Dostupné z:
https://venturebeat.com/2010/09/30/gamification-gets-its-own-
conference/

Vaclavik, L. Pfed 25 lety se Ceskoslovensko pfipojilo k Internetu. Pfipomen-
te si hlavni milniky. Cnews.cz [online]. 13.2.2017 [cit. 2017-12-29]. Dostup-
né z: https://www.cnews.cz/pred-25-lety-se-ceskoslovensko-pripojilo-k-
internetu-pripomente-si-hlavni-milniky/

Vérnostni program TchiboCard. Tchibo [online]. [cit. 2017-11-25]. Dostupné
z: https://www.tchibo.com/servlet/content/459166/-/root-page/tchibo-
company/o-spolenosti/vrnostn-program.html

Werbach, K., Hunter, D., 2012. For the win: how game thinking can revolu-
tionize your business. Philadelphia: Wharton Digital Press, ISBN 978-1-
61363-022-8.

173



92.Ziechermann, G., Cunningham, Ch. 2011. Gamification by design: imple-
menting game mechanics in web and mobile apps. Sebastopol, Calif.:
O'Reilly Media. ISBN 978-1449397678.

| 74



Seznam obrazki

Obrazek 1: Typicky strategicky proces ziskavani zameéstnancl.........ccccoceeeeeeeeunennee. 9
Obrdazek 2: Model vztahl a podminek pfi ziskdvani zaméstnancd.............c............. 10
Obrazek 3: Procesu VYDbEru zameEsStNanCU ......c.cooeuieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 18
Obrazek 4: B&Zné vyskytujici se otazky pfi vybérovém pohovoru..........ccccceeeeneee.... 24
Obrazek 5: Cattellova Skdla iNtelig@NCE .....oeeiieeieeeeeeeeee e 26
Obrazek 6: MDA FramMEWOTK.......c.eei et eeee e e e e e e e eaeeeeseeeeneeeenneeens 37
Obrazek 7: Kategorie hra€l dle Bartl€NO .......c.ooooeieieeeeeeee e 40
Obrazek 8: Marcewskiho model gamifiKaCe .......cccooeeeiieeiiecieeceeeeeeee e 43
Obrazek 9: Logo programoVaCi JAZYK ....eeee oo aneee s 44
Obrazek T0: ApliKACe AUOIINGO ... e an 45

Seznam grafu

Graf 1: Predikce gamifikace pro rok 2020.........oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneees 33
Graf 2: Vysledky pro vyhleddvani ,gamifikace”..........cooooreooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 39
Graf 3: SpolecCnost, ve které pracujete je velikoSti?......cccoeoiieeciiiciieeceeceeeeeee, 53
Graf 4: Jaké metody vyuzivate k ziskavani zameéstnancl?..........ccocoeeoeeeieecceeeeen. 53
Graf 5: Jaké metody pro vybér zaméstnancl pouzZivate?........cccoooeveoeeeeeeeceeeeeien. 55
Graf 6: Pokud ne, mél byste zajem gamifikaci vyuzit pfi procesu vybéru a

ZiISKAVANT ZAmMESTNANCU? ... aens 56
Graf 7: ZasSkrtnéte prosim kompetence, které se dle vas daji méfit pomoci

Lo Tz 1 AT 1= 1oL 59

Seznam tabulek

Tabulka 1: Kategorie herniCh PrVKU ..o 35
Tabulka 2: UroVn& NerNTCR PIVKT ... e eeeeee e 35
Tabulka 3: Poradi metod k vyb&ru zamestNancl .........coooueeeoeieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 54
Tabulka 4:Jaké metody k vybéru vyuzivate nejCast&ji? ... 55

Seznam p¥iloh

PFiloha 1: VZOr dOT@zZniKU........ooooueiieieeeeeeeeeee e e 76
PFiloha 2: ROZNOVOT — Pani JAN@...ccueeoeeeeeeeeeeeeeeeee e 81
PFiloha 3: ROZNOVOT — Pan JOSEf ... e 85
Pfiloha 4: ROZNOVOT — Pan JAN c....ooeeieeeeeeeeee e e 89
Pfiloha 5: ROZhovor — Pani Markéta .........c.oo oo 93

|75


file:///D:/Karol/ČVUT-Pem/MÚVS/MGR/Diplomka/Diplomová%20práce_Vopičková%20Karolína%20final.docx%23_Toc503457183

Priloha 1: Vzor dotazniku

1. Pracujete jako personalista, popf. jste ten, kdo se podili na procesu nabo-
ru zameéstnanci?

a) ano

b) ne (konec dotazniku)

2. Nazev spolecnosti, ve které pracujete.
*Prosim dopiste, zda si prejete v ndsledném zpracovéni vystupovat anonymné.

3. Spolecnost, ve které plsobite, je velikosti:
a) Maly (do 50 zaméstnanci)

b) Stfedni(do 250 zaméstnanci)

c) Velky (250 zaméstnanci a vice)

4. Jaké metody vyuzivate k ziskavani zaméstnanci?
a) Doporudeni

b) Webové stranky

c) Inzerce na pracovnim portalu
d) Vnitini zdroje

e) Uchazedi zasilaji Zzadosti sami

f) Socidlnisité

g) Tisk

h) Media

i) Spoluprace s Grfadem prace

j) Pracovni agentury

k) Aktivni vyhledavani na internetu
) Veletrh prace

m) Spoluprace s VS

n) Vefejné vyvésky

0) Spoluprace se SS

p) Gamifikace

q) Smart data

5. Kterouz metod vyuZivate nejcastéji?
*Prosim seradte od nejvice pouZivanych, neni nutné zaradit vsechny moZnosti.

a) Webové stranky

b) Inzerce na pracovnim portalu
c) Vnitini zdroje

d) Uchazedi zasilaji zadosti sami
e) Socidlni sité

f) Tisk

g) Media

h) Spoluprace s Gfadem prace
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i)
),
k)
)

Pracovni agentury

Aktivni vyhledavani na internetu
Veletrh prace

Spoluprace s VS

m) Verejné vyvésky

n)
0)
p)

6.
a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)
)

)

k)

7.

Spoluprace se SS
Gamifikace
Smart data

Jaké metody pro vybér zaméstnancii pouzivate?
Pohovor

Selekce Zivotopisu
Reference
Psychometrické testy
Osobni dotaznik
Firemni dotaznik
Pracovni posudek
Psychometrické testy
Assessment centrum
Smart data
Gamifikace

s oz

Jaké metody vyuzZivate nejcastéji?

*Prosim seradte od nejvice pouzivanych, neni nutné zaradit vsechny moznosti.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)
)

)

k)
8.
a)
b)

9.

Pohovor

Selekce Zivotopisu
Reference
Psychometrické testy
Osobni dotaznik
Firemni dotaznik
Pracovni posudek
Psychometrické testy
Assessment centrum
Smart data
Gamifikace

Setkal jste se nékdy s pojmem gamifikace ¢i gamifikované FeSeni?
Ano -> otazka €. 10

Ne -> otdzka ¢. 9

Pokud ne, mél byste zajem gamifikaci vyuzit pii procesu vybéru a ziskavani
zaméstnanci? Tzn. vyuziti hernich prvkd v nehernim prostiedi (tedy proce-
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su vybéru a ziskdvani zaméstnancl) Nejjednodussim piikladem gamifika-
ce je napfiklad sbirdani bodl pfi nakupu.

a) Ano

b) Ne

Konec dotazniku

10.Pokud ano, vyuZil/a jste nékdy gamifikaci k pfilakani kandidata?
a) Ano ->otdzka ¢. 11
b) Ne -> otazka ¢. 14

11.Pomohlo vam to v procesu ziskavani zaméstnanci?
a) Ano
b) Ne

12.Prosim popiste detailnéji, jak jste ho pouzil, pro jakou pozici, jak casto, cel-
kovy vysledek?

13.Vyuzijete gamifikaci/gamifikované FfesSeni v budoucnu znovu?
a) Ano
b) Ne

14.Proc?

15.Vyuzil jste nékdy k vybéru zaméstnancii gamifikaci?
a) Ano -> otazka ¢. 16
b) Ne -> otazka ¢. 20 ¢i 27

16.Pomohlo vam to v procesu vybéru zaméstnanci?
a) Ano
b) Ne

17.Prosim popiste detailnéji, jak jste ho pouzil, pro jakou pozici, jak casto, cel-
kovy vysledek?

18.VyuzZijete gamifikaci/gamifikované feSeni v budoucnu znovu?
a) Ano
b) Ne

19.Pro¢?

s oz

20.Pro jakou pracovni oblast vyuzZivate gamifikaci nejcastéji?
a) Obchod
b) Liniovy management
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c) Vrcholovy management
d) Administrativa

e) Technika

f) Telekomunikace

g) Skolstvi

h) Zdravotnictvi

i) Pravo a legislativa

i) Sluzby

k) Marketing a PR

D T

m) Automobilovy pramysl
n) HR

o) Trainee pozice

p) Absolventské pozice
q) Jiné

21.V cem vidite vyhody gamifikace?
22.V c¢em vidite nevyhody gamifikace?

23.Jak hodnotite uspésnost gamifikace a gamifikovanych FeSeni ziskavani za-
méstnanci?

a) 1 — vyborny (nadpridmérny pocet vhodnych kandidatd, pozice okamzité
obsazena)

b) 2 — chvalitebny (dostacujici podet vhodnych kandidatl, par nevhodnych,
pozice rychle obsazena)

c) 3 — dobry (50/50 vhodni a nevhodni kandidati, metoda se musela opako-
vat, pracovni pozice byla nakonec v3ak obsazena)

d) 4 — dostatec¢ny (nevhodni kandidati prevysuji ¢islo vhodnych kandidatd,
metoda se musela opakovat/metoda musela byt predélana)

e) 5 — nedostate¢ny, metoda nepomohla procesu

24.Na kolik procent piiblizné odhadujete aspésnost Vaseho vybéru zamést-
nancii? (Zaméstnanec byl pomoci této metody nalezen a zUstal na dané
pozicii po zkuSebni dobé)

a) 0% kandidata zlstalo

b) 20 % kandidatd zGstalo

c) 40 % kandidata zUstalo

d) 60 % kandidata zGstalo

e) 80 % kandidatl zustalo

f) 100 % kandidatd zastalo
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25.Zaskrtnéte prosim kompetence, které se dle vas DAJIi méFit pomoci gamifi-

a)

b)

o)

d)

e)

)

kace.

Kompetence k uc¢eni — Schopnost planovat, organizovat vlastni uéeni, kri-
ticky hodnotit vysledky, vyhledavat, tfidit a dale vyuzit informace
Kompetence k feSeni problémd — Rozpoznani problému, kritické mysleni,
hledani reseni, vyuziti matematickych, logickych a empirickych postupl
Kompetence komunikativni — Formulace myslenek a nazor(, naslouchani,
stru¢né a jasné vyjadreni se, argumentace, obhdjeni

Kompetence socidlni a personalni — Schopnost pracovat ve skupiné/tymu,
podpora sebedlvéry a rozvoje

Kompetence obanské — Respektovani druhych, znat sva prava a povin-
nosti, zodpovédné chovani

Kompetence pracovni — Bezpecna a udinnd manipulace s materidly, na-
stroji, vybavenim, dodrzovani pravidel, plnéni povinnosti a zavazk{

26.Zaskrtnéte prosim kompetence, které se dle vas uréité NEDAJI mé&Fit pomo-

a)

b)

o)

d)

e)

)

ci gamifikace.

Kompetence k uc¢eni — Schopnost planovat, organizovat vlastni uéeni, kri-
ticky hodnotit vysledky, vyhledavat, tfidit a dale vyuzit informace
Kompetence k feSeni problémd — Rozpoznani problému, kritické mysleni,
hledani reseni, vyuziti matematickych, logickych a empirickych postupl
Kompetence komunikativni — Formulace myslenek a nazorQ, naslouchani,
stru¢né a jasné vyjadreni se, argumentace, obhajeni

Kompetence socidlni a personalni — Schopnost pracovat ve skupiné/tymu,
podpora sebedlvéry a rozvoje

Kompetence obanské — Respektovani druhych, znat sva prava a povin-
nosti, zodpovédné chovani

Kompetence pracovni — Bezpecna a ucinnd manipulace s materidly, na-
stroji, vybavenim, dodrzovani pravidel, pInéni povinnosti a zavazk{

27.Co si myslite o budoucim vyvoji gamifikace?
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Priloha 2: Rozhovor — Pani Jana

Zpracovavam diplomovou praci na téma gamifikace v ziskavani a vybéru zamést-
nanci. Vim, Ze spoleénost v minulosti jiZ gamifikaci pouzZila, tak bych se rada ze-
ptala na par otazek.

To je takové trosku tricky, protozZe, co to vlastné znamenda gamifikace?

Tak, jak to vnimam j4, je to vyuziti hernich prvkd, pro néco, co neni hrou, tedy né-
co, co ozvlastni vSedni zalezZitosti nebo procesy. Sbirani bodl, Zebficky Urovni
nebo hra, ..

My jsme v podstaté vyuzili hru, ktera byla zasazend do veletrhu prace, a tak
jsme vytvofrili databazi, ze které jsme pak oslovovali kandidaty. TakZe nepfimo
jsme gamifikaci vyuzili, ale ne dplné pfimo — nahraj body a ziskas praci..
Momentdlné mame takovou soutéz vyhraj iPad, kde jim nabizime moznost vy-
pracovat jedno zadani a v pfipadé, Ze jsou Uspésni, vyhraji iPad nebo jiné ceny.
A pokud by byli velmi Sikovni, tak bychom jim napfiklad nabidli pozici u nas.
TakZe to funguje jako pfilakani kandidata?

Ano. TakZze gamifikace v tom pravém slova smyslu to GpIné neni. Zatim... ale ma
to urcité prvky.

Tak odména je jeden z hernich prvk{, kterym se gamifikace projevuje, takze by
se dalo fici, Ze to je gamifikované feSeni. Ta zmifiovana hra na Veletrhu spocivala
v ¢em?

V podstaté jedna hra je, Ze maji na tabletu doplnit naSe kontrolery s palivem,
zabezpedit, aby co nejvice kontrolerd fungovalo.

Aha...TakZe hra souvisi s tim, co spole¢nost déla?

Ano. Lidé nahravali body, pomoci dalsich komponentd ve hie (data, nabijecka, ..).
Ti s nejvysSim poctem bodU pfisli na den otevienych dvefi, kde byly prezento-
vané vysledky. Tém byl ndsledné zaslan email, Ze pokud maji zdjem o néjakou
pozici, tak se mohou pfihlasit. To byla prvni hra a ted je druha hra, tak také laka-
me vysokosSkolské studenty na soutéZ o iPad. Existuji tfi zadani, ze kterych si
mohou vybrat. Prvni je hra — tvorba kontroleru, druhé augmented reality nebo
virtual reality v rdmci naSich produktl. A je tam napsano, Ze ti nejlepsi ziskaji
moznost pracovat u nés.

Kde se kandidati o této soutézi dozvi? Na strankach?

Ano, je to na strankach, kde nejdfive musi vyplnit data, jako je jméno, pfijmeni,
Skola a email. Obdrzi zaddani a spusti se ¢asovy limit, takze vidi, kolik ¢asu maji
na vypracovani. Nasledné jim to pfijde na email.

A jak jste to dale propagovali?

Vytiskli jsme letaky, inzerovali to na $koldch v Liberci, Hradci Kralové, CVUT — FIT,
FEL, KnézZici. Letacky jsme distribuovali i na EBEC — to je v podstaté soutéz pro-
gramator@. Sly mailingy na lidi, co mdme v databazi, ktefi se s ndmi setkali na
iKariére, zaslali jsme to lidem, co byli na EBECu, ktefi maji vhodné zaméreni na
tuto soutéz. Plus facebookova kampan, na lidi okolo 26 let, tedy studentského
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rozmezi, aby se také mohli zapojit. Aby to bylo cilené, byla tam tedy cilena re-
klama. Dale jsem o tom hovofrila s kariérnimi strankami, jako je Kariérni centrum,
ale ti to Uplné nepropaguji. A také do IAESTE, ale protoZe nejsme jejich partner,
tak nas uplné nepromovali.

To znamen4, Ze se hodné cilite na absolventy?

Hlavné pro studenty.

Obsadili jste pomoci toho néjakou pozici?

Zacalo to 1.11. a kondi to 5.12., prihlasilo se 11-12 lidi, ale zatim nereagovali na
follow up, kdyZ jsem jim nabizela podivat se do spolecnosti, to zkonzultovat a
promluvit sis nami. Na to mi zatim nereagoval nikdo. Nikdo jeSté neposlal zpét-
nou vazbu, Ze by vypracoval zadani.

A na té iKariére, kdyz se hrala ta prvni hra?

Jeden rok se pfrihlasilo néjakych 50 lidi, druhy rok jsme méli mensi G&ast, protoze
lidé o to neméli az takovy zajem. Bylo tfeba je aktivné oslovovat, ¢im vic si je ak-
tivné oslovovala, tim vic jsi méla kontaktd. Minuly rok se chtélo zapojit jen 20 lidi
a z téch zapojenych pfisli na den otevienych dvefi jen 3, ale dost mozna proto,
Ze si pfisli jen pro ceny. Ale z nich nebylo nikdo pfrijat. Ale povidali, Ze budou Sifit
dobré jméno spolecnosti, tedy nepfimou cestou Emloyer Brandingu. Vice nez
z té& hry jsou lidi pfijati spiSe 1z iKariéry, tam se s nami setkali.
TakZe jste jim ukdazali hru a pak jste se jim vénovali osobné? Nékdo tady je?
Ne, nikdo z nich zde nepracuje. Z téch her jesté nikdo.

Myslis si, Ze je to tim, Ze jsou to je$té porFad studenti? Ze tieba je$té nehledaji pra-
ci?

Spise se do téch her pfihlasili lidi, ktefi neméli background, ktery by vyhovoval
pozici u nas ve spole¢nosti. Mé&li tfeba GpIné jiné zamé&feni, nez co déld spolec-
nost. TakZe byli spiSe motivovani tou vyhrou nez pozici nebo spolec¢nosti. Myslim,
Ze ti mladi lidi jsou pfesyceni cenami a soutéZzemi a nemaji ¢as vénovat se tomu,
a pritom jesté studuji, pracuji a musi odevzdavat véc do Skoly. Pro né je pfinos-
néjSi mit tu praci nez soutézit.

Jaky bys tedy Fekla, Ze jsou vyhody a nevyhody gamifikace, gamifikovanyho Fese-
ni?

Myslim si, Ze to mUzZe byt zajimavé, hravé a inovativni. A mlze to presvéddit ty
ambicidézni lidi se pfihlasit na pozici nebo do spole¢nosti. A nevyhody..

Stoji to, ale hodné cdasu, ze strany pfipravy. Ted to délalo celé HR, tak by podle
mé bylo dobré zapojit i marketingové oddéleni, nebo marketingovou agenturu.
To by bylo asi nejlepsi.

Vysoky néaklad.. Zaroven se mohou pfihlasit lidi, kterym jde jen o ceny, ale vibec
neodpovidaji té pozici a tomu, co potrebujes. A mlze se stat, Ze to udélas hra-
vou formou bez odmény, Ze jde jen o tu pozici, tak mGzes prildkat ty vhodné.
MUzZe to pro né byt jiné, nevSedni, takze budou vic namotivovani pro tebe praco-
vat. TakZe bych délala gamifikaci bez néjaké ceny.

A kdo tvoril ty hry?
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Tu prvni hru jsme méli externé zadanou, marketingové oddéleni na zakladé né-
jakych pozadavkl to dalo vytvofit, to bych musela ovéfit. A tu soutéz jsme tvofili
spole¢né HR, marketingové oddéleni a zadani do soutézZe tvofili v R&D oddéleni.
Takze spolecnost to délala..

A jesté se zeptam, jakym zpilisobem jste postupovali, kdyZ vas to napadlo, Ze bys-
te néco takovyho mohli vyuzit. Jaky byl postup...?

Sesli jsme se jako HR a Marketing a zadali jsme feSit, pro¢ to chceme délat, Ze
chceme zvysSit povédomi o spolecnosti, jednak chceme pfitahnout studenty a
udélat néjakou akci, aby studenti nas vnimali jako akci, kterd se vénuje studen-
tdm. Dali jsme, jaké ceny budeme davat, jak to udélame, jak bude vypadat zada-
ni, stranka, reklama, propagacni materidly. Dali jsme si corporate governance,
tedy podminky soutézZe, protoze kazdy soutéz by méla mit i pravni ndlezitosti. To
jsme si ovéfrili, domluvili jsme strdnku s IT, plus jsme zadali poZzadavek na R&D,
aby vytvorili zadani, kterd by mohla byt jednak pfinosna pro nas jako pro firmu i
pro studenty a ddvalo to smysl. Rekli jsme si, Ze nechceme jen jedno zadani, ale
nakonec se nam podarilo udélat tfi. Kvlli tomu, abychom neoklestili ty studenty,
aby kazdy mél Sanci se zapojit. Ne vSichni, co programuji hry, chtéji délat aug-
mented nebo virtual. Pak jsme se sesli, dali si ¢asovy plan, spustili marketingo-
vou kampan, a dali jsme o tom védét do Skol na rizné predméty. Ty z toho tak
nadseni nebyli, prvni zpétna vazba byla, Ze do toho pljdou a druhd, pfi zaslani
zadani navrhovali spiSe oficidlni spolupraci s univerzitou. CoZz jsme nakonec
udélali.

To znamena4, Ze tFikrat jste néco takového podnikali?

Dvakrat.

Jo, viastné...A planujete tvofit néco takového znovu?

To uvidime na zakladé té zpétné vazby soutéze, jak to dopadne tento rok, proto-
Ze zatim &ekdme. To bys mohla ty vysledky jeSté& mit. Kdy je potifebujes?

Do ledna..Tak ja se pak jeSté na vysledky zeptdm. To bych byla rada.

Tak snad budou pozitivni. Kazdy z ndas ma jiny cile, ja méla cil, Ze se pfihlasi 15
lidi, kolega z R&D, Ze to aspon dva splni. Tak jeSté uvidime, jestli to vyplIni, je tfe-
ba je namotivovat, ty ceny jsou celkem dobré. Aby to vytvofili a poslali zpét.

Ja se setkala s aplikaci challenges na Slovensku, kde byly workshopy, soutéze,
pfipadové studie, Slo to v rddiich, a byla tam hrozné nizka Gcast. Otadzka je pro¢,
jestli nemaji ¢as, nebo ceny nejsou atraktivni, nebo si lidi mysli, Ze nemaji Sanci,
a nakonec se nepfihlasil nikdo.

Myslim si, 7e v Ceskoslovensku neni gamifikace viditelna.

Ale i kdyby se nepfihlasil nikdo, dobfe je to blbé, ale zase to povédomi lidi maji,
ty lidi nas uz vidéli.

Takze to funguje jako takovy marketing?

Ano, i toto je velmi silné, Ze védi, Ze jsme viditelni a néco pro né délame. Takze
sice nemame Uspéch, Ze se nékdo pfihlasi, ale zase mame Uspéch, Ze jsme vidét.
KdyZ jsme se bavili, 2e v Cechach a na Slovensku, to nema takovy Gspé&ch, jaky si
myslis, Ze to bude mit vyvoj do budoucna?
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Myslim si, Ze to zalezi hodné na financovani, kolik penéz se do toho d3, protoze
za vSechnu kreativitu, virtualni reality se plati. Je to sice Cas, ale €as jsou penize.
TakZe jediné, kdyby to nékdo zacal tvofit sdm po veclerech. Tim, Ze to neni rozsi-
fené. Podle mé se to rozsifi, tak za rok dva, ale zaleZi i na vyvoji trhu. KdyZ bude
pozice tézko obsazitelné, jako jsou ted, tak budeme muset i naddle budovat za-
méstnaneckou znacku. Tim se to maze zrychlit, ale kdyz pfijde krize, tak to nikdo
nevi. Ale lidi ted maji spoustu pobidek a rozhoduji se kam pUjdou.
JesSté jsem v dotazniku FeSila kompetence, které si myslis, Ze se daji mérit gamifi-
kaci? Ja tady mam pét, tedy Sest zakladnich kompetenci.

Nékteré gamifikace vypadaji jako testy, tfeba mailovd schranka, tim by se dali
méfit ty pracovni, tam sledovali rychlost, pfesnost, chybovost, pochopeni zadani.
To je taky gamifikace, ale byla to pracovni hra, tim by se dali méfit ty pracovni
kompetence.

Obcanské, by S§li, jako tou hrou The Sims, ale nevim, zda to jde odhalit za tak
kratky Cas. Pokud to chces dat do vybérového procesu, tak by ti to nemélo zabrat
dni, max. 30 minut, moZznd hodina. Ale nevim, zda je tohle méfeni gamifikaci
efektivni...

Komunikace a spoluprace, to jde taky, pokud bys tvofila tymy, ale na to mi pfijde
lepSi assessment centrum.

Komunikativni, dovedu si pfedstavit, Ze by se to dalo, ale byla by to Uplné jina
hra, dalo by se vytvofit cokoliv..

Kompetence k feSeni problému a uceni, bych urcité dalo. Ty tfi by se urcité dalo
pomérné snadno a efektivhé mérit a zbylé tfi by bylo bud tézsi, nebo to neni
podstatné pres hru.

(Respondent se podivd na hodinky a zjistuje, Ze jiz nemd vice d&asu)
Dobfe, tak ja ti dékuji za tviij €as.
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Pfiloha 3: Rozhovor — Pan Josef

Prvni otazka, jak bys definoval gamifikaci?

J4& bych definoval gamifikaci jako proces, ktery ma zatraktivnit user experience —
uzivatelskou zkuSenost. Budu mluvit o gamifikaci v rdmci psychodiagnostiky. A
gamifikace tudiZ je v podstaté prostifedek, takZe nikdy nesmi ovlivnit nebo nijak
zasahnout do obsahu, toho co probihd nebo co se déje. A méa slouzit pouze
k tomu, aby zatraktivnila ten ndastroj z hlediska prildkani vétSiho poctu kandida-
td, ktery ho maji vyplnit, dale slouzi z hlediska akceptace toho nastroje, to zna-
mend z hlediska toho, kolik téch kandidatdl, ktefi ten nastroj dostanou, ho taky
dokonci. K tomu by méla slouzit gamifikace. Logicky z toho slova obsahuje her-
ni prvky, to znamend takovy herni prvky, kterou jsou aktudlni, ktery jsou aktudini
a sexy, svym zplUsobem. Samozifejmé musi odpovidat cilovy skupiné toho na-
stroje, to je tézky udélat, protoze na rozdil od ty diagnostiky, ktera je zamérena
v podstaté celoplosSné, a i ty normy jsou stanoveny 18 tfeba az 65, to je taky lo-
gicky tézky, tak vymyslet hru, kterd by zaujala takhle Siroky publikum, protoze
vzdycky to musi byt targetovany na tu skupinu

Super, technicky vzato jsme hned pFeskocili k druhé otazce, kterou si mi zodpové-
dél, tedy k ¢emu gamifikace slouzi, to jsi tam zahrnul. Jak si myslis, Ze Ize vyuzit
gamifikaci k vybéru a ziskavani zaméstnanci?

No..Jak ji Ize vyuZit k vybéru a ziskavani, v pfipadé psychometrickych testd, ta
samotnd gamifikace je prosté o tom, aby, kdyZ budu mluvit o ziskavani, tak je
hlavné k tomu, aby vyfeSila problém, kterej firmy dneska maji. A to je nedosta-
tek kandidatd. A to nejenom po té technické strance, Ze je nemaj, ale pravé i
z hlediska toho zdjmu. Cili ona jim vlastné& m4, ve spojeni se socidlnima sitéma a
tak podobné, vlastné zajistit pritok téch kandidatl. Co se tyc¢e samotného vybéru
.. tak tam hraje roli, mozna by par kolegld se mnou nesouhlasilo, znam lidi, ktefi
délaji gamifikaci, a délaji ji dobfe, a délaji vyloZzené gamebased véci, teda na za-
kladé her vybird. Ja si prosté myslim, nebo drzim se toho naseho pojeti a tam si
myslim, Ze role kondi ty gamifikace a méa jenom pfivést k té samotné podstaté,
tedy validnimu a nelabilnimu nastroji, ktery redlné méri potencidl a pak mulze
slouzit i k tomu vybéru. Jsou urcity parametry, ktery by mohla méfit i gamifikace
jako takova. Dokazu si predstavit, Ze mdze mérit néjakou pozornost reakéni nebo
schopnosti paméti, nebo logicky mysleni, ale to byvaji dost ¢asto jako sekundar-
ni a podplrny prostredky proto, aby ta firma udélala vybér. Ona jako potfiebuje
ve findle kompetence, motivace .. to jako hrou by se dalo méfit.

Myslis, Ze gamifikace pFinese ty kandidaty, Ze je pfilaka? Funguje to?

No..je to..no jako jo, asi jo. Zejména tu mladou generaci, protoZze prosté
v _momenté, kdy se to provaze s téma socdlnima sitéma, tak to ty lidi zaujme.
Povidaj si o tom, je to v podstaté na Grovni marketingu.

No a tfeba v podstaté, kdy a pro¢ tu gamifikaci vyuzit?

Z hlediska zivotniho cyklu toho zaméstnance nebo jako casu, ktery je venku?
SpiSe z hlediska té firmy. Pokud by s tim chtéla zadit, kdy se to hodi?
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No zalezi na tom, ktery problém fesSi, ale pokud je to — nemame lidi, tak by
v prvni fadé méla udélat takovou hru, trosSku virdlné, mize to byt i guerilla mar-
ketingova trosku..a..a je to o tom udélat agresivni kampan, hodit ji na ten trh.
Nebo agresivni.. aspon viditelnou kampan. A diky tomu ty lidi vlastné oslovit, te-
dy idedlné, co nejdfiva méla by to délat i pribézné. Problém je ten, ktery si mys-
lim, Ze ta hra se strasné rychle omrzi, a Ze ty ndklady jsou obrovsky. TakZe si moc
nedovedu pfedstavit malou firmu, ktery vybird 5 lidi, Ze by délala gamifikovany
nastroj. Ale prosté firmy jako je CEZ, T-mobile, E.on, v procesu zmé&na, rozvoj,
tam si myslim, Ze by to mohlo zafungovat. Ale myslim, Ze to ¢esky publikum je
pomérné konzervativni a nejsme technologicky tak daleko, porad jako je tfeba
ten zapad. TakzZe ja to vidim, Ze spiS ten trend pfrijde, a mozna bude i troSku po-
zménénej, ta okluzni fronta, kterd dorazi sem. ProtoZe mezitim dorazi néjaky no-
vy a rychlejsi technologie. Taky uz to do budoucna tfeba bude provazany
s néjakou robotizaci. Vlastné hravou formou budes$ délat néjakej pohovor a pfi-
tom si zahrajes$ néjakou hru. A to je ten dalSi problém, Ze prosté ta mlada gene-
race je dneska tak strasné pretavena hrama a aplikacema, kazdej chce néco. Na
facebooku, Ze to pfestava fungovat, Ze ta gamifikace musi byt fakt chytrou for-
mou. Tfeba napojend na, to co ta spolecnost déla. DokaZzu si predstavit tfeba
Lego, to by mozna mohlo mit krasny gamifikovany ndbor. Nebo automotiv sektor,
Ze si na prodejce budou ty lidi hrat tfeba, Ze davaj dohromady né&jaky auto,
vnitini vybavu tfeba atd. atd.

Co emloyer branding spojeny s gamifikaci?

MUzZe to mit velmi dobry vliv na EMPS, protoZe to k samotnymu brandingu pfi-
spivd. Ten, kdo ma néjakou inteligenéni Uroven, si to dd dohromady a fekne si,
aha to je super, oni si takhle hrajou, to bude asi agilni firma, oni délaj tohle pro ty
zaméstnance. A myslim, Ze ten emloyer branding je k t&m novym, ale i k tém
stavajicim zaméstnancim. A tam to mtze pomoc, protoze v tuhle chvili, délas
hru tfeba vanocni, kterou pfilakas tfeba k néjakymu survey po ty firmé a tak dal.

Jasné, a pro jaky pozice je gamifkace vhodna? Pracovni oblasti?

Dokazu si predstavit IT, Sales, dokazu si predstavit néktery technicky pozice, po-
kud by se udélala krdsné& gamifikovana zaleZitost pro techniky. Ze by si mohli n&-
co vyzkousSet, tfeba s néjakyma soucastkama. HUT si to dovedu predstavit pro
manazersky seniornéjsi pozice. Logicky.. asistenti taky, tfeba tax audit, velka
¢tyrka a tak. | pro pozice absolventd.

Tak oni néco takového délaji.

Pfesné tak

Potom bych se chtéla zeptat, ty jsi néjaky nevyhody jiZ zminil. Cas a ndklady. Jsou
néjaka i nebezpeci nebo dalSi nevyhody?

Nebezpedi plyne z neodbornyho pouzivani. Pfecenéni, toho a to vidim bohuzel
docela ¢asto. Pfecenéni toho, co ta hra dokdze udélat. TakZze prosté lidi daj hru a
feknou to je super, on tam ma stfilet z lodé néjaky pirdty a my z toho pozname
na kolik je to risktaker, protoze dvakrat se rozhodl skocit do vody. My z toho po-
zndme na kolik je sociabilni, protoze bojuje sdm. Myslim si, Ze tam je nebezpedi
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toho urcit, Ze hra je hra a ¢lovék se chova jako ve hfe a mozna dost ¢asto jako
nékdo jinej. Kdyz si doma vecer zaparim mafii, tak to urcité neznamenag, Ze bych
chodil p sidlisti a vrazdil lidi. A stejné tak, kdyzZ budu jezdit rychle v auté pfi ne-
edfor speed, Ze pak budu jezdit rychleji i v tom skute¢ném auté. A to zejména
vnimam, Ze juniornéjsi personalisti zamnénuji, Zzeje to cool a pfilaka to i 100%
zmérfi, ale méli by si vZzdycky. U kazdyho nastoje, at je to gamifikace nebo
ne..klast otazku — jestlize fikd, ten nastroj, Ze umi tohle zmérit, tak JAK to méri
konkrétnég, to by nemél nikdo skryvat, JAK reliabilné to méfi, Cili kdyz si tu hru za-
hraju dvakrat, zméfi to stejné. A JAK validné, je néjakad korelace mezi vykonem
v ty hfe a redlnym pracovnim vykonem v praxi. Tyhle otazky by si méli polozit, a
kdyz budou mit odpovédi, tak je to dobry nastroj, kdyz ne, tak ne.
Kdyz uz jsme byli u téch nevyhod, jaké jsou jeji vyhody.

Ja si myslim, Ze v tenhle okamzik je jeji nejvétsi vyvhodou ta vyhoda marketingo-
va. V tom spatfuji, jak se miZe odlisSit. V neposledni fadé, ale to uz chce trochu
fistron, trochu s tim pracovat. Je kolekce dat. To znamena ty lidi, jsou ochotny
v tu chvili dat néjaka data o sobé. A s téma se pak da pracovat. TakZe dobry na-
stroj jako data-mining.

Dobre, jaka si mysliS, Ze je aspésnost?

Zalezi..myslim, Ze jsme v tom pozadu, Ze se to nepouzivd tak moc, jak by mohlo
a je to dany nakladama. Cedi dost poc¢itaj. Ty firmy na to nekoukaj jako na nastroj
a jsou si védomi toho, Ze by se musel obménovat. Takze omrzi. Maji tak maly vo-
lumes nabord, Ze tohle brani vétsimu rozsiteni. Je to dobry pro mlady agilni fir-
my,tfeba start-upy, co maji vlastni vyvojare, tak si to vyvinou nebo velky korpo-
race.

Co ta Gispésnost?

Vibec nevim, nemam predstavu, jak moc je to jenom sexy topic a jak moc je to
realny. Ale vim od nékterych klientd, Ze s tim fakt pracuji, Ze je to bavi.

Pokud by si mél implementovat gamifikaci, jak bys ten proces definoval, jak bys
to udélal?

(odmlka)

Udélal bych to tak, Ze bych si idedlné na zacatku stanovil cile k ¢emu mi to ma
cely slouzit. ProtozZe jina véc, je jenom pfildkat a druha je véc je chci pfildkat a
néco zméfit. Pokud chci pfildkat, tak to musi bejt natolik novy a atraktivni, tfreba
ve spolupréaci s fakt Spi¢kovou firmou, kterd to vyviji za timto Gc¢elem. Je to o
tom, aby to bylo kratky, zaujalo a bylo to content valid. Obsahovalo to néco sou-
c¢asnyho z ty pozice. A jasné bych tam dal call to the action, aby si musela poslat
CV nebo projit néjakou filtraci a pak tfeba poslat, aby to slouzilo k tomu ziskani
dat a méfil bych to. Jako kazdy cil musi byt méreny, sestavil bych si parametry,
co chceme. Méli jsme 100 24dosti, ted chceme 1000. Rekneme si jak bude vypa-
dat ta hra, od toho se odviji budget, kolik chci dat za jednoho pfildkanyho kandi-
data. Budu to propagovat na socialnich sitich, plan. Pokud budu méfit, pak je to
nam blizsi, to znamend udélat gamifikovany prostfedi. To znas. Do toho vlozit ty
ostry testy a smyls je ozivit tu zkuSenost. Jakmile se pfihlasi, tak si fekne, je tady
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je néjaky mimozemstan, nebo néco, budu s nim bojovat a aby sem s nim bojo-
val, musim vyplnit néjaké testy. Pak je to tedy nosny medium a prostredi pro to,
aby on byl ochotny a vic ho to bavilo, vyplnit diagnostiku. Ze ktery ale pak vidim
tvrdy data, jak je na tom vykonové, potencidlem a motivacemi.
Vidis néjaky rozdil, kdyz vypliuje jen ostry testy a ty testy s gamifikovanym pro-
stfedim?

Ve vykonu nejsou rozdily, to jsme méfili, ale jsou v akceptaci, zejména u ty mla-
dy generace, tam to statisticky vyplni vic lidi, jsou ochotny to dokondit, protoze
tam je ten gamifikaéni prvek. Uz jsou v ty hfe a na konci chtéj vidét aspon toho
mimozemstana, kdyby nic jinyho. To funguje. Na validitu a reliabilitu to nema
vliv.

(odmlka)

Ale je to riziko, kdyby nebyly vyvinuty odborné, Ze by to mohlo shodit. Takovy pi-
toma hra, to mé nemUize zméfit. Striktné oddélovat hru a test, a to by mél ¢lovék
védét. ProtoZe bud proté hrajes hru anebo ti nékdo fekne, je to test, ale je to hra,
tak uz to nikdo jako hru nebere. Nevéfim tomu, Ze i kdyby si méla jakokoliv hravy
prostfedi, Ze vis, Ze ti néco jde a je to killing kritérium, Ze by sis tu hru uzila. A
nevéfim tomu, Ze bys ji 2x-3x hrala se stejnou nadSenosti. Gamified environment
ma daleko pozitivnéjsi vliv, protoZe tu hru s mimozemstanem si klidné za rok
udélas znova, protoze je to jen ta omacka a ty testy mlzou byt jiny. A vis, Ze je to
test, kdyby to byla hra, taksi feknes, jéé toho medvidka uz jsem stfilela tady..to
uz m nebavi.

Posledni otazkou je, maji personalisti dostatecny informace ohledné implementa-
ce?

Myslim si, Ze ne a jsem o tom skdlopevné& presvéd&eny. Urovefi znalosti je rdzno-
roda a neexistuje, Zadny zdroj jako je internet nebo konference.

Dodal bys néco?

Predikuji tomu strasné maly Zivotni cyklus, jednou to bude UpIné normalni sou-
Cast. Stejné jako trendy — barevny displaye.

Tak ja moc dékuji.
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Priloha 4: Rozhovor — Pan Jan

Zeptam se, €im se zabyvate, takhle na avod?

V podstaté, reSime nékolik véci, pilird, tou gamifikaci to spiSe konci, nez zacina.
Mezi ty hlavni — délame Skoleni pro firmy na témata HR a soul working, team de-
sing a podobné. A druhd véc je, Ze v ramci konsultingu pracujeme pfimo
s bankami a firmami, bok po boku, aby zacali fungovat rychleji a adaptabilnéji.
To je viceméné hlavni zaméreni, nicméné ta gamifikace nam tam zapada pro dvé
véci. V rdmci vzdélavani, Skoleni. Mdme simulaci nebo hru, kterou pouzivame
jako koucingovy nastroj pro top management a stfedni management. To je jed-
na véc, co se hodné pouziva. Druhd, kolikrat to ddva smysl u ndbord zaméstnan-
cl a onboardingu, ted feSime s par firmami, Zze bychom tam néco takového pro-
vedli, ale tam spiS pouzivame spi$ technologii chatbotl a virtualni realitu a tam
uz je k tomu potreba tym IT developerd.

Jak byste definoval gamifikaci?

Asi feknu, co fikaji vSichni — pouzivani hernich principd v nehernim prostredi.
Casto to nikomu nic nefekne, nicméné Ize to téZce definovat, ale to by byla moje
odpovéd.

K ¢emu bysté fekl, Ze ta gamifikace slouZzi, vy jste to uz nakousl.

Ona muze slouzit k vicero vécem, podle toho jak se to nadesignuje, ale tak po-
kud bych to fekl hodné obecné, tak bych fekl primarné k zpfijemnéni a
k urcitym procestim, k lepSimu emloyee experience. Pak také k motivaci a je to
hodné o marketingu, snazite se udélat tu véc jinak, kterd pfildka pozornost. A
dokud ji nemaji vSude, jakoze ji nemaji vSude, tak mlzZete pritahnout lepsi lidi. Je
to vyborny na onboarding, retenci zaméstnancd, e-learning a development, pro
recruitment.

Mate pfiklad, jak konkrétné ji vyuzivate vy? Drzme se idedlné vybéru a ziskavani.
Napfiklad chatbot, tahle véc ddva smysl podle nds, zaprvé v ty akvizici kandida-
td, kterd se z toho chatbota da krasné udélat, zatim, Ze mGze tlacit néjakou hru,
proces s hernim kontextem. Ktery jde potom az do onboardingu a udrzovat to-
ho kandidatata v Sachu, kdyzZ to tak vezmu, udrzovat si jeho pozornost, aby neu-
tekl za jinou firmou. A daji se za toho chatbota strcit rdzny analytiky, klasicky bo-
dy, zebficky, a tohle jsi odpovédél spravné a tohle Spatné, daji se tam udélat kvi-
Zy a spousty véci. S tim, Ze ten kandidat vibec nemusi stahovat aplikaci, jen
klikne na facebooku na messenger. To je vyborna véc. Jak u recruitmentu tak u
developmentu, jako online kurz, ktery by vas jako koucoval, pokud to pfezenu. To
Ize krasné podpofit jejich motivaci gamifikaci.

KdyzZ se jedna o chatbota, jak to je s tou lidskou strankou?

Co tim mate na mysli?

Myslim empatii, napiiklad.

Chatbot je aktivni hrac tladi jeji chovani a k posouvani hry a herniho procesu
doprfedu. Samozifejmé lidsky dotek tam neni, ale je tam vic nez by byl
v jakémkoliv procesu bez chatbota. Samozifejmé jinak to neni mozné, aby tam
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nékdo sedél a psal si se stovkama lidi. Zaroven se da udélat, jako takové buzz
word, conversation desing, da se udélat vtipné, zalezi na tom, jak velky budget
na to je, aby ten chatbot mél osobnost vasi firmy. V nékterych firmach je ta
osobnost toho chatbota nesmirné dllezita.

Kdy ji pouzit?

Ve chvili, kdy se jedna o vylepSeni procesu, aby dosahla svych cill. Problém je,
Ze ta gamifikace byva z moji zkuSenosti precenovana, lidi si mysli, Ze to umi
spoustu véci. Ale ona je pouze dopliikem. ProtoZze mizete udélat krdsnou gami-
fikaci, vyhrat si s ni, ale proces mize selhat, protoZze nezvladnete kulturu ty fir-
my. Jak se budou chovat a jaky budou mit interakce v ramci hry. Ty véci jsou slo-
Zitéjsi, nez jen aby se prfislo s néjakou gamifikaci a bylo to krasny.

V Cechach mé extrémni vyhodu toho odli§eni, momentalné.

V roce 2011 byl ohromnd boom, velky o¢ekdvani a nic extra se vlastné nestalo.
Existuje par platforem, které se na tom vezou, maji krasny produkty. Ale je to za-
loZeny na design thinking procesu. Proces vytvareni — gamifikovani procesu je
slozity. Je tfeba hodné testovat a byt proaktivni. ZjisStovat jestli to motivuje, in-
spiruje a lidi na to reaguji. Kdyz chapete business a chapete herni principy a da-
vate to dohromady, a to se dd hrozné dobfe, ale i hrozné Spatné.

Jaky je jeji proces, kdybych chtéla viozit gamifikaci do spolecnosti, jak postupo-
vat?

My se hodné ptame PROC, my &asto slydime, Ze by taky chtéli tu gamifikaci, jen-
Ze, je to relativné nestroprocentnim vysledkem, tfeba 90%. KdyZz mate marzi a
napocditate si to, chvili to trva. Takze to feSeni je velmi drahy. Taky jsme fesili, ze
by to u té firmy bylo super, ale ten dopad by nebyl takovy, aby to mélo pozitivni
ROI. Ne v kazdém pfipadé to davad smysl. Nicméné pokud se to rozmdzne na in-
stagramu a faceboku, tak to bude mit lepSi dopad. Tfreba v ramci emloyer bran-
dingu, ale Spatné je pokud vy v praci nemate, co brandovat.

Zpét k tomu procesu, my hleddme odpovéd na otdzku pro¢, potom si popovi-
dadme s témi lidmi, co o to maji zajem. To napovi hodné, nabidneme jim dva az
tri ndvrhy, velmi zhruba. Jestli chatbot, nebo proces nebo maldvky a papir. To na
to nasadime, udéldme minimal viable product, a jedeme dle procesu startupu,
design thinging, abychom se k néemu napadne. A co nejrychleji se snazime
kontaktovat zdkazniky, a ptat se co si o tom myslite, ti to hodné ovliviiuji. Tak to
potupuje v dvou, tfech, ¢tyfech kolech, pak doufam, Ze je to dostatec¢né dobry,
aby to bylo pouzitelny a dobry. Tam se pfimichd klasicky story telling, game de-
sign, tak je to hodné obecné.

Pro jaké spolec¢nosti se hodi jeji implementace?

(Odmlka) to je dobra otdzka..ja na to koukdm z pozice dodavatele. Kdo ma tak
velky budget, aby to davalo smysl. Ze kdyZ ndm né&co zaplati, tak pro n&j to ma
smysl. To je vétsi firma, néco nad sto zaméstnancd. Asi, kdyZ mate firmu 10 lidi,
tak nevim, co bych s vami délal..

Jaké jsou jeji vyhody a nevyhody? Nebezpeci?
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Nebezpedi je, Ze tvofite néco, co nebude dobry. | tém nejlepSim odbornikiim se
to nékdy povede lip a nékdy hir. Vytvarite néco, co nevite, jak bude vypadat a je
ovlivnéno tim uzivatelem a jeho psychologii. MOzZete se trefit skvéle a nékdy har.
Ale nefikdm, Ze to nejde. Nevyhoda je, Ze je to drahd véc, je tfeba silny tym. My
narazime na nevyhodu neredlnych ocekavani klientt. A taky to, Ze kdyZ to chvili
funguje, kdyz vSechno perfektné bézi a po pll roce si lidi zvyknou, pfestane je to
bavit. Je dobry délat refresh, tfeba v ramci storytellingu, jiné mise. Je tfeba tomu
mozku davat néco nového, aby ten dopamin fungoval a toho ¢lovéka to udrzelo.
A néjaky procento vam bude fikat, Ze to na né nefunguje a budou mit pravdu.
Jednad se o tu klasickou gamifikaci, nicméné kdybych udélal gamifikaci na né jako
na cilovku, tak to fungovat bude, ale je to malé procento.

KdyZ uz jsme u téch lidi. Pro jaka zaméstnani se to da pouzit?

J&4 musim Tict, Ze mé nenapadd pozice..nebo vyloZené obor, kde bych fekl, Ze to
je naprosty nesmysl. Ano pokud jste truhldr, tak to asi smysl nedava. Ale kdyz
pracujete v tymech, technologicka feSeni, procesy. Dokud jste kreativni a je tam
problém na ktery se to dd napasovat, to dava smysl.

Co byste gamifikaci mé¥il, pokud se da mérit?

Engagement tim produktem, motivaci, zvySeni aktivity v délani né&eho, co jsem
chtél, aby délal.

V podstaté tedy zvysSeni vykonu, nebo zvyseni poctu lidi, co to vypinéni. Chapu to
dobie?

Jestli je to vykonovy, nebo tfeba jsem obchodnik, nebavi mé davat informace do
CRM, tak to udélam néjak, jak to bude na chvili zdbavnéjsi. Tak abych vytvofil
soutéZz mezi t&mi lidmi. Socidlni soutézivost a loajalita lidi, co maji v tymech —
maji se o ¢em bavit. Je to hodné o spojovani prostfedi, jde to do kultury. Nemusi
byt nutné dlouhodoby, bohuzel, ale posouva to.

Kompetence byste tim mé¥il? Jestli se tieba ten zaméstnanec do firmy viibec hodi?
My pouzivame takovou deskovou hru, tam to funguje tak, Ze v ramci tréninku
s manazery, at je to teambuilding, AC, DC. Jsou tam karti¢ky, jako monopoly, ta
hra je dobfe nadesignovand a ona vas hodné strhne, mate pocit, Ze hrajete 10
minut a hrajete 90. Zapomenete, co se déje kolem a projevite se takova, jaka ste.
Je to vysoce turbulentni, hrajete s nékolika lidmi a my mizeme pozorovat vase
pfistupy k businessu, lidem, planovani, projektovymi managementu, jak se cho-
vate ve stresovych situacich. To je super na vybér zaméstnancd. Ale je tfreba mit
napojenou hru na kompetenéni model. S tim, m@Zete jit na CVUT nebo VSE a
budete ti Gzasni s tim novym.

Jaka je dle vas uspésnost?

Nefikal bych pravdu, kdybych se vytasil s Cislem, nemame exaktni ¢islo. Ale my
tvrdime, Ze nabirat lidi podle osobnosti je lepSi nez podle jejich hardskillu. A zda
zapadne do kultury, to se da. Jestli 100%, to asi ne. Je to dobry ndstroj, je to veli-
ky krok dopfedu, ale jsme na zacatku.

Jaky je dalsi vyvoj?
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Podle mé je to hodné navazany na to, kdo by mél tu gamifikaci pouzivat. Gamifi-
kace v marketingu dava smysl. Ale v gamifikaci v HR, kdy se extrémné& meéni ro-
le HR, kdy se méni administratorsky role, na top management. A ¢esky HR je po-
zadu. Cim vic si uvd@domime, Ze se ta role mé&ni, tim vice si uvédomime tyhle
strategicky véci pro business a ta gamifikace bude Castéjsi. Ale vzdy se musi na-
jit ty prvni odvazlivci.

Bude se v budoucnu vyuzivat vice?

Urcité, exponencialné. Nebude to raketovy, ale pfijde i doba, kdy to uz nebude
zajimavy, protoZe to bude délat velky procento trhu, zaujmete, ale ne tolik. Zlata
éra je ted, lidi o tom mluvi a malokdo to déla. Lze s tim Sokovat.

Vidim tfeba i moznost virtudlni reality, kde by se dala gamifikace krasné pouzit.
Maji personalisté dostateéni informace o jejim vyuziti?

Za mé nemaji zadny informace, ale kdyby chtéli, tak si je obstaraji. Nemyslim si,
Ze kazdy HR by potfeboval gamifikaci, byla by to ztrata ¢asu — pro né.

Tak ja moc dékuji za Vas cas.
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Priloha 5: Rozhovor — Pani Markéta

Prvni otazka: Jak bys definovala gamifikaci?

Ja vlastné tak uplné nevim. S gamifikaci jsem se potkala tfikrat a pokazdé to bylo
trochu jiné. Zkusim ti popsat, co to bylo za zkuSenosti a snad z toho pak vytah-
neme néjakou definici.

Poprvé jsem se s prvky gamifikaci, to se tomu tak zdaleka nefikalo, setkala kolem
roku 2003, kdy jsem se vénovala Socidlné psychologickému vycviku s metodikou
(SPVM) na Zapadoceské univerzité. Ucila jsem pro Skolu, pro dalsi $koly, subjekty
a obcas pro firmy. A pod udila - si pfedstavuj vSechno, jen ne stat ve tfidé a mlu-
vit na usinajici studenty. SPVM je o préci se skupinou. Nékdy kvili tomu, aby se
poznali a vychdzeli spolu, jindy proto, Ze ve skupiné/tymu/kolektivu maji néko-
ho, s kym nevychdzeji a je potfeba to napravit, nebo tfeba proto, Ze chces zméfit,
koho do tymu pridat, koho povySit a kdo se na¢ hodi. Techniky SPVM se pozdéji
pouzivaly pro AC/DC — to je asi moje druhé setkdni s gamifikaci a pofad se ji tak
nefikalo. V ramci vybérovych procesd jak do tym0 na univerzité, v personalni
agenture, kde jsem pracovala, tak ve firmach, kde jsem pracovala se, pouzivalo
AC jako vybérova metoda. A tam jsou uZ prvky gamifikace zfetelnéjsi. Pozves
osm az dvanact lidi najednou na cely den do nékolika zasedacek a pomoci stej-
nych nebo obdobnych technik jako v rdmci SPVM se pokousis vyvolat interakce,
zatdhnout je do hry a nechat je ukdazat, jak se chovaji ve stresu, jak fesi ukoly, ko-
lik toho dokdzou udélat pro ziskani odmény nebo moznosti postoupit do dalsiho
kola atd. Tady vidim asi nejvétsi pole plsobeni gamifikace. Posledni moje setka-
ni bylo v ramci Delty, kdo bylo za Ukol dat dohromady dva velmi odliSné HR tymy.
Asi tusis, Zze kdyZz mas najit HR tym pro délniky kolem ctyficitky rozeseté po celé
CR a pro progresivni IT tym, ktery md globdlIni pisobnost, je jim vétdinou pod tfi-
cet a plsobi z Prahy, Palm beach, Monterrey a Zenevy, nebude to stejny profil pro
hledani HR tymu. Podle mého je lepsi je nechat oddélené a setkdvat se na pora-
dach, ale vedeni si pralo ,Jeden tym" a tak byla najata firma na gamifikaci. Cilem
cvic¢eni nad deskovou hrou mélo byt ukdzat ndm, Ze nespolupracujeme a pak
nam pomoct najit cestu ke spolupraci.

K ¢emu gamifikace slouzi? Jak Ize vyuzit gamifikaci k vybéru a ziskavani zamést-
nanci?

Ja vidim nékolik vyuziti..pro vybér zaméstnancd, pro budovani brandu firmy, pro
development tymd..

Problémy ale vidim dva. Je to velmi drahé a na trhu nejsou zkuseni lektofi — lidé,
ktefi by implementovali na miru firem. Z praxe se diky tomu setkdvdm spis s tim
druhym vyuZitim — pro brand. Firma, zejména v IT segmentu, mluvi o gamifikaci,
aby naldkala zmlsané kandidaty, ale v praxi se uchyluje spi$ pfinejlepSim zaji-
mavému AC, malokdy promysSlenému z hlediska kompetenci a objektivné kalib-
rovanému na vétsSim vzorku s hodnocenim v duchu ,ten se ndam libi, ten zapadne
do tymu”.

Uz jsi to vlastné nakousla, ale jak konkrétné jsi ses s ni setkala ty?
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Jak jsem uz fikala, setkala jsem se jak s vybérovou variantou, v roce 2007 jsem
napriklad standardizovala AC/DC pro firmu tak, aby méli pokryté zakladni pozice
a jejich konzultanti uméli provést implementaci; tak pfi praci s vlastnimi tymy —
Casto jsem délala pro svoje tymy rlizné soutéze, nebo jsem je do rliznych souté-
Zi prihlasovala :-) a pofad je tu ta posledni a velmi neispé&sna zkusenost s pouzi-
tim gamifikace pro stmeleni tymu. (DGvodem neulspéchu bylo hlavné to, Ze jsme
hrali jedno kolo, kde se ukazalo, jak nespolupracujeme, a z financ¢nich a ¢asovych
dlvodl se druhé kolo nehrdlo a jen jsme byli informovani, Zze uz vime, kde déla-
me chyby, tak by bylo fajn je napravit. Asi tusis, Ze vétSina odjizdéla dost nastva-
na.)

To se viastné ani nedivim. Tak tedy kdy a proc ji pouzit?

KdyZ na to mas finance, kdyz to méa v rdmci brandu smysl..kdyZz mas tym, ktery
problematice rozumi a ne bandu studentd, co si to chtéji zkusit, aby to mohli na-
psat do CV a kdyZz mas jasné stanoveny cil a gamifikace, nebo jakdkoli hra, sou-
téz, technika, je odpovéd na to, jak se k tomu cili dobrat

Pro jaké spole¢nost se hodi jeji implementace?

Pro takové kde to jeji cilovka oceni. Tedy progresivni segmenty s prfevazné mlad-
Simi kandidaty. Konzultanti, poradenstvi, IT, TELCO, bankovnictvi, tam ale opatrné
a zdaleka ne na vSechny pozice, apod.

Dobfie, dékuji. Jaky si myslis, Ze je jeji proces?

Upfimné feceno, vlastné nevim.. Instinktivnhé a z praxe je pro mé gamifikace po-
uzitim hry/techniky/simulované situace k tomu, abych dala mozZnost hracim se
uvolnit, projevit v bezpe¢ném prostredi, které mi ale da moznost pozorovat po-
stup/reakce a pak vyhodnotit, jestli, to co jsem vidéla, odpovidd tomu, co hle-
dadm. Pofdd néjak tihnu k vyuziti pro vybér lidi, ale tfeba v Tesco se pouziva AC
jak pro vybér manazerl zvenku, tak pro povysovani uvniti a to uz od pozice spe-
cialisty — hierarchie je specialista, napf. ndkupci, vedouci oddéleni, manazer od-
déleni, feditel obchodu, oblastni manazer, oblastni feditel. Pro vSechny interni
pfesuny mezi pozicemi se AC pouziva od zhruba roku 2005.

Co piinasi? Jaké jsou jeji vyhody a nevyhody?

Vyhodou — a jen pokud se to nezpacka v pribéhu — jsou rozhodné informace o
kandidatech a posileni znacky zaméstnavatele. Nevyhodou je ¢as straveny pfi-
pravou a finance k tomu potifebné.

Jaka jsou jeji nebezpedi?

Pouziti nezkuSenymi lektory a degradace dana zjednoduSovanim. Techniky tu
jsou uz davno, ale trh ma tendenci firmy tlacit ke zkratkdm a ty malokdy vedou k
dobrému vysledku.

Co by si s ni mé¥ila? Jak?

Ja nic. Techniky gamifikace pouzivam roky bez nalepky gamifikace. Tuhle nalep-
ku povazuji za trend, ktery umfe v momenté, kdy se hospodarsky cyklus otodi a
bude znovu vic kandidatd na pozice.

Jaka je dle tebe tispésnost?
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Ja vidéla jen tfi implementace, kde se tomu fikalo gamifikace a za UspésSnou, ne-
bo alespon uplnou, povazuju jednu. TakZze mizérie, obavam se.. Na trhu se setka-
vam zejména v IT segmentu s tim, Ze firmy lakaji na tenhle pojem, ale co jsem
slySela, tak vétsSinou je to prazdna bublina — zadaji tkol, naldkaji kandidaty a pak
jede obvykla masinérie pohovort jako kdykoli jindy.. Minimalné v Praze nemam
zkuSenost s Zddnym pravdu povedenym pfikladem.

Jaky je dalSi vyvoj? Bude se v budoucnu vyuzZivat vice?

Budeme o tom mluvit, protoze je to pro kandidaty sexy a pak budeme mluvit o
nécem jiném, co bude sexy pozdé&ji. To zni hrozné pesimisticky, ale neni. Pracuju
v HR uz 16 let a za tu dobu se ten obor vlastné moc nezménil, zato trendd, o kte-
rych se mluvilo, jsem zazila vicero. Mam pocit, Ze gamifikace je jen dalSi v fadé..
Myslis, Ze maji personalisté dostatecni informace o jejim vyuziti?

Myslim, si Ze ne. Clanek sem tam v odborném &asopise, ktery skoro nikdo necte...
Kdyz jsem mluvila s lidmi, ktefi délaji implementace, tak upfimné pfiznavaji, ze
mimo IT a telekomunikace, se vétSina firem ani nepokousi. Dokud se toho neuj-
me retail a vyroba, je to jen malicky trend.

Moc ti dékuji za rozhovor.
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