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Anotace

Disertacni prace se zabyva vyuzitim online nastroji personalniho marketingu pro talent
management v podnikové praxi v CR. Pro vypracovani prace autor vyuzil strategii
smiSené¢ho vyzkumu s objasiiujicim sekvencnim designem. V prvnich tfech kapitolach,
které predstavuji teoreticka vychodiska prace, jsou analyzovany pfistupy k talent
managementu a personalnimu marketingu. V téchto kapitolach jsou také predstaveny
nastroje personalniho marketingu a moznosti jejich vyuziti pro ziskavani talentovanych
pracovnikll z generace Y, tzv. millenidli. Teoretickd vychodiska prace jsou zaloZena
prevazné na zahrani¢nich védeckych a odbornych zdrojich. Na tuto prvni c¢ast prace
navazuji tfi empirické studie, které zkoumaji vyuZzivani online ndstroji persondlniho
marketingu pro ziskavani milleniali jak z pohledu zaméstnavatell, tak i z pohledu
potencialnich zaméstnanct. Na zékladé dtlezitosti faktord, které hraji roli v rozhodovani
o budoucim zaméstnavateli, je v prvni studii ze souboru zaméstnavatelli s vyuzitim
shlukov¢ analyzy identifikovéan shluk organizaci, které jsou na zdklad€ hodnoceni jejich
online ndstroji nejatraktivnéj$i pro cilovou skupinu potencidlnich zaméstnanct
z generace Y. Ve druhé a tieti studii se autor vénuje dulezitosti, kterou millenialové
pfisuzuji online nastrojiim a informacim na nich obsaZenych z hlediska jejich vyuZiti pti
rozhodovani se o budoucim zamé&stnavateli. V téchto realizovanych studiich je za pomoci
dotaznikového Setfeni a experimentu svyuzZitim ocni kamery, doplnéném
standardizovanym dotaznikem a hloubkovym rozhovorem zkouméno, jak samotni
millenidlové vnimaji kariérni stranky a socidlni média potencialnich zaméstnavatel. Na
zaveér jsou shrnuty veskeré vysledky prace a jsou predstavena doporuceni, ktera mohou
byt napomocna pii zvySovani efektivity online néstrojii personilniho marketingu, coz
v disledku mize piispivat k efektivnéjSimu ziskavani talentovanych pracovnika

Z generace Y.

Kli¢ova slova: talent management, persondlni marketing, employer branding, kariérni

stranky, socidlni média, o¢ni kamera.



Annotation

The dissertation thesis deals with the use of personal marketing online tools for talent
management in organizations in the Czech Republic. The author used mixed method
research strategy with exploratory sequential design. In the first three chapters, that
constitute the theoretical basis of the thesis, views on talent management and personal
marketing are analyzed. The tools of personal marketing and their possibilities for
recruiting of talented employees from generation Y are introduced in the first three
chapters as well. The theoretical basis is based predominantly on foreign scientific and
professional literature. As a follow-up to the theoretical basis, three empirical studies that
focus on the use of online personal marketing tools for recruiting millennial talent are
conducted. These studies explore how both employers and potential employees use the
online tools and their attitudes and perceptions towards them. Based on the importance
of factors that play a role in decision-making process of millennials about their future
employer, a group of organizations that are the most attractive to them with a use of
cluster analysis was identified in the first study. The second and third study investigate
the level of importance, which millennials assign to the online tools and to the information
on them in terms of their use for decision-making process regarding a future employer.
In these studies, survey and an experiment using the eye-tracking device supplemented
by a standardized questionnaire and in-depth interview are employed to research how
millennials perceive career websites and social media of potential employers. The final
chapter summarizes the results of the dissertation thesis and offers recommendations that
can help to increase effectiveness of online personal marketing tools, which may

contribute to a more efficient recruitment of talented employees from generation Y.

Key words: talent management, personal marketing, employer branding, career websites,

social media, eye-tracking.
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Uvod

Uvod

Pro zvyseni atraktivity zaméstnavatele a pro ziskavani talenti musi dnes organizace vyuZzivat
fadu komunikacnich kanalG. Ve vztahu zejména k mladSi a stiedni generaci se
webové stranky a socialni média se jiz v duchu tvrzeni, ze kdo neni na internetu, jakoby
neexistoval, staly nezbytnou nutnosti i v oblasti HRM vcetné talent managementu. Stejné tak

1ze poznamenat, ze i pro zminéné generace je internet vyznamnym komunika¢nim néstrojem.

Vyzkum vyuzivani online nastroji k ziskavani talentovanych pracovniki v CR piispdje
K rozsifeni poznatkt o této aktivité jako vyznamné konkurenéni vyhod¢é podnika v oblasti
recruitmentu (ziskavani zaméstnancti). Vyzkum bude mit i aplika¢ni pfinosy pro organizace,
pfedev§im v tom, Ze pfinese nové poznatky pro komunikaci organizaci v ramci jejiho
personalniho managementu. Vystupy vyzkumu tedy rozsifi jednak teoretické poznani
sledované problematiky, ale také ptinesou praktické konkrétni poznatky pro samotné
organizace pusobici na trhu. V souasném vysoce konkuren¢nim svété je zasadni, aby Si
zaméstnavatelé¢ uvédomili potfeby a pozadavky soucasné generace pracovnikil a aby se
naudili, jakym zplisobem tyto pracovniky zaujmout. Nasledné je dulezité, aby dokazali s
témito potencidlnimi zaméstnanci komunikovat. Toho lze mimo jiné dosdhnout vhodnou
komunikaci zdlraznujici kli¢ové faktory, na kterych sou¢asnym potencidlnim zaméstnancim
zaleZi pfi vybéru zamé&stnani.

V rdmci védniho oboru Podnikova ekonomika a management je vyzkumnou oblasti této
prace talent management. Vyzkumnym tématem je VyuZiti online nastroji k talent

managementu v podnikové praxi v CR.
Cile prace
Na zakladé vyzkumného tématu je stanoven hlavni cil diserta¢ni prace:

Hlavni cil: Analyzovat a zhodnotit soucasny stav vyuziti online nastroji personalniho

marketingu a navrhnout doporuceni v oblasti ziskavani talentii z generace Y.

Dale byly definovany tFi dil¢i cile disertacni prace:

14



Uvod

Cil 1: Na zakladé relevantnich zdroji vymezit soucasné pojeti talent managementu a

persondlniho marketingu.

Cil 2: Analyzovat vyuZivani online nastroji personalniho marketingu podniky v Ceské

republice k recruitmentu talentovanych pracovnik?.
Cil 3: Zhodnotit efektivitu online nastrojui pomoci eye-trackingu.

Pii definovani cile 1 byl zohlednén pfistup, ktery zastavaji napt. autofi Punch (2008) a Gray
(2009) pii vymezeni role teorie ve vyzkumu. Podle uvedenych autorti maji ve vyzkumu své
misto jak studie explanacni (vysvétlujici), tak i deskriptivni (popisné) a ,,7adna z nich neni
nutné lepsi nez ta druha* (Punch, 2008). Podle tohoto autora je v nové oblasti vyzkumu
podrobna deskriptivni studie pfinosem a mize byt pouzita jako vychodisko pro dalsi rozvoj
teorie. Personalni marketing v Ceské republice je stale relativné novou vyzkumnou oblasti a
z toho ditvodu muze byt deskriptivni studie tykajici se persondlniho marketingu piinosné —
mimo jiné i proto, ze pfispiva k identifikaci klicovych faktort, které ovlivnily a ovliviiuji

vyuzivani personalniho marketingu v organizacich.

Ve vztahu k uvedenym ciliim jsou navrzeny diléi specifické cile prace:

1.1: Z divodu spravného uchopeni talent managementu definovat pojem talent.
1.2: Vymezit talent management a pfistupy k fizeni talentu v organizaci.

1.3: Definovat personalni marketing a faktory ptimo ptisobici na jeho tispésnost.
1.4: Identifikovat klicové online nastroje persondlniho marketingu podnik.

2.1: Analyzovat vyuzivani kariérnich stranek pro Gcely personalniho marketingu vybrané

skupiny podnikii v CR.

2.2: Analyzovat vyuzivani socialnich médii pro ucely personalniho marketingu vybrané

skupiny podniki v CR.

2.3: Identifikovat zameéstnavatele z vybraného souboru, kteti maji na zdklad¢ analyzovanych

kritérii nejveétsi Sanci potencialni zaméstnance zaujmout.

3.1: Piedstavit eye-tracking a moznosti jeho vyuziti pro hodnoceni efektivity online nastroji

personalniho marketingu podnikd.
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Uvod

3.2: S vyuzitim eye-trackingového experimentu zanalyzovat online nastroje personalniho

marketingu vybranych podnikt za ucelem hodnoceni jejich efektivity.

3.3: Na zaklad¢ rozhovora a dotaznikového Setieni ziskat podnéty, napady a doporuceni na

zlepseni komunikace podniki viici zvolené cilové skuping.

2/3: Na zakladé teoretické Casti a vystupl z realizovanych empirickych Setfeni formulovat
doporuceni, jak vyuzit online néstroje personalniho marketingu pro zlepseni recruitmentu

organizaci se specifickym zaméfenim na ziskavani talentl z generace Y v Ceské republice.

Prace obsahuje tfi studie, ve kterych jsou formulovany vyzkumné otdzky a statistické

hypotézy.
Metodika vyzkumu

V disertacni préci je pro vyzkum zvoleného problému vyuzita strategie smiSené¢ho vyzkumu
(Gray, 2009; Hendl, 2008). SmiSeny vyzkum je takovy design vyzkumu, kde je alespon jeden
kvantitativni aspekt kombinovany s alespon jednim kvalitativnim vychodiskem (pfistupem),
sbérem dat a/nebo analyzou dat. Zékladnim piedpokladem je, ze kvalitativni a kvantitativni
ptistup soucasné umoznuji lepsi pochopeni vyzkumného problému neZ pouze jeden z nich
(Creswell, 2014). Konkrétné¢ se jedna o tzv. objasnujici sekvenéni design smiseného
vyzkumu, kdy vyzkumnik nejprve zacina kvalitativnim vyzkumem a zkouma situaci ohledné
definovaného problému. Informace ziskané¢ na zaklad¢ kvalitativni ¢asti vyzkumu jsou
nasledné vyuzity pro vytvoreni kvantitativni faze vyzkumu (vyuZzity metody vyzkumného
Setfeni a kvaziexperimentu ve tiech studiich) (Creswell, 2014). Podle Hendla (2008) smiSeny
vyzkum umoziuje ziskat spolehlivéjsi a relevantnj$i odpovédi na vyzkumné otdzky.
Kvalitativni a kvantitativni pfistup umoziuje lepsi pochopeni vyzkumného problému nez

pouziti pouze jednoho z téchto ptistupt (VIckova, 2011).

Kvalitativni vyzkum zahrnuje sbér a analyzu sekundarnich dat, tzv. desk research a cast
studie o¢ni kamerou (polo-strukturované hloubkové rozhovory). Kvantitativni vyzkum je
pouzit k hodnoceni personalniho marketingu zameéstnavateli pomoci heuristické analyzy, k
identifikaci nejatraktivnéj$ich zaméstnavateld pomoci shlukové analyzy (véetné hodnoceni

vztahill mezi proménnymi pomoci statistickych metod) a ke zhodnoceni efektivity online
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nastroji personalniho marketingu zaméstnavateli. Pouzité metody jsou vzdy blize

specifikovany v metodice K prislusné diléi studii (viz kapitoly 4.2, 5.1.1 a 5.3.2).
Struktura prdace

Struktura diserta¢ni prace je rozdélena do péti zakladnich kapitol. Prvni tii kapitoly obsahuji
teoretickd vychodiska prace. V téchto kapitoldch je vymezen pojem talent a od ného
odvijejici se zplisob jeho tizeni v organizaci. Nasleduje vymezeni personalniho marketingu
a online nastroji pouzivanych ke komunikaci s potencidlnimi zaméstnanci. Nasleduji
kapitoly 4 a 5, obsahujici tfi studie, které analyzuji a hodnoti personalni marketing jak
z pohledu organizaci, tak i z pohledu potencialnich zaméstnanci. Soucasti téchto kapitol jsou
také doporuceni pro zvySeni efektivity online nastroji personalniho marketingu vybranych

organizaci.
Design vyzkumu prvni a druhé kapitoly (talent management)

Vyzkum formou desk research zahrnuje sbér dat na zéklad¢ studia relevantnich odbornych
zdroji publikovanych ve svétové literatufe. Prubézné se sbérem dat probiha jejich
vyhodnocovani a néasledné upiesiiovani vyzkumu. Seznam odbornych zdroji pro sbér dat
zahrnuje védecké ¢lanky, studie, ¢lanky mezinarodnich organizaci (OECD, Manpower,
Deloitte, atd.) a relevantni clanky publikované na webu. Védecké ¢lanky pouzité pro tuto

¢ast vyzkumu jsou vyhledavany prevazné v plnotextové databazi ScienceDirect.
Design vyzkumu tieti kapitoly (persondlni marketing)

I tato cast je realizovana formou desk research. Na téma personalniho marketingu (v
zahrani¢ni literatufe Casto oznaCovdno jako recruitment marketingu) bylo ve svéte
publikovano mnozstvi ¢lankl a studii pravé z diivodu jeho aktualni dilezitosti v ziskavani
talentovanych pracovnikd ze soucasné generace. Stejné jako v prvni ¢asti, jako zdroje pro
zpracovani slouzi odborné ¢lanky, studie, ¢lanky mezinarodnich organizaci a relevantni
¢lanky publikované na internetu. Védecké CElanky pouzité pro tuto ¢ast vyzkumu jsou

vyhledavany pfevazné v plnotextové databazi ScienceDirect.
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Design vyzkumu ctvrté Kapitoly (studie vyuZivani socidlnich médii a kariérnich strdanek

zaméstnavateli K ziskavani pracovnikii 7 generace Y)?

V této casti jsou analyzovany a hodnoceny online nastroje personalniho marketingu
vybranych organizaci. Pro analyzu bylo vybrano 60 firem, které v roce 2016 ziskaly ocenéni
TOP Zaméstnavatel. Online nastroje byly zhodnoceny podle hodnoticich $ablon s vyuzitim
heuristické analyzy. Za ucelem identifikace zaméestnavatelt z vybrané¢ho souboru, ktefi maji
na zéklad¢ analyzovanych kritérii nejvetsi Sanci potencidlni zaméstnance zaujmout, tj. jsou
pro né nejatraktivnéjsi, je vyuzito shlukové analyzy. Metoda shlukové analyzy je spolu s

dal$imi vyuzitymi statistickymi metodami blize specifikovana v kapitole 4.2.

Design vyzkumu paté kapitoly (prizkum vyuZivani kariérnich stranek a socidlnich médii
millenidly a studie optimalizace kariérnich stranek jako komunikacniho kandlu ocni

kamerou)

Pétou kapitolu tvofi dvé vyzkumné studie. Prvni se zabyva vyuzivanim socialnich médii a
kariérnich stranek millenialy. Ugelem této studie bylo zjistit, zda &esti millenialové vyuzivaji
socialni média a kariérni stranky k ziskavani informaci o potencialnim zaméstnavateli, a do
jaké miry jsou pro n¢ tyto online nastroje a informace na nich obsazené dilezité. Kompletni

metodiku studie v¢etné& pouZitych statistickych metod popisuje kap. 5.1.1.

Druhou studii tvofi experiment s vyuzitim eye-trackingu. Cilem této studie bylo ziskat
pohled millenidld na obsah kariérnich strdnek zaméstnavatelli. V komercni sféfe se jiz
pomérné bézn¢ provadi testovani pouzitelnosti webovych stranek. | v této praci je tedy mozné
pouzit zkuSenosti, metody, postupy a technologie, které jizZ komer¢ni sféra pro podobné tcely
Vyuziva.

V soucasné dobé existuji dvé zdkladni varianty ocni kamery. V prvnim piipad€ je ocni
kamera umisténa na hlavé respondenta (napf. v podobé bryli), v druhém piipadé je
zabudovand v zafizeni nebo umisténa u zafizeni, jez respondent sleduje (napi. pod
monitorem). Druha varianta je vhodna pro testovani webovych stranek. Velmi dulezité je

nasledné ziskavani doplnujicich informaci od respondenta hloubkovym rozhovorem pro

LV této ¢asti prace lze nalézt zdkladni popis metodologie niZe prezentovanych tf vyzkumnych Setfeni. Detailni
popis aplikace metod, popis souboru a vyhodnoceni vyzkumem ziskanych dat jsou vzdy uvedeny u kazdé
jednotlivé studie.
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objasnéni toho, co, pro¢ a jak d¢lal atd. (kvalitativni rozhovor viz naptiklad Hendl a kol.

(2014)).

Testovani se tedy sklada ze dvou fazi — faze kvantitativni, kdy testovany postupuje podle
piipraven¢ho scénafe, a faze kvalitativni, kdy je dotazovan na specifické ukony, které
provedl, na jeho nazory, postichy a dalsi. Testovani o¢ni kamerou jist¢ miize zptesnit
pochopeni uzivatelského testovani v urcité oblasti €i pii urcité aktiviteé, kde si vyzkumnici

nejsou jisti, co skuteéné uzivatel déla.

Z testovani o¢ni kamerou jsou populdrni tzv. ,,heat-maps®. Tyto ,,teplotni mapy** prezentuji,
jaké Casti obrazovky uzivatel sledoval a s jakou intenzitou. Diky zaznamu a software je

potom mozné presné porovnavat ¢as sledovani ¢i plnéni ukolu atd.

O¢ni kamera ma také svad omezeni. Pokud naptiklad kol neni pro ucastnika relevantni, bude
to mit jisté odraz i v ,,préaci jeho o¢i“", a tim i v zachyceném datovém vystupu. Toto omezeni
je z velké casti odstranéno vhodnym vybérem cilové skupiny. Testovany soubor je zvolen
zam&rnym vybérem, vybrano je 18 zastupct tzv. generace Y, potencialnich zadatelti o praci
a lidi s dobrou zakladni kompetenci v oblasti ICT. Kazdy testovany postupuje podle predem
vytvofen¢ho scénafe a hodnoti vybrané znaky na internetovych strankach vybranych
zaméstnavatell. Po splnéni pfipraveného scénafe je kazdy ucastnik dotdzadn v ramci
rozhovoru na urcité kvalitativni rysy. Detailni metodika vyuZziti ocni kamery pro

monitorovani o¢nich pohybi a statistické metody vyuzité pro vyhodnoceni ziskanych dat

jsou opét soucasti samotné studie v kapitole 5.3.2 této prace.
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1 Hybné sily talent managementu

V soucasném globalnim, vysoce konkurencnim a dynamickém prostiedi, které je navic
extrémné proménlivé, se stile Castéji ukazuje, ze znalosti, dovednosti a schopnosti
talentovanych  pracovnikii  jsou  faktory, které jsou vyznamnym zdrojem
konkurenceschopnosti organizaci, nesou vsak s sebou také mnoho diilezitych rozhodnuti a
vyzev (Iles, Chuai & Preece, 2010; Schuler, Jackson & Tarique, 2011; Scullion, Collings &
Caligiuri, 2010; Tariqgue & Schuler, 2010). Rostouci zajem o talent management a jeho
dulezitost v dnesni dobé¢ je zplsoben fadou trendt a faktort, které¢ hybou ekonomikami svéta.
V literatufe je uvadéno velké mnozstvi faktord, neboli hybnych sil, které maji dopad na
rozvoj talent managementu. Nasledujici text se zamétuje na Ctyii hlavni skupiny faktord,
které se nejcastéji objevuji v literatufe TM. Jedna se o nasledujici hybné sily (napt. Schuler,
Jackson & Tarique, 2011; Scullion, Collings & Caligiuri, 2010; Beechler & Woodward,
2009; Farndale, Scullion & Sparrow, 2010; Vaiman, Scullion & Collings, 2012):

e globalizace,

e demografické zmény,

e prechod ke znalostni ekonomice,

e nedostatek pracovnikll se spravnymi kompetencemi.

O téchto klicovych faktorech vedoucich k rozvoji talent managementu bylo za posledni roky
publikovano velké mnozstvi literatury, ve které se jednotlivi autofi vénovali jejich
ovlivitujicimi TM soucasnosti jsou naptiklad uvadény zmény ve svété prace, diverzita, vliv
rozvijejicich se ekonomik a technologie. Prave technologie je v poslednich letech velmi ¢asto
skloniovanym pojmem v oblasti talent managementu, ktery prostupuje vSemi jeho procesy.
Z tohoto diivodu je v této kapitole autorem zatrazena jako hybna sila talent managementu.
Nasledujici podkapitoly jsou vénovany blizsi specifikaci prvki, které v ramci jednotlivych
faktorti plisobi na nutnost rozvoje talent managementu. Z divodu velkého mnozstvi téchto

prvku napii¢ literaturou jsou autorem z jeho pohledu vybrany vzdy ty nejvyznamnéjsi a
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V literatui'e nejcastéji se vyskytujici. Dale je nutno podotknout, Ze niZze uvedené faktory jsou
vzajemné propojeny, tj. navzajem se ovliviiuji. Nelze o nich tedy uvazovat jako o

izolovanych, nezavislych proménnych.
1.1 Globalizace

Globalizace je celosvétovy fenomén a multidimenzionalni proces (Cihelkova, 2012;
Kislingerova & Pilny, 2005). Na globalizaci 1ze podle Pichanic¢e (2004) pohlizet z riznych
hledisek, z nichz ziejmé nejdilezitéjsi jsou hledisko kulturni, ekonomické a Zivotniho

prostiedi. Urzua (2000) charakterizuje tento pojem jako:

e Vseobecné pfijeti sady ekonomickych pravidel celym svétem za tucelem
maximalizace ziskll a produktivity; uc¢inéni narodni ekonomiky produktivnéjsi a

konkurenceschopné;jsi.

e Technologickd inovace a organizatni zména zaméfend na vétsi flexibilitu a
adaptibilitu.

2¢c

¢ Omezeni ,,socidlniho statu*, privatizace socidlnich sluzeb, zpruznéni pracovnich

vztaht a omezeni odboru.

e Fakticky presun kontroly narodnich ekonomickych nastrojli (monetarni politika,

fiskalni politika, irokové sazby) do rukou nadnarodnich organizaci.

e Rozsifovani kulturnich hodnot, ale také opétovny navrat k nacionalismu, kulturnim

konfliktim a socialnim hnutim.

Jina definice fikd, Ze globalizace zahrnuje zmezinarodiovani produkce a prace, migracni
pohyby a nové vysoce konkurencni prostiedi, které tyto procesy urychluje. Tyto procesy
podporuji internacionalizaci stati v globalizovaném svéteé (Cox, 1994). Ekonomické bariéry

zalozené€ na geografickych oblastech se snizuji tim, jak vlady odstrafiuji pravni a regulacni

2 Socialni stat je typem spolecnosti, v niz vlada ptebird zodpovédnost za politickou,

ekonomickou a socialni prosperitu svych ob¢anti (Thoenes in Hampton, 2016).
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pfekazky za ucelem podpory mezinarodni interakce. Globalizace spolu s rostouci
ekonomickou integraci napfic staty také vyznamné ovliviiuje nabidku prace a tzv. valku o
talenty (Beechler & Woodward, 2009; Armstrong, 2015). Dilezité prvky globalizace
ovliviiujici talent jsou z pohledu disertace zejména rostouci mobilita pracovniki a rostouci

konkurence.
1.1.1 Rostouci mobilita

Jedna z ¢asto diskutovanych vyzev TM je spojovana s tokem talentd mezi zemémi. Tok
talenti definuji Carr, Inkson & Thorn (2005) jako proces, ve kterém ekonomicky hodnotni
jedinci z riznych pfi¢in migruji mezi zemémi. Globalizace diky snizovani emigracnich a
imigracnich bariér podporuje moznosti kvalifikovanych pracovnich sil pfemistit se mimo
jejich domovské zemé¢, a tim umoziuje jejich vyssi mobilitu (Tung & Lazarova, 2006). Tok
talentl je zpusobovan fadou divodii. Mezi nejcastéji se vyskytujicimi jsou divody (Carr,

Inkson & Thorn, 2005; Tung, 2008):

Ekonomické — rozdily mezi mzdami za stejné profese v rtiznych zemich.

e Politické — nedostatecna iniciativa vlad o rozvoj narodni a regionalni ekonomiky,

politickd nesvoboda a omezovani talentu jedince.
e Kulturni — vnimany nesoulad s doméci kulturou, hledani odpovidajici kultury.
e Rodinné — moznost zvysit kvalitu Zivota sobé a své roding¢.
e Kariérni — kariérni postup, nové pracovni vyzvy, osobni rust.

Trend rostouci mobility a miry emigrace je nejvétSsi mezi profesiondly a vysoce
kvalifikovanymi pracovniky (Vaiman, Scullion & Collings, 2012; OECD, 2015). Tok
kvalifikované pracovni sily je spojovan s terminem ,,brain drain®, tedy odlivem mozkt (napft.
Tung & Lazarova, 2006; Tung, 2008; Beechler & Woodward, 2009). Zaméfeni se pouze na
odliv mozkl ma vSak své limitace. Tou nejzasadnéjsi je skutecnost, Ze se Casto prehlizi druhy
konec tohoto procesu, tzv. brain gain, tedy zisk mozku (Carr, Inkson & Thorn, 2005). Pti
ztraté kvalifikovanych lidi dochazi Casto prostfednictvim imigrace k jejich ndhradé, obcas

dokonce 1 ve vétsi mife nez byl jejich odliv (Spoonley, 2003). Miize také dochazet k obraceni
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toku talentu z odlivu Kk pfilivu. K tomu mize dochazet zpétnou migraci, kdy se kvalifikovany
pracovnik vraci zpét do své domovské zemé a ptivazi s sebou novy znalostni kapital (Inkson

a kol., 1997; Chacko, 2007; Beine, Docquier & Rapoport, 2008).
1.1.2 Rostouci konkurence

Tim, jak se svét neustale vice propojuje, dochazi k ristu mezinarodni konkurence, ktera nuti
mnoho firem zlepsit kvalitu svych produkti a usilovat o inovace (Casto zalozené na vysp¢lé
technologii). To s sebou samoziejmé piinasi i boj o talenty, zvlast¢ mezi nadnarodnimi
spolecnostmi. Tento boj se piesunul z nadrodni urovné na Uroven regionalni a svétovou
(Sparrow, Brewster & Harris, 2004; Farndale, Scullion & Sparrow, 2010). Mal¢ a stfedni
firmy v téméi kazdé zemi musi na tento boj reagovat, aby udrzely krok s nadnarodnimi
spole¢nostmi a zachovaly si konkurenéni vyhodu (Stephenson & Pandit, 2008; Gupta &
Govindarajan, 2001; Palmisano, 2007; Vaiman, Scullion & Collings, 2012).

1.2 Demografické zmény

V soucasné dob¢ dochazi ve svété¢ k vyraznym zméndm v populaci. Soucasné trendy ve
vyspélych zemich ukazuji, ze populace starne, zatimco v rozvojovych zemich se podil
mladého obyvatelstva zvySuje (Tarique & Schuller, 2010). Starnuti populace ve 28 zemich
EU je zptisobeno hlavné prodluzujici se délkou Zivota a klesajici mirou porodnosti (Beechler,
2009; EU, 2015; EUROSTAT, 2016). V dusledku tohoto procesu se snizuje mnozstvi
ekonomicky aktivnich lidi mezi 15-64 lety, zatimco relativni mnozstvi ekonomicky
neaktivnich lidi nad 65 let roste (EUROSTAT, 2016). V nasledujicich letech bude
ekonomicky aktivnich lidi nadale ubyvat tim, jak bude generace baby boomers odchazet do
dichodu (Schuler, Jackson & Tarique, 2011; Beecher & Woodward, 2009). Podle tdaja ve
zpravé EU (EU, 2015) o starnuti populace klesne v roce 2060 podil obyvatel ve skuping 15-
65 let ze soucasnych 65,6 % na 56,8 % a podil obyvatel ve vékové skupin€ 65+ vzroste ze
soucasnych 18,9 % na 28,7 %. Mira porodnosti se bude i v budoucnu pohybovat kolem 1,7

%, coZ i nadale bude pod Grovni nahrazeni, kterd se pohybuje kolem 2,1 % (Craig, 1994;
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Searchinger a kol., 2013). V Ceské republice se predpovida stejny vyvoj jako v EU 28, tedy

postupny pokles populace ve vékové skuping 15-65 riist populace ve vékové skuping 65+3.

Tyto zmény v demografii piedstavuji pro spolecnosti piiostieni v bojich o talenty, zaroven

vSak také moznost, jak 1épe vyuzit talent pracovniki z generace X a baby-boomers (Egerova,

2016).

121

Generace pracovniki

V soucasném svété koexistuji tii hlavni generace pracovnikii — generace babyboomers,

generace X a generace Y. Tyto generace charakterizuji Park & Gursoy (2012) takto*:

Generace babyboomers (1946 — 1964) — tato generace si ceni prace vice nez mladsi
generace, protoze pro né predstavuje v zivoté Ustfedni roli. To je také diivod, proc¢
Zakladnimi charakteristikami pro tuto skupinu jsou loajalita ke svému
zameéstnavateli, niz§i frekvence stfidani zaméstnani a ocekavani odpovidajiciho
ohodnoceni za svou préaci. Babyboomers jsou orientovani na vysledek a vykazuji vétsi

touhu zastavat pozice s vyS$si zodpovédnosti.

Generace X (1965 — 1980) — v soucasnosti jsou prislusnici této generace dominantni
pracovni silou. Charakteristickymi znaky jsou nezdvislost, individualismus a
uptfednostnovani vlastniho kariérniho rstu nad loajalitou k zaméstnavateli. Preferuji

lepsi pracovni piileZitosti a rozvoj kariéry pied jistotou zaméstnani. Neradi byvaji

8 Dle zpravy CSU (2016) je aktualni mira porodnosti v CR 1,57 %, coz piedstavuje nariist o

0,04 % oproti minulému roku. Stejné tak podet obyvatel CR mirné vzrostl zejména

duasledkem kladné bilance zahrani¢niho st€hovani.

* Vymezeni jednotlivych generaci podle roki neni v literatufe jednotné (napf. generace Y je

podle Manpoweru (2016a) vymezena jako lidé narozeni mezi roky 1982 — 1996, podle CBRE

mezi roky 1986 — 1983 a Deloitte (2016) ji definuje pouze jako lidi narozené po roce 1982.
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kontrolovani. V porovnani s babyboomers pro né¢ prace nepiedstavuje stiedobod

jejich zivoti a kladou daleko vétsi diiraz na rovnovahu pracovniho a osobniho zivota.

e Generace Y (1981 — 1999)° — generace zndma také jako millénialové, nejmladsi
generace na trhu prace nahrazujici babyboomers. Tato generace je velmi ovlivnéna
globalizaci a novymi technologiemi. Stejné¢ jako piislusnici generace X, tak i
millénidlové kladou velky diiraz na vyvazenost pracovniho a osobniho Zivota. Co se
tyka jejich vérnosti, tak vykazuji velmi malou miru loajalitu vii¢i organizaci (Deloitte,
2016). Generace Y klade daleko vétsi diraz na zivotni prostiedi a tudiz spole¢enskou

odpovédnost firem, nez tomu bylo u predchozich generaci.

Predpoklada se, ze millénidlové budou v roce 2020 tvofit vice nez tfetinu svétové pracovni
sily (Manpower, 2016a). Je proto dulezité si uvédomit, ze tento fakt bude mit velky vliv na
strategii ziskavani talenti z této generace. Proto je podstatné, aby organizace poznaly potieby
apozadavky pracovnikt patticich do této generace. Co vlastn€ milénidlové poZaduji od svych
zaméstnavateli? Jaké jsou faktory jejich vybéru? Nasledujici text shrnuje vysledky CEtyt
vyzkuml provedenych svétové uznavanymi organizacemi zabyvajicimi se zkoumanim
milleniald (PwC, 2013; CBRE, 2016; Manpower, 2016a; Deloitte, 2016). Finan¢ni
ohodnoceni za odvedenou praci je pro generaci Y velmi dilleZitym faktorem, stejné€ jako tomu
bylo i u pfedchozich generaci. Nejedna se pouze o plat, ale i o dalsi finan¢ni benefity. Pokud
vS§ak vylou¢ime finan¢ni ohodnoceni, zbydou nam faktory, které odlisi millénialy od
predchozich generaci. Mezi péti nejcastéji uvadénymi faktory, na kterych této generaci

nejvice zaleZzi, jsou:
e VyvaZenost pracovniho a osobniho Zivota,
e moznost osobniho riistu, rozvoje a vzdélavanti,

o flexibilita prace,

5 Ve vztahu kK ICT je pro CR potiebné zvazovat posun vzhledem k pozd&jsimu vlivu

spolecenskych zmén po roce 1989 a pfipojeni k internetu az v roce 1991.
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e skv¢li lidé — kolegoveé,
e image organizace (reputace, etické praktiky, atraktivita), jeji kultura a hodnoty.

Vyznamnou odlisnosti od pfedchozich generaci je také pozadavek na flexibilitu prace — podle
Deloitte (2016) 75 % millénialt chce pracovat z domova ¢i jiné lokace mimo své stale
pracovni misto, nebot’ jsou piesvédCeni, ze timto zplisobem budou dosahovat vyssi
produktivity. Cesti millénidlové se svymi poZzadavky na zaméstnavatele téméi nelisi od
milléniala v dalSich zemich svéta. I oni vyhledavaji dobré finan¢ni ohodnoceni, pratelské
pracovni prostfedi, osobni rust, jistotu prace a ze vSeho nejvice vyvazenost pracovniho a

osobniho zivota (Egerova, Eger & Micik, 2015).

Znacka zaméstnavatele je pro generaci Y velmi dulezita. Organizace, které chtéji naplnit
pozadavky millenidlli v této oblati, musi dbat na to, jak jejich znaCku vnimaji zaméstnanci
nejen soucasni, ale 1 potencidlni. Generace Y se navic vyznacuje tim, Ze nemad silnou loajalitu
viéi svému zaméstnavateli a tihne spiSe k zajimavé praci. Je proto dilezité, aby
zamé&stnavatelé poskytovali zaméstnancim dostatek moznosti k seberealizaci. Dalsimi
typickymi znaky milleniald jsou Casté vyzadovani zpétné vazby, technologicka zdatnost a

potieba jistoty zaméstnani.
1.3  Piechod ke znalostni ekonomice

S ptechodem z produktové orientované ekonomiky na znalostné orientovanou ekonomiku
vznikla potieba ziskat pracovniky, ktefi dokdZou zvladnout nejen komplexnéjs$i zaméestnani
a ukoly, ale také nové praktiky v organizaci, jako je tymova prace a virtudlni tym a stale
rostouci diilezitost vytvafeni a udrzovani vztahli (Vaiman, Scullion & Collings, 2012,
Beecher & Woodward, 2009; Thunnissen a kol., 2013a). Znalostn¢ orientovana ekonomika
je definovana jako takova ekonomika, ve které dochazi k produkei zbozi a sluzeb na zékladé
intenzivniho vyuZivani znalosti, které pfispivaji k rostoucimu tempu technické a védecké

vyhody (Powell & Snellman, 2004; Bures, 2007; Drucker, 1999).

Lze namitnout, Ze v dneSni dob& téméf vSichni pracovnici pottebuji vétsi mnozZstvi znalosti
nez v minulosti, aby vykonavali svou praci dobfe. To samotné ale jesté nestaci, aby byli

vSichni pracovnici oznacovani jako znalostni pracovnici. Znalostniho pracovnika utvafi
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zejména jeho specialni znalosti, které ziskal prostiednictvim vzdélani a tréninku a to, jak
dokaze tyto znalosti vyuzit, aby meély vyznamny dopad na tuspéch, a tim padem i
konkurenceschopnost organizace (Jackson, Hitt & DeNisi, 2003; Guthridge, Komm &
Lawson, 2008; Scullion, Collings & Caligiuri, 2010; Trunecek, 2004; Mladkova, 2005).
Davenport (2005) definuje znalostniho pracovnika jako ¢lovéka, ktery disponuje vysokym
stupném odbornosti, vzdélani a zkuSenosti a hlavnim smyslem jeho prace je tvorba,
distribuce a vyuzivani znalosti. Znalostni pracovnici jsou podniky vysoce cenéni, nebot’
zastavaji klicové pozice ve firmé, které vyzaduji vyssi arovenn kognitivnich schopnosti
(Tansley a kol., 2007). Tento trend odrazi posun v ekonomikach od hmotného
k nehmotnému, lidskému kapitalu (Drucker, 2008; International labour organization, 2014).
Udrzeni znalostnich pracovniki v organizacich a jejich motivace je jednou z nejvétSich
vyzev talent managementu soucasnosti (Johnson, Manyika & Lee, 2005; Beechler &
Woodward, 2009; Vaiman, 2010). To se vSak stava téz§im, nebot’ pfestoze talentovani
pracovnici z generace Y stale preferuji jistotou jednoho zaméstnani, vice nez polovina jich
je v budoucnu oteviena novym formam prace, jako je napiiklad vice praci na ¢aste¢ny uvazek
nebo tzv. freelancing. (Manpower, 2016a). Tyto ,,nové* formy zaméstnani vychazi z ménici
se povahy psychologické smlouvy. Diive byly psychologické smlouvy postaveny na loajalité
a odpovédnosti, za které zaméstnanec dostaval jistotu zaméestnani. V dneSni dob¢ stale vice
zamé&stnancu piebira odpovédnost za svou zaméstnatelnost a rozvoj kariéry (Pate & Scullion,

2010; Farndale, Scullion & Sparrow, 2010; Cappellen & Janssens, 2010).

S pojmem znalostni pracovnik Uizce souvisi také pojem talent, resp. talentovany pracovnik.
Obecné je talentovany pracovnik definovan jako vnitiné nadany cloveék, kterého utvari
soubor jeho schopnosti, dovednosti, zkuSenosti, znalosti, inteligence, usudku, postojl,
charakteru, elanu, nadSeni, schopnosti ucit se a rust (Michaels, Handfield-Jones & Axelrod,
2001). Je patrné, Ze terminy talentovany pracovnik a znalostni pracovnik jsou si velmi blizké
ancktefi autofi mezi nimi nerozliSuji rozdil (napi. Acton & Golden, 2003; Brown & Tannock,
2009; Groysberg, Lee & Nanda, 2008). Autor této prace se vSak priklani k nazoru, Ze mezi
témito terminy rozdil existuje. Tento nazor zastava napt. i Egerova (2015) a Chowdhury

(2003), ktefti tvrdi, Ze vSichni talentovani pracovnici jsou zaroven znalostni pracovnici, avSak
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ne vSichni znalostni pracovnici jsou talentovani pracovnici. Uvedeni autofi dale vymezuji

rozdily mezi talenty a znalostnimi pracovniky:

o talenti vytvaieji a bouraji pravidla, jsou proaktivni — znalostni pracovnici zachovavaji

pravidla,
e talenti vytvareji — znalostni pracovnici implementuji,
e talenti iniciuji zménu — znalostni pracovnici podporuji zménu,
e talenti inovuji — znalostni pracovnici hledaji,
e talenti davaji smér — znalostni pracovnici konaji,

e talenti inspiruji a vedou lidi — znalostni pracovnici ziskdvaji informace a motivuji,

talenti pfinaseji ptispevek, vytvareji bohatstvi — znalostni pracovnici sdileji.

Jak je patrné z uvedeného, 1 kdyZ oba terminy neznamenaji totéZ, ob¢€ skupiny zaméstnanct
vyznamnou meérou piispivaji k vykonnosti a konkurenceschopnosti organizace. Je proto

dilezité, aby organizace tyto pracovniky ziskavaly, udrzovaly, motivovaly a rozvijely.
1.4 Nedostatek pracovnikii se spravnymi kompetencemi

Z ptedchozich kapitol je patrné, ze préace s talentem neni jiz zéleZitosti pouze organizaci
pusobicich na narodni urovni. Dnedni globalni ekonomika vytvaii daleko komplexnéjsi a
S konkurenci a mohly Uspés$né riist. Toto nové globalni prostiedi také zménilo pohled
organizaci, kterym se divaji na zaméstnance. Tato zména byla vyvolana vyzkumem na konci
90. let 20. stoleti, kdy skupina konzultanti spolecnosti McKinsey poprvé pouZila termin
,valka o talenty*, ktery odrazel klicovou roli zaméstnancti v dosahovani uspéchu spolec¢nosti
(Michaels, Handfield-Jones & Axelrod, 2001). V soucasné dob¢ je ale stale t&éz$i takovy
talent ziskat a ve spole¢nosti udrzet (Stahl a kol., 2007, Coy & Ewing, 2007; Schuller, 2009;
Tarique & Schuller, 2010). Neustale dochazi k vytvareni novych pracovnich mist, které
vyzaduji pracovniky s vy$$im stupném kompetenci. Ve stejné dob¢ je potieba vyssiho stupné

kompetenci 1 na jiz existujicich pracovnich mistech, coZ vede k pottebé pracovniky neustéle
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vzdélavat a tyto nové potiebné schopnosti u nich rozvijet (Schuller, Jackson & Tarique,
2011). Tento trend je spojeny s rostouci potiebou tzv. znalostnich pracovniki, resp.
talentovanych pracovniki (kap. 1.3). Nedostatek téchto pracovnikl vede k nesouladu mezi
poptavkou a nabidkou talentu, ktery vede k bojim spolecnosti o tyto talentované pracovniky,
jejichz  poptavané mnozstvi dalece pfevazuje mnozstvi nabizené (SSC, 2016).
Zameéstnavatelé po celém svéte zazivaji potize pii obsazovani pozic v disledku chybéjiciho
dostupného talentu v organizaci (Strack, Baier & Fahlander, 2008). Podle studie Manpower
(2016b) 40 % zamé&stnavatell ve svété chybi talentovani pracovnici. Toto ¢islo od roku 2008
navic neustale roste. Podle autort Tarique & Schuler (2010) je tento problém nejzasadnéjSim
z problémt nadnérodnich spolecnosti, které potifebuji talent k fizeni svych globalnich
jsou rozhodovaci procesy, které musi byt provadény strategicky a efektivng, aby byla
zajisténa implementace globalnich strategii na narodni Grovni (Stahl a kol., 2007; Farndale,

Scullion & Sparrow, 2010; Bjorkman & Lervin, 2007).
1.5 Technologie

Jak je patrné z predchoziho textu, technologie prostupuje procesy a silami ptimo ovliviiujici
rozvoj talent managementu a stava se tak jeho hybnou silou. Pro talent management ma velky
vyznam hlavné rozvoj ICT (internetové a komunika¢ni technologie), kter¢ mu poskytuje
infrastrukturu pro fungovani a hnaci silu pro rozvoj (West & Heath, 2011). ICT ptedstavuje
Sirokou Skalu néstroji a médit, které umoziuji uzivateliim komunikovat rychleji a efektivnéji
po celém svéte, ziskavat piistup k nejnoveéjsim informacim, vyuzivat velké mnozstvi sluzeb
a budovat vztahy s ostatnimi lidmi (Castells, 2000; Hrynyshyn, 2002). Podle Ceského
statistického ufadu (2017) zahrnuje ICT technologie, systémy, aktivity a procesy, které se
podileji na zobrazeni, zpracovani, skladovani a pfenosu informaci elektronickou cestou.

Charakteristickymi vlastnostmi ICT podle Evropské komise jsou (2010):
* vSudypritomnost — ICT jsou rozsifeny ve vSech sektorech ekonomiky,

» zdokonalovani — postupem casu jsou ICT vylepSovany, a tak dochazi ke snizovani

nakladii na pofizeni a pouzivani pro jejich uzivatele a

29



1 Hybné sily talent managementu

* podpora inovaci — usnadnuji vyzkum, vyvoj a zavadéni novych produkti, sluzeb ¢i

procest.

Zpusob, jakym se budou organizace spojovat a komunikovat s potencidlnimi talenty zalezi
na fad¢ faktort. Dulezité vSak je, jak uvadi Joyce (2010), aby zvolené¢ metody a strategie
ziskavani talentli byly ve vzajemném souladu. Hatum (2010) uvadi, ze vybér zvolenych
metod a strategii bude také zalezet na vlastnostech dané organizace a jeji kultufe. Inovativni
organizace, na rozdil od tradi¢ni organizace, bude spiSe vyuzivat nové trendy v oblasti TM
jako je napf. e-recruitment. V ramci e-recruitmentu mohou organizace vyuzivat nové
technologie, jako jsou napt. korporatni webové stranky, kariérni stranky, pracovni portaly a
socialni média jako jsou napi. LinkedIn, Facebook, Google+, Twitter a dalSi. Vyuzivanim

téchto technologii v podnicich v CR se autor dale zabyva v kapitole 4.

Vzhledem k uvedenym souvislostem lze ptedpokladat, Ze s pokracujicim rychlym rozvojem
informa¢nich a komunikacnich technologii, s rostoucim vyznamem generace Y na
pracovnim trhu a globalizaci pracovni sily poroste vyznam korporatnich webovych stranek,
kariérnich stranek, profesnich siti a dalSich metod vyuZzivajicich internet pro ziskavani

talentovanych pracovnikd.
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2 Talent management — teoreticka vychodiska

Téma talentu a jeho fizeni se dostalo do popiedi zdjmu na konci 20. stoleti, konkrétné v roce
1998, kdy skupina konzultantii spolecnosti McKinsey poprvé pouzila termin ,,valka o
talenty®, ktery odrazel klicovou roli pracovnikti v uspéchu svétovych firem. Spolec¢nosti po
celém svéte Celily vyrazné hrozbé v podobé nedostatku talentovanych vedoucich pracovnikii
(Michaels, Handfield-Jones & Axelrod, 2001; Armstrong, 2015). V reakci na tento problém
se ziskavani talentu, jeho udrzeni a fizeni staly kliCovymi tlohami Vv globalnim méfitku
(Guthridge, Komm & Lawson, 2008; Schuler, Jackson & Tarique, 2010; Sculllion &
Collings, 2006; McDonnell a kol.,, 2010). Diive, nez se bude autor zabyvat definici

samotného talent managementu, je potifeba vymezit, co to talent vlastné je.
2.1 Talentv organizaci

V soucasné literatute neexistuje jednotna a v§emi uznavana definice talentu. Jak fika Ulrich
(2011), talent mize znamenat prakticky cokoli, co autofi ¢lankii chtéji, aby znamenal, nebot’
se zda, Ze kazdy mé svoji pfedstavu o tom, co talent je a co naopak neni. Pokud tedy
neexistuje jednotnd a jasna definice talentu, nemtze byt jasné uchopen ani cely koncept talent
managementu. Z tohoto diivodu nemtize byt talent management v organizacich Uspésny a
efektivni (Egerova, 2015), nebot’ identifikace a ziskavani talentu se stdva zaleZitosti

subjektivity spiSe nez zalezitosti objektivity a znalosti talentu (Adamsen, 2014).

Michaels, Handfield-Jones & Axelrod (2001) vztahli definici talentu ve své slavné studii
k efektivnim vedoucim ¢i manaZertim, ktefi mohou organizaci pomoci pii dosahovani jejich
cili. Podle uvedenych autort je talent kombinaci bystré mysli, schopnosti vést, emoc¢ni
dospélosti, komunikacnich dovednosti a schopnosti zaujmout a inspirovat ostatni talentované
pracovniky. Tito manaZeti maji také instinkt na podnikani, praktické dovednosti a schopnost
piinaSet vysledky vedouci k Gspéchu organizace. Tento piistup definuje talent jako jisty
,»Zpusob uvazovani®, ktery je klicovou komponentou v kone¢ném tspéchu firmy na trhu
(Creelman, 2004; Cheloha & Swain, 2005). Oproti tomu Williams (2000) vymezuje
talentované pracovniky jako ty, jeZ maji vyjimecné schopnosti a jsou Usp&Sni v fad€ aktivit

¢1 specifické oblasti. Tento pfistup k talentu jako lidskému kapitalu zastava také napf.
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Cappelli (2008). Dalsim ptikladem mohou byt Collings & Mellahi (2009), ktefi vidi talent
jako osoby s vysokym potencialem a vysokou vykonnosti na kli¢ovych pozicich pfinasejici
firmé¢ vyraznou konkurencni vyhodu. Z uvedenych definic lze spatiit rizné ptistupy riznych
autortl - prvni jmenovany piistup nahlizi na talent jako na vlastnost vedouci k uspéchu, druhy
jej vidi jako osoby, které maji specifické dovednosti a tfeti jako osoby na klicovych mistech
ve firm¢. Uvedené ndzorové pohledy piedstavuji pouze zlomek z rozsahlé literatury tykajici

se talent managementu.

Definovanim talentu ve svétové literatuie se zabyvalo mnoho autorti (napi. Iles, Chuai &
Preece 2010; Meyers & Woerkom, 2014), zasadni pfispévek k jeho definici vSak ucinili
autofi Gallardo-Gallardo, Dries & Gonzalez-Cruz (2013). Jejich prace je pielomova z toho
divodu, Ze porovnava definice talentu z téméf 250 riznych zdroji (napt. 170 cElanki
umisténych v elektronickych databazich Science Direct, Business Source Complete, Emerald
a Google Scholar, z9 disertaci, 40 knih, atd.) Autofi se také zabyvali tim, s jakymi
vlastnostmi je talent nejéastéji spojovan, ¢i zda se ¢lovek s talentem jiz rodi, nebo zda se u
n¢j v pribchu zivota vyviji. Na zdklad¢ provedené reSerSe autofi definovali dva ptistupy

pojeti talentu:
e talent je spojovan s vlastnostmi ¢lovéka (talent jako objekt),
e talent je spojovan s ¢lovékem (talent jako subjekt).
Uvedena pojeti jsou rozvedena v nasledujicich podkapitolach.
2.1.1 Talent jako objekt

Jednim z pfistupti k talentu je ten, kdy je na talent pohliZeno jako na vyjime¢né vlastnosti ¢i
rysy, které se projevuji u ur€itych pracovniki. V rdmci tohoto ptistupu rozliSuji autofi dva
hlavni a dva doplitkové proudy. Dva hlavni proudy rozdéluji definici talentu podle zplisobu
nabyti talentu na pfirozeny a ziskany tréninkem. Timto problémem se velmi podrobné
zabyvaji autofi Meyers, van Woerkom & Dries (2013). Gagné (2004) nabizi 1 tfeti moZnost,
jak na talent v tomto ptistupu pohlizet. Ve své studii tvrdi, Ze ¢lovek se nerodi s talentem,

nybrz sjistym ,,nadanim* (specidlni vrozené dovednosti), které se v prib&hu Zivota
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vyuzivanim, zdokonalovanim a u¢enim méni v talent. Autor tedy kombinuje oba pohledy

dohromady.
2.1.1.1 Talent jako pFirozena schopnost
Tento ptistup definuje talent jako, do jisté miry, vrozenou schopnost. Naptiklad jiz v roce
1966 definoval Hinrichs (Hinrichs in Adamsen, 2016) talent jako unikatni vrozeny mix, ktery
tvori:

e inteligence nebo sila mysli,

e jistd mira kreativity nebo kapacity bourat stereotypy v mysleni,

e schopnost nachazet inovativni feSeni na kazdodenni problémy,

e osobni dovednost, diky které mtize ¢lovek efektivné komunikovat se svymi kolegy,
nadfizenymi a podfizenymi.
Uchopeni talentu jako vrozené dispozice ma vliv na jeho fizeni v organizaci. Pokud se ¢lovék
s talentem jiz rodi, tak se mu nelze naucit ¢i ho vytrénovat, jako napt. dovednosti a znalosti.
Talent totiz neni pomijivy, ale staly a unikatni (Buckingham & Vosburgh, 2011). V tomto

ptipadé by se organizace mély v rdmci jeho fizeni zaméfit na jeho identifikaci a ziskavani.
2.1.1.2 Talent jako ziskana dovednost

Druhym pfistupem je pohlizeni na talent jako na dovednost ziskanou prostfednictvim
zdmerného uceni, tréninku a zkusenosti. V tomto ohledu je ptedloZen dikaz objeveny autory
Ericsson, Prietula & Cokely (2007), ktefi tvrdi, Ze talent, jimi definovany jako expertni
vykon, je témét vzdy vytrénovan, nikoli ziskdn pfi narozeni. Toto tvrzeni podporuji napft. i
Pferrer & Sutton (2006), ktefi tvrdi, Ze talent je a vzdy byl kombinaci zkusSenosti a usili.
Pokud by se tedy predpokladalo, ze talentu se lze naucit, organizace by se v ramci fizeni

talentu mély zaméfit na jeho vzdélavani a rozvoj.
2.1.1.3 Dopliiujici pfistupy ve vymezeni talentu

Vedle dvou hlavnich uvedenych ptistupt, tedy vrozeného a ziskaného talentu, se objevuji

V literatute dva dalsi, doplitujici, resp. komplementarni.
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e Talent jako oddanost

Tento ptistup predstavuje zavazek, odevzdani se jednotlivce jak své praci, tak spolecnosti,
pro kterou pracuje. Pracovnikova vytrvalost, soustfedéni, pozornost a nasazeni v jeho praci
mu umozni Uspésné dokonceni ukolt, které by vétsina jinych nedokoncila. Stejné tak jeho
oddanost spolecnosti pisobi ptiznivé pro dosahovani cili organizace. Jak je z vyse
uvedeného patrné, tento pristup je spojen pievazné s ,,vnitinim* pohledem na pracovniky,

ktery je spojen s terminy, jako jsou motivace, vile, zajem a vasen (Weiss & Mackay, 2009).
e Talent jako shoda

Shodou se v tomto pfistupu mysli vhodnost individualniho talentu v kontextu pracovniho
mista v organizaci, tj. spravné misto, spravna pracovni pozice a spravny ¢as. Tento piistup
zdaraziiuje kontext spolecnosti a talentu, tj. je spojen s dilezitosti nastaveni organizace,
jejich hodnot, kultury a stylu prace. Odrazi také nadzor, Ze talent neni vZdy pienositelny
Z jedné organizace do jiné, nebot’ to, jak bude talent v nové organizaci vykonny, zalezi také

na novém prostiedi, vedeni a tymu spolupracovniki (Iles, 2008).

Dva zminéné podptirné piistupy dopliuji dva uvedené hlavni pfistupy. Pfi fizeni talentu
V organizaci je zapotiebi brat ohled nejen na dovednosti a schopnosti (at’ uz vrozené ¢i
ziskané), ale také na ,,vnitini* faktory talentu jako je napt. motivace, a na faktory prostredi,
ve kterém talent ptisobi, jako je napf. kultura organizace. Pro ilustraci feCeného — Ulrich &
Smallwood (2012) vidi talent jako soucin klicovych elementi jej tvoficich: Talent =

schopnosti x pfinos pro spolec¢nost x oddanost.
2.1.2 Talent jako subjekt

V ramci tohoto ptistupu lze identifikovat dva zakladni proudy. Podle prvniho, inklusivniho,
jsou za talent povaZovani vSichni pracovnici. V rdmci druhého pfistupu, exkluzivniho, jsou

za talent povaZovani jen vybrani pracovnici.
2.1.2.1 Inkluzivni pFristup

Podle inkluzivniho pfistupu predstavuje talent kazdy pracovnik v organizaci, nebot’ kazdy

pracovnik ma své silné stranky, diky kterym ma potencial vytvofit pfidanou hodnotu pro
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organizaci pfi jejich spravném rozvoji (Buckingham & Vosburgh, 2001). Nejcastéji se tento
pfistup opird o tvrzeni, ze ve znalostni ekonomice jsou to lidé, na kterych zalezi uspéch
organizace, nebot” jsou to pravé oni, kdo tvofi hodnotu, a tim padem ptedstavuji klicovy
faktor uspéchu. S timto tvrzenim se ztotoznuje i Drucker (2004), ktery tvrdi, ze zadna
organizace si nemuze pocinat Iépe nez jeji lidé. Diky tomuto pfistupu je snazsi pracovniky
motivovat a umoznit jim dosadhnout jejich potencialu (Thunnissen, Boselie & Fruytier,
2013b). Diky tomuto piistupu se také zaméstnanci citi podporovani a cenéni, coz pozitivné

ovliviiuje jejich vykonnost a oddanost vuci organizaci (Meyers & Woerkom, 2014).
2.1.2.2 Exkluzivni pfistup

Exkluzivni ptistup vidi talent jako vysledek segmentace pracovnikti podle urcitych kritérii,
nejcasteji bud’ podle vysokého vykonu, nebo vysokého potencialu, piipadné kombinaci obou
zminénych. Jako talent tedy nejsou vnimani v§ichni pracovnici, jak tomu bylo u inkluzivniho
ptistupu, ale pouze ti, ktefi splni kritérium uspéchu v dané organizaci. VéEtsinou se jedné o
velmi malé procento celkového poctu zaméstnanci v organizaci, tzv. A-hrace, kteti maji
vysoky potencial, vysokou vykonnost, ¢i jinou strategickou vyhodu pro spolecnost
(Boudreau & Ramstadt, 2005; Collings & Mellahi, 2009; Horvathova, 2011). Pravé tito
k vysledkiim nez ostatni, jsou inovativnéjsi, davéryhodnéjsi, vynalézavéjsi, iniciativnéjsi,
pracuji chytieji, jsou efektivnéj$i v implementovani zmén a dosahovani kvalitnéjSich
vysledkl, vykazuji lepSi tymovou préci a zvladaji plnit ukoly v krat$i dobé a pii niZSich

nakladech (Smart, 2005).

2.1.2.3 Hlavni rozdily v obou pristupech

Jelikoz inkluzivni pfistup vidi talent ve vSech pracovnicich, organizace se v tomto piipadée
zaméefuje na silné stranky a schopnosti vSech pracovniki a investuje do rozvijeni tohoto
talentu (Peterson & Park, 2006). V kontrastu k této filosofii stoji exkluzivni pfistup, ve
kterém dochazi k identifikaci talentu, tj. kli€ovych pracovnikl nebo strategickych pozic ve

firmé, do kterych organizace investuje a rozviji pouze tyto talenty.
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V ptipad¢ inkluzivniho pristupu se organizace zaméfuje na objeveni a rozvoj talentu jedinct,
coz zahrnuje objevovani jejich silnych stranek, schopnosti a dovednosti, jejich rozvoj a
piifazeni ukold. Timto zplisobem dochazi k efektivni praci se zaméstnanci (Buckingham,
2005). V tomto ohledu je také potieba identifikovat slabé stranky a pracovat na jejich

minimalizaci.

Zaméstnanci, do kterych organizace investuje, vzdélava je a rozviji, budou brat tyto aktivity
jako starost o jejich well-being, coz vedle jiz zminéné motivace a pocitu cennosti bude
prispivat k jejich rostouci spokojenosti, vykonu a oddanosti (Nishi, Lepak & Schneider,
2008). Timto pristupem bude mit organizace také daleko mensi problémy se ziskavanim
novych zaméstnanctl, protoze lidé chtéji pracovat v organizacich, ve kterych se mohou
rozvijet a vyuZivat svij talent (O’Reilly & Pfeffer, 2000). Na druhou stranu pfedstavuji

investice do vSech zaméstnancl vysoké ndklady firmy.

Rozvijeni a investice do talentl v pfipadé exkluzivniho pristupu také povede k jejich
pozitivni motivaci a oddanosti, bude také pravdépodobné snizovat Sanci, Ze tito zaméstnanci
opusti firmu, coz povede k niz§im nakladim na nahradu téchto pracovnika (Lepak & Snell,
1999). V literatufe se Casto piSe o priznivych efektech, které ma tento pfistup na talentované
pracovniky, casto se ale zanedbavaji negativni efekty, kter¢é mohou vznikat u
,hetalentovanych® pracovnikti (Becker & Huselid, 2006; Marescaux, De Winne & Sels,
2013). Pti Spatné komunikaci s t€émito pracovniky u nich mize dochazet k pravé opaénym
efektim, neZ tomu je u talentovanych pracovnikl. Tyto negativni efekty, jako je napf.
demotivace, mohou vyrazné oslabit ¢i Upln€ neutralizovat pozitivni efekty talentovanych
pracovnikt (Becker & Huselid, 2006; Marescaux, De Winne & Sels, 2013) a ptsobit tak na
snizovani efektivity organizace (DeLong & Vijayaraghavan, 2003).

Vyhodou tohoto pfistupu je, Ze firma investuje pouze do talentovanych pracovnikl a tim
Otéazkou zilistava, jak se ovliviiuje maximalizace ziskl za souc¢asného snizovani efektivity,

pokud takova situace nastava.
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Jak je z uvedenych piistupti k talentu v kapitole 2.1 ziejmé, velmi zaleZi na tom, jak konkrétni
organizace termin talent chapou a co pro n¢ znamena. Definovani talentu je totiz klicové pro
jeho spravné uchopeni v rdmci jeho fizeni, tj. talent managementu. Autor prace se ztotoziuje
s pristupem chapani talentu jako subjektu, tj. na talent pohliZi ve spojeni s ¢lovékem. V ramci
tohoto pfistupu se kloni k ndzoru exkluzivity talentu, kde talentované jedince predstavuji

pracovnici z generace Y.
2.2 Talent management

Stejné jako existuje mnoho riznych definic a pohledii na talent, existuje také celd fada definic
a pohledl na talent managementu. N¢kteii autofi se kloni k exkluzivni definici talentu (napf.
Boudreau & Ramstad, 2005; Stahl a kol., 2007; Tansley a kol., 2007). Jejich vymezeni talent
managementu by se dalo shrnout obsahlou definici jako systematické oslovovani,
identifikace, rozvoj, udrzeni, rozmisténi pracovnikil s vysokym potencidlem a vykonem na
pozice ve firm¢, které maji vyznamny dopad na udrzitelnou konkurenéni vyhodu organizace
(Gallardo-Gallardo & Thunnissen, 2016). Autofi pohlizejici na talent v ramci inkluzivniho
pfistupu (napf. Buckingham & Vosburgh, 2001; Silzer & Dowell, 2010; Ulrich &
Smallwood, 2012) definuji talent management jako soubor ¢innosti a procest, které zahrnuji

ziskani, udrzeni a rozvoj talentovanych pracovnika (Schweyer, 2004).

Velmi obecné Ize talent management definovat jako vyuzivani vzajemné propojené¢ho
souboru ¢innosti, které maji zabezpecit, aby organizace ptitahovala, udrzovala si, motivovala

a rozvijela talentované lidi, které potfebuje v soucasnosti a bude potiebovat i v budoucnu
(Koubek, 2015).

Dalsi velmi obecnou definici talent managementu je zajisténi toku talentu skrz organizaci,
jehoz cilem je zajistit, aby dané cile byly splnény témi spravnymi lidmi na spravnych mistech
a ve spravny ¢as (Duttagupta, 2005). V piipadé tohoto obecného ptistupu by ¢innosti spojené
S fizenim talentu mohly byt popsany tzv. Zivotnim cyklem talentu (Schiemann, 2014). Cilem
talent managementu by tedy bylo fizeni ¢innosti spojenych s zZivotnim cyklem talentu od jeho

ziskani az po jeho udrzZeni.
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2.2.1  Clenéni definic talent managementu

Stejné jako se autofi Garrraldo-Gallardo, Dries & Gonzalez-Cruz (2013) snazili sumarizovat

definici talentu, tak se i autofi Lewis & Heckman (2006) pokusili identifikovat hlavni

myslenkové proudy talent managementu ve svétové literatuie. Podle nich se da pojeti talent

managementu shrnout do tfi hlavnich proudu:

Prvni proud autorti v podstaté povazuje talent management za synonymum typicky
personalnich ¢innosti. Rizeni talentu v tomto piipadd znamena provadét personalni
¢innosti jako je nabor, vybér a rozvoj pracovnikl rychleji, nez tomu bylo dfive (napf. s
vyuzitim internetu ¢i outsourcingu). Toto pojeti TM je velmi Siroké, a proto pro jeho
zuzeni mize byt TM v tomto ptipadé definovén jako ziskavani téch nejlepSich moznych

kandidata.

Druhy proud pohliZi na talent management v souvislosti s tzv. talent pools, viz napf.
Makela, Bjorkman & Ehrnrooth (2010) nebo Duttagupta (2005). Cilem talent
managementu je v tomto pfipad¢ zajistit adekvatni tok talentu v organizaci tak, aby na
pracovnich pozicich byli ve spravny ¢as ti spravni, talentovani pracovnici. Toto chapani
fizeni talentu v organizaci je nejéastéji piirovnavano k procesim planovani nastupnictvi

lidskych zdrojt.

Tteti proud autorti definuje talent obecné, bez ohledu na jeho pozici v organizaci, jak
tomu je u prvniho a druhého proudu. V ramci tohoto proudu se objevuji dva ptistupy
k talentu, pfistup inkluzivni a pfistup exkluzivni, viz kapitola 2.1.2. Tento pohled na

talent hraje kli¢ovou roli v této praci.

Stejnym problémem se zabyvali i Illes, Chuai & Preece (2010), pro porovnani jejich ¢lenéni

je nasledujici:

Prvni skupinu tvofi definice, kde se talent management takika neli$§i od managementu
lidskych zdrojti — cilem obou je zajistit splnéni tkol spravnymi lidmi ve spravny cas.
V ramci talent managementu dochazi k typickym HR procesim, jako je nabor, vybér,
trénink a hodnoceni pracovnikil. Slovo lid¢ je nahrazovano slovem talent, tj. talenty jsou

Vv tomto ptipadé vSichni pracovnici. V tomto ptipadé je tedy TM pouze jistou ,,nalepkou
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nebo stylovym oznacenim klasického HRM, coz v konecném disledku neptindsi

odpovéd’ na otazku, jak fidit talent v organizaci.

e Dle druhé skupiny definic je talent management integrovan v managementu lidskych
zdroju, je vSak zaméfen selektivné. Vyuziva stejné néstroje jako HRM, orientuje se ale
na relativné maly segment pracovniki, jejichZ prednosti je bud’ vysoky soucasny vykon,
nebo budouci potencial. Tato vybrana skupina pracovnikd, tzv. talent pool, poté
predstavuje talent v organizaci. Cilem talent managementu v tomto ptistupu je zaujmout,
ziskat, rozvijet, umistit a udrzet tyto talentované pracovniky, ktefi piedstavuji

konkurenéni vyhodu.

e Pro tfeti skupinu definic pfedstavuje talent management néstroj pro fizeni toku talentu
Vv organizaci. Kli¢ovy je zde rozvoj kompetenci talentu, jehoz cilem je zajistit plynuly tok
talentu mezi kli¢ovymi pozicemi v organizaci a zajisténi jeho nastupnictvi. Toho je
dosahovéano rozvijenim schopnosti a dovednosti individudlnich pracovnikd, které jim
Vv budoucnu zajisti uspéch na klicovych pozicich, ¢imz bude dosazeno i uspéchu

organizace.

Na zéklad¢ uvedenych c¢lenéni talent managementu je ziejmé, Ze v literatufe neexistuje
jednotny pohled na jeho vymezeni. Autofi zabyvajici se talent managementem dale v roving
strategické, globalni a integrované hloubéji rozebiraji komplexnost tohoto tématu, coZ vSak
nebylo smyslem této kapitoly a v kone¢ném duasledku ani této prace. Autor nechtél
vycerpavajicim zpuisobem definovat talent, pfistupy k jeho uchopeni a fizeni, nybrZz jen
vhodné nastinit jeho centralni ulohu v rozhodovacich organizacnich procesech na zékladé

jeho percepce danou organizaci.
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V dnesni dobé€ je boj o talentované zaméstnance témeét tak Uiporny jako boj o zdkazniky
(Berthon, Ewing & Hah, 2005). Pokud chce organizace v tomto boji o talenty (Michaels,
Handfield-Jones & Axelrod, 2001) uspét, musi se na trhu zaméstnavatel odlisit od svych
konkurentti (Davies, 2008; Egerova, Lancari¢, Eger & Savov, 2015). Aby byla v dne$ni dobé
organizace konkurenceschopna a uspésna, je potfeba vice nez jen prodavat produkt, ktery
uspokojuje potteby zékaznika. Zalezi také na tom, jak se organizace chova jako
zaméstnavatel ke svym zaméstnancim a jak dokédze kvalifikované zaméstnance ziskavat
(Ungerman & Myslivcova, 2016; Wahba & Elmanadily, 2015). Mira nezaméstnanosti je v
mnoha rozvinutych zemich velmi nizkda a zaméstnavatelé mezi sebou tudiz bojuji o
kvalifikované zaméstnance. S tim, jak bude postupné dochézet ke starnuti populace, se bude
pravdépodobné také tento boj o zamé&stnance na trhu prace vyostfovat (Wilden, Gudergan, &
Lings, 2010). Jednim se zptsobd, jakym mohou organizace soupefit 0 nové zaméstnance
Vv soucasné¢ dobé vysoké zaméstnanosti, kdy se organizace potiebuji odliSit od ostatnich
organizaci a zaujmout potencidlni uchazece o préci, je vyuzivani personalniho marketingu.
Personalni marketing je rozvijejici se disciplinou, kterd je zalozena na myslence, Ze
zamestnanci jsou nejcennéjSim zdrojem podniku, ktery dokéze organizaci pomoci piekonat
slozité Gasy a prispét k jejimu ekonomickému riistu (Skare & Lacmanovi¢, 2015; Love &
Singh, 2011; Kashive & Khanna, 2017). Podle Lippolda (2014) Ize personalni marketing

roz€lenit do tii sméri podle toho, jak na né¢j v literatute nahlizi jednotlivi autofi:

e Personalni marketing je jako samostatna disciplina odmitan a je na n¢j nahliZzeno
pouze jako na novy néstroj persondlni politiky podniku.

e Polem plsobnosti personalniho marketingu je externi prostedi podniku. Personalni
marketing se tak zabyva aktivitami, jejichZ cilem je ziskavani zamé&stnancti pro
podnik. Tento pfistup pfirovnava persondlni marketing k recruitingu (pedevsim
Vv anglictin€ pak ¢eskému terminu personalni marketing odpovida termin
recruitment marketing). K tomuto pfistupu se kloni napt. Kocianova (2010).

e Personalni marketing je vniman jako myslenkova a obchodni koncepce, ktera se

zabyva potfebami jak potencidlnich, tak sou¢asnych zaméstnanct. Tento pfistup je
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chapén jako pfistup klasického marketingu, ktery se zabyva pottebami zakaznika (v

tomto pifipadé zaméstnanci).

Na zéklad¢ druhého a tfetiho myslenkového proudu pak personalni marketing predstavuje
ohranicenou myslenkovou a obchodni koncepci, ktera se zaméiuje na potreby potencidlnich
a existujicich zaméstnancl (zaméstnanci jsou vnimani jako zakaznici). Cilem je pfitom
jednak za pomoci atraktivity organizace ziskat na externim pracovnim trhu pozadované
zamestnance, a také za pomoci vytvoieni privétivych a efektivnich pracovnich podminek
v podniku tyto hodnotné zdroje udrzet, a tim optimalizovat pfidanou hodnotu personalnich
zdroji podniku. K tomuto pojeti persondlniho marketingu se ptiklani napt. Kotler &

Armstrong (2015) a Styblo (2003).

Koubek (2015) definuje personalni marketing jako pouziti marketingového pfiistupu
Vv personalni oblasti. Cilem je podle né€j zformovani a udrZeni pracovni sily organizace, ktera
se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a o vyzkum trhu prace.
Hlavnim nastrojem persondlniho marketingu se tak stavaji zaméstnavatelské kvality

organizace. Podle Dvotakové (2012) je personalni marketing bud”:

e jednou z funkci personalniho managementu, ktera se zabyva recruitmentem —
personalni marketing je tedy pouze souborem ¢innosti provadénych v rdmci
personalni politiky podniku,

o personalni koncepci, kterd zahrnuje vSechny personalni ¢innosti podniku —
personalni marketing je nadfazeny pojem, ktery v sobé zahrnuje personalni politiku

podniku.

Dvotéakova (2012) také rozliSuje uzsi a $ir$i pojeti personalniho marketingu. V $ir§im pojeti
se poté personalni marketing zabyva opatfenimi v organizaci, ktera vedou ke zvysSeni
stabilizace stavajicich zaméstnanct. V uz§im pojeti se personalni marketing zabyva hlavné
dlouhodobym ziskdvanim zaméstnancli z externiho trhu prace pomoci vytvafeni pozitivni
image organizace. Toto chapani personalniho marketingu se shoduje s chapanim této
discipliny proudem autort, ktefi tvrdi, Ze ukolem personalniho marketingu je systematické

budovani dobrého jména spole¢nosti a znaCky zaméstnavatele na trhu prace (employer
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branding) s cilem dosazeni pozice zaméstnavatele prvni volby (employer of choice) (napf.
Figurska & Matuska, 2013; Turban & Cable, 2003; Randstad, 2014; Lloyd, 2002; Backhaus
& Tikoo, 2004).

Z uvedenych definic vyplyva, ze zakladnimi oblastmi personalniho marketingu je oblast
vytvareni dobré zaméstnavatelské znacky, oblast ziskavani zaméstnancti a oblast stabilizace

stavajicich zaméstnanct. Souhrnné Ize tedy definovat personéalni marketing jako:

Neustaly proces souvisejici s aktivitami uvnitf i vné podniku, ktery slouzi k ziskavani

kvalifikovanych lidi a jejich stabilizaci v organizaci.

V ramci personalniho marketingu lze rozli§it dvé jeho hlavni Casti, které maji vést
k optimalizaci piidané hodnoty lidskych zdrojti pro organizaci:
e externi persondlni marketing a

e interni personalni marketing.

Hlavnim cilem externiho personalniho marketingu je ziskani kvalifikovanych zaméstnancii
a hlavnim cilem interniho personalniho marketingu je udrzeni kvalifikovanych zaméstnancii

Vv podniku. Diilezité perspektivy personalniho marketingu jsou vyobrazeny v tab. ¢. 1.
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Tab. ¢. 1: Perspektivy personalniho marketingu

Hlavni cil

Optimalizace pfidané hodnoty lidskych zdroji

Dil¢i cile
Smér ptisobeni
Pole ptisobeni

Funkce

Oblast ¢innosti

Aktivity

Ziskani zaméstnanct

Externi

Trh prace

ziskavaci funkce (recruitment)
profilujici funkce (branding)
Recruitment

Segmentace trhu prace
Positioning na trhu prace

Komunikace s potencialnimi

UdrZeni zaméstnanct
Interni

Organizace

motivaéni funkce

profilyjici funkce (branding)
Péce o zaméstnance
Odmeénovani zaméstnanct
Vedeni zaméstnancti

Rozvoj zaméstnancii

zameéstnanci , « o
Hodnoceni zaméstnancu

Ziskavani zaméstnancu wix s « .
Propousténi zameéstnancl

Zdroj: Upraveno na zakladé Lippold, 2014

Jak je vidét z tabulky €. 1., spolecnym jmenovatelem v rdmci obou casti personalniho
marketingu je branding zaméstnavatele. Vyznamu brandu a brandingu v personalnim
marketingu se bude autor vénovat v dalSich kapitolach. Z diivodu nenaruSeni integrity a
provazanosti prace budou v nasledujicich podkapitolach poloZeny zaklady jak interniho, tak
1 externiho personalniho marketingu, pfestoze se autor v dalSich kapitoldch bude zabyvat

vyhradné externim persondlnim marketingem.
3.1 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing, jak jiz bylo zminéno, se zaméfuje na soucasné zaméestnance
organizace. Zahrnuje systém péce o zaméestnance, rozvoj pracovnikil, vzdélavani pracovniki,
vedeni pracovnikil, odménovani pracovnikl a dalsi (naptf. Kocianova, 2010; Armstrong,

2015; Koubek, 2015; Grigore & Stancu, 2011), ¢imz v kone¢ném dusledku buduje loajalitu
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soucasnych zaméstnancii, ktera se pozitivné projevuje na jejich udrzeni v organizaci

(Ungerman & Myslivcova, 2015; George, 2015).
3.1.1 Cile a nastroje interniho personalniho marketingu

Podle Koubka (2015) a Dvotdkové (2012) je hlavnim cilem interniho personalniho
marketingu stabilizace zaméstnancii v podniku. Piestoze se oba autofi shoduji v tom, Ze je
potiecba snizit fluktuaci zaméstnanci v podniku, 1i§i se ve zpusobu, jak tohoto jevu
dosdhnout. Dvorakova tvrdi, ze uvedeného cile 1ze dosdhnout feSenim problému v pracovni
motivaci a vedeni pracovnikii, v persondlnim rozvoji, v odménovani a péci o zaméstnance.
Koubek (2015) k tomuto v§ak namita, ze je potieba zahrnout i dalsi faktory, jako jsou napf.
etika a vyznam organizace. Po zahrnuti dalSich faktort dochazi k formovani dobré
zaméstnavatelské povésti, kterd vede ke snizeni fluktuace zaméstnanct, a tim dojde ke
stabilizaci pracovnich sil v podniku. Jiny pohled na cile interniho persondlniho marketingu
ma Lippold (2014). Tento autor vidi stabilizaci pracovnich sil jako jeden z dil¢ich cilt
interniho personalniho marketingu vedle zvySeni spokojenosti zaméstnancii a ztotoznéni se
S jejich pracovnim mistem a organizaci. Snahou o splnéni uvedenych dil¢ich cili pak
automaticky v podniku dochazi ke splnéni hlavniho cile, jenz je podle Lippolda (2014)

snizeni nakladd na zaméstnance.

Dalsim zpasobem, ktery v kone¢ném disledku vyusti v udrzeni zaméstnanct v organizaci,
je budovani organizac¢ni identity a kultury (Backhaus, 2004; Wilden, Gudergan, & Lings,
2010). Zatimco organizacni kultura zahrnuje sdilené hodnoty, normy a piesvédéeni a
artefakty (Schein, 1985; Rindova & Fombrun, 1998; LukaSova, Novy a kol., 2004),
organizaé¢ni identita se tyka toho, co je v organizaci povazovano za tstfedni, kli¢ové a odlisné
od ostatnich organizaci (Albert & Whetten, 1985; Whetten, 2006; Vysekalovd & Mikes,
2009). Organiza¢ni identita predstavuje kognitivni obraz, ktery maji zaméstnanci o
organizaci. Jinymi slovy lze organizacni identitu definovat jako spolecné sdileny postoj
pracovnikll k dané organizaci (Backhaus, 2004). Lidé hledaji zpisob, jak se s organizaci
ztotoznit a ucini tak, pokud je jeji organizacni identita atraktivni nebo unikatni (Dutton,
Dukerich & Harquail, 1994). Cim pozitivngji je identita vniméana a &m vice piispiva

k sebetcté pracovniku, tim spise se s ni pracovnici ztotozni (Dutton, Dukerich & Harquail,
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1994). Jak poukazuji autoti Hatch & Schultz (2000), kultura kontextualizuje identitu a je tim
nejmensim spolecnym jmenovatelem mezi pracovniky v organizaci. Z tohoto thlu pohledu
existuje mezi organiza¢ni kulturou a identitou proces vzajemného pisobeni (Deslandes,
2011). Nastroj, ktery se budovani organiza¢ni identity a kultury vyuziva, se nazyva employer
branding (employer brandingem se zabyva kapitola ¢. 3.3). Z pohledu interniho personalniho
marketingu pomaha employer branding zaméstnanciim ztotoznit se s kulturou a hodnotami
dané organizace, nebot’ v sobé nese hodnotovou nabidku a slib organizacni kultury znacky
zamé&stnavatele, ktery byl zaméstnancim dan pii nastupu do zaméstnani (Backhaus, 2004;
Frook, 2001). Interni persondlni marketing tak pomoci brandingu piisobi na zaméstnance,
coz umozinuje podniku budovat unikatni kulturu postavenou na cilech podniku. Ztotoznénim
se s cili podniku nasledné dochazi k udrzeni zaméstnanct v organizaci (Ambler & Barrow,
1996), nebot’ plisobenim znacky dochazi k posileni konceptu kvalitniho zaméstnavatele, a
tim pfispiva k ochoté zaméstnance setrvat v organizaci. Tento proces je spojen s tzv.

logjalitou ke znaéce zaméstnavatele (employer brand loyalty).
3.1.2 Employer Brand loyalty (Loajalita ke zna¢ce zaméstnavatele)

V marketingu je pojem loajalita spojovan se spotiebitelem a jeho vnimdnim a postojem k
urcitému vyrobku nebo sluzbé (Keller & Lehmann, 2003; Kotler & Keller, 2009). Loajalita
ke znacce je pak definovana jako uzky vztah, ktery ma spotiebitel k ur¢ité znacce (Aaker,
1991). Zéakaznik, ktery je loajalni urcité znacce, pak s nizsi pravdépodobnosti tuto znacku
opusti, pokud zacne byt oslabovana v disledku konkuren¢nich bojii s ostatnimi znackami
(Backhaus, 2004). Loajalita znacky méa dv€ dimenze — behaviordlni dimenzi, ktera
predstavuje zakaznikovu ochotu znovu zakoupit urcity vyrobek ¢i sluzbu dané znacky, a
postojovou dimenzi, ktera predstavuje zakaznikiv stupent oddanosti dané zna¢ce (Chaudhuri

& Holbrook, 2001).

V internim personalnim marketingu je pojem employer brand loyalty spojovéan se zdvazkem
zaméstnance zamestnavateli. Tento emocni zavazek se lisi u kazdého zaméstnance podle
toho, jakou celkovou vnimanou hodnotu mu zaméstnani ptinasi. Celkova vnimana hodnota

zaméstnani je zavisla na (Barrow & Mosley, 2005):
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e uspokojeni, které zaméstnanci pfindsi vykonavani prace,
¢ na kolik si ho ceni jeho kolegové,

e presvédceni o kvalité, smyslu a hodnotach zaméstnavatele, pro kterého pracuje.

Zamgéstnanec, ktery si vytvoii emoc¢ni spojeni se svym zameéstnavatelem, bude vice ochotny
pochopit, pro€ se organizace vydava danym smérem, bude v organizaci vétit a ud€la, co bude
Vv jeho silach, aby organizaci pomohl uspét (Sartain & Schumann, 2006). Loajalitu znacky
zaméstnavatele lze vytvaret, stejné¢ jako u loajality znacky, pomoci behavioralnich a
postojovych prvki, kdy behavioralni dimenzi predstavuje organizacni kultura a postojovou
dimenzi pfedstavuje organizacni identita. Oboje je formovano pomoci employer brandingu
a pfi spravném vyuzivani vede v kone¢ném dusledku k loajalité znacce zaméstnavatele (Kaur
et al, 2015). Stejné¢ jako loajalni zakaznici, jak je uvedeno vyse, budou kupovat vyrobky a
sluZzby dané znacky i za méné vyhodnych ¢i horSich podminek, tak i loajalni zaméstnanci
zUstanou v organizaci v pfipadé, kdyz si vznikla negativni situace bude ,,zasluhovat® zménit

zaméstnavatele.
3.2 Externi persondlni marketing

Externi personalni marketing se na rozdil od interniho personalniho marketingu zamétuje na

potencidlni zaméstnance, které vyhledava v externim prostiedi podniku.
3.21 Cile a nastroje externiho personalniho marketingu

Hlavnim cilem externiho personalniho marketingu je ziskdvani novych kvalifikovanych
zaméstnanci, kteff jsou povazovani za nejcennéjsi zdroj podniku (Drucker, 2004; Skare &
Lacmanovic, 2015; Love & Singh, 2011; Kashive & Khanna, 2017; Xie, Bagozzi & Meland,
2015). Nastroj, ktery se pro splnéni tohoto cile pouZzivd, se nazyva employer branding.
Budovanim znacky zaméstnavatele si organizace tvoii dobrou povést, ktera hraje v ziskavani
zamé&stnancu klicovou roli (Koubek, 2015; Dvorakova, 2012; Grigore & Stancu, 2011;
Fombrun, 1996; Cable & Turban, 2001; Turban & Cable, 2003). Highhouse et al. (1999)
potencialnich zaméstnavatelti o budoucim zaméstnavateli. Toto tvrzeni bylo mnoha autory

rozporovano (napi. Collins & Han, 2004; Edwards, 2010; Xie et al., 2015) s tim, Ze povést
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je pouze jednim zné¢kolika vyznamnych faktord. Diky tvorbé dobré povésti mohou
zamé&stnavatelé svou organizaci ,,prodat™ potencidlnim zaméstnancim (Kocianova, 2010).
To, ¢im se organizace snazi sebe samu na trhu prace prodat, by mélo vychazet z toho, na
jakou skupinu potencialnich zaméstnanct mifi. Potencialni zamé&stnanci se od sebe 1i$i svymi
pozadavky, hodnotami a pfesvédcenimi, které nasledné hledaji u svého budouciho
zaméstnavatele, a proto Hieronimus, Schaefer & Schroder (2005) zdiraziuji nutnost firem
piesné urcit, co potencialni zaméstnance do organizace prilaka, nebot’ tim manazeii firmy
ziskaji dilezité informace, které mohou rozhodnout o uspéchu aktivit externiho personéalniho
marketingu (Alniacik, Alniacik, Erat & Akcin, 2014). Z tohoto divodu je vhodné, aby byli
potencidlni zaméstnanci segmentovani, stejn¢ jako se segmentuji zdkaznici na B2C trzich
(Moroko & Uncles, 2009; Tuzuner & Yuksel, 2013; Arachchige & Robertson, 2012). Pro
cilovou skupinu potencialnich zaméstnanct je pak potfeba umistovat organizaci v jejich
myslenkach a komunikovat snimi faktory, které¢ je presvéd¢i o atraktivité daného
zaméstnavatele (atraktivitou zaméstnavatele se zabyva kapitola 3.3.3). Pro maximalizaci
ucinnosti recruitovaciho procesu se tak pro organizace stava klicovym identifikace dimenzi
atraktivity pro cilovou skupinu zaméstnancii (Moroko & Uncles, 2009) a nasledné

komunikovani s cilovou skupinou zaméstnanci.
3.3 Role employer brandingu v persondlnim marketingu

Budovani znacky zaméstnavatele je tématem, které zacalo nabyvat na dulezitosti
v devadesatych letech 20. stoleti. Pojem ,,znacka zaméstnavatele® byl poprvé pouzit autory
Ambler & Barrow (1996) a spolu s autory Ewing et al. (2002) pfedstavili koncept budovani
znaCky zaméstnavatele, jehoz cilem je odliSeni organizace na trhu od jejich konkurentt, a to
jak v o€ich soucasnych, tak i potencialnich zaméstnanct. V této dob& zacinaly spole¢nosti
po celém svéteé uznavat lidsky kapital jako cenny podnikovy zdroj a vznikaji prvni navrhy
K vytvofeni a komunikaci tzv. navrhu hodnoty pro zaméstnance (EVP — employee value
proposition) za G¢elem ziskani a udrzeni talentovanych zaméstnanct v organizaci (Michaels,

Handfield-Jones & Axelrod, 2001; Knox & Freeman, 2006).

47



3 Personalni marketing

3.3.1 Employer brand (znacka zaméstnavatele)

ZnaCka zaméstnavatele (employer brand) je souhrnem funk¢nich, ekonomickych a
psychologickych benefitii, spojenych se zaméstnanim u konkrétniho zaméstnavatele (Ambler
& Barrow, 1996; Thorne, 2004; Lievens & Highhouse, 2003). Berthon, Ewing & Hah (2005)
ve své praci navrhli rozsifeni ze zakladnich tfi dimenzi znacky na pét dimenzi, které cely
model uptesnuje. Ekonomické benefity zistavaji, psychologické benefity se déli na
zdjmovou hodnotu poskytovanou zaméstnanci (vzrusujici pracovni prostfedi, novatorské
pracovni praktiky) a socialni hodnotu (pfatelska atmosféra, dobré vztahy s kolegy) a funk¢ni
benefity se déli na rozvojovou hodnotu (uznani, sebevédomi, rozvoj kariéry) a aplikacni
hodnotu (moznost naucit ostatni to, co se zaméstnanci naucili jinde, prostiedi které je
orientovano jak na zaméstnance, tak na zakazniky). Vysledny model je zobrazen na obr. €.

1.

Obr. ¢. 1: Model znacky zaméstnavatele

Zéjmova hodnota
Socidlni hodnota

Ekonomicka hodnota Znacka zaméstnavatele

Rozvojova hodnota
Aplikaéni hodnota

Zdroj: Upraveno dle Berthon, Ewing & Hah, 2005

Tento model se nasledné stal zakladem pro vyzkumy mnoha autort (napi. Sivertzen, Nilsen
& Olafsen, 2013; Biswas & Suar, 2013; Kaur et al., 2015; Reis & Braga, 2016). Minchigton

(2007) a Edwards (2010) definuji znacku zaméstnavatele jako obraz ,,skv€élého mista, kde
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pracovat™ v myslich soucasnych a potencialnich zaméstnancti. Tento obraz zaméstnavatele
je tvofen souhrnem vSech informaci, které o ném zaméstnanci a vefejnost ziskava ze vSech
komunika¢nich kanalt (Stern, Zinkhan & Jaju, 2001). Pokud organizace dosahne vysokého
stupné uznani a lidé z externiho prostfedi ji zatnou rozeznavat od ostatnich organizaci na
zaklad¢é jeji zaméstnavatelské znacCky, stavd se pro organizaci daleko snazsi ziskat
talentované pracovniky (Bouchikhi & Kimberly, 2008). Silu znacky zaméstnavatele ve své
praci vyborn¢ vystihnul Fernon (2008), ktery ji chape jako schopnost dosahovat
organiza¢niho uspéchu ziskdvanim a udrzenim spravnych lidi, schopnost zvySovat

organiza¢ni vykon a schopnost odliSovat se od ostatnich zaméstnavateli.
3.3.2 Employer branding (budovani znacky zaméstnavatele)

Definic pojmu employer branding je ve svétové literatufe velké mnozstvi. Backhaus & Tikoo
(2004) definuji EB jako snahu organizace propagovat, vevniti i mimo firmu, jeji obraz, ktery
ji €ini jedine¢nou a Zadouci jako zaméstnavatele. Sivertzen, Nilsen & Olafsen (2013) definuji
employer branding jako proces budovani identity zaméstnavatele, ktery je zaméfen jak na
soucasné, tak i potencidlni zaméstnance a slouzi k odliSeni zaméstnavatele od jeho
konkurentti. Pokud se pfistupuje ke znacce zaméstnavatele jako k souhrnu vSech benefitl
spojenych se zamé&stnanim u zaméstnavatele, pak roli employer brandingu je vyuZzivat téchto
benefiti k formovani obrazu idedlniho zaméstnavatele v myslich potencialnich zaméstnancii.
Jinymi slovy se jedna o snahu zaméstnavatele komunikovat se zaméstnanci, Ze pravé prace
u ngj je tou ideélni volbou (Lloyd, 2002). Budovani znacky zamé&stnavatele je zalozeno na
aplikaci pravidel budovani znacky do prostfedi persondlniho marketingu a do vztahu mezi
zaméstnavatelem a zaméstnancem a je zaloZeno na stejnych principech jako tradi¢ni
branding (Verma & Ahmad, 2016). Pfi budovani znacky zaméstnavatele by méla organizace
v komunikaci prezentovat jak své instrumentalni, tak i symbolické rysy. Ty umoZni
potencidlnim zaméstnanclim rozli$it ji od jejich konkurenti na trhu prace (Arachchige &
Robertson, 2011). Aaker (1997) tvrdi, Ze organizace se mohou od svych konkurentt 1épe
odlisit pomoci svych symbolickych atributii neZ pomoci svych instrumentalnich atributa.
K tomuto zavéru dosli ve svych studiich naptiklad i Lievens & Highhouse (2003), Srivastava
& Bhatnagar (2010) nebo Reis & Braga (2016). Mezi instrumentalni rysy patii napf. plat,
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pracovni benefity nebo pfispévek na matefskou dovolenou, mezi symbolické rysy patii
naptiklad prestiz firmy, kultura nebo jeji aktivity v oblasti CSR (corporate social
responsibility) (Lievens & Highhouse, 2003). Dilezitym pojmem je v tomto piipadé

atraktivita zaméstnavatele.
3.3.3 Employer attractiveness (atraktivita zaméstnavatele)

Jak jiz bylo zminéno diive, vyzkumy dokazuji, Zze povést zaméstnavatele hraje vyznamnou
roli v procesu ziskavani zaméstnanci (napi. Highhouse et al., 1999; Cable & Turban, 2003;
Grigore & Stancu, 2011; Edwards, 2010; Xie et al., 2015). Cable & Turban (2001) definuji
povést zaméstnavatele jako smysleni potencidlniho zaméstnance o zamé&stnavateli utvarené
tim, jak ostatni lidé vnimaji konkrétni organizaci jako zaméstnavatele. Povést pomaha
budovat atraktivitu znacky zaméstnavatele, ¢imz zlepSuje schopnost organizace ziskavat
nové talentované zaméstnance, coz nasledné vede ke zvySovani konkurence schopnosti na
trhu (Backhaus, 2004; Berthon, Ewing & Hah, 2005; Joo & Mclean, 2006; Tuzuner &
Yuksel, 2013; Figurska & Matuska, 2013). Na zacatku procesu hledani nového
zaméstnavatele maji potencidlni zajemci o praci pouze zakladni a povrchni znalosti o
moznych pracovnich moznostech a o potencidlnich zaméstnavatelich (Srivastava &
Bhatnagar, 2010). Je proto dilezité, aby organizace piisobila dojmem atraktivniho
zameéstnavatele jiz od prvnich momentl procesu ziskavani zaméstnancti (Rynes, Bretz &
Gerhart, 1991). Kazda informace, kterou potencialni zaméstnanec o organizaci ziska,
ovlivituje jeho celkové vnimani dané organizace a predstavu, jaké by to bylo v dané
organizaci pracovat (Turban, Forret & Hendrickson, 1998). Na tomto zaklad¢ je atraktivita
zamé&stnavatele spojovana s vnimanymi benefity, které potencialni zaméstnanec ziska se
zaméstnanim u konkrétniho zaméstnavatele (Berthon, Ewing & Hah, 2005). O vnimanych
benefitech si potencidlni zaméstnanec vytvaii obraz, stejné jako u znacky organizace,
prostiednictvim instrumentdlnich a symbolickych atributii, jejichz ukolem je sdélovat
pfiznivé asociace prispivajici k atraktivité zaméstnavatele (Christiaans, 2013). Vnimané
benefity, castéji oznatované jako hodnotova nabidka zaméstnavatele (EVP), tak predstavuji
soubor vyhod a nabidek poskytovanych zaméstnavatelem zaméstnanci za jeho schopnosti,

dovednosti a zkuSenosti, které do organizace ptinasi (Minchigton, 2014). Hodnotova nabidka
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se mezi organizacemi liSi, méla byt pro organizaci osobitou stejné jako ,,otisk prstu®, a
predkladéana specifickému typu lidi, které se organizace snazi piilakat a ziskat (Sparrow &
Cooper, 2003). Autofi studii zabyvajici se hodnotovou nabidkou zaméstnavatell
identifikovali jeji zakladni dimenze, jako jsou napiiklad (Ewing et al, 2002; Sears, 2003;
Knox & Freeman, 2006; Lievens & Highhouse, 2003; Backhaus & Tikoo, 2004):

e pfilezitost pro rozvoj,

e vyrovnanost pracovniho a osobniho zivota,
e financni benefity,

e organizacni kultura,

e pracovni prostiedi,

e adalsi.

v

Cim atraktivnéjsi je pro potencidlni zaméstnance dana organizace, tim spise ziska v jejich
oc¢ich nalepku ,,nejlepSi zaméstnavatel®, coz ji umozni pfildkat talentované zaméstnance

(Figurska & Matuska, 2013).

Koncept atraktivity zaméstnavatele byl v poslednich letech zkoumén v riznych oblastech,
napf. v psychologii, ekonomii, managementu, komunikaci ¢i marketingu (Collins & Stevens,
2002; Bergstrom, Blumenthal & Crothers, 2002; Ewing et al., 2002). V této praci je na
atraktivitu zaméstnavatele pohlizeno jako na schopnost organizace zaujmout potencialni
zaméstnance v procesu jejich ziskavani. Timto pohledem se v literatufe zabyvalo a potvrdilo
jej 1 n€kolik studii (napt. Highhouse et al., 1999; Lievens et al., 2001; Lievens & Highhouse,
2003). Zkoumanim dimenzi konceptu atraktivity zaméstnavatele se zabyvalo velké mnozstvi
autor (napt. Berthon, Ewing & Hah, 2005; Roy, 2008; Arachchige & Robertson, 2011;
Bakanauskien, Bendaravien, Krikstolaitis, & Lydeka, 2011; Sivertzen, Nilsen and Olafsen,
2013). Hlavnimi dimenzemi atraktivity zaméestnavatele v této praci jsou vnimané benefity a

povest.
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3.3.3.1 Dimenze atraktivity zaméstnavatele

Jak je uvedeno v kapitole 3.2.1, pro cilovou skupinu potencialnich zaméstnanci je klicové
identifikovat, co dana skupina povazuje u zaméstnavatele za atraktivni (Moroko & Uncles,
2009). V této praci je cilovou skupinou potencialnich zaméstnancti generace Y, tzv.
millenialové (viz kapitola 1.2.1). Zpocatku pfitahovali Millenidlové zajem vyzkumnika
hlavné v souvislosti s jejich nakupnim chovanim (Noble, Haytko & Phillips, 2009). Po par
letech se vsak ztéchto zakaznikli zacCali stavat potencidlni zaméstnanci, ktefi se od
pracovnikil z pfedchozich generaci lisili jak svymi vlastnostmi, tak i svymi pozadavky na

budouci zamé&stnavatele (Ollivier & Tanguy, 2008).

Jednim z nejcastéji zkoumanych faktord ovlivitujicich atraktivitu zaméstnavateld, pravé
z diivodu stéle rostoucich pozadavkil na tuto oblast generaci Y, je spoleCenska odpoveédnost
firem (napf. Albinger & Freeman, 2000; Greening & Turban, 2000; Backhaus, Stone &
Heiner, 2002; Bhattacharya, Korschun, & Sen, 2008; Bhattacharya, Korschun, & Sen, 2009;
Grigore & Stancu, 2011; Vaiman, Scullion, Collings, 2012). Dulezité prvky spolecensky
odpovédné organizace jsou hodnoty spolecnosti, spoleCensky orientovana organizaéni

kultura a benefity pro zaméstnance (Grigore & Stancu, 2011).

Jednim z hlavnich divodd pro zaméteni se na generaci Y je predikce, ze v roce 2020 budou
pracovnici patiici do této generace tvofit vice nez tfetinu svétové pracovni sily (Manpower,
2016a). Je proto dulezité si uvédomit, Ze tento fakt bude mit velky vliv na strategii ziskavani
talentil z této generace. Organizace musi zmeénit své strategie a taktiky ziskavani pracovnikd,
nebot’ to, co fungovalo na pracovniky z generace X, nebude fungovat na pracovniky
z generace Y. Vzhledem k tomu, Ze ¢lenové generace Y jiz vyrustali v dobé& internetu, musi
organizace budovat a rozvijet své online komunika¢ni kanaly. V soucasné dobé, kterd je
charakteristickd dominanci socialnich médii, se internet stal jednim z nejpopularnéjSich
zdroji informaci pro potencialni zaméstnance (Backhaus, 2004; Bush, Martin & Bush, 2004;
Soulez & Soulez, 2011; Eger a kol., 2015). Je také evidentni, Ze hlavné millenialové ¢asto
hodnoti potencialni zaméstnavatele s vyuzitim internetu piedtim, nez podaji zadost o
zamestnani; chtéji si totiz byt jisti svou volbou zaméstnavatele diive, nez s nim spoji svijj

profesionalni zivot (Jobvite, 2016; Deloitte, 2016).
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3.3.4  Vysledny navrhovany model employer brandingu

Jak je z uvedenych kapitol patrné, employer branding je zaméfen jak na soucasné, tak i
potencidlni zaméstnance. Jeho cilem je odliSeni organizaci s cilem profilovat se jako idedlni
zaméstnavatel. Hraje tak vyznamnou roli v budovani znacky zameéstnavatele jak v ramci
interniho, tak i v ramci externiho personalniho marketingu. Obr. ¢. 2 zobrazuje model
pasobeni employer brandingu vramci personalniho marketingu organizace. V ptipadé
interniho persondlniho marketingu je cilem udrzeni zaméstnancli v organizaci a v piipade
externiho personalniho marketingu je cilem ziskavani zaméstnancti do organizace. Hlavni
roli employer brandingu v pfipadé interniho personalniho marketingu je budovani loajality
znacce zaméstnavatele. V ptipadé externiho personalniho marketingu je hlavni roli employer
brandingu budovéani obrazu atraktivniho zaméstnavatele. Model byl sestaven na zéklad¢

reserse literatury v kapitolach 3 — 3.3.3.

Obr. €. 2: Model piisobeni employer brandingu v ramci personalniho marketingu

Vnimané benefity [~———,
A / Atraktivita zaméstnavatele \
Ziskani zaméstnance
Employer Povést zaméstnavatele
branding
"I Organizacni identita Udrzeni zaméstnance

|y Loajalita znalce zaméstnavatele

Organizacni kultura

Zdroj: Vlastni na zakladé Backhaus & Tikoo, 2004; Wilden, Gudergan, & Lings, 2010 a Berthon, Ewing &
Hah, 2005

Jak je dale na obr. ¢. 2 mozno vidét, hlavnimi dimenzemi atraktivity zaméstnavatele jsou
vnimané benefity a povést zaméstnavatele, a hlavnimi dimenzemi loajality znacce
zamgstnavatele jsou organizacni kultura a organiza¢ni identita. Co z obr. €. 2 patrné neni,
jsou vzajemné vztahy mezi jednotlivymi dimenzemi a ptesah ptsobeni na cile interniho, resp.

externiho personalniho marketingu. PfestoZze vnimané benefity a povést zaméstnavatele
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primarné ovliviuji atraktivitu zaméstnavatele, organiza¢ni identita a kultura maji vliv na
logjalitu znacce zaméstnavatele, ovliviiuji se zminéné dimenze mezi sebou i vzajemné a
pusobi na oba cile personalniho marketingu, tedy napi. organizacni kultura ma vliv na
budovani atraktivity zaméstnavatele a vinimané benefity hraji roli v budovani loajality znacce
zameéstnavatele (napt. Sears, 2003; Knox & Freeman, 2006; Lievens & Highhouse, 2003;
Backhaus & Tikoo, 2004; Grigore & Stancu, 2011).

3.4  Nastroje persondlniho marketingu

Pokud v minulosti chtéla organizace zaplnit volné misto, stacilo pouze napsat inzerat a ¢ekat
na zaslané zadosti potencialnich zaméstnancu. Firmy se v té dob¢é zaméfovaly hlavné na
vybér zamé&stnanct pro danou praci, spise nez na prilakani zaméstnanci (Verma & Ahmad,
2016). V dnesni dobg, s ptihlédnutim k potiebé talentovanych zaméstnancii, musi spole¢nost
neustale budovat svou image, pokud chce pfildkat a ziskat kvalifikované zaméstnance a uspét
tak ve valce o talent (Wayne & Casper, 2012; Egerova et al, 2015). Jak jiz ve své publikaci
zminili Michaels, Handfield-Jones & Axelrod (2001), pfed rokem 2000 si firmy vybiraly své
zaméstnance, zatimco nyni si zaméstnanci vybiraji své zaméstnavatele. Toto prameni z faktu,
ze v dneSni dobé ve svété existuje vysokd a stdle rostouci poptavka po vzd€lanych a

talentovanych pracovnicich, zatimco nabidka téchto pracovniki je omezena (SSC, 2016).

Mnoho spolec¢nosti si v souc¢asné dobé uvédomuje, ze prilakani téch spravnych zaméstnanct,
ktefi pomohou k Uspéchu organizace, vyZaduje stejnou miru usili jako naptiklad vyvoj
produktu ¢i fizeni projektu (Kaliprasad, 2006; Arachchige & Roberston, 2011). Generace Y,
jak jiz bylo dfive uvedeno, vyristala v obdobi rozmachu internetu a internet se tak pro ni stal
ptirozenym prostiedim. Pravé na tomto misté je proto dilezité vytvaret obraz atraktivniho

zaméstnavatele, protoze praveé zde se potencialni zameéstnanci z této generace vyskytuji.

Internet zplsobil revoluci ve zplsobu, jakym se lidé mohou dozv&dét informace o
spole¢nostech a zadat o praci. Je evidentni, ze hlavn¢ millenialové ¢asto hodnoti potencialni
zam¢stnavatele s vyuzitim internetu predtim, nez podaji zadost o zaméstnani; chtéji si totiz
byt jisti svou volbou zaméstnavatele diive, nez s nim spoji sviij profesionalni zivot (Jobvite,
2016; Deloitte, 2016). Organizace, které se nedokazou trendu komunikace na internetu

pfizpusobit, pravdépodobné neuspéji v pfildkani talentovanych pracovnikl z generace Y.
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V poslednich letech na vysoké popularité ziskavaji hlavné kariérni stranky organizaci a
socidlni média, které jsou charakteristické svou schopnosti budovat silnou znacku
zamé&stnavatele (Sivertzen, Nilsen & Olafsen, 2013; Baum & Kabst, 2014). Dalsi
charakteristickou vlastnosti téchto dvou online nastroju je jejich schopnost zprosttedkovat
velké mnozstvi informaci o organizaci potencidlnim zaméstnancim (Allen, Mahto &
Otondo, 2007). Toho mohou zaméstnavatelé vyuzit ke komunikaci organizacni kultury,
poskytovanych benefitii, aktivit v oblasti CSR a dalSich informaci, které¢ zvysuji atraktivitu
organizace Vv o¢ich millenialt. Jak doklada fada studii (napf. Williamson et al., 2010; Ehrhart,
Mayer & Ziegert, 2012; Kissel & Biittgen, 2015; Sivertzen, Nilsen, Olafsen, 2013; Kaur et
al., 2015; Davison, Maraist & Bing, 2011; Minchington, 2014), kariérni stranky a socialni
média maji vyznamny efekt na ptildkani pozornosti potencidlnich zaméstnancl, zvySuji

atraktivitu zaméstnavatele, a tim tedy podporuji proces ziskavani zaméstnancil.

Uspésnost ziskani zaméstnance prostiednictvim online néstrojii je zavisla pfevazné na tech
proménnych (Williamson, Cable & Aldrich, 2003; Dineen et al., 2007; Goldberg & Allen,
2008; Lyons & Marler, 2011; Allen et al., 2013):

e objektivni rysy pracovnich mist a organizace (napft. informace o pracovnich
ptilezitostech, zdkladni informace o zaméstnavateli),

e subjektivni rysy (napf. efekt kariérnich stranek a socialnich médii na vnimani image
organizace ¢i na shodu hodnot potencialniho zaméstnance s hodnotami organizace),

e zpusob kontaktu a komunikace (napi. prehlednost kariérnich stranek a estetické

prvky, které ovlivituji zplisob interakce se strankami).

Z pohledu potencialniho zaméstnance je proces ziskavani zaméstnance v prvni fazi prevazné
o ziskavéani informaci o zaméstnavateli a o formovani ptedstavy, jaké by to bylo pro
konkrétni organizaci pracovat. Cilem této faze je zuzit vSechny potencialni ptilezitosti k praci
do nékolika malo, a z téch nasledn¢ vybrat tu pravou (Barber et al., 1994; Williamson, Cable
& Aldrich, 2003). Na tento proces maji zcela jisté vliv objektivni rysy, jako jsou informace
o pracovnich mistech a organizaci., nicmén¢ vliv v§ak maji vice subjektivni usudky tykajici

se organiza¢ni kultury zaméstnavatele, hodnot a presvédceni a jejich vnimani potencialnich
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zaméstnancem (Allen et al., 2013). Kariérni stranky jsou Casto neptehledné a uzivatel se na
nich $patné orientuje. Pokud potencidlni zaméstnavatel nemiize najit konkrétni informace,
vychézi pouze z netplnych informaci, které o zaméstnavateli nasel (Turban, 2001). Format
prezentace informaci se tak zda byt nemén¢ dulezity, nez je mnozstvi a kvalita samotnych
informaci (Highhouse et al., 1999). K zajisténi lepsi formy prezentace l1ze vyuzit kariérni
stranky, nebot’ ty poskytuji Sirokou paletu moznosti, jak prezentovat informace (Abdinnour-

Helm, Chaparro & Farmer, 2005).

Z pohledu potencidlniho zaméstnavatele je na prvni fazi ziskavaciho procesu mozno nahlizet
jako na formu presvéd¢ivé komunikace, jejimz cilem je presvédcit potencialni zaméestnance
usilovat o zaméstnani v dané organizaci (Allen, Scotter & Otondo, 2004). Diky vyuziti
internetu lze potencidlnim zaméstnancim poskytnout prakticky neomezené mnozstvi
informaci, tyto informace mohou navic byt komunikovany v riznych formatech, jako je text,

audio, video ¢i prostiednictvim interaktivnich odkazi (Cober et al., 2000; 2003; 2004).
3.4.1 Socialni média

Kaplan a Haenlein (2010) definuji socidlni média jako skupinu internetovych aplikaci,
vytvofenych na ideovych a technologickych zdkladech Webu 2.0 a umoziujicich vytvateni
a sdileni uzivatelského obsahu. Svou obrovskou diileZitost ziskaly diky interaktivite, kterou
poskytuji a schopnosti uleh¢it komunikaci s organizacemi (Kietzmann et al., 2011). Socialni
média pouZivaji jak jednotlivci, tak 1 skupiny, a Vv poslednich letech také stile vice
zamé&stnavatelé. Podle Minchingtona (2014) jsou socialni média a kariérni stranky hlavnimi
dvéma kandly pro budovani znacky zaméstnavatele a tudiz hlavnimi online nastroji
personalniho marketingu. Stejné vysledky pfinesla i studie Global Recruiting Trends 2016
(LinkedIn, 2016), kterda navic oznacila socidlni média jako zdroj nejkvalitngjSich
potencialnich zaméstnanct. Collins & Stevens (2002) a Davison, Maraist & Bing (2011)
doSli na zékladé¢ svych vyzkuml k ndzoru, Ze socidlni média pfispivaji k ziskavani
talentovanych pracovnikii. Na zakladé¢ vysledki studie Jobvite (2016) vyuziva socialni média
pro ziskdvani zaméstnancti 92 % zaméstnavatell, pticemz v 87 % ptipadi zaméestnavatelé
vyuzivaji LinkedIn, v 55 % Facebook, ve 47 % Twitter, ve 21 % YouTube a ve 14 % piipadi

Google +.
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Socialni média se t&si své popularité hlavné diky své masové rozsifenosti po celém svéte.
V roce 2010 se na socialni sit’ pravidelné piihlasovalo 970 miliont uzivatelt, v lednu 2017
to jiz bylo 2,789 biliont aktivnich uZivatelt. V Ceské republice je pfiblizné 4,9 milionu
aktivnich uzivatelt socialnich médii (wearesocial, 2017). Se socidlnimi médii se dale poji
dva dilezité pojmy — Web 2.0 a UGC (User generated content — uzivatelsky vytvoreny
obsah). Rozmach socidlnich médii je spojen také s finan¢nimi krizemi v poslednich letech —
lidé se zacali obracet na socidlni média a vyuzivat je k vyhledani ptilezitosti zaméstnani. I to
je jeden z davodi, pro¢ vétSina soucasnych potencialnich zaméstnanci ma profil alesponi na

jedné socialni siti (Melanthiou, Pavlou & Constantinou, 2015).

Web 2.0 je prostiedim, které umoznuje uzivatelim vzajemné komunikovat, vytvaret obsah a
sdilet ho mezi sebou ve virtudlnim svété (Jussila, Karkkainen & Heli, 2014). Lze o ném tedy
hovofit jako o technické infrastruktuie socidlnich médii (Berthon et al., 2012). Skute¢nost,
ze jakykoli uzivatel mtize na Webu 2.0 vytvofit obsah, je hlavni odli§nosti od Webu 1.0.
Jestlize predchozi verze, Web 1.0, mtize byt popsan jako staticky, Web 2.0 je mozné popsat
jako prostfedi, kde 1ze pozorovat interaktivni chovéani uZivateli, ktefi se na ném vyskytuji.
Kromé ziskavani informaci mohou wuzivatelé informace sami umistovat (Naik &
Shivalingaiah, 2008). Tento web vyuziva pro vytvareni hodnoty kolektivnich znalosti davi -
uzivatelli. Hodnota je tvofena na zaklad¢ tzv. architektury participace - kazdy uzivatel ma
moznost diky svym zkuSenostem pomoci ostatnim uzivatelaim (O’Really, 2005). Ptidana
hodnota tohoto webu spodiva ve sbirani kolektivnich znalosti, které predava dalSim
uzivatelim. Diky své struktuie dokaZe podporovat nejnovéjsi technologie a koncepty
takovym zplsobem, aby byl pro uZivatele vice interaktivni, uzite€ny a propojujici (Jussila,
Karkkainen & Heli, 2014; Kaplan & Haenlein, 2010). Piestoze je z textu patrné, ze Web 2.0
tvoii technologickou zékladnu pro socialni média, jeho pfinosy miiZzeme sledovat zejména v

roving sociologické (Bednat, 2011).

Vse, co je na socialnich médiich vytvofeno uzivateli, at’ uz jde o obrazky, videa Ci text, se
fadi mezi uZivatelsky vytvoreny obsah. Veskery uzivatelsky vytvoieny obsah je chapan jako
souhrn vSech zptisobd, jakymi lidé vyuzivaji socialni média (Kaplan & Haenlein, 2010).
Vzijemné pisobeni socialnich médii, Webu 2.0 a UGC zobrazuje obrazek ¢. 3.
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Obr. €. 3: Vzajemné piisobeni socidlnich médii, Webu 2.0 a UGC

Technickd rovina

Web 2.0

Kreativni

uzivatelé

Socidlni rovina
Vytvoieny obsah  <+— o —  Twviirci obsahu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Jussila, Karkkainen & Heli, 2014

Obr. €. 3 zobrazuje vzajemny vztah socidlnich médii, UGC a Webu 2.0. Na Web 2.0 mize
byt nahlizeno jako na technickou infrastrukturu, kterd zajist'uje fungovani socialnich médii a

umoznuje tvorbu uzivatelsky vytvoieného obsahu.

Enormni popularita a rist socialnich médii, predev§im ve smyslu jejich uzivateld, ptinasi
velké mnozstvi moznosti 1 pro organizace. Stale vét§i mnozstvi zaméstnavatelll integruje
socialni média do svych obchodnich aktivit (Perdue, 2010; Correa, Hinsley & De Zuniga,
2010). Jednou z nejcastéjsich aktivit, pro kterou se socialni média vyuzivaji, je ziskavani
zaméstnancl prostfednictvim prezentace pracovniho mista a spolecnosti na pfislusnych
strankach socialnich médii. Socialni média, stejné jako kariérni stranky, poskytuji detailni
informace o zaméstnavateli, na rozdil od kariérnich stranek jsou v§ak brany jako neformalni
zdroj ziskédvani zaméstnancl, ktery miZe potencidlnim zaméstnanclim poskytnout vétsi
mnozstvi detailnich informaci v neformalni atmosféfe (Zhao & Rosson, 2009). Velkou
vyhodou socialnich médii je snadnost sdileni informaci o organizaci, kterou mohou
zaméstnavatelé vyuzit k budovani a komunikaci organizacni identity (Smith & Kidder,

2010). Studie ukazaly, ze poskytovani detailnich informaci, jako napt. i shoda hodnot
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potencidlnich zaméstnancti s hodnotami zameéstnavatele ¢i image organizace, jsou nékteré
z faktoru, které prispivaji k budovani atraktivity zaméstnavatele (Saks & Ashforth, 1997;
Barber, 1998; Rynes & Cable, 2003; Chapman et al, 2005). Specifickou vlastnosti socialnich
médii, ktera piispiva k budovani znacky zaméstnavatele, je moznost uzivatele komunikovat
s ostatnimi uzivateli ¢i organizaci, nebo moznost organizace ukazat potencidlnim
zamg&stnancim pracovni mista jako odlisnd od ostatnich mist v jinych organizacich, jako
napiiklad vzrusujici a interaktivni (Kissel & Buettgen, 2015). Cim vice je organizace na
socidlnich médiich interaktivni, tim 1€pe je vztah s potencialnimi zaméstnanci na tomto misté
vniman (Saffer, Sommerfeldt & Taylor, 2013). Socialni média tak maji potencial fungovat
jako nastroj budovani dobrych vztahi, a to hlavné diky funkci dialogu, ktery umoziuji, a
pocitu spojeni typického pro tento typ média (Kent, 2010). Jansen, Sobel, & Cook (2010)
navic naznacuji, ze lidé véfi socidlnim médiim, vEii lidem ve své siti a nesnazi se pouze
vyhledéavat a sdilet nazory, ale také se na zaklad¢ ziskanych nazort rozhodovat. Prava sila
socidlnich médii ve smyslu ziskdvani zaméstnanct tkvi v davéfe, kterd je budovéna
doporucenimi uzivateli uzivateliim (Cooper, 2007). Pokud jsou informace a jejich §ifeni pod
kontrolou velkého mnozstvi lidi, jako to je v ptipadé socialnich médii, jsou vnimany jako

vice diivéryhodné a spolehlivé, a tim padem kvalitngjsi (Kissel & Butggen, 2015).

Pted néastupem informac¢nich a komunika¢nich technologii jako jsou internet nebo socidlni
média, bylo na trhu velmi slozité odliSit jednoho zaméstnavatele od druhého. Neschopnost
poskytnout dtlezit¢ informace o zaméstnavateli sniZuje schopnost potencidlnich
zamé&stnancll odhadnout, zda je pro néj potencidlni zaméstnavatel tou spravnou volbou
(Elving et al, 2012). V piipadé nedostatku informaci si tak potencialni zaméstnanci vytvari
nazor na organizaci pouze na zakladé¢ téch informaci, které maji k dispozici (Turban, 2001).
V dne$ni dob¢é maji organizace pfilezitost komunikovat s potencidlnimi zaméstnanci na
svych socialnich médiich vSechny informace, které by pro né¢ mohly byt v rozhodovacim
procesu dulezité. Pii komunikaci se musi organizace chovat transparentné a cestné,
Vv opac¢ném ptipad¢ riskuji zhorSovani své image (Jones, Temperley, & Lima, 2009; Cable &
Turban, 2001).
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3.4.2 Kariérni stranky

Kariérni stranky jsou specializované stranky, které zaméstnavatelim pfinasi ptilezitost, jak
proniknout k potencialnim zaméstnancim a pfilakat je pracovat do jejich organizaci
(Pfieffelmann, Wagner & Libkuman, 2010; Walker, et al., 2011). Na téchto strankach se tak
zaméstnavatelé snazi ,,prodat® benefity svych organizaci a své prace potencidlnim
zaméstnanciim, a tim je motivovat k podani zadosti o zaméstnani (Cappelli, 2001). Podat
zadost o zaméstnani, stejn¢ jako ziskat velké mnozstvi informaci o zaméstnavateli, mize
potencialni zaméstnanec piimo na kariérnich strankach. Detailni informace poskytované
zamé&stnavatelem maji pozitivni efekt na vnimani znacky zaméstnavatele (Collins & Han,
2004) a jsou schopny adresovat i mylné nazory potencialnich zaméstnancii vztahujici se
k charakteristikam organizace. Detailni informace o zaméstnavateli pomahaji tvofit presnéjsi
obraz zaméstnavatele (Walker et al., 2011) a zvySuji znalost o organizaci a o tom, jaké je to
v ni pracovat (Simon & Peppas, 2005). Navic také pozitivné ovliviiuji vnimani
davéryhodnosti zaméstnavatele (Cable & Yu, 2006), nebot’ si potencialni zaméstnanec mize
z velkého mnozstvi informaci zformovat lepsi pfedstavu o zaméstnavateli (Cable et al.,
2000). Ptesn¢jsi informace o zaméstnavateli a jeho rostouci ditvéryhodnost vysilaji pozitivni
signdl potencidlnim zaméstnanciim, protoZe si 0 ném mohou udélat komplexni predstavu
(Allen et al., 2013). Soucasné se také snizuje nejistota zpisobena nedostatkem informaci
(Yang & Tsai, 2010; Williamson et al., 2010). Pokud kariérni stranky dokazou
zprostiedkovat vSechny pozadované informace, dokdZou pomoci odlisit organizaci od jejich
konkurentt, a tim pfispivat k atraktivité zaméstnavatele (Cober et al., 2003; Maurer & Liu,

2007; Scott & Lane, 2000; Birgelen, Wetzels & Dolen, 2008).

Kariérni stranky jsou ve velké vétSiné ptripadii samostatné fungujici stranky, na které
odkazuji korporatni webové stranky organizace, obcCas jsou vSak soucésti korporatnich

stranek.

Kariérni stranky poskytuji moznost pro personalizaci kontaktli, umoZznuji vést dialog mezi
zam¢stnavatelem a  potencidlnim zaméstnancem a propagovat zaméstnavatele
prostfednictvim soucasnych zaméstnanci a zkuSenosti, které praci pro zaméstnavatele

ziskavaji. Zékladnimi atributy kariérnich stranek jsou informace o zaméstnavateli, nabidka
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volnych mist a jejich specifikace a moznost pfihlasit se o volné misto. VétSina kariérnich
stranek vak poskytuje daleko vice moznosti a interaktivity. Casto existuje moznost vytvofit

si na kariérnich strankach profil, nahrat zivotopis ¢i zhlédnout videa o zaméstnavateli.

Na zéklad¢ literatury zabyvajici se ziskavanim zaméstnanci pomoci online nastroji (napf.
Lievens & Highhouse 2003; Cober et al., 2004; Williamson, Cable & Aldrich, 2003;
Birgelen, Wetzels & Dolen, 2008) byly identifikovany dva klicové cile kariérnich stranek:

e pfitdhnout pozornost potencidlniho zaméstnance na kariérni stranky za ucelem
zhodnoceni poskytovanych informaci o organizaci a
e poskytnout dostatecné mnozstvi informaci takovym zpisobem, aby presvédcCily

potencialni zaméstnance uchazet se o praci v dané organizaci.

Stejné jako kazdy produkt, 1 kariérni stranky vyzaduji znalost cilového zakaznika, pro
kterého jsou urceny. Je tedy potieba, aby byl informacni obsah kariérnich stranek relevantni
pro jejich navstévniky. Takové stranky jsou potencialnimi zaméstnanci pozitivné hodnoceny
(Eighmey & McCord, 1998; Liu and Arnett, 2000). Ve spojitosti se ziskavanim zaméstnanci
se relevantnost obsahu kariérnich stranek mize odvijet od toho, do jaké miry potencialni
zaméstnanci vnimaji poskytované informace jako pro né osobné uzitecné, stejné tak od toho,
jak se shoduji s jejich specifickymi pozadavky na zaméstnavatele. Lze ptedpokladat, Ze
pokud informace o zaméstnavateli ¢i pracovnim mistu nebudou pro potencialni zaméstnance
relevantni, ¢i budou potencidlnim zaméstnancem Spatné interpretovany, povede to k méné
ptiznivému vnimani zaméstnavatele (Birgelen, Wetzels & Dolen, 2008). Vedle kvality a
smyslu informacniho obsahu pro potencialni zaméstnance je potieba jim tyto informace
dodat takovym zplsobem, aby je navstévnik stranek byl schopny snadno nalézt. Snadnost
pouziti stranek je tedy dulezitym prvkem kariérnich stranek (Cober et al., 2003; Williamson,
Cable & Aldrich, 2003).

3.4.3 Vyhody vyuZivani online nastroji pro podniky

Kariérni stranky a socidlni média umoziuji organizacim odlisit se od svych konkurentti, a
tim pfispivaji k jejich atraktivité. Tato obrovska vyhoda, kterd umoziiuje prildkat talentované

pracovniky do organizace, jiz byla zminéna v pfedchazejicich podkapitolach. Dalsi vyhodou,
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kterou kariérni stranky a socidlni média skytaji, je moznost neustale vylepSovat obraz

organizace (napi. Smith & Kidder, 2010; Birgelen, Wetzels & Dolen, 2008).

Socialni média umoznuji zaméstnavateliim zastavat v neustalém spojeni a udrzovat
dlouhodobou konverzaci s potencialnimi zaméstnanci (Bondarouk & Olivas-Lujan, 2013;
Wandel, 2008). Tim se stavaji idealnim néstrojem pro budovani znacky zameéstnavatele
(Sivertzen, Nilsen & Olafsen, 2013; Baum & Kabst, 2014; Kissel & Buettgen, 2015). Jejich
dalSimi vyhodami jsou pfedevSim niz$i néklady na prezentaci nez u tradi¢nich
komunikac¢nich kanalu (Kissel & Buettgen, 2015; Borstorff, Marker & Bennett, 2005) a
Siroka pusobnost (Kissel & Buettgen, 2015; Sivertzen, Nilsen & Olafsen, 2013). Socialni
média mohou byt vyuZzivana pro Sirokou $kalu uceli — k oznameni volnych mist, propagaci
firmy a ¢innosti, které déla v ramci svych CSR aktivit ¢i ke sdileni materialt zobrazujicich,
jaké to je pro konkrétni firmu pracovat (Beer & Burrows, 2007; Dearstyne, 2007). Socialni
média jsou také idedlnim mistem pro doporuceni soucasnych zaméstnancu, kterd vyrazné

snizuji ¢as a naklady na ziskani novych zaméstnanci (Jobvite, 2015).

Hlavni vyhodou kariérnich strdnek je moZnost poskytnout vétSi mnozstvi informaci
Vv riiznych interaktivnich formach (napt. audio, video, text) pfi niz§ich ndkladech, nez které
maji tradi¢ni zpsoby ziskavani zamé&stnanci, jako napf. pracovni portaly, inzeraty, veletrhy,
career days apod. (napi. Cober et al., 2000; Braddy, Meade & Kroustalis, 2006; Williamson
et al, 2010; Baum & Kabst, 2014). Kariérni stranky dokazou zprostredkovat efektivnéjsi a
et al, 2003; 2004; Baum & Kabst, 2014). Kariérni stranky, stejné jako socialni média,
dokézou pusobit na velké mnozstvi potencidlnich zaméstnanct a n€které vyzkumy ukazuji
(napt. Allen, Mahto, & Otondo, 2007; Cober, et al., 2004; Dineen et al., 2007), ze dokazou
ptildkat nejen potencialni zaméstnance, ale hlavné kvalifikované potencialni zaméstnance.
Diky tomu, Ze mohou potencialni zaméstnanci poZadat o zamé&stnani pfimo na kariérnich
strankach, mohou spolecnosti ziskat velké mnozstvi ptihlasek, ze kterych poté mohou

vybirat.

Vyhodou obou ndstroji je Uspora nadkladid. Pti pfechodu z tradi¢nich ndstroji na online

nastroje ziskavani zaméstnanct informovaly organizace, Ze zménou usetfily 95 % néaklad
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(Cober et al., 2000). V roce 2005 nasledné¢ Lee (2005) ve své praci napsal, ze Gspora se
pohybuje kolem 87 %. Nov¢ ve své praci Melanthiou, Pavlou & Constantinou (2015) uvadi,
ze vyuziti online nastrojl je nakladove 9 x vyhodnéjsi nez vyuziti tradicnich metod. Je patrné,
ze uspora naklada pti vyuzivani online nastroju je oproti tradi¢nim néstrojiim vyrazna. Dalsi
spole¢nou vyhodou online nastroji je moznost ziskat pracovniky i ze vzdalenych oblasti.
Internet eliminuje geografickd omezeni ziskdvani zaméstnancl, nebot si potencidlni
zaméstnanci mohou zjistit informace o organizacich téméf kdekoli (Galanaki, 2002;
Melanthiou, Pavlou & Constantinou, 2015). Doherty (2010) uvadi, ze dalsi vyhodou
vyuzivani online nastrojii je pozitivni efekt, ktery toto vyuzivani online technologii mé na
znacku zaméstnavatele. Obzvlasté mladi talentovani pracovnici vidi takovou organizaci jako
jdouci s dobou, inovativni a vyuzivajici konstantné se vyvijejici technologie. Potencialni
zaméstnanci, ktefi vyuZzivaji socidlni média a kariérni stranky jsou vétSinou pocitacove
gramotni, vzd¢lani lidé, ktefi maji zdjem pracovat pro organizaci, ktera pfijima nové

technologie (Galanaki, 2002; Braddy, Meade & Kroustalis, 2006; Walker et al, 2011).

Pti zminéni hlavnich vyhod je také potifeba zminit hlavni nevyhody online néstroji. Nejvétsi
nevyhodou kariérnich stranek jsou vysoké pocate¢ni naklady, které jsou spojeny s velkou
investici na jejich vytvoreni (Lee, 2007; Melanthiou, Pavlou & Constantinou, 2015). Tyto
naklady se nepoji pouze se softwarovym feSenim, ale také s naklady na Skoleni zaméstnanci,

ktefi budou tyto stranky spravovat.

Nejvétsi nevyhodou ¢i rizikem socialnich médii je potencialni moznost znacce
zaméstnavatele spiSe uskodit, nez ji pomoci budovat (Davison et al., 2011; Bruhn,

Schoenmueller & Schéfer, 2012; Sivertzen, Nilsen, Olafsen, 2013)
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4 Studie vyuzivani socialnich médii a kariérnich stranek zaméstnavateli

k ziskavani pracovniki z generace Y

4.1 Uvod ke studii

Mnoho organizaci po celém svét€ se zaméfuje na koncept atraktivniho zameéstnavatele.
Budovani atraktivity znacky zaméstnavatele zlepSuje schopnost organizace ziskavat nové
talentované zaméstnance, coz nasledné vede ke zvySovani konkurence schopnosti na trhu
(napt. Backhaus, 2004; Tuzuner & Yuksel, 2013; Figurska & Matuska, 2013). V této praci
je na atraktivitu zamé&stnavatele pohlizeno jako na schopnost organizace zaujmout
potencialni zaméstnance v procesu jejich ziskavani. Timto pohledem se v literatuie zabyvalo
a potvrdilo jej 1 n€kolik studii (napt. Highhouse et al., 1999; Lievens et al., 2001; Lievens &
Highhouse, 2003). Aby byly snahy zaméstnavatelti o budovani atraktivity uspésné, je klicové
pro cilovou skupinu potencialnich zaméstnancii identifikovat, co dana skupina povazuje u
zaméstnavatele za atraktivni (Moroko & Uncles, 2009). V této praci je cilovou skupinou
potencialnich zaméstnancti generace Y, tzv. millenialové (viz kapitola 1.2.1). Millenialové
jsou specifiCti jinymi vlastnostmi a pozadavky, které je odliSuji od predchozich generaci.
Z toho plyne, Ze na jejich ziskavadni nemohou organizace pouzivat stejné nastroje a strategie,

které pouzivaly doposud.
4.2 Metodika studie

Na zéklad¢ reSerSe literatury a teorie uvedené v piedchozi Casti prace byla provedena studie,
jejimz cilem bylo zjistit, zda organizace v Ceské republice buduji obraz atraktivniho
zaméstnavatele, a do jaké miry dokazou zaujmout potencialni zaméstnance z generace Y, téZ
znamé jako millenidly. Jako zdroj pro ziskavani informaci o zaméstnavatelich pro nasledné
zkoumani atraktivity, byly na zaklad¢ literatury v této praci zvoleny kariérni stranky a
socialni média. Jako vzorek zkoumanych zaméstnavateli bylo vybrano 60 zaméstnavateli
z celkové 12 odvétvi (v kazdém odvétvi tedy pét zaméstnavateltl) z Ceské republiky, kteii
Vv roce 2016 ziskali titul TOP Zamé&stnavatelé. Seznam odvétvi, do kterych zkoumané firmy

pattily, je nasledujici (jmenny seznam zaméstnavatelli je mozno vidét v ptiloze A):
e advokatni kancelare,
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e automobilovy a strojirensky prumysl,
e bankovnictvi a investice,

e energetika, plyndrenstvi a petrochemicky pramysl,
¢ informacni technologie,

e obchod,

e pojistovnictvi,

e poradenstvi, audit, dan¢,

e spotiebitelsky primysl,

e stavebnictvi,

e telekomunikace a

e doprava a logistika.

Vyzkum TOP Zaméstnavatelé je provadén kazdorocné od roku 2012 pod vedenim prestizni
agentury GfK ve spolupréci s ¢eskymi univerzitami, studentskymi organizacemi a dal§imi
partnery. Diivodem pro vybér nejlepSich zaméstnavateld pro tuto studii byl pfedpoklad, Ze
tito zaméstnavatelé sleduji aktualni svétové trendy, jsou si védomi dilezitosti milleniald, a
proto aktivné buduji atraktivitu své zaméstnavatelské znacky s cilem prildkat a ziskat

potencidlni pracovniky z generace Y.

Hlavni diraz byl na kariérnich strankach a socidlnich médiich kladen na proménné
napomahajici k ziskdvani potencidlnich zaméstnancti, které byly identifikovany na zékladé
literatury jako vyznamné (Williamson, Cable & Aldrich, 2003; Dineen et al., 2007; Goldberg
& Allen, 2008; Lyons & Marler, 2011; Allen et al., 2013). Jedna se o objektivni rysy
pracovnich mist a organizace, subjektivni rysy organizace (viz napt. Baum & Kabst, 2014) a

zpuisob kontaktu a komunikace S potencidlnim zaméstnancem. Cilem bylo zjistit:

e zda mlZe potencidlni zaméstnanec z generace Y najit relevantni informace o

zaméstnavateli a nabidkach prace,
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e zda muze potencialni zaméstnanec z generace Y najit informace o organizacni

kultufe,
e zda organizace buduje svou image (pfedevsim viic¢i millenialim) a

e zda jsou kariérni stranky a socidlni média piehledné, interaktivni a slouzi svému
ucelu (naptf. Facebook lidé primarné¢ vyuzivaji jako neformalni misto ke sdileni
referenci a interaktivniho obsahu, zatimco LinkedIn je profesiondlni sit’, kde si lidé

ctou delsi, promyslené ¢lanky).

Cilem bylo také zjistit, které organizace ze zvoleného vzorku by mohly byt oznaceny jako
nejlepSi zaméstnavatelé pro millenialy. Jednotlivé dil¢i cile byly formulovany ve formé
vyzkumnych otazek a hypotéz, které¢ jsou uvedeny v této podkapitole. Data byla ziskana
tfemi nezavislymi experty piisobicimi na katedie marketingu, obchodu a sluzeb FEK ZCU,
ktefi se odborné vénuji problematice marketingu na internetu, maji publikacni vystupy ve
vztahu Kk problematice a minimalné 5 leté zkuSenosti ze spoluprace s praxi. Hodnoceni
ziskanych dat probihalo dle kli¢ovych principtt marketingu na internetu (Todaro, 2007;
Strauss & Frost, 2012; Janouch, 2011) v obdobi biezen — srpen 2016.

K hodnoceni vyuzivani online nastroju byla pouzita heuristicka analyza. Jedna se vlastné o
vyzkum informaci a komunikace na Internetu, respektive webovych stranek jako nositele dat.
Tento druh vyzkumu muze byt zafazen do ziskavani primdrnich dat nepfimym métenim.
Termin “unobtrusive measures* se bézn¢ vyskytuje v zahrani¢nich publikacich zabyvajicich
se metodologii vyzkumu, naptiklad viz Gray (2009) nebo i Saunders, Lewis, Thornhill
(2009). Z pohledu autora se metodika hodnoceni dat ziskanych z webovych stranek
pfiblizuje k postupiim pouZzivanych pfi studiu dokumentti (naptiklad Reichel, 2009), pokud
se k pojmu dokument pfistoupi skuteéné velice volné. Gray (2009) uvadi, ze sem fadime
zdroje ¢i1 dokumenty, které jsou svou existenci nezavislé na vyzkumnikovi a lze je evidovat
(archivovat) a také analyzovat. Pfitom pod pojmem archivovat rozumi, Ze zdroj mize byt
nejen uloZen, ale i tfidén a dale hodnocen s tim, ze mohou existovat skute¢n¢ velmi variabilni

formaty soubort dat.
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Webové stranky organizaci jsou nezavislé na vyzkumnikovi, Ize je archivovat nezavisle
napiiklad snimkem obrazovky s datem pofizeni a odkazem (link), a potom je mozné s jejich

obsahem dale analyticky pracovat. Ulozeni je v digitalni formé.

Specifikem webovych stranek ovsem je, ze mohou obsahovat odkazy (linky) na dalsi zdroje
a samozfejmée i to, Ze mohou byt pomérn¢ dynamicky inovovany. I proto je nutné pfi jejich
vyzkumu zaznamenavat datum stazeni a pfipadné dal$i archivacni informace. Touto
archivaci webové stranky napliuji znak ,,mrtvych dat“, jez jsou nezéavisla na bezprosttedni
interakci vyzkumnika se zkoumanou realitou, a tedy se vyhybaji chybam, jeZ mohou nastavat

napiiklad pfi sbéru dat rozhovory apod.

Internet a webové stranky tedy predstavuji novou formu informacnich zdroja, jez je mozné
ziskavat nepfimym méfenim a ukladat do digitalnich archivi (Gray, 2009). Jejich sprava

potom souvisi s jejich technologii.

Pro ucel tohoto vyzkumného Setfeni je archivace jednoducha a je provedena zdznamem
(vytvoteni obrazku) relevantnich stranek a jejich ulozenim s uvedenim firmy, linku (adresy)
a Gasu stazeni. Ugelem vyzkumu je také zhodnotit technologii stranky a zjistit, zda webova
stranka svym zpracovanim omezovala uZivatele v ziskani informaci. V roce 2016 by se jiz
vylozené technicky Spatné a pro uzivatele necitelné stranky vyskytovat nemély, avSak

nedavno provedeny priizkum svédci o opaku (Egerova, Eger & Micik, 2016).

Pro tucely recruitmentu a talent managementu je nutné respektovat strategie firemni
komunikace na internetu (Janouch, 2010; Strauss & Frost, 2012) a uvédomit si, Ze zejména
ve vztahu k mladsi a stfedni generaci je komunikace prostiednictvim internetu nezbytnou
soucasti firemnich aktivit, a to i v oblasti personalniho managementu. Zde mize byt uvedeno,
ze se v zahraniCi objevuje i pojem e-HRM (Electronic Human Resource Management) a
realizuji se vyzkumy, jeZ souviseji s pfedmétem této vyzkumné studie (napt. Liopis,

Gonzales & Gasco, 2010; Maurer & Cook, 2011, Jobvite, 2016; Towers Watson, 2013 aj,).

Specifikum evaluace webovych stranek je dale v tom, ze ackoliv archivovand data spadaji
do vyzkumu realizovaného tzv. nepifimym meéfenim, musi potom tato data analyzovat a

interpretovat experti. V tomto smyslu se pak c¢astecné jedna o vyuziti strukturovaného
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pozorovani, kdy data jsou kodovana a prehledné tfidéna podle stanovanych atributl

(Saunders, Lewis & Thornhill, 2009).

Vyhodou je, ze z hlediska validity vyzkumu ziska vyzkumnik data, jez pfimo zobrazuji
informace ve vztahu K recruitmentu a talent managementu, ktera oteviené poskytuje firma a
nejsou zkreslena treti stranou, tj. naptiklad médii (zpravy v tisku o firmé aj.). Jak je jiz diive
uvedeno, nevyhodou je, Ze informace na internetu Ize aktualizovat velmi dynamicky, a proto
je nutné data archivovat a vztahovat k urcité casové periodé a reliabilita ve smyslu ziskani
stejnych vystupii neni dosazitelnd pfi stejné metodice posuzovani v delSim obdobi stranek

online, ale jen ze zdznamu ulozenych = archivovanych dat.

Zpracovani vystup je ucelné popisnou statistickou analyzou (Hendl a kol., 2014). V této

¢asti se objevuje 1 hodnoceni statistickych zavislosti.

Ucelem této &asti je tedy zjistit aktudlni stav vyuZivani online nastroji firmami v Ceské
republice v recruitmentu se specifickym zaméienim na talent management. Pozornost
je vénovana komunikaci zameéstnavatelti s mladou generaci (millenials), ktera ma specifické
pozadavky na své budouci zaméstnavatele. Vystupy piinasi také poznatky pro blizsi
pochopeni toho, jak personalisté a personalni oddéleni firem dokdZou vyuzit souasné mozné

a relevantni néstroje pro personalni marketing a management na internetu.

Studie neni zaméfena na chovani potencidlnich z4jemcti o zaméstnani, ale sleduje ¢innosti
poskytovatele informaci, tj. to, zda firmy na internetu v rdmci recruitmentu a se zamefenim

na personalni marketing aktivné vyuzivaji dosavadnich poznatkl a doporuceni pro tuto oblast
HRM.

Webové stranky vybranych firem jsou archivovany tak, ze prostfednictvim funkce Print
Screen byly klicové stranky (hlavni informacni stranka firmy, persondlni stranka, hlavni
stranky socialni sité aj.) uloZeny jako obrazky s uvedenim data stazeni zdroje, linku stranky
a poznamek k evaluovanym polozkam v jednom souboru Word. V piipadé zjisténi dalSich
informaci ve vztahu k ucelu vyzkumného Setfeni, byly i1 tyto podobné zachyceny a ptidany

k souboru s nazvem firmy.
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Vzhledem k tomu, Ze se jedna vzdy o data poskytnuta firmou oteviené na webu v ramci

recruitment procesu a marketingové komunikace firmy se svym okolim, jedna se o data

validni pro stanoveny ucel vyzkumu. Otevienost zdrojii souvisi i s naplilovanim etiky

vyzkumu.

Nasledujici dvé tabulky ukazuji hodnotici matici, podle které byly kariérni stranky a socialni

média hodnoceny.

Na kariérnich strankach byly hodnoceny ti1 hlavni kategorie — kvalita zpracovani kariérnich

stranek, dostupnost informaci o organizac¢ni kultutfe a budovani pozitivni image. Hodnotici

matice pro kariérni stranky je zobrazena v tabulce ¢. 2.

Tab. €. 2: Hodnotici matice kariérnich stranek

Kvalita zpracovani

kariérnich stranek

Dostupnost informaci o

organizaéni kulture

Budovani pozitivni image,

predevsim viici generaci Y

Odkaz na kariérni strdnky na

strance organizace

Informace o nabidkach prace

Moznost registrace profilu

Kontakt na personalni

oddéleni

Personalizované kontakty

Explicitné vyjadiené informace

o organizacni kultufe

Jasné uvedené hodnoty

organizace

Informace o CSR

Dlouhodobé cile organizace

Prezentovani pozitivniho

pracovniho prostiedi

Informace o piilezitostech
pro rist a rozvoj

zaméstnancu

Well-being

Informace pro absolventy

Informace o personalnich
praktikach a zasadach

managementu

Work/life balance

Zdroj: Vlastni, 2016

VO1: Vyuziva vétSina ¢eskych TOP zaméstnavatelii ve své komunikaci na kariérnich

strankach takové prvky, aby zaujala potencialni zaméstnance z generace Y?
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Na socialnich médiich byly hodnoceny strategie postovani piispévkil a odezva od
navstévniki stranek. Pro ucely této studie byla vybrana ¢tyfi socidlni média — neformalni
socialni sit’ Facebook a video-socialni sit’ YouTube, ktera jsou nejpopularnéj$imi socialnimi
sitémi v CR, dale Twitter, ktery predstavuje nejrychleji rostouci socialni médium a LinkedIn,
nejpopularnéji profesionalni sit' jak ve svétd, tak i v Cesku (amidigital.cz, 2016,
Socialbakers.com, 2016, webtrends.about.com, 2016). Hodnotici matice pro socialni média

je zobrazena v tabulce ¢. 3.

Tab. ¢. 3: Hodnotici matice socialnich médii

Facebook

LinkedIn

Twitter

YouTube

Strategie/prezenc

e

Strategie/prezenc

e

Strategie/prezenc

e

Strategie/prezenc

e

Primarni zaméreni

na neformalni témata

Odkaz na

korporatni stranky

Odkaz na kariérni
stranky

Frekvence

prispivani

Vytvotrené/sdilené

prispévky

Dostupnost
informaci o

organizacni kulture

Primarni zaméreni
na ziskavani

zameéstnancu

Odkaz na

korporatni stranky

Odkaz na kariérni

stranky

Frekvence
prispivani
Zvetejnovani

volnych pracovnich

mist

Dostupnost
informaci o

organizacni kultuie

Primarni zaméreni
na novinky o

organizaci

Odkaz na

korporatni stranky

Odkaz na kariérni

stranky
Frekvence
prispivani
Zvetejnovani
volnych pracovnich

mist

Videa zaméfena na
ziskavani

zameéstnancu

Neformalni videa

Odkaz na
korporatni stranky

Odkaz na kariérni

stranky

Frekvence

prispivani

Dostupnost
informaci o

organizac¢ni kultuie
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Budovani pozitivni

image, predevsim

vici generaci Y

Budovani pozitivni

image, predev§im
vaci generaci Y
Kontakt na

personalni

zamestnance

Budovani pozitivni
image, predevsim

vaci generaci Y

Odezva/vnimani

Pocet fanousku

Primérny pocet
like na prispévek
Primérny pocet
sdileni ptispévku
Primérny pocet
komentait na
ptispévek
Ptevazujici
pozitivni/negativni

komentare

Odezva/vnimani

Pocet fanousku

Primérny pocet
like na ptispévek
Primérny pocet
sdileni ptispévku
Primérny pocet
komentatti na
prispévek
Ptevazujici
pozitivni/negativni

komentare

Odezva/vnimani

Pocet fanousku

Primérny pocet
like na ptispévek
Primérny pocet
sdileni ptispévku
Primérny pocet
komentatt na
prispévek
Ptevazujici
pozitivni/negativni

komentafe

Odezva/vnimani

Pocet fanouska

Primérny pocet
like na ptispévek
Primérny pocet
sdileni ptispevku
Primérny pocet
komentait na
prispévek
Ptevazujici
pozitivni/negativni

komentare

Zdroj: Vlastni, 2016

VO2: Vyuziva vétSina ¢eskych TOP zaméstnavateli ve své komunikaci na socialnich

médiich takové prvky, aby zaujala potencidlni zaméstnance z generace Y?

Nasledné byly organizace analyzovany na zakladé rGznych kritérii za uGcelem urceni
nejatraktivnéj$ich zaméstnavatelti pro millenidly. K identifikaci a oddé€leni nejatraktivnéjsich
zaméstnavateld ze zkoumaného vzorku z hlediska sledovanych proménnych byla vyuzita
shlukové analyza. Cilem shlukové analyzy je rozdéleni objektl (v tomto piipadée spolecnosti)
do shlukii tak, aby objekty patfici do jednoho shluku si byly blizké (podobné) a objekty

patiici do riznych shlukt si byly vzdalené, odlisné. Uplatnéni metod shlukové analyzy vede
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k ptiznivym vysledkiim zejména tam, kde se mnozina objektli redlné rozpada do tiid, tj.
objekty maji tendenci se seskupovat do pfirozenych shluka (Hebak et al., 2007; Rencher &
Christensen, 2012). Pomoci shlukové analyzy mohou byt tedy identifikovany spoleénosti,
které¢ vynikaji z hlediska sledovanych proménnych, spolec¢nosti, u nichz naopak vSechny
proménné dosahuji nizkych hodnot, a spolecnosti, které vynikaji pouze v nékteré ze

sledovanych oblasti.

Pro analyzu je vhodné vyuzit hierarchicky aglomeracni shlukovaci postup, ktery je zalozen
kazdy objekt samostatny shluk a na posledni urovni jsou vsechny objekty slouceny do
jednoho shluku. Tento postup umoznuje tiplnou a podrobnou analyzu struktury zkoumanych
vstupnich dat. Grafickym znazornénim je pak tzv. dendrogram (hierarchicky strom), ve
kterém je pfesné znazornéna posloupnost shlukovdni na jednotlivych tUrovnich. Z
dendrogramu je pak mozné identifkovat jednotlivé shluky. Stanoveni pozadovaného poctu
shluki a nasledné optimalni rozdéleni objekti do téchto shlukii se fadi mezi nehierarchické
metody shlukové analyzy, které v praxi Casto dopliiuji hierarchické postupy, jez nabizi

pocatecni (prazkumné) feSeni shlukovani.

Z matice vzdalenosti (bud’ objekti, nebo shlukill) je jednoznaéné patrnd podobnost nebo
odlisnost jednotlivych objektt ¢i shlukii. Jako mira podobnosti (vzdalenosti) objekti byla
pouzita Euklidovska vzdalenost. Vysoké hodnoty mir vzdalenosti charakterizuji odlisné
objekty. Mame k dispozici soubor n objektl, kde kazdy je charakterizovan p znaky
(proménnymi). Euklidovskou vzdalenost dij mezi objekty i a j 1ze ur¢it jako (Stankovicova
& Vojtkova, 2007)

2
di; = Jzzzl(xik — Xji) (1)
kde Xik je hodnota k-té proménné i-ty objekt a xjk je hodnota k-té proménné pro j-ty objekt.

Jako metoda metriky shlukovani byla zvolena Wardova metoda, ktera se fadi mezi efektivni

metody a je Vv praxi nejpouzivanéjsi. Principem je minimalizace heterogenity shlukd podle
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2%

(praméru) shlukt ESS (error sums of squares) (Stankovicova & Vojtkova, 2007)

_ 2
ESS = Xt 3h i (xni — %e,) " )

kde nn je pocet objekti ve shluku Ch, X, je vektor primémych hodnot znakd ve shluku
Ch a xni je vektor hodnot znakt i-tého objektu ve shluku Ch. Algoritmus zabezpecuje, aby se
pii spojovani na kazdém kroku dosahlo minimalniho pfirtistku vnitroskupinového souctu

¢tverct odchylek (Stankovicova & Vojtkova, 2007).
VO3: Kteri zaméstnavatelé jsou pro millenialy nejatraktivnéjsi?

V analyze se autor zamefil i na posouzeni vztahu mezi jednotlivymi sledovanymi
proménnymi. Nejprve bylo sledovano, zda existuje vztah mezi 3 proménnymi — kvalita

kariérnich stranek, komunikace organizacni kultury a image organizace.

H1: Mezi kvalitou zpracovani kariérnich stranek a komunikaci organiza¢ni kultury

existuje zavislost.

H2: Mezi kvalitou zpracovani kariérnich stranek a tvorbou image organizace existuje

zavislost.

H3: Mezi komunikaci organiza¢ni kultury a tvorbou image organizace existuje

zavislost.

Zakladnim testem pouzivanym ke zjisténi zavislosti dvou kategoridlnich proménnych je chi-
kvadrat test nezavislosti. Pfi ném se vychazi z tvahy, ze pokud jsou dva znaky nezavislé, pak

rozdéleni v kontingencni tabulce je umérné fadkovym a sloupcovym marginalnim ¢etnostem.

Dalsim cilem bylo zjistit, zda existuje zavislost mezi vyuzivanim kariérnich stranek a
vyuzivanim socialnich médii, tj. jestlize maji zkoumané organizace kariérni stranky na
vysoké trovni, zda vyuzivaji i socialni media, které jsou taktéz na vysoké urovni.

H4: Mezi vyuzivanim kariérnich stranek a socialnich médii pro ziskavani millenidla

existuje zavislost.
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Pro méfeni zavislosti a intenzity (sily) zavislosti jsou pouzivany rizné koeficienty. Pro
analyzu byl zvolen, s ohledem na charakter dat, Spearmantv korela¢ni koeficient rs (Agresti,

2013)

Xit 1 XyiVri=NXrY
T = i=1*riJri rr’ (3)
(M—1)sx,.Sy,

kde Xri je pofadi hodnoty Xi (i-t¢ hodnoty proménné X) v ramci vzestupné uspoiadanych
hodnot X1, ..., Xn, Yri je pofadi hodnoty Vi (i-t¢ hodnoty proménné Y) v ramci vzestupné
uspotadanych hodnot Y1, ..., Yn, X, je primér hodnot Xii (praimérné poradi), ¥, je prumer

hodnot yria s,_a s, _jsou odpovidajici smérodatné odchylky.

Spearmanuv korelaéni koeficient nabyva hodnot z intervalu (—1;1). Hodnota 1 znaci
pozitivni, pfimou korelaci. Pokud se hodnoty proménné X setfadi vzestupné a soucasné se
zjisti sestupné poradi u proménné Y, koeficient je roven -1 (negativni, nepiima korelace). Je
mozné provést test na nulovost tohoto koeficientu, tedy je mozné otestovat, zda je hodnota
Spearmanova koeficientu statisticky vyznamné odli$na od nuly (Rezankova, 2011, Agresti,

2013).
Veskeré vypocty a analyzy byly provedeny za pomoci SW Statistica.
4.3 Vysledky studie

Za ucelem ziskani odpovédi na prvni vyzkumnou otazku byly podrobeny analyze kariérni
stranky nejlepsich zaméstnavateld. K tomuto ucelu byla vyuzita hodnotici $ablona, viz tab.
2. Vysledky analyzy jsou shrnuty v tabulce ¢. 4 a v pfiloze B. Podle dosazenych vysledki
byli zaméstnavatelé rozdé€leni do 4 skupin podle toho, jaka je trove jejich kariérnich stranek

dle zkoumanych kritérii.

Tab. €. 4: Vysledky analyzy kariérnich stranek

Kariérni stranky Pocet bodu Pocet zaméstnavateli
Spatné 0-4 3
Dobré 5-9 10
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Velmi dobré 10-14 43
Vyborné 15-18 4

Praimér - 10.64, min 0, max 17

Zdroj: Vlastni, 2016

Jak je patrné z tabulky ¢. 4, 43 z 60 zam¢stnavatelu (78 %) na svych kariérnich strankach ma
informace, které jsou dilezité¢ pro millenidly. Na zaklad¢ téchto udaji lze konstatovat, ze
odpovéd na prvni vyzkumnou otazku (VOI) je ano — vétSina zameéstnavatelt v komunikaci
na svych kariérnich strankach vyuziva prvky k zaujmuti milleniala. Tito zaméstnavatelé tak
maji redlny potencidl, aby zaujali potencidlni zaméstnance z generace Y. Primérny pocet
ziskanych bodil na zaméstnavatele je téméf 11 z celkové 18 moznych. Nejvétsi nedostatky
byly zjistény v komunikaci organizacni kultury. Velké mnozstvi zaméstnavateld nemélo
uvedeny své dlouhodobé aspirace a piedev§im chybély informace o CSR — co firma vykonala
¢1 vykondva v této oblasti. Tento problém mohl byt zpisoben dvéma moznostmi — bud’ se
dana firma v oblasti CSR neangaZuje viibec, ¢i jen velmi omezenég, nebo dané informace

nebyly na strankach k nalezeni.

Tabulka ¢. 5 poskytuje pohled na vysledky analyzy socidlnich médii nejlepsich
zaméstnavatell. Celkovy pocet ziskanych bodu tvoii hodnoceni vSech 4 socialnich médii —

Facebooku, YouTube, Twitteru a LinkedInu.

Tab. €. 5: Vysledky analyzy socialnich médii

Socialni média Pocet bodt Pocet zaméstnavateli
Spatné 0-10 16

Dobré 11-21 41

Velmi dobré 22 -32 3

Vyborné 33-42 0

Primér 12.85, min 0, max 24

Zdroj: Vlastni, 2016
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Jak je z tabulky ¢. 5 patrné, nejlepsi zaméstnavatelé nedosahuji velmi dobrych vysledkd, jak
tomu bylo u hodnoceni jejich kariérnich stranek (viz pfiloha C). Primérny pocet ziskanych
bodi na podnik je 12,85 ze 42 moznych a nejlépe hodnoceny podnik jich ziskal pouze 24,
coz predstavuje 57 % této maximalné mozné bodové hranice. Pouze 3 zaméstnavatelé z 60
vyuzivaji socialni media k pfildkani zaméstnancii z generace Y, resp. pouze 3 zaméstnavatelé
maji na svych socialnich médiich informace, které millennials povazuji za dtlezité pti vybéru
budouciho zaméstnavatele. Odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku (VO2) je tedy “ne —
vétSina zameéstnavatelil na svych sociadlnich médiich nevyuziva piedchozimi vyzkumy
doporucené prvky k zaujmuti millennials”. Nejvice bodt firmy ztratily za vyuzivani Twitteru
a YouTube. Divodem, pro¢ tomu tak je, je to, Ze zaméstnavatelé bud’ nemaji vytvoreny
firemni profil na Twitteru a zaloZeny YouTube kandl, nebo je maji, avSak pro firemni ticely
je vibec nevyuzivaji. Firma se pak sice pySni svymi socidlnimi médii, na které ze své
domovskeé nebo kariérni stranky odkazuje, avsak na tyto stranky bud’ neptispiva, nebo se zde

objevuji absolutné nerelevantni informace.

Za ucelem detailnéjSiho proniknuti do vyuzivani socialnich médii pro zaujmuti a ziskévani
millennials byly z divoda uvedenych vyse Twitter a YouTube vyjmuty ze zkoumanych
socialnich médii. Autor se domniva, Ze tyto dvé platformy, které nejsou v Cesku jests tak
zname a oblibené jako Facebook a LinkedIn, a tudiZ nejsou tak vyuZzivané, zkresluji vysledky

vyuzivani socidlnich médii. Vysledky nové analyzy zobrazuje tab. €. 6.

Tab. ¢. 6: Modifikované vysledky socialnich médii

Facebook, LinkedIn Pocet bodii Pocet zaméstnavatelu
Spatné 0-5 9

Dobré 6-11 31

Velmi dobré 12 - 17 20

Vyborné 18 - 22 0

Pramér 8,94, min 0, max 15

Zdroj: Vlastni, 2016
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Pti pohledu na tabulku €. 6 je zfejmé, Ze pii odebrani Twitteru a YouTube se vyrazné zvysilo
mnozstvi firem, které dosahly na vys$si bodové hodnoceni ve vyuzivani socialnich medii pro
zaujmuti a ziskavani millennials (viz ptiloha D). Zda se, ze ptedpoklad o nedostatecném
vyuzivani YouTube a Twitteru firmami v Ceské Republice byl spravny. Z tohoto divodu
bude v dalSich otazkach v ptipad¢ socidlnich médii upusténo od hodnoceni Twitteru a
YouTube, skupinu socidlni media budou tvotit pouze Facebook a LinkedIn. Pesto, i kdyby
byla vyzkumna otazka (VO2) odvozovana pouze od vysledka Facebooku a LinkedInu, tak
ani v tom piipadé by odpoveéd’ na ni nebyla kladna. V piipadé analyzy pouze zminénych dvou
socialnich médii bylo primérné ziskdno podnikem necelych 9 bodt z 22 moznych a pouze
20 zaméstnavatelt (33 %) ma na svych socidlnich médiich informace, které millennials
povazuji za dilezité pti vybéru budouciho zaméstnavatele. Nejvétsim nedostatkem zjisténym
v kategorii strategie/prezence je nerespektovani charakteru piislusného socialniho media
(Facebook — neformalni komunikace, postovani fotografii a kratkych pfispévka X LinkedIn
— formalni komunikace, postovani delSich pfispévkd, rad, nabidek prace,...). Na zaklad¢ této
znalosti by organizace mély piizpisobovat komunikaci na pfislusném socialnim médiu podle
jeho charakteru. Nejslabsim prvkem, ktery je tfeba zlepsit v kategorii odezva/vnimani, je
nedostate¢na aktualizace statust a zapojeni fanouska stranky do konverzace, Casto byla také

zaznamenana naprosta ignorace ¢i mazani prispeévka navstévniku.

Obr. ¢. 4. zobrazuje postup shlukovani zaméstnavatelti podle hodnoceni, které ziskali za
kariérni stranky a socialni media. Vysledkem této analyzy je rozdéleni zaméstnavateld do
dil¢ich skupin dle miry jejich podobnosti a tedy i identifikace zamé&stnavatell, ktefi jsou
nejvice atraktivni pro potencidlni zaméstnance z generace Y. Ti nejvice atraktivni jsou
zformovani vpravo, kdy nejprve vytvofili dva mensi shluky a nasledné se propojili do shluku
jediného. Z obrazku je také patrné, ze zaméstnavatelé lezici vlevo (Cisco az Ceské Aerolinie)
se ptipojili k ostatnim skupinam az v poslednim kroku shlukovéni a tedy jsou nejvice odlisné

od vySe zminéné skupiny atraktivnich zaméstnavateld.

Dle rozvrhu shlukovani je mozné identifikovat 6 zakladnich shluki. Volba poctu shluki neni
pro danou analyzu pfili§ zasadni, podstatnd je identifikace nejvice a nejméné atraktivnich

zaméstnavateld pro generaci Y z hlediska stanoveného ucelu studie. Pokud by bylo
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definovéno 7 ¢i 8 shlukll, zatazeni spole¢nosti do nejlepsi a do nejhorsi skupiny zlstane

prakticky beze zmény a preskupeni nastane pouze u primérnych spolec¢nosti.

Obr. ¢. 4: Dendrogram (Euklidovské vzdalenosti) zaloZzeny na vysledcich kariérnich

stranek a socialnich médii
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Zdroj: Vlastni, 2016

Tabulka ¢. 7 zobrazuje primérné hodnoty sledovanych ukazatelli jednotlivych shlukt

zaméstnavatelll. Z informaci obsaZenych v tabulce je moZné definovat skupiny (shluky)

zameéstnavatell, které dosahuji vy$sich hodnot pfi hodnoceni kariérnich stranek a vyuZzivani

socialnich medii, a naopak jsou zfejma i “slaba” mista jednotlivych shluki, tedy ukazatele s

nizkym hodnocenim. Na prvni pohled dominuje shluk €. 6, ve kterém zaméstnavatelé
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dosahuji nadprimérnych hodnot vSech sledovanych ukazateli a jsou tedy atraktivni pro
millenialy. Tento shluk je tvofen spolecnostmi zobrazenymi v tabulce ¢. 9. Zaméstnavatelé
ve shluku ¢islo 1 jsou naopak hodnoceni podprimérné. Obr. ¢. 5 je poté grafickym
zobrazenim tab. €. 7, ktery poskytuje prehlednéjsi pohled na porovnani primérnych hodnot
vSech vzniklych shlukd. Pro blizsi porovnani shlukti a jednozna¢nou identifikaci podobnosti
¢i rozdilnosti jednotlivych shlukii je nutné se podivat na euklidovské vzdalenosti mezi

shluky, které pfinasi tabulka ¢. 8.

Tab. €. 7: Primérné hodnoty shluku (kariérni stranky a socialni média)

Primérné hodnoty shluki
Proménna

Shluk 1 Shluk 2 Shluk 3 Shluk 4 Shluk 5 Shluk 6

Kariérni stranky 3.0000 7.8333 1.1539 8.3333 2.8750 8.5333
Organizac¢ni kultura 1.7778 2.1667 2.0769 2.6667 1.8750 2.6667
Pozitivni image 1.6667 2.4167 3.0769 4.0000 3.3750 3.9333
Vysledky Facebook 1.5556 15.5000 13.3846 3.6667 14.8750 17.4667

Vysledky LinkedIn 2.0000 9.4167 10.8462 15.3333 1.3750 16.1333

Zdroj: Vlastni, 2016
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Obr. €. 5: Priimérné hodnoty shluki
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Nasledujici tabulka €. 8 poskytuje pohled na vzdalenosti mezi jednotlivymi shluky. VSechny
hodnoty leZici na diagonalni ose jsou rovny 0, nebot’ shluk se sdm od sebe nelisi (a vzdalenost
shluku od sebe sama je tedy 0). Hodnoty pod diagonalni osou piedstavuji Euklidovské
vzdalenosti a hodnoty nad diagonalni osou pfedstavuji pfislusné ¢tvercové hodnoty téchto
vzdalenosti. Jak jiz bylo uvedeno vyse, nejvice atraktivni shluk zaméstnavatelll pfedstavuje
shluk ¢. 6. Nejvice podobny shluku ¢. 6, a tedy druhym nejatraktivnéj§im shlukem
zamé&stnavateld, je ten shluk, ktery je od né&j vzdalen nejméné. Pii pohledu do tabulky ¢. 8 je
jasné patrné, ze timto nejbliz§im shlukem je shluk ¢. 2. Euklidovska vzdalenost mezi 2. a 6.
shlukem je 3.22. Nasleduje shluk ¢. 3, €. 4, €. 5 a nejvzdalengjsi shluk ¢. 1. Firmy tvofici dva
nejatraktivnéj$i shluky pro millenialy jsou zobrazeny v tabulkach ¢. 9 a 10. Tyto tabulky také
poskytuji odpovéd’ na vyzkumnou otazku VOS3.
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Tab. ¢. 8: Euklidovské vzdilenosti mezi shluky (kariérni stranky a socialni média)

Euklidovské vzdalenosti mezi shluky

Shluk

1 2 3 4 5 6
1 0 54.7059 44.7335 43.3827 36.1483  97.8920
2 7.3963 0 10.3156 35.6083  18.1295 10.4043
3 6.6883  3.2118 0 33.4636  19.0032  20.0311
4 6.5866 59673  5.7848 0 70.2545  38.2249
5 6.0123 42579  4.3593  8.3818 0 51.4961
6 9.8940  3.2256  4.4756  6.1826 7.1760 0

Zdroj: Vlastni, 2016

Tab. €. 9: Zaméstnavatelé ze shluku 6 Tab. ¢. 10: Zaméstnavatelé ze shluku 2

Skoda auto Shell Hyundai Skanska
Siemens Lidl Ceska spotitelna L’Oreal
ABB BCG Air Bank Deloitte
Honeywell Vodafone EY PWC
Google Plzensky Prazdroj IBM Kofola
Microsoft Coca-Cola HBC y )
CEZ T-Mobile
HP 02

] Zdroj: Vlastni, 2016
Zdroj: Vlastni, 2016

Pti bliz§im pohledu na oba vytvoirené shluky lze identifikovat jejich klicové vlastnosti. Shluk
nejvice atraktivnich firem je tvofen pfedevSim velkymi spole¢nostmi, které jsou velmi
uspésné na trhu a dosahuji vysokych ziskil. Jedna se predevsim o firmy se zahrani¢ni ucasti,
které patii k nejvétsim na trhu bud’ v Ceské republice, nebo na svété. Diky svému globalnimu
dosahu jsou neustale pod vlivem nejnovéjSich trendd, jejichz sledovanim se udrzuji

konkurenceschopnymi a zGstavaji lidry ve svém oboru. Svym zamétenim se jedna predevsim
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o spole¢nosti z oboru automobilovy a strojirensky pramysl a informacni technologie, velké
zastoupeni zde ma také spotiebitelsky primysl. Spolecnosti ve shluku ¢. 6 a ve shluku ¢. 2
maji na vysoké urovni jak své kariérni stranky, tak i1 socialni média. Oba zpiisoby
komunikace jsou bohaté na informace dilezité pro millenialy. V této studii jsou tyto
spolecnosti oznaceny jako nejatraktivnéj$i zaméstnavatelé z pohledu generace Y. Shluk

nejméng atraktivnich firem je zobrazen v tabulce €. 11.

Tab. ¢. 11: Zaméstnavatelé ze shluku 1

Komer¢ni banka Ceska pojistovna
CSOB Allianz
Kooperativa (Vienna Insurance
Student Agency
Group)
PPL CSOB Pojistovna
MAKRO
VZP
Cash&Carry

Czech Railways 5
Ceské radiokomunikace

(Ceské drahy)
RWE Allen & Overy
E.ON Havel, Holasek & Partners
STRABAG Broz & Sokol & Novak
Metrostav PwC Legal
Globus APK Cermak a spol.

Zdroj: Vlastni, 2016

Nejméné atraktivni shluk zaméstnavatelll pro millenialy zaujme pestrym sloZenim firem, kde
v8ak lze identifikovat dominantni odvétvi. Pii pohledu do tabulky €. 11 je zfejmé, Ze tento
shluk tvofi pfevazné firmy patfici do priamyslovych odvétvi pravnické kanceléte,

pojistovnictvi a doprava a logistika. Firmy pattici do shluku €. 1 ziskaly velmi nizké
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hodnoceni za své kariérni strdnky a zéaroven také velmi nizké hodnoceni za vyuZzivani
socialnich médii. Z téchto divodl maji velmi malou Sanci ziskat pozornost millenialti, nebot’
ti z informacnich zdroja téchto zaméstnavatelit nemohou ziskat informace o faktorech, které
povazuji za klicové pti rozhodovani o svém budoucim zaméstnavateli. Je mozné, ze tyto
firmy primarné nehledaji millenialy jako své zaméstnance, a z toho diivodu o atraktivnosti
téchto zaméstnavateli rozhoduji jiné faktory, jako napf. jméno Ci prestiz (Strauss, 2016).
Dutivody, pro€ se tyto firmy nezamétuji na osloveni millenidli, resp. pro¢ neuvadi faktory
dalezité¢ pro millenialy pii vybéru potencialniho zaméstnavatele na svych komunika¢nich

kanalech, by mohly byt ptilezitosti pro budouci vyzkum.

Pro hlubsi analyzu byla nasledn€ opét vyuzita shlukova analyza, kdy hodnoticim kritériem
bylo jednou pouze hodnoceni kariérnich stranek a jednou pouze socidlni media. Timto
krokem bylo mozné identifikovat skupiny zaméstnavateli, které jsou pro millenialy nejvice
atraktivni z hlediska jejich kariérnich stranek a z hlediska jejich socidlnich médii. Pokud
zaméstnavatel ziskal vysoké hodnoceni v obou oblastech, byl vyhodnocen jako
nejatraktivnéj$i zaméstnavatel z pohledu generace Y, viz tab. 9 a 10. Cilem v této dil¢i
analyze bylo identifkovat zamé&stnavatele, kteti dosahli vysokého hodnoceni v jedné oblasti,
avSak v druhé dosahli pouze nizkého hodnoceni a nemohli tak byt zafazeni do shluku
nejatraktivngjSich. Pokud by se takto identifikovani zaméstnavatelé zamcéfili na své
nedostatky, mohli by se 1 oni stat pro millenidly atraktivnimi. Vysledky zkouméni jsou

zobrazeny niZe.

Obr. ¢. 6 zachycuje formovani shluki zaméstnavatelt podle zadaného kritéria, v tomto

pfipadé¢ podle hodnoceni ziskaného za kariérni stranky.
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Primérné dil¢i hodnoty vzniklych shlukli zaméstnavatelii jsou zobrazeny v tabulce €. 12,

vzdalenosti mezi jednotlivymi shluky jsou poté zobrazeny v tabulce €. 13.

Zdroj: Vlastni, 2016



4 Studie vyuzivani socidlnich médii a kariérnich stranek zaméstnavateli

Tab. ¢. 12: Primérné hodnoty shlukii (kariérni strianky)

Priimérné hodnoty shluka

Proménna
Shluk 1 Shluk 2 Shluk 3 Shluk 4 Shluk 5 Shluk 6
Kariérni stranky 5.3333 7.0000 8.9231 9.1429 9.0000 0.5652
Organizacni kultura 2.6667 1.6667 2.6154 2.1743 2.0000 1.8696
Pozitivni image 4.3333 2.1667 4.3077 2.2857 0.6000 2.9565

Zdroj: Vlastni, 2016

Tab. €. 13: Euklidovské vzdalenosti mezi shluky (kariérni stranky)

Shluk

6

Euklidovské vzdalenosti mezi shluky

1

2 3

4

5

6

0.0000

1.6805

2.0728

2.4972

3.0456

2.9021

2.8241 4.2965

0.0000 3.0608

1.7495 0.0000

1.3788 1.1757

14794 2.1704

3.7448 4.9070

6.2358

1.9012

1.3822

0.0000

1.0602

4.9913

9.2756

2.1885

4.7105

1.1241

0.0000

5.0569

8.4220

14.0238

24.0786

24.9132

25.5719

0.0000

Zdroj: Vlastni, 2016

Jak je z tabulky €. 12 patrné, shluk s nejvice atraktivnimi zaméstnavateli je zobrazen pod

¢islem 3. Nejvice podobny shluku ¢. 3, a tedy druhym nejatraktivnéjSim shlukem

zameéstnavatell je ten shluk, ktery je od néj vzdalen nejméné. Pti pohledu do tabulky ¢. 13.

je jasné patrné, ze timto nejbliz§im shlukem je shluk €. 4. Naopak nejvice odlisny, tedy shluk

s nejmén¢ atraktivnimi zaméstnavateli, je shluk €. 6.

Nasledujici tabulky €. 14 a 15 zobrazuji spolecnosti ze dvou nejlépe hodnocenych shlukd na

zakladé hodnoceni jejich kariérnich stranek.
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4 Studie vyuzivani socidlnich médii a kariérnich stranek zaméstnavateli

Tab. ¢. 14: Zaméstnavatelé ze shluku 3 Tab. €. 15: Zaméstnavatelé ze shluku 4

Skoda auto Shell Siemens Ceska spofitelna
ABB Lidl Honeywell PwC
Google Coca-Cola HBC Ikea EY
Microsoft L’Oreal CEZ Plzetisky Prazdroj
IBM 02 EUROVIA BCG
HP Vodafone HOCHTIEF Skanska
Tieto Hyundai

Zdroj: Vlastni, 2016

Zdroj: Vlastni, 2016

Stejné jako v predchazejicim ptipad¢ lze poznamenat, ze oba shluky jsou tvofeny velkymi
hrac¢i trhu. VSechny tyto firmy maji velmi kvalitni kariérni stranky, na kterych mohou
potencidlni zaméstnanci z generace Y najit informace, které by chtéli o svém potencidlnim
zaméstnavateli védét. Jak je vidét z tabulky priamérii, nejvice bodl ztraci zaméstnavatelé v
kategorii komunikace organiza¢ni kultury a image. V oblasti komunikace organiza¢ni
kultury se jedna pfedevsim o chybé&jici informace o CSR a v oblasti image jde o chybéjici
informace o pfilezitostech pro rst a rozvoj zaméstnanci. Pii sledovani skladby
zaméstnavatelll v obou shlucich lze identifkovat firmy, které chybi mezi nejatraktivnéjsimi
zamé&stnavateli, tedy zaméstnavateli spadajicich do nejlepSiho shluku pfi soucasném
hodnoceni kariérnich stranek i socialnich medii — viz tabulky 9 a 10. Jedna se o napiiklad o
spolecnost Tieto, kterd byla podle hodnoceni kariérnich stranek zatazena do nejlepSiho
shluku, avSak podle hodnoceni socidlnich médii byla umisténa do druhého nejhorsiho shluku.
Mezi dalsi firmy, které chybi mezi nejatraktivnéjSimi zaméstnavateli, patii také Eurovia,
Hochtief a Ikea. Tyto firmy maji kariérni stranky na vysoké tirovni, avSak nizké hodnoceni
jejich socialnich médii jim nedovolilo stat se nejlepSimi. Co se tyka slozeni nejhiife
hodnoceného shluku zaméstnavateld, to je totoZzné jako v tabulce €. 11. I v tomto piipad¢ se

vytvofil jeden velky shluk zaméstnavateld, ktefi jsou si dle zkoumaného hlediska nejvice
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podobni — v tomto ptipadé tim, Ze jejich kariérni strdnky neobsahovaly informace dulezité

pro millenialy.

Dendrogram zobrazeny na obr. ¢. 7 zachycuje formovani shlukli zaméstnavatelti podle

zadaného kritéria, v tomto ptipad¢ podle hodnoceni ziskaného za socialni média.

Obr. ¢. 7: Dendrogram (Euklidovské vzdalenosti) zaloZeny na vysledcich socialnich
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Zdroj: Vlastni, 2016

Nasledujici tabulka ¢. 16 zobrazuje vzdalenosti mezi vytvorenymi shluky zaméstnavateld,

které vznikly pfi hodnoceni jejich socialnich médii.
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Tab. €. 16: Dendrogram (Euklidovské vzdalenosti) zaloZeny na vysledcich socialnich

médii
Euklidovské vzdalenosti mezi shluky
Shluk
1 2 3 4 5 6
1 0.0000 100.1427 25.7004 185.4136 90.4012 97.7478
2 10.0071 0.0000 25.0928 69.3125 157.1890 21.4902
3 5.0696 5.0093 0.0000 112.2803 110.5555 29.3376
4 13.6166 8.3254 10.5962 0.0000 84.6543 166.9504
5 9.5079 12,5375 10.5145 9.2008 0.0000 242.6350
6 9.8868 46358 54164 129209 15.5768 0.0000

Zdroj: Vlastni, 2016

Jak je vidét z nasledujiciho obrazku €. 8, shluk s nejvice atraktivnimi zaméstnavateli je
zobrazen pod Cislem 6. Nejvice podobny shluku ¢. 6, a tedy druhym nejatraktivnéj$im
shlukem zamé&stnavateli je ten shluk, ktery je od n&j vzdalen nejméné. Pti pohledu do tabulky
¢. 16. je jasné patrné, Ze timto nejbliz§im shlukem je shluk ¢. 2. Naopak nejvice odlisny od
shluku ¢. 6 je shluk €. 5, tedy shluk s nejméné atraktivnimi zaméstnavateli. Obr. €. 6 je
grafickym znazornénim informaci z tabulky ¢. 15, tedy euklidovskych vzdalenosti mezi
jednotlivymi firmami a mezi jednotlivymi shluky. Jsou zde zarovein také patrné i dosaZené
hodnoty sledovanych ukazatelll jednotlivymi zaméstnavateli. Obrazek demonstruje rozdéleni
firem do shluk® podle zadaného kritéria, tj. podle hodnoceni socialnich médii. Cim vyse a
vpravo se firmy vyskytuji, tim vice boda v expertnim hodnoceni ziskaly. Jak je z obrazku

patrné, nejvyssich hodnot doséahl shluk €. 6, nejblize k tomuto shluku, a tim padem druhého

cvwr
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Obr. ¢. 8: Bodovy graf vysledki LinkedIn a Facebook
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Zdroj: Vlastni, 2016

Skladba shluki 6 a 2 je zobrazena v nasledujicich tabulkach ¢. 17 a 18,

Tab. ¢. 17: Zaméstnavatelé ze shluku 6

mer OO0

Skoda auto EY

Microsoft Kofola
Shell Plzensky Prazdroj
Lidl Coca-Cola HBC
BCG 02

T-Mobile Vodafone

Zdroj: Vlastni, 2016

Hyundai
Siemens
ABB
Honeywell
Ceska spofitelna
DHL

Google

Deloitte
HP
Skanska
McKinsey & Company
L’Oreal
Heineken

Air Bank

Zdroj: Vlastni, 2016
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Pti pohledu na sloZeni nejatraktivnéjSich zaméstnavateld podle hodnoceni socidlnich médii
lze opét identifikovat firmy, které doséhly vysokého hodnoceni, avSak z divodu nizkého
hodnoceni v kategorii kariérni stranky nebyly zarazeny do celkové nejatraktivnéjSich
zaméstnavatelll, ktefi jsou uvedeni v tabulce €. 9 a ¢. 10. Jedné se o firmy McKinsey &
Company, DHL a Heineken. Piestoze byly tyto firmy zatazeny do druhého nejatraktivnéjsiho
shluku podle hodnoceni socidlnich médii, tak podle hodnoceni kariérnich stranek byly
kategorie socialnich médii byly nedostate¢né informace o CSR bud’ proto, ze se firma v této
oblasti malo angazovala, nebo proto, Ze tyto informace na socidlnich médiich viibec

neuvadéla.

Skladba firem z nejhiife hodnoceného shluku podle socialnich médii je zobrazena tabulkou

¢. 19.

Tab. €. 19: Zaméstnavatelé ze shluku 5

Czech Airlines (Ceské

o Broz & Sokol & Novak
aerolinie)
UNIPETROL PwC Legal
STRABAG APK Cermak a spol.
CSOB Ceské radiokomunikace

Havel, Holasek &

Ceska pojistovna
Partners

Allianz VZP

Zdroj: Vlastni. 2016

Pti pohledu na tabulku €. 19 lze poznamenat, zZe vétSinu shluku tvoti firmy patfici do shluku
nejméné atraktivnich zaméstnavateli pro millenidly (viz tab. ¢. 11). Lze zde také

identifikovat firmy, které do shluku nejméné atraktivnich zaméstnavatelii nepatii. Jedna se o
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UNIPETROL a Ceské Aerolinie. Ditvodem, prog tyto firmy nepatii mezi nejméné atraktivni
zaméstnavatele pro millenidly je to, ze tyto firmy dosahly uspokojivého hodnoceni kariérnich

stranek.

Pro potvrzeni vysledki (tedy pro potvrzeni postupu shlukovani a rozdéleni zaméstnavatelt
do jednotlivych shlukt) ziskanych pomoci Wardovy metody byla vyuzita i metoda uplného
spojeni (metoda nejvzdalengjsiho souseda). Jelikoz postup shlukovani a rozdéleni do shluki

byl pii vyuziti obou metod obdobny, je mozné povazovat vysledky za konzistentni.

Aby mohly byt potvrzeny nebo vyvraceny platnosti formulovanych hypotéz H1, H2 a H3,
byla otestovdna nezavislost sledovanych proménnych pomoci Pearsonova y? testu
nezéavislosti v kontingenc¢ni tabulce. V tomto testu se nulovou hypotézou tvrdi, ze ndhodné
veliciny X a Y jsou nezavislé, tj. pravdépodobnost nastani urCité varianty ndhodné veliiny
X neovlivni pravdépodobnost nastani ur€ité varianty ndhodné veli¢iny Y. Test je zaloZen na
porovnavani empirickych (pozorovanych) ¢etnosti njj a teoretickych (ocekavanych) cetnosti
eij, kde index i predstavuje i-tou variantu znaku X a index j pfedstavuje j-tou variantu znaku
Y. Pro vypocet ocekavanych Cetnosti je nejdiive potfeba vypocitat marginalni Cetnosti.
Pokud oznacime njj jako pocet subjektil, u nichZ nastala situace, Ze ndhodna veli¢ina X je
rovna hodnot¢ 1 a ndhodna veli¢ina Y je rovna hodnoté€ j, pak marginalni ¢etnosti ptislusné i-

té varianty X, resp. j-t€ varianty Y ziskame jako (Hebék a kol, 2015)

c
n; = z ngj, (4)
j—1

n; =Zi_1nij- )

Hodnoty ocekavanych ¢etnosti se spoctou jako

e = iy (6)

n
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Pti chi-kvadrat testu nezavislosti se formuluje nulova hypotéza Ho, kterou vyzkumnik tvrdi,

ze sledované znaky jsou nezavislé. Alternativni hypotézou H; je pak hypotéza o zavislosti

zkoumanych znakd.

Testovaci statistika G se vypocte jako
(nijeij)?
G = Z‘{zl Z;:l %l (7)
ij
a Vv ptipadé nezavislosti ma priblizné % rozdéleni s v = (r-1)(c-1) stupni volnosti. Na zékladé

provedeného testovani byly H1 a H2 zamitnuty, naopak H3 byla potvrzena.

Zavislost mezi kvalitou zpracovani Kkariérnich strinek a komunikaci organiza¢ni
kultury nebyla pomoci testovani potvrzena. Hodnota p-level dosahla 0.248. | hodnota
Spearmanova koeficientu pofadové korelace nabyla nizké hodnoty 0.249. Pro potvrzeni
nezéavislosti byl spocten i koeficient Gamma, jehoz vypocet je zalozen na pométovani
konkordantnich a diskordantnich part sledovanych spole¢nosti. I jeho hodnota (0.265) mluvi

ve prospéch nezavislosti sledovanych ukazatela.

Zavislost nebyla prok4dzana ani mezi kvalitou zpracovani kariérnich stranek a tvorbou
Image organizace. Hodnoty proménné “tvorbou image organizace” se vyviji zcela nezavisle
na hodnotach proménné “kvality zpracovani kariérnich stranek”. P-level dosahl hodnoty
0,928, Spearmaniv koeficient 0,018 a koeficient Gamma 0,019. Z uvedeného vyplyva, ze v

ptipad¢ sledovanych proménnych by se dalo hovofit o témét absolutni nezavislosti.

Zavislost naopak byla prokdzana mezi komunikaci organizaé¢ni kultury a tvorbou image
organizace. Jelikoz p-level dosahl hodnoty 0,041, byla by hypotéza o nezavislosti téchto
prom&nnych zamitnuta pfi testovani na standardni 5% hladiné vyznamnosti. Také
Spearmantiv korela¢ni koeficient dosahl statisticky vyznamné hodnoty 0,421. Koeficient
Gamma dosahl hodnoty 0,463. Jedna se tedy o stfedni intenzitu zavislosti. Vysledky tohoto
testu potvrzuji teoretické predpoklady uvedené v piedchozi ¢asti textu. Organizacni kultura,
hodnoty, které jsou pro zaméstnavatele kliCové, spolecenska odpovédnost firmy, jeji
dlouhodobé aspirace a positivni pracovni prostiedi jsou faktory, které millenidlové povazuji

pii vybéru zaméstnavatele za dulezité. Klicovym jsou pro millenialy také informace o
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ptilezitostech pro rust a rozvoj zaméstnanct, well-being, vyvazenost pracovniho a osobniho
zivota, atd. Na zaklad¢ analyzy bylo zjiSténo, Zze zaméstnavatelé, ktefi se zamétuji na
komunikaci své organizacni kultury, se také zaroven snazi budovat pozitivni image pro
millenidly prezentovanim faktori, na kterych millenidliim zalezi, na svych kariérnich
strankdch. Naopak se nepodafilo prokdzat, ze pokud jsou kariérni stranky kvalitné
zpracovany, komunikuje na nich zaméstnavatel organiza¢ni kulturu nebo se snazi budovat

image sv¢é organizace.
Pro lepsi ptehlednost jsou vysledky provedeného testovani zaneseny v tabulce ¢. 20.

Tab. & 20: VysledKy y? testu nezavislosti, Spearmanovo Kkor. koeficientu a koeficientu

Gamma
kvalita
zpracovani komunikace
kvalita zpracovani
kariérnich organizacni
kariérnich stranek
stranek vs. ] kultury vs.
) vs. tvorba image ]
komunikace ) tvorba image
] organizace )
organizacni organizace
kultury
P-hodnota 0.248 0.928 0.041
Spearmanovo
o 0.249 0.018 0.421
korela¢ni koeficient
Gamma koeficient 0.265 0.019 0.463

Zdroj: Vlastni, 2016

Pro ovéteni formulované hypotézy H4, ze mezi vyuZivanim Kariérnich stranek a
socialnich médii pro ziskavani millenialii existuje zavislost, byl vyuzit Spearmantv
korela¢ni koeficient a koeficient Gamma. Panoval ptedpoklad, ze existuje pfimy vztah mezi
urovni kariérnich strdnek a urovni socidlnich médii v oblasti ziskavani millenidlt, tedy
vysokd uroven kariérnich stranek svédci ve prospéch vysoké trovné socidlnich medii, tj.

Facebooku a LinkedInu. Mezi Urovni kariérnich strdnek a vyuzivanim Facebooku pro
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ziskavani millenidli byla zjiSténa stfedni intenzita zavislosti. Spearmantv korelacni
koeficient dosahl hodnoty 0.468 a koeficient Gamma 0.436. Silna intenzita vztahu byla
prokdzana mezi urovni kariérnich stranek a vyuzivanim LinkedInu k ziskdvani millenialt.
Spearmantiv korelaéni koeficient nabyl hodnoty 0.687, koeficient Gamma pak hodnoty
0,649. Z praktického hlediska toto zjiSténi znamend, ze v piipad€¢ vyuzivani kariérnich
stranek k ziskédvani millenialt vyuzivaji zaméstnavatelé k tomuto Gcelu také socidlni média
a naopak. Tedy bud’ zaméstnavatelé¢ vyuzivaji k ziskdvani zaméstnancii aktivné vSechny
moznosti anebo naopak nepiikladaji kariérnim strankdm a socidlnim mediim pftili§ velky
vyznam a nevyuzivaji jejich moznosti. Nejvetsi zavislost byla zméfena mezi vyuzivanim
kariérnich stranek a LinkedIn, kde bylo pomoci Spearmanova korelacniho koeficientu
zjisténo, ze ¢im vEtsi je Uroven kariérnich stranek, tim vétsi je uroveit LinkedInu, jinymi
slovy, pokud mé spolecnost na vysoké urovni své kariérni stranky (spolec¢nost dosdhla
vysokého hodnoceni kariérnich stranek), tak ma na vysoké Grovni také sviij LinkedIn profil
(dosdhla vysokého hodnoceni LinkedInu). Toto zjisténi potvrzuje celosvétovy trend
vyuzivani profesiondlni socidlni sit€¢ LinkedIn pro ziskdvani zamé&stnancii (Jobvite, 2015;
2016). Spolec¢nost, ktera se zaméfuje na vysokou uroven svych kariérnich stranek,

upiednostiiuje pro ziskavani zaméstnanct LinkedIn pied Facebookem.
Pro lepsi piehlednost jsou zjiSténé hodnoty zaneseny v tab. €. 21.

Tab. €. 21: Hodnoty Spearmanovo kor. Koeficientu a koeficientu Gamma

uroven kariérnich uaroven kariérnich
stranek vs Uroven stranek vs uroven
Facebooku LinkedInu
Spearmanovo 0.468 0.687
korela¢ni koeficient
Gamma koeficient 0.436 0.649

Zdroj: Vlastni, 2016

Zavérecna tabulka ¢. 22 zobrazuje odpovédi na vyzkumné otazky a hypotézy formulované v

kapitole metodika.
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Tab. ¢. 22: Vysledky formulovanych vyzkumnych otazek a hypotéz

VO1

V02

VO3

H1

H2

H3

H4

Hodnota Vysledek
Vyuziva vétsina Ceskych TOP zaméstnavatelil ve své
komunikaci na kariérnich strankach takové prvky, aby zaujala 78 % ANO
potencidlni zaméstnance z generace Y?
Vyuziva vétsina ceskych TOP zaméstnavatelti ve své
komunikaci na socialnich médiich takové prvky, aby zaujala 33.30 % NE

potenciadlni zaméstnance z generace Y?
Ktefi zaméstnavatelé jsou pro millenidly nejatraktivnéjsi?

Mezi kvalitou zpracovani kariérnich stranek a komunikaci

organizacni kultury existuje zavislost.

Mezi kvalitou zpracovani kariérnich stranek a tvorbou image

organizace existuje zavislost.

Mezi komunikaci organizaéni kultury a tvorbou image
organizace existuje zavislost.
Mezi vyuzivanim kariérnich stranek a socialnich médii pro

ziskavani milleniala existuje zavislost.

Viz tabulky 9 a 10

p-hodnota
Zamitnuta
0.248
p-hodnota
Zamitnuta
0.928
p-hodnota .
Ptijata
0.041
Spearman — .
Ptijata
0.468 a 0.687

Zdroj: Vlastni, 2016

4.4 Zavery studie

Ziskat nalepku “atraktivni” ¢i dokonce “nejlepsi” je snahou mnoha zaméstnavatelll. V dneSni

dobé ziskani tohoto oznaceni vytvari konkurenéni vyhodu, diky které mohou firmy ziskat

talentované pracovniky z generace Y. Tato generace bude dle odhadtt Manpower (2016a) do

roku 2020 tvotit 35 % svétové pracovni sily, a je proto dilezité, aby zaméstnavatelé znali

jejich potieby a pozadavky, a védéli, jak tyto potencialni zaméstnance zaujmout. Jednim ze

zpusobd, jak na tyto potencialni uchazece piisobit, je prostfednictvim internetu. Internet se

stal jednim z nejoblibengj$ich zdrojli informaci mezi potencidlnimi zaméstnanci z generace

Y, coz je dusledek toho, Ze millenidlové vyrtstali ve svéte dominovaném internetem. Internet
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zpusobil revoluci ve zplisobu, jakym se lidé mohou dozvédét informace o organizacich a
organizacim umoziuje budovat svou zaméstnavatelskou znacku a image, a tim zvySovat svou
atraktivitu. V této studii se autor zaméfil na to, zda organizace internet vyuzivaji k pfilakani
milleniala. Jako dva hlavni komunikacni kanaly na internetu byly na zaklad¢ literatury
zvoleny kariérni stranky a socialni média. Jako vzorek zaméstnavateld bylo vybrano TOP 60
Ceskych zaméstnavateli za rok 2016. Cilem zkoumani bylo zjistit, zda tito TOP
zaméstnavatelé dokazou s vyuzitim jejich kariérnich stranek a socidlnich médii oslovit
millenidly a identifikovat ty organizace, které by mohly byt oznaceny jako “nejatraktivnéjsi
zameéstnavatelé pro generaci Y. Zaméstnavatelé byli hodnoceni podle matice pro hodnoceni
kariérnich stranek a socidlnich médii, které byly sestaveny na zaklad¢ reserSe literatury a
identifikace kli¢ovych oblasti pro rozhodovéni millenidli o budoucim zaméstnavateli.
Vysledky studie ptinasi vysledky, které svéd¢i o vyuzivani kariérnich stranek pro pfildkani
millenialt (78 % zaméstnavatelll) a o nedostateéném vyuzivani socialnich médii (pouze 33
% zamé&stnavatelll). Hlavné v oblasti socialnich médii 1ze hledat ptilezitosti pro zlepSeni, diky
kterym se zaméstnavateliim oteviou nové moznosti pro ziskani zaméstnanci z generace Y.
Z hodnoceni organizaci vzesla skupina zaméstnavateld, ktera ma na vysoké Grovni kariérni
stranky a socidlni media, tj. na téchto komunikacnich kandlech prezentuje klicové faktory,
které¢ millenidlové berou v tvahu pii rozhodovani se o budoucim zameéstnavateli. Tato
skupina byla oznafena jako nejatraktivnéjSi zaméstnavatelé pro millenidly. SloZenim se
jedné o skupinu spolec¢nosti, které jsou velmi tspésné na trhu a dosahuji vysokych ziski. Jde
predeviim o firmy se zahraniéni ucasti, které patti k nejvétsim na trhu bud’ v Ceské republice,
nebo na svéte. Diky svému globdlnimu dosahu jsou neustale pod vlivem nejnovéjsich trendil,
jejichz sledovanim se udrzuji konkurenceschopnymi a lidry ve svém oboru. Svym zamétenim
jsou tyto spolecnosti pfedevSim z oboru automobilovy a strojirensky primysl a informaéni
technologie, velké zastoupeni zde ma také spotiebitelsky prumysl. Vysledky studie taktéz
potvrdily zavislost mezi komunikaci organizacni kultury a tvorbou pozitivni image
organizace. Potvrzena byla také zavislost mezi vyuzivanim kariérnich stranek a socialnich
médii pro zaujmuti a ziskavani millenidli, coZ v praxi znamend, Ze firmy bud’ vyuzivaji

potencial vSech nabizenych komunikacnich kanalt (kariérnich stranek i socidlnich medii) a
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uvédomuji si tedy dulezitost téchto kanald pii komunikaci s millenidly a nebo jim naopak
nepiikladaji pfili§ vyznam a komunikace skrz tyto kanaly je na nizké trovni. Nejvétsi
nedostatky byly identifikovany v komunikaci organizacni kultury a tvorbé pozitivni image.
Velké mnozstvi zaméstnavatelli na svych online nastrojich naptiklad nezmiiovalo, jaké jsou
moznosti rustu a rozvoje pro zaméstnance, ¢i jaké aktivity v oblasti spolecenské
odpovédnosti firem organizace provadi. Odstranéni nedostatki pomuize organizacim zvysit
jejich atraktivitu pro talentované pracovniky =z generace Y, ktefi hledaji svého

zameéstnavatele.
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5 Efektivita online nastroju personalniho marketingu podniki

Socialni média a kariérni stranky organizaci jsou v posledni dobé nejpopularnéjsimi a
nejcastéji vyuzivanymi online ndstroji personalniho marketingu, a jak vyplynulo z predeslé
analyzy, jejich charakteristickou vlastnosti je schopnost zprostfedkovat velké mnozstvi
informaci o organizaci potencidlnim zaméstnancim. Za ucelem zjistit, zda 1 CeSti
millenidlové vyuzivaji socialni média a kariérni stranky k ziskédvani informaci o potencidlnim
zamé&stnavateli a do jaké miry jsou pro né tyto online nastroje a informace na nich obsazené

dilezité, byl proveden déle popsany pruzkum.
5.1 Prazkum vyuZivani kariérnich stranek a socidalnich médii millenidaly
5.1.1 Metodika prizkumu

Respondenty tohoto priizkumu, ktery byl soucésti vyzkumného projektu SGS-2017-013 na
FEK, bylo 181 studentti (139 zen a 42 muzl ve véku 21-24 let) poslednich ro¢nikt Fakulty
ekonomické ZCU. Jednalo se tedy o zastupce millenials s vysokoskolskym stupném
vzdélani, ktefi kon¢i VS a aktivné hledaji budouci pracovni uplatnéni. Data byla ziskana
pomoci dotazniku, ktery byl pouzit ve vyzkumu autort Sivertzen, Nilsen & Olafsen (2013).
Plivodni néstroj byl pieloZzen a v predvyzkumu s 5 studenty bylo upraveno znéni polozek tak,
aby pfi zachovani podstaty polozky znéni odpovidalo jazyku cilové skupiny. Na tvrzeni v
dotazniku respondenti odpovidali pomoci 5-stupiiové Likertovy stupnice (kde 1 znamenalo
,Hur€ité ne“/nikdy a 5 znamenalo ,,urcité ano“/velmi Casto). Dotaznik byl administrovan
Vv klasické formé, respondentim byl objasnén ucel Setfeni. Dotazovani prob¢hlo na ptdé

Fakulty ekonomické ZCU v obdobi mezi 13. 2. — 14. 4. 2017.

K zodpovézeni otazky, zda 1 ¢eSti millenidlové vyuzivaji socialni média a kariérni stranky
k ziskavani informaci o potencialnim zaméstnavateli a do jaké miry jsou pro né tyto online
nastroje a informace na nich obsazené dulezité, byly formulovany nasledujici vyzkumné
otazky a k nim odpovidajici hypotézy z operacionalizovanych proménnych. Hypotézy byly
sestaveny podle zdkladniho pravidla pro formulaci hypotéz, tj. nulova hypotéza (oznacena

Ho) byla formulovana negativné (to, co ma byt prokazano, neplati) a alternativni hypotéza
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(Ha) byla formulovana jako neplatnost Ho (Hebak a kol, 2015). Nize jsou uvedené vyzkumné

otazky.
VO1: Sleduje vétSina milleniali informace zaméstnani na Kariérnich strankach

zaméstnavatela?

VO2: Sleduje vétSina milleniali informace o zaméstniani na socidlnich médiich

zaméstnavatelu?

Nize jsou prezentované statistické hypotézy, které se vztahuji K pfedlozenému dil¢imu
empirickému setfeni. Nezavislé proménné jsou obvykle tvofeny souborem respondentt
(demograficky faktor) nebo jeho ¢asti, zavislé proménné jsou vyjadieny vypovédmi cilové

skupiny respondentl na sledované znaky.

H1: Ho: Millenidlové, kteri sleduji informace na kariérnich strankach zaméstnavateli,

nepokladaji kariérni stranky za dilezité.

H1: Ha: Millenidlové, kteri sleduji informace na kariérnich strankach zaméstnavatelii,
pokladaji kariérni stranky za dilezité.

H2: Ho: Millenidlové, ktefi sleduji informace na socidlnich médiich zaméstnavateli,
nepokladaji socidlni média za diilezita.

H2: Ha: Millenialové, kteri sleduji informace na socialnich médiich zaméstnavatelii,
pokladaji socialni média za diilezita.

H3: Ho: Millenidlové, ktefi pokladaji Kkariérni stranky organizaci za dulezZité,
nepokladaji za diileZitou komunikaci organiza¢nich hodnot.

H3: Ha: Millenialové, kteri pokladaji kariérni stranky organizaci za dilezité, pokladaji

za diulezitou komunikaci organizacnich hodnot.

H4: Ho: Millenidlové, kteri pokladaji socidlni média za dilezitda, nepokladaji za

dileZitou komunikaci organiza¢nich hodnot.

H4: Ha: Milleniadlové, ktef'i pokladaji socialni média za dilezita, pokladaji za dileZitou

komunikaci organiza¢nich hodnot.
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HS5: Ho: V hodnoceni dileZitosti kariérnich stranek neexistuje mezi muzi a Zenami

rozdil.

H5: Ha: V hodnoceni diilezitosti kariérnich stranek existuje mezi muZzi a Zenami rozdil.
H6: HO: V hodnoceni duleZitosti socialnich médii neexistuje mezi muZi a Zenami rozdil.
H6: Ha: V hodnoceni diileZitosti socidlnich médii existuje mezi muZzi a Zenami rozdil.
5.1.2 Vysledky prizkumu

Tabulka €. 23. zobrazuje vysledky odpovédi respondent na tvrzeni z dotazniku o pouzivani

socialnich médii a kariérnich stranek pro hledani zaméstnani.

Tab. €. 23: Vysledky socialnich médii a kariérnich stranek

Sm.
Tvrzeni 1 2 3 4 5 Primér
odch
Sleduji informace o zaméstnani na
9 59 34 71 8 3.05 1.04
socialnich médiich organizaci.
Sleduji informace o zaméstnani na
16 62 44 57 2 2.82 1.01
kariérnich strankach organizaci.
Pokladam socialni média
) . 23 44 63 47 4 2.81 1.03
organizaci za dilezita.
Pokladam kariérni stranky
) . 4 19 50 94 14 3.53 0.86
organizaci za dilezité.
Socialni média poskytuji detailni
informace o organizaci a 16 69 59 34 3 2.66 0.94
zaméstnani.
Kariérni stranky mi poskytuji
detailni informace o organizaci a 1 26 52 93 9 3.46 0.82

zamestnani.
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Komunikace organiza¢nich hodnot
) . 25 60 81 9 3.34 0.89
je pro meé dulezita.

Zdroj: Vlastni, 2017

Jak je vidét z tab. ¢. 23, 62 % respondentl (polozky 3-5 v prvnim fadku) sleduje informace
0 zamé&stnadni na socidlnich médiich organizaci a 37 % milleniall (polozky 1-2 v tfetim fadku)
nepoklada socidlni média organizaci za dilezitd. Pouze 20 % respondent (polozky 4-5
Vv patém tadku) vSak souhlasi s tvrzenim, ze jim socialni média poskytuji detailni informace
o zaméstnani. Z tabulky také vyplyva, ze 57 % respondenti (polozky 3-5 v druhém tadku)
sleduje informace o zaméstnani na kariérnich strankéch organizaci, a pouze 13 %
respondentt (polozky 1-2 v ¢tvrtém fadku) nepoklada kariérni stranky organizaci za dulezité.
56 % respondentd (polozky 4-5 v Sestém tadku) souhlasi s tvrzenim, ze jim kariérni stranky
poskytuji detailni informace o zaméstnani. Na zéklad€ téchto udaji lze konstatovat, ze
odpovédi na vyzkumné otazky VO1 a VO2 jsou ano — vétsina milleniala sleduje informace
o zaméstnani na socidlnich médiich organizaci a vétSina millenidltl sleduje informace o

zaméstnani na kariérnich strankéch organizaci.

Pro testovani hypotéz H1-H6 byl vyuzit Pearsoniv chi-kvadrat test nezavislosti
Vv kontingen¢ni tabulce. Pro zjisténi sily vztahu proménnych byl s ohledem na charakter dat

pouZit Crameriv koeficient kontingence ¢, (Rezankova, 2011):

b= Jids ®)

kde y? ptedstavuje hodnotu testovaci statistiky Pearsonova chi-kvadrat testu, N je velikost
vzorku pouzitého vtestu a kje hodnota niz§itho poctu kategorii z obou testovanych
proménnych. CramerQv koeficient kontingence nabyva hodnot <0; 1>, pficemZ hodnota

koeficientu 0,5 znaci velmi silnou zavislost (Rezankova, 2011, Agresti, 2013).

Na nésledujicich strankéach se objevuji kontingen¢ni tabulky €. 24-27 a testovani stanovenych
hypotéz. V ptipadé prokazani vztahu mezi proménnymi je sila tohoto vztahu méfena pomoci

Cramerova koeficientu kontingence.
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Tab. €. 24: Sledovani kariérnich stranek a jejich duleZitost

Sleduji
informace o Kariérni stranky organizaci jsou pro mé dulezité.
zamestnani
na
kariérnich
strankach 1 2 3 4 5 Suma
organizaci.
1 3 3 5 3 2 16
2 1 9 20 16 3 50
3 0 1 18 20 1 40
4 0 3 8 47 12 70
5 0 0 0 6 0 6
Suma 4 16 51 92 18 181

Zdroj: Vlastni, 2017

Pro testovani H1: Ho byla spo¢itdna hodnota testovaciho kritéria y% = 69.211. Tato hodnota
je vyssi nez kritick4 hodnota x3 o5 (16) = 26.296 a z tohoto diivodu dochazi k zamitnuti H1:
Ho a plati alternativni hypotéza H1: Ha: Millenidlové, ktefi sleduji informace na
kariérnich strankach zaméstnavatelli, pokladaji kariérni stranky za dilezité. Testem
hypotézy byla potvrzena zavislost mezi zkoumanymi proménnymi. Cramertv koeficient

doséahl hodnoty 0.309, coz znaci silny vztah.
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Tab. €. 25: Sledovani socialnich médii a jejich duleZitost

Sleduji
informace o Socialni média organizaci jsou pro mé dileZita.
zaméstnani
na
socialnich
médiich 1 2 3 4 5 Suma
organizaci.
1 4 1 3 1 0 9
2 9 20 17 13 0 59
3 5 5 14 9 1 34
4 5 17 27 20 2 71
5 0 1 2 4 1 8
Suma 23 44 63 47 4 181

Zdroj: Vlastni, 2017

Pro testovani H2: Ho byla spo¢itina hodnota testovaciho kritéria y? = 24.934. Tato hodnota
je nizsi nez kriticka hodnota x3 45(16) = 26.296 a z tohoto divodu nedochdzi k zamitnuti
nulové hypotézy H2: Ho: Millenidlové, ktefi sleduji informace na socialnich médiich
zaméstnavatelli, nepokladaji socidlni média za dulezitd. Testem hypotézy nebyla

potvrzena zavislost mezi zkoumanymi proménnymi.

Tab. ¢. 26: DileZitost kariérnich stranek a komunikace organiza¢nich hodnot

Pokladam
kariérni Komunikace organiza¢nich hodnot je pro mé dilezita.

stranky

organizaci

za ditlezité. 1 2 3 4 5 Suma
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1 1 2 1 0 0 4
2 4 3 7 5 0 19
3 0 7 20 18 0 45
4 1 12 29 48 7 97
5 0 0 3 11 2 16
Suma 6 24 60 82 9 181

Zdroj: Vlastni, 2017

Pro testovani H3: Ho byla spo¢itina hodnota testovaciho kritéria y? = 49.204. Tato hodnota
je vyssi nez kritick4 hodnota x3 o5 (16) = 26.296 a z tohoto diivodu dochazi k zamitnuti H3:
Ho a plati alternativni hypotéza H3: Ha: Millenidlové, kteri pokladaji kariérni stranky
organizaci za dilezité, pokladaji za dileZitou komunikaci organizacnich hodnot.
Testem hypotézy byla potvrzena zavislost mezi zkoumanymi proménnymi. Crameriv

koeficient dosahl hodnoty 0.261, coz znaci stiedn¢ silny vztah.

Tab. ¢. 27: DuleZitost socialnich médii a komunikace organiza¢nich hodnot

Pokladam
socialni Komunikace organiza¢nich hodnot je pro mé dilezita.
média
organizaci
za dillezits. ! 2 3 4 5 Suma
1 3 6 5 8 1 23
2 1 13 15 15 0 44
3 1 3 31 25 2 63
4 1 3 7 33 4 47
5 0 0 2 0 2 4
Suma 6 25 60 81 9 181

Zdroj: Vlastni, 2017
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Pro testovani H4: Ho byla spo¢itiana hodnota testovaciho kritéria y? = 65.459. Tato hodnota
je vys§i nez kritickd hodnota X2 ,5(16) = 26.296, a z tohoto diivodu dochézi k zamitnuti
H4: Ho a plati alternativni hypotéza H4: Ha: Millenialové, kteri pokladaji socidlni média
za dilezita, pokladaji za dileZitou komunikaci organiza¢nich hodnot. Testem hypotézy
byla potvrzena zavislost mezi zkoumanymi proménnymi. Cramertv koeficient dosahl

hodnoty 0.3, coz znaci silny vztah.

Pro testovani hypotéz H5 a H6 byl na zakladé charakteru dat vyuzit Mann-Whitney test.

Testovaci statistika pro vyuziti této metody se spocte jako (Hendl, 2009):

nq (Tl1+1)

, ny(ny+1)
U=mnn,————Rynebo U" =mn, 22

- RZ ’ (9)
kde R je soucet poradi v prvni resp. druhé skupiné, ptic¢emz plati, zZe:
U + U, = nlnz. (10)

Vysledky testovaci statistiky pro vyuziti tohoto testu byly v piipadé HS a H6 U=2614, resp.
2395.5. Pti poctu n > 20 lze kritické hodnoty Mann-Whitneyho U testu nahradit kritickymi
hodnotami normovaného normalniho rozdé€leni. Na zaklad¢ vysledkt pro HS5 (Z-Score =
1.023, p-hodnota = 0.307 < 0.05) a H6 (Z-Score = -1.757, p-hodnota = 0.078 < 0.05)
nedochézi k zamitnuti nulovych hypotéz: H5: Ho: V hodnoceni duleZitosti kariérnich
stranek neexistuje mezi muzZi a Zenami rozdil a H6: HO: V hodnoceni duleZitosti

socialnich médii neexistuje mezi muzi a Zenami rozdil.

Nasledujici zaveérecna tabulka €. 28. zobrazuje odpovédi na vyzkumné otazky a hypotézy

formulované na zac¢atku této kapitoly.

Tab. €. 28: Vysledky formulovanych vyzkumnych otazek a hypotéz

Hodnota Vysledek

Sleduje vétSina milleniald informace zaméstnani na kariérnich
VO1 57 % ANO
strankach zaméstnavatelti?

Sleduje vétSina milleniald informace o zaméstnani na
VO2 . _ 62 % ANO
socialnich médiich zaméstnavateld?
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Ho: Millenidlové, ktefi sleduji informace na kariérnich

H1  strankach zaméstnavatelii, nepokladaji kariérni stranky za ¢. =0.309 Zamitnuta
dulezité.
Ho: Millenidlové, kteti sleduji informace na socialnich médiich .

H2 _ _ ) ) Piijata
zameéstnavatelil, nepokladaji socidlni média za dulezita.
Ho: Millenidlové, ktetfi pokladaji kariérni stranky organizaci za

H3  dulezité, nepokladaji za dllezitou komunikaci organizacnich ¢, =0.261 Zamitnuta
hodnot.
Ho: Millenidlové, ktefi pokladaji socialni média za dilezita,

H4 ) . o . ¢.=0.3 Zamitnuta
nepokladaji za dtlezitou komunikaci organiza¢nich hodnot.

Ho: V hodnoceni dilezitosti kariérnich stranek neexistuje mezi N
H5 ) . Ptijata
muzi a zenami rozdil.

HO: V hodnoceni dtlezitosti socialnich médii neexistuje mezi -
H6 ) . Ptijata
muzi a zenami rozdil.

Zdroj: Vlastni 2017
5.1.3 Zavér prizkumu a jeho limitace

Prizkum pfinesl odpovédi na to, jak millenidlové vyuzivaji kariérni stranky a socidlni média
k ziskavani informaci o potencidlnim zaméstnavateli. Bylo zjisténo, ze vétSina milleniald
sleduje informace o zaméstnani jak na kariérnich strankach zaméstnavatelli, tak 1 na
socialnich médiich zaméstnavateli (VO1 a VOZ2). Millenialové, ktefi sleduji informace o
zam&stnani na kariérnich strdnkach, povazuji kariérni stranky za dulezité, zatimco
millenialové, kteti sleduji informace o zaméstnani na socialnich médiich, nepovazuji socialni
média za diilezitd (H1 a H2). Toto zjisténi muze byt vysvétleno tim, ze millenidlové chapou
kariérni stranky jako vice profesionalni zdroj informaci a socidlni média jako neformalné;si
zdroj informaci (Zhao & Rosson, 2009). Zjisténi o ,,nedtlezitosti* socialnich médii navic
nepodporuje to, ke kterému dosli autofi Sivertzen, Nielsen & Olafsen (2013). Z uvedeného
plyne vhodnost prozkoumat socidlni média a kariérni stranky ve smyslu jejich

vnimané formalnosti/neformalnosti a porovnani v inter-kulturnim kontextu. Jelikoz vSak
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millenidlové sleduji informace jak na socidlnich médiich, tak i na kariérnich strankach, jevi
se jako vhodna strategie pro jejich ziskavani vyuzivat kombinaci obou online néstroji. Dale
bylo zjisténo, ze komunikace organizacnich hodnot zaméstnavatele je pro millenialy dilezita
jak na kariérnich strankach, tak i na socialnich médiich (H3 a H4). Toto zjisténi podporuje
vysledky vyzkumt svétové uznavanych organizaci zabyvajicich se zkoumanim millenidli
(PwC, 2013; CBRE, 2016; Manpower, 2016a; Deloitte, 2016), a také vysledky mnoha autorti
(napf. Sivertzen, Nilsen & Olafsen, 2013; Smith, 2011; Williamson et al., 2010). Poslednim
zjisténim v tomto prizkumu bylo, Zze mezi millenidly neexistuje rozdil v hodnoceni
dulezitosti kariérnich stranek a socidlnich médii v zavislosti na jejich pohlavi (H5 a H6).

Muzi a Zeny z generace Y se tak v hodnoceni diilezitosti online nastrojt nelisi.

Tento priizkum ma sva omezeni. Jako respondenti prizkumu byli zvoleni studenti poslednich
ro¢nikii VS, jedna se viak pouze o vzorek z jedné vysoké skoly a jedné fakulty. Tento fakt
snizuje schopnost zobectiovat vysledky na viechny millenialy v Ceské republice, nebo
dokonce na vSechny millenialy na vysokych Skolach. Limitace tohoto prizkumu vs$ak, na
druhou stranu, poskytuje pftilezitost pro zpfesnéni vysledkli spolupraci s vyzkumniky

z ostatnich VS, ktefi se zamétuji na stejnou problematiku.
5.2 Optimalizace online ndstrojii persondlniho marketingu

Benefit online néstrojli je ziejmy - maji vyznamny efekt na ptilakani pozornosti potencidlnich
zameéstnancl, zvysuji atraktivitu zaméstnavatele, a tim tedy podporuji proces ziskavani
zaméstnanct (napt. Williamson et al., 2010; Ehrhart, Mayer & Ziegert, 2012; Kissel &
Biittgen, 2015; Sivertzen, Nilsen & Olafsen, 2013; Kaur et al., 2015; Davison, Maraist &
Bing, 2011; Minchington, 2014). K tomu, aby byly online nastroje efektivni, je v§ak zasadni,
aby pfi jejich prochazeni nasel navstévnik vSechny dulezité informace, a aby pfi tom ziskal
co nejlepsi zkuSenost (napt. Agarwal & Venkatesh, 2002; Deng & Poole, 2010; Wang et al.,
2014a).

Proces optimalizace online nastroji se tedy vaze ke zlepSovani jejich schopnosti
zprostiedkovat a prezentovat dilezité informace, ptesnéji fe€eno, schopnosti zobrazit obsah

takovym zplsobem, ktery bude efektivné pfispivat k zapojeni uZivatell na socidlnich
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médiich a kariérnich strankach (Velasquez & Rebolledo, 2010; Loyola et al., 2015). Z
uvedeného vyplyva, ze v procesu optimalizace budou hlavni roli hrat pfistupnost a viditelnost
informaci (West & Leskovec, 2012). Socialni média, v této praci zastoupena Facebookem a
LinkedInem, funguji na principu rolovani stranky, ktera ma po stranach jednoduché menu.
Firmy vyuzivajici socidlni média tak maji velmi malo prostoru v kustomizaci rozlozeni
stranky a v praci s informacemi. Kariérni stranky, jakozto typické webové stranky, jsou na
druhou stranu oproti socialnim médiim charakteristické svou komplexnosti (Nadkarni &
Gupta, 2007; Tuch et al., 2009; Deng & Poole, 2010; Wang et al., 2014a), kterd ovliviuje
postoje uzivateld vici konkrétni navstévované strance. Nekteti autofi proto veri, Ze
jednoduché webové stranky jsou vice efektivni (Agarwal & Venkatesh, 2002; Venkatesh et
al., 2003), zatimco jini véfi, Ze je tomu pravé naopak, nebot’ komplexni stranky zvySuji
bohatost prezentovanych informaci, a tim pozitivné¢ ovliviiuji spokojenost uzivatell a
komunikac¢ni efektivnost stranek (Palmer, 2002; Geissler, Zinkhan & Watson, 2006; Dong
& Lee, 2008; Deng & Poole, 2010). Kariérni stranky musi byt bohaté na informace, aby
dokazaly zaujmout potencidlni zaméstnance a zvySovaly atraktivitu zaméstnavatele.
Z uveden¢ho plyne, Ze komplexni kariérni stranky jsou pro personédlni marketing organizaci
vhodnéjsi nez jednoduché kariérni stranky. Aby kariérni stranky plnily sviij ucel, je zésadni,
aby na nich navs$tévnik dokazal najit vSechny relevantni vyhledavané informace. Lze
pfedpokladat, ze pokud informace o zaméstnavateli ¢i pracovnim mistu nebudou pro
potencidlni zaméstnance relevantni, ¢i budou potencidlnim zaméstnancem Spatné
interpretovany, povede to k méné ptfiznivému vnimani zaméstnavatele (Birgelen, Wetzels &
Dolen, 2008). Vedle kvality a smyslu informa¢niho obsahu pro potencidlni zaméstnance je
potieba jim tyto informace dodat takovym zplisobem, aby je navstévnik stranek byl schopny
snadno nalézt. Snadnost pouziti stranek je tedy dulezitym prvkem kariérnich stranek (Cober

et al., 2003; Williamson et al., 2003).

Na zakladé vyse uvedenych davodi, a také i1 na zdkladé vnimani dialezitosti kariérnich
stranek millenialy z prizkumu prezentovaného v kapitole 5.1, se bude autor ve studii

optimalizace kaiérnich stranek zaméfovat prave na jejich optimalizaci.
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K testovani a optimalizaci webovych stranek byla zvolena metoda sledovani pohybu oci,
ktera je metodou uzivatelského testovani v laboratornich podminkach (Barnum, 2010; Bolt,
2010). Zékladem pro provedeni studie o¢ni kamerou je tzv. scénaf, ktery obsahuje realné
situace, které typicky navstévnik zaZzije na webové strance (Tan, Liu & Bishu, 2009). Oproti
volnému prochazeni webu je metoda s vyuzitim scénaie efektivnéjsi, nebot’ v bézném zivoté
uzivatel na webu vzdy smétuje k dokonceni né€jakého ukolu (Nielsen & Pernice, 2009). Pro
komplexnost testovani je testovani o¢ni kamerou doplnéno hloubkovym rozhovorem a
standardizovanym dotaznikem, jejichz cilem je zjistit subjektivni postoje, nazory a
preference respondenta (Nielsen & Pernice, 2009; Duchowski, 2007, Vysekalova, 2007;
Sauro, 2015). Detailnéji o metodice studie pojednava kapitola 5.3.2.

5.2.1 Optimalizace online nastroju personalniho marketingu pomoci eye-trackingu

Eye-tracking neboli sledovani pohybu o¢i je moderni metoda vyzkumu, ktera se vyuziva pro
akademické 1 komercni ucely (Duchowski, 2002; 2007; Nielsen & Pernice, 2009).
K monitorovani o¢i respondenti se vyuzivd o¢ni kamera, tzv. eye-tracker. Pomoci o¢ni
kamery mize vyzkumnik analyzovat pohyby o¢i respondentti, nebot” piesné vi, na jaké misto
a Vv jaké chvili se respondent zamétfuje. Vysledky analyzy pohybu o¢i, ziskanych na zaklade
interakce Clovéka s pocitatem, mohou pomoci v pochopeni kognitivnich procesit
respondenta — jaké podnéty respondent vyhledaval, v jakém poradi, kolik ¢asu jim vénoval a
zda se k nim vracel (Velasquez, 2013; Nisiforou & Laghos, 2013). Diky o¢ni kamete mize
vyzkumnik odhalit sté€Zi patrné faze poznavaciho procesu, které jsou pfi jinych studiich jen

tézko pozorovatelné (Vila & Gomez, 2016).

Eye-tracking je povaZovan za objektivni zdroj dat pro hodnoceni zkoumanych uZzivatelskych
rozhrani, ktery maze poskytnout informace ke zlepSeni jejich designu (Poole & Ball, 2005;
Nielsen & Pernice, 2009). Pravé objektivita je povazovana za nejvétsi vyhodu vyuziti oéni
kamery (Nielsen & Pernice, 2009; Djamasbi, Siegel & Tullis, 2010; Wang et al., 2014a).
Data ziskana s pouzitim o¢ni kamery jsou zbavena subjektivity respondenti, nebot’ pohyb
o¢i lze jen téZko zmanipulovat (Vysekalova a kol, 2007). Dalsi vyhodou eye-trackingu je

moznost ziskat presn€j$i data o tom, cemu a v jaky Cas respondent vénuje svou pozornost
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(Ali-Hasan, Harrington & Richman, 2008). Na zaklad¢ toho muze vyzkumnik zjistit, co je

pro respondenta zajimavé (Velasquez, 2013).

K lep$imu pochopeni toho, co respondenta zaujalo a co piitahlo jeho pozornost, se pouziva
analyzy oCnich fixaci a sakad. Fixace je definovdna jako moment, ve kterém jsou oci
fixovany na urcity objekt za uc¢elem ziskani vice detaill, zatimco sakada predstavuje moment
pohybu oka, ktery nastava mezi dvéma fixacemi (Hughes et al., 2003; Nielsen & Pernice,
2009). Je nutné poznamenat, ze pti sakade je Clovek ,,slepy*, tj. neni si védom toho, co se

nachazi mezi dvéma objekty, které pfitahly jeho pozornost (Velasquez, 2013).

Cenou za ziskavani informaci touto neruSivou a sofistikovanou metodou je nemoznost
provadéni vyzkumu s vétsim mnozstvim respondentti. Tento jev neni zalezitosti pouze eye-
trackingu, ale vSech neuro-experimentd, které jsou charakteristické sloZitosti a casovou
naro¢nosti sbéru dat (Lapa, 2007; Burch et al., 2011; Goldberg & Helfman, 2011; Vila &
Gomez, 2016).

5.2.2 Vyzkumné pouziti metody

Metodologicky je mozné vyuzit eye-tracking jak pro kvalitativni, tak pro kvantitativni typ
vyzkumu (Nielsen & Pernice, 2009). Pti kvalitativnim typu vyzkumu se vyuzivaji diagramy
zobrazujici fixace respondenta béhem vyzkumného Setfeni (napft. gaze plot, focus map, heat
map), pii kvantitativnim typu vyzkumu se nej€astéji vyuziva nadefinovanych oblasti zajmi
(tzv. AOI —areas of interest), analyzy fixaci a analyzy zornic respondentii (Duchowski, 2002;
Nielsen & Pernice, 2009).

Typické ulohy, pro které se metoda sledovani pohybu o¢i vyuZiva, lze rozdélit na

(Duchowski, 2002):

e diagnostické — v ramci této metody jsou sledovany ocni pohyby respondenta pfi
plnéni zadaného tkolu ¢i prohliZzeni objekta,

e interaktivni — V rdmci této metody pouziva respondent o¢ni pohyby k ptimé interakci
S prostiedim, ve kterém se pohybuje (napt. na zakladé pohybu o¢i se meéni prostiedi

¢i dokonce o¢nimi pohyby ovladé aplikaci).
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V této praci je o¢ni kamera vyuzivana pro jeji diagnostickou funkci. V rdmci diagnostickych
metod Ize rozlisit dva vyzkumné cile, a to analyzu atraktivnosti podnétu pro respondenta a
analyzu jeho vykonu (Bojko, 2013). Data, ktera se pro zminéné analyzy vyuzivaji, jsou ocni
fixace a priméry zornic respondentl pti reakci na podnéty béhem zadanych tkolt (Goldberg
& Wichansky, 2002; Jacob & Karn, 2003; Duchowski, 2007; Allen et al, 2013; Loyola et al.,
2015).

Vystupy analyz o¢ni kamerou jsou generovany pomoci specializovaného softwaru. Mezi
zékladni typy vystupu dat vyuzitych v této praci se fadi heat map (teplotni mapa). Teplotni
mapa muze byt interpretovana jako stupen vizualni pozornosti, kterou respondenti vénovali
uréitym mistdm na strance (Djamasbi, Siegel & Tullis, 2010; Wang et al., 2014a). Intenzita
pozornosti, kterd je vyjadiena kumulovanymi daty o€nich fixaci, je zndzornéna barevné.
Nejtmavsi barva ptedstavuje nejvySsi uroven pozornosti, nejsvétlejsi barva predstavuje
nejnizsi roven pozornosti. Mista bez barvy neobdrZela zaddnou pozornost. Heat mapa je
pro zvyseni spolehlivosti generovéana na zakladé pozorovani vétsiho mnozstvi respondentt
(Bojko, 2009; Nielsen & Pernice, 2009). Dopliujicim vystupem k teplotni map¢ je focus
map (mapa pozornosti), kterd demonstruje, co navstévnici stranky vid€li a co zcela
prehlédli (co pro né€ bylo ,,neviditelné*). Mezi dalsi vystupy analyzy o¢ni kamerou patii
napft. gaze plot (graf pohledtl). Jedna se o mapu, ktera zobrazuje mista v poradi, podle
kterych jim navstévnik stranky vénoval pozornost, a také zobrazuje, po jakou dobu jim
pozornost vénoval. Tento nastroj v§ak neni pro studii v této praci vhodny, nebot’ nezalezi,
Vv jakém potadi respondent zpozoroval hledané informace. Ptiklady teplotni mapy, mapy

pozornosti a graf pohledl jsou zobrazeny na obr. ¢. 9, 10 a 11.
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Obr. ¢ 9: Heat map
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Obr. €. 10: Focus map
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Obr. ¢&. 11: Gaze plot
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5.3 Studie optimalizace kariérnich stranek jako komunikacéniho kandlu o¢éni kamerou
5.3.1 Uvod ke studii

Studie vyuzivani socialnich médii a kariérnich stranek zaméstnavateli (kap. 4) pfinesla
vysledky o tom, jak vybrani CeSti zaméstnavatelé vyuzivaji kariérni stranky k zaujmuti
potencidlnich zaméstnancli z generace Y. Pomoci heuristické analyzy byli identifikovani
zameéstnavatelé, ktefi jsou na zdklad€ kritérii zvolenych podle svétovych vyzkumi
nejatraktivnéj§imi pro millenialy. Tito zaméstnavatelé maji na svych kariérnich strankach
informace, podle kterych se millenialové rozhoduji pfi vybéru zaméstnavatele. K tomu, aby
se potencialni z4jemci pro konkrétniho zaméstnavatele rozhodli, musi vSak byt schopni

relevantni informace na kariérnich strankach nalézt.

Studie vyuzivani socialnich médii a kariérnich stranek zaméstnavateli se zabyvala obsahem

kariérnich stranek z pohledu zaméstnavatelii. K ziskani celistvého obrazu je potieba ziskat i
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pohled druhé strany, tedy samotnych milleniald. Ke zpracovani studie optimalizace
kariérnich stranek byla vyuzita metoda sledovani o¢nich pohybti a pro komplexnost byla
studie doplnéna standardizovanym dotaznikem a hloubkovym rozhovorem. Vyuziti ocni
kamery ve vyzkumu je v poslednich letech stale popularnéjsi, jak doklada velké mnoZzstvi
studii (napt. Djamasbi, Siegel & Tullis, 2010; Allen et al., 2013; Wang et al., 2014a; 2014b;
Mihalca, 2015; Navarro et al., 2015). Zjisténi, na jak4 mista se respondenti divali, a kterym

vénovali nejvétsi pozornost, jsou jednim z hlavnich divodi oblibenosti této metody, a také

divodem pro pouziti v této studii.
5.3.2 Metodika studie

Na zaklad¢ studie vyuzivani socialnich médii a kariérnich stranek zaméstnavateli k ziskanii
pracovnikl z generace Y v kapitole 4 byli vybrani tfi zamé&stnavatelé, jejichz kariérni stranky
byly podrobeny analyze o¢ni kamerou. Zaméstnavatelé byli vybrani podle celkového
dosazeného hodnoceni ziskaného podle kritéria kariérni stranky. Organizace, které ziskaly

nejvyssi pocet bodi za kariérni stranky, jsou zobrazeny v tabulce ¢. 29.

Tab. €. 29: Nejatraktivnéjsi zaméstnavatelé podle hodnoceni ziskaného za kariérni

stranky

Organizace Pocet bodi za kariérni stranky

Skoda Auto 21

ABB 20

02 20

Tieto 19

Ikea 19

Lidl 19

Zdroj: Vlastni, 2017

Na zaklad€ hodnoceni v tabulce €. 29 byly pro analyzu vybrany kariérni stranky spole¢nosti

Skoda Auto, ABB a 02. Pied piistoupenim k samotnému vyzkumu bylo u viech tfech
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kariérnich stranek ovéfeno, zda nedochazi pii interakci ocni kamery s kariérnimi strankami
k prekazkam, které by vyuziti této metody limitovaly ¢i znemoznovaly. Limitujici skutecnost
byla zjisténa u kariérnich stranek Skoda Auto; pii pokusu o pfechod na odkaz umistény na
kariérnich strankach kamera neumoznovala otevieni odkazu v jiném oknu a respondenti by

tak nemohli splnit zadany tkol, viz obr. ¢. 12.

Obr. €. 12: Problém pri prechodu na odkaz
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Lidl. Kritériem vybéru, které rozhodlo o vybéru spole¢nosti Lidl z trojice organizaci, které
ziskaly stejny pocet bodili, bylo nejvyssi ziskané hodnoceni v kategorii ,,kvalita zpracovani
kariérnich stranek®. Po nasledném ovétfeni kompability jiz nebyly na vybranych kariérnich

strankach zjistény zadné piekazky, které by branily provedeni studie.
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5.3.2.1 Uéel studie

Cilem studie bylo ziskat pohled cilové skupiny generace Y na online nastroje personalniho
marketingu, v tomto ptipad¢ kariérnich stranek, tj. zjistit, jak samotni millenialové vnimaji
kariérni stranky potencialnich zaméstnavatelti. Tento obecny cil je rozvinut do nékolika
vyzkumnych otazek a hypotéz. Jelikoz byli do této studie na zaklad¢ studie budovani znacky
zaméstnavatele vybrani nejatraktivnéjs$i zaméstnavatelé podle hodnoceni ziskaného za jejich
kariérni stranky, existuje predpoklad, Ze potencialni zaméstnanci, vtomto piipadé
millenidlové, dokézou na kariérnich strankach téchto vybranych organizaci nalézt vSechny

dalezité informace, které by jim pomohly s rozhodnutim o svém budoucim zaméstnavateli.

Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury bylo zjisténo, ze uspéSnost ziskani zaméstnance
prostfednictvim online néstroji ovliviiuji pfevazné nasledujici tfi proménné (Williamson et
al., 2003; Dineen et al., 2007; Goldberg & Allen, 2008; Lyons & Marler, 2011; Allen et al.,
2013):

e objektivni rysy pracovnich mist a organizace,
e subjektivni rysy,

e zpisob kontaktu a komunikace.
Na zakladé téchto tii faktort byly zformulovany nésledujici specifické vyzkumné otazky:

VOL1: DokaZou miléniové najit na kariérnich strankach vSechny relevantni informace

o svych potencialnich zaméstnavatelich?
VO2: Jakou uroven pouZitelnosti poskytuji testované kariérni stranky millenialiom?
VO3: Ktera kariérni stranka poskytuje millenialim nejleps$i uZivatelskou zkusenost?

VO4: Ktery z faktori uspéSnosti kariérnich stranek ma nejvétsi vliv na hodnoceni

atraktivity kariérnich stranek?

vvvvvv

VOG6: Co lze na testovanych strankach zlepsit za icelem zvyseni jejich atraktivity pro

millenialy?
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Za ucelem dalsiho bliz§iho prozkoumani uvedenych faktorii GspéSnosti bylo formulovano

nékolik nasledujicich hypotéz:

H1: Existuje vztah mezi schopnosti najit relevantni informace a atraktivitou kariérnich

stranek.
H2: Existuje vztah mezi subjektivhim vnimanim stranek a jejich atraktivitou.
H3: Existuje vztah mezi snadnosti pouZiti stranek a jejich atraktivitou.

Ve studii je zkoumano, zda jsou pro respondenta kariérni stranky natolik atraktivni, aby jejich
navstévu doporucil i ostatnim. Aby respondent oznacil kariérni stranky za atraktivni, musi
byt s nimi celkoveé spokojeny. Vyssi troven spokojenosti se dad ocekavat pii vyssi mite
vnimané kvality stranek (Getty & Getty, 2003; Lathiras et al., 2011). Rada vyzkumnych
studii prokazala vztah mezi spokojenosti a loajalitou (napt. Belas & Gabcova, 2016; Bowen
& Chen, 2001; Hallowell, 1996; Eger & Micik, 2017; Xu & Goedegebuure, 2005). Stale
Castéji vyuzivanym zplisobem meéfeni zdkaznické spokojenosti, a to z divodu jeho
jednoduchosti a hlavné srozumitelnosti, je NPS index. Ten podle Reichelda (2003)
ptedstavuje nejspolehlivéjsi indikator pro méteni loajality na zdkladé vysledkl spokojenosti
zakazniki, v tomto ptipad¢ zdkaznik kariérnich stranek. Pro vypocet NPS indexu se nejprve
zékaznici podle odpovedi rozdéli do tii skupin — na propagatory (ti, kteti odpovi 9 nebo 10),

neutralni (7 nebo 8) a kritiky (6 a méng).

Jako vstupni data pro vypocet NPS a analyzu atraktivity kariérnich stranek slouzi ziskané
odpovédi na otazku €. 10 ,,S jakou pravdépodobnosti doporudite tuto webovou stranku

pratelim ¢i kolegiim?" z tabulky €. 33.

H4: Schopnost najit vSechny relevantni informace pozitivné ovliviiuje pouZitelnost

Kkariérnich stranek.

H5: Cas na vyhledani relevantni informace hraje v atraktivité kariérnich stranek

vyznamnou roli.

H6: Cas na splnéni ukolu vyznamné ovliviiuje pouzitelnost kariérnich stranek.
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Pro testovani hypotéz H1 — H6 bylo z hlediska charakteru proménnych a mnozstvi
pozorovani vyuzito neparametrického Kendallova testu pofadové korelace. Kendallovo Tau
je vhodné pouzit pro méfeni asociace mezi dvéma kategoridlnimi proménnymi, pficemz
neexistuji zddna omezeni v mnozstvi pozorovani, jako tomu je napi. u Pearsonova chi-
kvadratu testu nezdvislosti. Koeficient nabyva hodnot mezi <-1;1>. Vypocet koeficientu

zavisi na tzv. konkordantnich a diskordantnich parech, vyjadieno vzorcem (Hendl, 2009)

_ Nc—ng
= a2 (11)

kde ncje pocet konkordantnich par, nq je pocet diskordantnich part a n piedstavuje celkovy

pocet pozorovani.

Pro testovani hypotéz H5 — H7 bylo déle potieba pievést spojitou proménnou cas na

kategorialni proménnou. Dle Sturgesova pravidla (Hendl, 2006)

k=1+33logn, (12)
kde k pfedstavuje vhodny pocet intervali a n je celkovy pocet hodnot.

H7: Mezi ¢asem pro pIlnéni ukolii a mnoZstvim fixaci béhem ukolu existuje zavislost.

Pro testovani hypotézy H7 bylo vyuZito Pearsonova korelacniho koeficientu, ktery se fadi
mezi parametrické testy pouZivanych pro zjiStovani zévislosti mezi dvéma spojitymi

proménnymi. Pearsoniiv korela¢ni koeficient je ddn vzorcem (Hendl. 2006)
2. (5 =X)(y; - Y)
=
n . n . 1
\/Z(Xi - X) Z(yi - y)
i-1 i-1

r =

(13)

kde x;i a y; jsou i-t¢ hodnoty pfislusné proménné a X a § predstavuji vyb&rové prameéry.
Koeficient nabyva hodnot od <-1;+1>, které znaci perfektni linearni vztah (zaporny nebo
kladny). V ptipadé kladné korelace hodnoty obou proménnych zaroven stoupaji, v piipadé
zaporné korelace hodnota jedné proménné stoupd a druhé klesd, a v ptipadé neexistence

linearniho vztahu r = 0.
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Vypocéty byly provedeny v softwaru Statistica.

Jako metriky pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a potvrzeni/nepotvrzeni hypotéz byly v
této studii zvoleny pocet fixaci, doba plnéni ukoli, vysledky standardizovaného dotazniku
SUPR-Q (viz dale v textu) a vysledky kvalitativniho hloubkového polo-strukturovaného

rozhovoru.

O¢ni fixace jsou jednou z klasickych metrik eye-trackingovych studii (napt. Veldsquez,
2012; Poole & Ball, 2005; Allen et al., 2013) a bylo prokézano, Ze jsou spojené s intenzivnim
kognitivnim zpracovavanim (Jacob & Karn, 2003; Pan et al, 2004; Wang et al., 2014a). Na
tomto zakladé¢ jsou o¢ni fixace povazovany za spolehlivy indikator pozornosti (Vertegaal &
Ding, 2002; Poole & Ball, 2005; Wang et al., 2014a). Nazory na to, jak dlouho fixace trva,
se mezi autory ruzni. N&ktefi autofi uvadéji rozpéti 150 — 600 ms (Duchowski, 2003;
Velasquez, 2012), nékteti autofi jsou specifictéjsi a uvadi 200-300 ms (Underwood &
Radach, 1998; Slykhuis et. al., 2005; Purucker et al, 2011; Djamasbi et al., 2007; 2008; 2010;
Allen et al, 2013).

v

Standardizované dotazniky pfinasi v porovnani s nové vytvofenymi dotazniky spolehlivéjsi
data a moznost srovnani s ostatnimi konkurenty (Hornbaek, 2006). Jednim z nejcastéji
pouzivanych standardizovanych dotaznikii je SUS (system usability scale) (Brooke, 1996),
ktery vSak hodnoti pouze pouzitelnost webovych stranek. Ta je sice zasadni vlastnosti
webovych stranek, ne vSak jedinou dulezitou. SUPR-Q obsahuje kromé hodnoceni jiz
zminéné pouzitelnosti stranek také hodnoceni jejich divéryhodnosti, hodnoceni jejich
vzhledu a hodnoceni budovéni loajality. Cilem dotazniku SUPR-Q tak je komplexné
zhodnotit uzivatelskou zkuSenost s webovou strankou (Sauro, 2015). SUPR-Q skore je
vhodné vyuzivat pro porovndvani webovych stranek s podobné zaméfenymi webovymi
strankami. Vystupni skore ukazuje, zda je zkoumand stranka v porovnani s relevantnimi
strankami lepsi ¢i horsi.

Doporucenim je realizovat prizkum prostfednictvim SUPR-Q opakovang, a tim i nepfimo
sledovat konkurenci a trendy v této stale dynamicky se vyvijejici oblasti s tim, Ze vystup

pfinasi dilezitou zpétnou vazbu od uzivatelti — zakazniki.
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Polozky dotazniku 1 — 9 (pocet polozek byl zvySen ze zdkladnich 7+1 na 9+1 dle Sauro
(2015)) jsou posuzovany na 5—stupniové skale (od zcela nesouhlasim = 1, po zcela souhlasim
= 5) a posledni desatd polozka je odvozena z NPS a pouziva skalu 0-10 (vibec
nepravdépodobné = 0, extrémné pravdépodobné = 10). Pro zjisténi celkového skore se body
za prvnich 9 otdzek seCtou a piipocte se 2 hodnoty z desaté polozky (skére tedy muze
dosahovat hodnot od 9 do 50). Takto ziskané skore je nasledné potifebné porovnavat se skore
odvétvi, tedy konkurenénich webt. Pfi dosazeni hodnoty nad 75 % patii web mezi nejlepsi
V porovnani s weby ze stejného odvétvi a pii dosazeni skore v tirovni medianu je uprostied
patii mezi nejhorSich 25 % stranek pro sledované odvétvi. S vystupem tedy lze zachazet i

jako s nastrojem pro benchmarking a porovnavat se s nejlepsimi (Eger, 2017).
5.3.2.2 Ucastnici studie

Doporucovany pocet respondentt studie se 1isi podle toho, zda se jedna o kvalitativni nebo
kvantitativni studii. V piipadé kvantitativni studie je doporucovano 30-39 respondent, a to
pfedevsim kvili ziskani robustni a vypovidajici teplotni mapy (Nielsen & Pernice, 2009;
Nielsen, 2012). V zavéru zminéni autofi v§ak dodavaji, ze pro ziskani uspokojivé teplotni
mapy je dostaCujicich deset respondenti. Teplotni mapa vytvofena na zakladé deseti
ucastnikll pfinasi v zdsad¢ stejné zavery, jako teplotni mapa vytvorena na zakladé tficeti a
vice ucastnikl studie. Tyto zavéry vSak nelze povazovat za statisticky spolehlivé a piesné.
V ptipade¢ kvalitativni studie, kterd bude pracovat pfevazné s analyzou fixace a o¢nich zornic,

je doporucovano 5-6 respondentd.

Celkoveé se této studie zucastnilo 18 respondentti, z ¢ehoz bylo 11 Zen a 7 muzi ve véku 21-
24 let. Vsichni ucastnici byli studenty navazujiciho studia na Fakulté ekonomické ZCU a
patfili do generace Y. Z diivodu ¢asové narocnosti a obvyklé potfebné motivace respondenti
u tohoto typu studii, byl vS§em tc¢astnikiim vyzkumu poskytnut incentiv ve formé voucheru

na obcCerstveni v kavarné v hodnote 100 K¢.

Testovani jednoho respondenta trvalo ptiblizn€ 45 minut (tii tkoly, kazdy v trvani cca 15

minut). Celkem bylo ve studii provedeno 54 méfeni (3 x 18). Na zacatku obdrzeli respondenti
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informace o studii a jejich cilech, byli seznameni s o¢ni kamerou, a také s prubéhem

testovani.
5.3.2.3 Misto testovdni a testovaci zaiizeni

Vyzkum probihal v laboratornich podminkach v mistnosti na Fakultn ekonomické ZCU.
Mistnost byla uzptisobena tak, aby odpovidala laboratornim pozadavkim kladenym na eye-
trackingové testovani (Nielsen & Pernice, 2009; Nielsen, 2012, Mangold, 2015). Testovani
bylo provedeno pomoci o¢ni kamery VT 3 mini Eye Tracker, vyrobené spole¢nosti Mangold
International GmbH. VT 3 mini Eye Tracker je stacionarni o¢ni kamerou kompaktnich
rozméra (23 x 3x 2,5 cm), ktera se umist'uje ptimo pod monitor pocitace. Timto se fadi mezi
nerusivé vyzkumné nastroje (Djamasbi, Siegel & Tullis, 2010; Schiessl et al., 2010; Vila &
Gomez, 2015), které respondenta nijak neobtézuji, nezpisobuji mu nepohodli a negativné
tak neovliviiuji prib¢h testovani. Aby mohlo zatizeni spravné monitorovat zornice Ui€astnika
studie, musi pfi testovani respondent sedét ve vzdalenosti 70-75 cm od zatizeni a o¢ni kamera
musi byt pro kazdého respondenta zkalibrovana. Vyrobce udava ptresnost monitorovani
pohybu o&i na 0,5° pii rozsahu pohybu hlavy uéastnika v rozmezi 28 x 16 x 35 cm (S x V X
H), ucastnik tak nemusi drzet hlavu v naprostém klidu, jak tomu je u nékterych jinych
zafizeni a muze ji pfirozené pohybovat. O¢ni kamera monitorovala o¢i ucastnikd studie

rychlosti 120 Hz na monitoru o uhlopficce 21 palcti.

Soucésti o¢ni kamery je 1 software, ktery spolu s ni vyrobce dodava. Software ma tfi
komponenty: Mangold Vision Manager, Mangold Vision Player a Mangold Vision Analyzer.
Manager slouzi k sestaveni scénafe, Player k realizaci testovani a Analyzer k zobrazeni a

analyze dat ziskanych béhem testovani.
5.3.2.4 Design studie

Vyzkum o¢ni kamerou naplituje podstatu experimentu, a proto jej mnozi autofi povazuji za
experimentalni vyzkum (napf. Duchowski, 2002; Djamasbi, Siegel & Tullis, 2010; Wang et
al., 2014a; 2014b; Hernandez-Méndez & Munoz-Leiva, 2015). V této studii je vSak pouzita
pouze jedna skupina respondentti, ktera byla vybrana na zdklad¢ atributii a charakteristik

(millenialové, kteii kon¢i VS a aktivng hledaji budouci pracovni uplatnéni). Z tohoto diivodu
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se jedna 0 tzv. kvazi-experiment (Gray, 2009). Experimentalni metody vzdy zkoumaji vztah
dvou proménnych, pficemz jedna z nich je zavisla (v tomto ptipad¢é o¢ni fixace a pramér
zornic) a jedna nezavisla (v tomto pfipad¢ kariérni stranky). Smyslem experimentu je
otestovat dopad urcitého faktoru (nezavisle proménnd) na jiny faktor (zavisla proménna)
(Karlic¢ek a kol., 2013; Hendl, 2006). Vysledky experimentu mohou byt zkresleny vlivem
prostiedi, a je proto dilezité, aby se vyzkumnik pokusil tento vliv eliminovat a zajistil tak
validitu vysledkl (Kozel, 2006). Typickym vlivem, ktery ptisobi i na tento experiment, je
napt. vliv pofadi plnéni jednotlivych ukoli. Tomuto vlivu se Ize vyhnout tzv.
»Vyvazovanim®, kdy vyzkumnik zajisti plnéni ukolti riznymi respondenty v rizném potadi
(Walker, 2013). Pro dal$i redukci piisobeni ndhodnych veli¢in a zvySeni validity experimentu
je v této praci vyuzito opakovaného méteni (Hendl, 2015). Opakované méfeni spo¢iva v tom,
ze vsichni respondenti plni tytéZz tikoly na tychZz strankdach, tj. vSichni respondenti postupuji
podle stejného scénafe (scénaf eye-trackingové studie je v ptiloze pod oznacenim E). Ve
studii o¢ni kamerou byl pouzit tzv. pre-experimentalni design (Creswell, 2014). Prestoze
vSichni respondenti byli vystaveni stejnému scénéfi, za ucelem zvySeni validity méfeni se
jim béhem experimentu dostalo odliSného zachazeni. Aby se opakovanym plnénim stejného
scénafe nezvyhodiiovala jedna organizace nad druhou (napf. pfi stale stejné proceduie zadani
v potadi A-B-C apod. a respondenty ziskanymi zkuSenostmi béhem testovani) a nedochéazelo
tak ke snizovani spolehlivosti dat, doSlo variaci tfi firem k vytvofeni nésledujicich Sesti

skupin variant testovani:

Skupina 1: XA---0XB--0XC--0
Skupina 2: XA--0XC--0XB--0
Skupina 3: XB---OXA--0XC--0
Skupina 4: XB---0O XC---0XA--0
Skupina 5: XC---0XA---0XB--0
Skupina 6: XC---OXB---0XA--0
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X ptedstavuje vystaveni skupiny proménné (v tomto ptipad¢ kariérnim strankam organizace)
a O predstavuje naméfené vysledky na ocni kamefe. Kazda skupina obsahovala tii

respondenty.

Mnozi autofi doporuc¢uji v kombinaci s o¢ni kamerou vyuzit i nékterou z klasickych metod
uzivatelského testovani za ucelem zvySeni validity vyzkumu (Schiessl et al., 2013;
Vysekalova, 2007; Nielsen & Pernice, 2009; Lopez-Gil et al., 2010), proto byl po dokonceni
scénafe respondentim predlozen k vyplnéni standardizovany dotaznik SUPR-Q, ktery se

vazal k pravé dokoncenému testovani o¢ni kamerou.

Po vyplnéni dotazniku nasledovala série kvalitativnich dotazl, které byly respondentim
polozeny v ramci polo-strukturovaného rozhovoru (dotaznik a struktura rozhovoru jsou
Vv piiloze pod oznacenim F), jakozto obvyklé soucasti eye-trackingu. Tento retrospektivni
rozhovor, ktery se uskute¢nil az po ukonceni scénate a vyplnéni dotazniku, byl zvolen misto
klasického think aloud protokolu (napt. Elling, Lentz & De Jong, 2012; Lopez-Gil et al.,
2010; Van Waes, 2000), ktery probihd ptimo pii plnéni scénaie. U think aloud protokolu
muze totiz verbalizace myslenek, domnének a ndzori respondenta rozptylit jeho pozornost,
a tim tak zkreslit vysledky experimentu. Jak je z popisu designu studie patrné, pro jeji celkové
vyhotoveni bylo vyuzito designu smiSené¢ho vyzkumu (Walker, 2013; Eger & Egerova,
2014).

5.3.2.5 Piiprava testovani

Pfed samotnym vypracovanim studie o¢ni kamerou byla nejdiive realizovana pilotaz
dotazniku a pfedvyzkum (Disman, 2000). PilotaZ dotazniku byla provedena dvéma experty,
ktefi se profesiondlné¢ zabyvaji online marketingem. Na zaklad¢ této pilotdze byly
realizovany pouze dil¢i upravy nekterych polozek. Predvyzkum piedstavuje test nastroja,
které budou ve vyzkumu pouzity. Cilem je odhalit problémy, které by mohly nastat v dalSich
vyzkumnych fazich, resp. odhalit problémy, které mohou nastat v souvislosti se sbérem dat
(Baker, 1994; Gray, 2009; Chromy, 2014; Chraska, 2016). V ramci ptredvyzkumu byla
testovana funk¢nost vybranych webovych stranek, srozumitelnost sestaveného scénaie pro

o¢ni kameru, schopnost uzivateli pracovat s oéni kamerou a vzajemnd interakce o¢ni
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kamery, uzivatele a webovych stranek. Nasledné byla také testovana srozumitelnost a
jednoznacnost otazek dotaznikového Setfeni a polo-strukturovaného rozhovoru. Predvyzkum

byl realizovan se Ctyfmi respondenty cilové skupiny.
5.3.2.6 Pritbéh testovani

Eye-trackingova studie byla provedena formou kvaziexperimentu, kdy nezavisle proménnou
byly jednotlivé webové stranky a zavisle proménnou predstavovaly namétené udaje jako
doba fixace, pocet fixaci a Cas straveny plnénim ukold. Pro redukci zkresleni experimentu
vlivem prostiedi byly vyuzity dvé metody, tzv. metoda vyvazovani a metoda opakovaného

méfeni, které jsou blize popsany v kapitole 5.3.2.4.

Po prichodu do laboratoie byli u€astnici informovani o ucelu studie a byl jim vysvétlen jeji
priibéh. Utastnikiim byla pfedstavena o¢ni kamera a jeji moznosti. Nasledovala kalibrace
o¢ni kamery podle pfislusného respondenta, kterd trvala v priméru jednu minutu. VSechny
kalibrace byly tspésné. VSichni respondenti nasledné postupovali podle scénafe, ktery je

Vv ptiloze pod oznacenim E.

Kazdy ucastnik, jak je vysvétleno diive, postupné testoval vSechny tii webové stranky. Po
dokonceni vSech tii scénaiti dostali c€astnici studie k vyplnéni standardizovany dotaznik a
nasledné byl se vSemi veden polo-strukturovany rozhovor. Kvalitativni rozhovor neprobihal
béhem samotného testovani o¢ni kamerou ztoho diivodu, aby nebyli tcastnici timto
rozhovorem ruSeni. Pokud si béhem rozhovoru nemohl G€astnik vybavit urcity detail, byl mu
pro pfipomenuti pfehran zdznam jeho prohlizeni konkrétni webové stranky. Po dokonceni
vSech tfi Casti experimentu (sledovani o¢nich pohybt, dotaznik, rozhovor) bylo ucastnikovi

podékovano a byl mu pfedan voucher na obcCerstveni v kavarn¢.
5.3.3 Vysledky studie

Z divodu nekompletnosti odevzdanych zaznamovych archti od jednoho respondenta, byly

tyto archy z hodnoceni vylouceny. Nasledujici data tedy pochazeji z 51 provedenych méfeni.

Cas, po ktery udastnici studie travili plnénim jednotlivych ukoli a podet fixaci, které

jednotlivym ukoliim vénovali, jsou zobrazeny v nasledujicich tabulkach 30 a 31.
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Tab. €. 30: Doba plnéni jednotlivych variant testovani

Varianta A

Varianta B

Varianta A

Primérny Cas plnéni varianty

(min)
9.63

Primérny Cas plnéni varianty

(min)
8.65

(min)
6.82

Priméry cas plnéni

jednotlivych ukoll varianty

(min)

Primérny ¢as plnéni

jednotlivych ukoll varianty

(min)

Priméry cas plnéni

jednotlivych ukolii varianty

(min)

1 2 3 4 5

1 2 3 4

1 2 3 4

258 175 200 144 186 193 153 226 128 165 189 123 134 163 0.73

Primérny ¢as plnéni ukolu
varianty (min)
1.92

Primérny ¢as plnéni ukolu

varianty (min)
1.73

Primérny ¢as plnéni ukolu

varianty (min)
1.36

Primérny ¢as plnéni varianty

Zdroj: Vlastni, 2017

Jak tabulka 30 ukazuje, Ucastnici stravili plnénim jednotlivych tkoli mezi 0.73 a 2.58
minuty. Primérné splnéni ukolu ve varianté A zabralo respondentovi 1.92 minuty, ve
varianté¢ B 1.73 minuty a ve varianté¢ C 1.36 minuty. Celkovy primérny ¢as na splnéni celé
varianty respondentem byl v ptipadé varianty A 9.63 minut, v pfipad¢ varianty B 8.65 minut

a v piipadé varianty C 6.82 minut.

Tab. €. 31: MnozZstvi fixaci v ramci jednotlivych variant testovani

Varianta A

Varianta B

Varianta C

Priimérny pocet fixaci
béhem varianty

446

Priimérny pocet fixaci
béhem varianty

352

Primérny pocet fixaci
béhem varianty

359

Primérny pocet fixaci pii
plnéni jednotlivych ukolt

varianty

Priimérny pocet fixaci pii
plnéni jednotlivych kol

varianty

Primérny pocet fixaci pii
plnéni jednotlivych tkolt

varianty
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1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
110 88 98 62 88 /1 70 92 55 64 83 69 81 85 41

Primérny pocet fixaci Primérny pocet fixaci Primérny pocet fixaci
béhem tkolu béhem tkolu béhem ukolu
89 70 72

Zdroj: Vlastni, 2017

Jak je z tabulky 31 mozné vidét, respondenti fixovali nejméné 41krat a nejvice 110krat
behem plnéni jednotlivych tkold. Primérny pocet fixaci pti plnéni ukolu ve varianté¢ A byl
89, ve varianté¢ B 70 a ve varianté C 72. Celkovy primérny pocet fixaci respondenta béhem

varianty A byl 446, béhem varianty B 352 a béhem varianty C 359.

Teplotni mapu, vyjadiujici stupent vénované vizualni pozornosti ur¢itému objektu na webové
strance, lze vidét na nasledujicich obrazcich. Teplotni mapa predstavuje grafické zobrazeni

fixaci.
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Obr. €. 13: Teplotni mapa kariérnich stranek O2 - CSR
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A Kornunita Zaméstnanci Firodh aznici Etika

Domii > Myslime na pfirodu

Myslime na prirodu - : Zadefc edany Wiz g 2O
| Zivotni prostiedi a \ Zivotni prostredi a Zivotni prostiedia | Certifikaty

recyklace nasi zamestnanci nasi zakaznici

-

Q7 P
_Saw 0 4

IO

Udaje o spolecnosti

Zdroj: Vlastni, 2017
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Obr. ¢. 14: Teplotni mapa kariérnich stranek Lidl - CSR
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Zdroj: Vlastni, 2017
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Na obr. ¢. 13 a 14 lze napiiklad spatfit, jaka témata byla pro respondenty nejzajimavejsi

Vv oblasti CSR. Cim tmavsi barva, tim vét$i pozornost byla danému mistu vénovéana.

Nasledujici tabulka €. 32 poskytuje prehled odpovedi respondentli na polozené otazky 1-9
standardizovaného dotazniku SUPR-Q.

Tab. €. 32: Odpovédi na otazky 1-9 z dotazniku SUPR-Q

Skala odpovédi
1 2 3 4 5
Polozka dotazniku
1. Na webovych strankach organizace jsem
_ - 1 9 6 25 10
schopnd/y rychle najit to, co potiebuji.
2. Navigace na webovych strankach organizace je
1 9 12 17 12
snadna.
3. Webové stranky organizace jsou snadné na
. 0 7 13 22 9
pouziti.
4. Webové stranky organizace jsou daveéryhodné. 1 0 10 29 11
5. Na informace uvedené na webovych strankach
. 1 0 14 24 12
organizace se mohu spolehnout.
6. Webové stranky organizace me¢ zaujaly (jsou pro
| y org jaly (jsou p 3 9 9 ’1 9
m¢e atraktivni).
7. Webové stranky organizace poskytuji pfijemnou . . 28 .
a srozumitelnou prezentaci.
8. Prohlizeni webovych stranek organizace mé bavi
) 9 13 17 11
(ptijemné, moderni, hravé prostredi).
9. Tuto webovou stranku pravdépodobné v
2 7 12 16 14

budoucnu navstivim.

Zdroj: Vlastni, 2017
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Pozn: Likertova skala odpovédi 1 = zcela nesouhlasim, 5 = zcela souhlasim

V nasledujici tabulce €. 33 jsou zachyceny odpovédi na otazku €. 10 ze standardizovaného

dotazniku SUPR-Q.

Tab. €. 33: Odpovédi na otazku 10 z dotazniku SUPR-Q - atraktivita kariérnich

stranek

Hodnoty odpovédi skaly

Polozka dotazniku

10. S jakou pravdépodobnosti doporucite tuto

webovou stranku pratelm ¢i kolegiim?

Zdroj: Vlastni, 2017

Pozn: Skala odpovédi 0 = zcela nepravdépodobné, 10 = zcela pravdépodobné (Reicheld,
2003).

Z celkového poctu méteni nedokéazali respondenti nalézt vSechny hledané informace o svych
potencidlnich zaméstnavatelich v 10 z 51 ptipadd (19.6 %). Ve zminénych piipadech se
jednalo o kariérni stranky zaméstnavatele B (ABB) a zaméstnavatele C (0O2). VSechny
hledané informace dokdzali respondenti nalézt pouze na kariérnich strankdch zaméstnavatele
A (Lidl). Je dualezité zminit, Ze vSechny hledané informace se na kariérnich strankach
zamé&stnavatelll vyskytovaly. Lze tedy konstatovat, Ze piestoZe testované stranky obsahuji
veskeré informace diileZité pro millenialy, pouze na kariérnich strankdch zaméstnavatele Lidl

je byli respondenti schopni bez namahy vyhledat (VOL1).

Celkové 1 dil¢i vysledky hodnocenych firem jsou zobrazeny v nasledujicich tabulkach 34-
37. V jednotlivych tabulkach je uvedeno i primérné dosazené hodnoceni webovych stranek
firem ze studie publikované Saurem (2015). Diky nému Ize naznacit, jakym zptsobem lze
mezi sebou hodnocené organizace na zadklad¢ jejich kariérnich stranek porovnavat.
Hodnoceni 1ze pouze naznalit, nebot’ Saurova studie se zabyvala webovymi strdnkami

obecngé, avsak tato studie se zabyvala specificky kariérnimi strankami.
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Tab. ¢&. 34: Celkové hodnoceni firem

Celkové hodnoceni za vSechny tfi organizace

SUPR-Q Suma za polozky  Pramér Sm. odch. Primér studie Sauro
Pouzitelnost 556 3.64 1.02 4.06
Duvéra 401 3.93 0.80 3.80
Vérnost 355.5 3.49 1.17 3.91
Vzhled 542 3.54 1.08 3.80

Zdroj: Vlastni, 2017

Pfi pohledu na tabulku €. 34 je zfejmé, Ze analyzované organizace, pokud by byly brany
souhrnné jako jeden vzorek, dosahly s vyjimkou divéry niz$iho hodnoceni zkoumanych
faktort kariérnich stranek. Nejvétsi prostor pro zlepSeni existuje v pouzitelnosti a budovani

veérnosti kariérnich stranek.

Naésledujici tfi tabulky €. 35-37 zobrazuji ziskana hodnoceni kariérnich stranek jednotlivych

organizaci.

Tab. ¢. 35: Hodnoceni SUPR-Q Lidl

LIDL
SUPR-Q Suma za polozky ~ Prameér Sm. odch. Pramér studie Sauro
PouZitelnost 228 4.47 0.54 4.06
Divéra 147 4.32 0.72 3.80
Vérnost 152.5 4.49 0.55 391
Vzhled 227 4.45 0.78 3.80

Zdroj: Vlastni, 2017
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Tab. €. 36: Hodnoceni SUPR-Q ABB

ABB
SUPR-Q Suma za polozky ~ Pramér Sm. odch. Pramér studie Sauro
Pouzitelnost 170 3.33 0.96 4.06
Divéra 129 3.79 0.68 3.80
Vérnost 89 2.62 0.90 391
Vzhled 160 3.14 1.14 3.80

Zdroj: Vlastni, 2017

Tab. ¢. 37: Hodnoceni SUPR-Q O2

02
SUPR-Q Suma za polozky  Pramér Sm. odch. Pramér studie Sauro
Pouzitelnost 158 3.10 0.91 4.06
Duvéra 125 3.68 0.83 3.80
Veérnost 114 3.35 1.11 3.91
Vzhled 163 3.20 1.01 3.80

Zdroj: Vlastni, 2017

Jak je z tabulek patrné, nejlepsich vysledkd, které jsou navic i v porovnani s vysledky ze
studie provedené Saurem (2015) nadprimérné, dosahl Lidl. V kazdé hodnocené kategorii
ziskal Lidl vice bodti, nez primérna webova stranka z dané studie. Pti pohledu na zbylé dvé
organizace lze pouze konstatovat, ze v zddné hodnocené kategorii nedosdhly ani na
pramérnou hodnotu a jejich hodnoceni je tak z hlediska metodiky SUPR-Q Vv porovnani

s hodnotami ze studie podprimérné.

Pti pohledu na vysledky testovanych kariérnich stranek 1ze zformulovat odpovédi na VO2 a
VO3. Co se tyka urovné pouzitelnosti, zalezi na tom, co by tvofilo standard hodnoceni.
Pokud by se za standard povazovaly vysledky z provedené Saurovy (2015) studie, musela by
byt pouzitelnost kariérnich stranek (VO2) ABB a O2 hodnocena jako podprimérna a
pouzitelnost kariérnich stranek Lidl jako nadprtimeérnd. Pro takto specificky zamétené

webové stranky by vSak bylo vhodné vytvofit novy standard, ktery by slouzil specificky pro
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hodnoceni kariérnich stranek. Pii porovnani pouzitelnosti testovanych kariérnich stranek lze
pouze konstatovat, ze pouzitelnost stranek Lidl je daleko vyssi, nez pouzitelnost stranek ABB

a 02,

Pro hodnoceni celkové uzivatelské zkuSenosti lze vychazet z celkového absolutniho
hodnoceni SUPR-Q jednotlivych kariérnich stranek. Nejvice bodd ziskal Lidl (43.9),
nasledovany O2 (32.9) a ABB (32.2). Jako v piedchozim ptipadé, tak i zde lze konstatovat,
ze nejlepsi uzivatelskou zkuSenost (VO3) nabizi potencidlnim zaméstnancim kariérni

stranky spole¢nosti Lidl.

Pro zjisténi faktort, které maji nejvetsi vliv na hodnoceni atraktivity kariérnich stranek
(VO4), vychazel autor z teorie uvedené v kapitole 3.4. Na jejim zakladé byly zformulovany
hypotézy H1-H3. Hypotéza H4 je zalozena na ptedpokladu, Ze pokud potencidlni
zaméstnanec nemuze najit konkrétni informace, které se vSak na strance vyskytuji, vychazi
pouze z netplnych informaci, které o zaméstnavateli naSel (Turban, 2001) a pouzitelnost
stranek se tak snizuje. Dal§imi proménnymi, jejichz vliv se ¢asto zkouma v podobnych
typech studii (napf. Djamasbi, Mehta & Samani, 2012; Djamasbi, Siegel & Tullis, 2010;
Nisiforou & Laghos, 2013) jsou cas a fixace. Pokud by ¢as mél vliv na atraktivitu, mél by
mit vliv 1 na pouzitelnost kariérnich stranek. Na zéklad¢ téchto domnének byly formulovany
hypotézy H5-HG6. Autofi zabyvajici se eye-trackingem zkoumaji ¢asto ve svych vyzkumech
vztah mezi poctem fixaci a komplexnosti webovych stranek (napt. Wang et al., 2014b;
Chassy et al., 2015). Z tohoto divodu se v této studii autor hypotézou H7 snazi oveéfit
domnénku, zda existuje vztah mezi poctem fixaci a zajimavosti stranek. Tato hypotéza je
zaloZzena na mysSlence, Ze pokud si respondent pouze neprohlizi, tj. ,,nescanuje* danou
stranku, ale zdmérné fixuje na urcitou informaci za ti€elem ziskani vice detailti, svéd¢i to o
zajimavosti dané stranky pro respondenta (Jacob & Karn, 2003; Pan et al, 2004; Wang et al.,
2014a).

Veskeré vysledky, které jsou zobrazeny v tabulce €. 38, byly spocitany ve statistickém

software Statistica.

Tabulka 38. zobrazuje vysledky testovani formulovanych hypotéz.
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Tab. €. 38: Vysledky testovani formulovanych hypotéz

Subjektivni .
Zkoumany Schopnost najit Snadnost pouziti Cas na vyhledani
vnimani
faktor relevantni informace kariérnich stranek  relevantni informace
kariérnich stranek

Atraktivita

0,688 (H1) 0,645 (H2) 0,611 (H3) -0,112 (H5)
kariérnich
stranek p-hodnota 0,00001  p-hodnota 0,00001 p-hodnota 0,00001 p-hodnota 0,227
Pouzitelnost 0,698 (H4) 0,139 (H6)
kariérnich X X
, p-hodnota 0,00001 p-hodnota 0,136
stranek
0,793 (H8)
Mnozstvi fixaci X X X

p-hodnota 0,00001

Zdroj: Vlastni, 2017

Pozn.: H1-H6 predstavuje vysledky testovani hypotéz pomoci Kendall Tau, H7 predstavuje
vysledek testovani pomoci Pearsonova korela¢niho koeficientu. Vztah mezi veli¢inami, ktery

je oznacen X, nebyl zjistovan.

Pti pohledu na tabulku ¢. 38 je patrné, ze vzajemnd souvislost byla identifikovdna mezi
atraktivitou kariérnich stranek a schopnosti najit relevantni informace (H1), atraktivitou
kariérnich stranek a jejich subjektivnim vnimani (H2) a atraktivitou kariérnich stranek a
snadnosti jejich pouziti (H3). P-hodnota téchto vztahii svéd¢i o statisticky vyznamné
asociaci. Koeficient t nabyl hodnot pies 0.6, coz znaci silny vztah. Nejsilngjsi asociace byla
identifikovana mezi atraktivitou kariérnich stranek a schopnosti najit relevantni informace.
Tento faktor ma tak z 3 testovanych nejvyssi vliv na hodnoceni atraktivity kariérnich stranek

(VO4). Vysledky test podporuji platnost formulovanych hypotéz H1-H3.

Statisticky vyznamny vztah byl nalezen mezi schopnosti najit vSechny relevantni informace
a pouzitelnosti kariérnich stranek. Sila vztahu 0.793 svédci o velmi silné asociaci mezi

proménnymi. H4 je tudiZ podpotena.

135



5 Efektivita online néstrojii personalniho marketingu podnikt

Vysoké p-hodnota a nizka hodnota vysledku testu asociace u hypotéz H5 a H6 svédci o tom,
Ze mezi testovanymi proménnymi neexistuje vyznamna statistickd asociace. Vliv ¢asu na

atraktivitu a pouzitelnost kariérnich stranek je tak na zakladé testovani nevyznamny.

Velmi silnou statistickou zavislost se podafilo identifikovat mezi mnozstvim fixaci pii
jednotlivych tkolech a ¢asu na vyhledani relevantni informace pfi plnéni jednotlivych tkolt
(H7). Pti testovani byly brany v potaz pouze situace, kdy respondent fixoval, tedy se jeho o¢i
zamg¢fily alesponi po dobu 300 ms na dané misto. Del§i doba prohlizeni stranky tak svédci o

vysSim z4jmu respondenta o informace na dané strance.

Odpovédi na vyzkumné otazky VOS5 a VOG6 pochazi ze semi-strukturovaného hloubkového

rozhovoru. V tomto rozhovoru byly zjistovany predevsim tyto nazory respondentii:

vvvvvv

hledani zamé&stnani (O1),

e zda pfi prochazeni kariérnich stranek narazili na problematické oblasti, které by
bylo vhodné pro lepsi zaujmuti potencidlnich zaméstnanct zlepsit (02),

e které informace jim na kariérnich strankach chybéli (O3) a

e CO se jim na kariérnich strankach z jejich pohledu nejméné/nejvice libilo (O4).

Prvni otdzka (O1) byla otazkou obecnou, jejiz cil bylo zjistit hlavni faktory, které potencidlni
zaméstnanci sleduji pfi vyb&ru zaméstnavatele na jejich kariérnich strankach. Nejcastéjsi

faktory, které byly respondenty zminény, jsou nasledujici:

e firemni kultura (zde byla nejcastéji zminovana spolecenska odpovédnost firem),
e finan¢ni ohodnoceni a benefity,

e dostatek informaci o spole¢nosti,

e dostatek informaci o pracovnich mistech,

e osobni a kariérni rozvoj a

e work/life balance.

Tento list faktorti je odpovédi na VO5. Seznam faktord dilezitych pro rozhodovani o

zameéstnavateli je velmi podobny faktorim, které byly zminény jako diilezité uz v teoretické
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¢asti prace. Jedna se o faktory, které by zaméstnavatelé méli na kariérnich strankach vyuzivat

pro zaujmuti potencialnich zaméstnanct z generace Y.

Dalsi otazky byly vzdy pokladany pro kariérni stranky konkrétni organizace. V nasledujicich
odstavcich jsou vzdy shrnuty klicové odpovédi na otazky O2-O4. Odpovédi jsou uvedeny

Vv poradi, které bylo pfifazeno jednotlivym organizacim od A do C.

Kariérni stranky Lidl

Pti prochéazeni kariérnich stranek Lidlu nenarazili respondenti na zadnou problematickou
oblast a naSli veSkeré informace, které o svém zaméstnavateli hledali. Na strankach
respondenti nejvice ocenovali jejich prehlednost, jasnost, intuitivnost, interaktivitu a hlavné
informaéni bohatost. Zadné zjisténé problémy a velmi dobré hodnoceni kariérnich stranek
koresponduje s celkovym hodnocenim kariérnich stranek uvedenym vyse, kdy Lidl ziskal

nejvyssi pocet bodul z testovanych organizaci.

Kariérni stranky ABB

Nejvice problematickou oblasti kariérnich stranek spolecnosti ABB byl jazyk. Kariérni
stranky uréené pro Ceskou republiku obsahuji mnozstvi anglickych textii a n&které odkazy
(napf. odkazy na kulturu organizace a spole¢enskou odpovédnost firmy) odkazuji na kariérni
stranky urc¢ené pro Ameriku. Chybégjici informace v ¢estiné mohou vyvolavat otdzku, zda se
Ceska pobocka ABB angazuje v oblasti spoleCenské odpovédnosti firem ¢i jak vypada

organizaéni kultura v Ceské republice. Zajimavy byl komentat respondenta 7:

Je dobré védeét, Ze se ABB angaZuje ve spolecenské odpovédnosti v USA, mé by vsak daleko

vice zajimalo, jaké aktivity (ABB) provadi v CR. Budu preci pracovat tady a ne za ocednem. “

Dalsi problematickou oblasti kariérnich stranek byla podle respondentt jejich infrastruktura.
Nekteré informace bylo slozité najit, protoze byl web nepiehledné usporadan a kategorie byly

slozité pojmenované, coz vedlo ke Spatné orientaci.

Na strankach respondentim nejvice chybélo vice detailnich informaci o spole¢nosti a o

pracovnich moZnostech. Chyb¢lo také vice informaci o moZnostech osobniho rozvoje.
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Nejméneé se respondentiim libilo jiz zminéné pfepinani z cestiny do anglictiny, neptehlednost

a slozita struktura, nejvice se respondentiim libil design stranek a jejich moderni zpracovani.

Kariérni stranky 02

Nejvice problematickou oblasti kariérnich stranek spolecnosti O2 byl jejich ptistup, resp.
odkaz na né vedouci z korporatnich stranek. Odkaz na kariérni stranky byva umistén
V hornim, pfipadné bocnim menu, v piipadé¢ O2 byl vSak umistén a na konci stranek dole.
Odkaz je navic psan velmi malym pismem, a pokud by potencidlni zamé&stnanec nevédél, ze
se na strankach odkaz na kariérni stranky vyskytuje, je celkem pravdépodobné, ze by po

chvili vzdal jeho hleddni. To nicméné¢ doklada i komentaf respondenta €. 9:
., Kdybych nemél informaci, ze odkaz na strankdach je, vitbec bych jej nenasel. *

»Schovany* odkaz ma také dalsi dasledek — respondenti vyjadrili pocit, ze spole¢nost nema

0 zaméstnance vibec zajem.

vvvvvv

¢

zaméstnancu.

Na nésledujicich obrazcich 1ze vidét umisténi odkazl na kariérni stranky analyzovanych
v této studii a proces lokalizovani odkazu na kariérni stranky respondenty v piipadé
korporatnich stranek O2. Vygenerované heat-maps jsou v ptipadé Lidlu a ABB z prvnich 5

sekund prohliZeni, v ptipad¢ O2 se jedna o teplotni mapy z prvnich 5, 15, 25 a 35 vtefin.
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Obr. €. 15: Heat-maps stranek Lidl a ABB prilokalizovani odkazu na kariérni stranky
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Jak je z obrazku ¢. 15 vidét, respondenti na korporatnich strankach Lidl a ABB béhem
prvnich 5 vtetin bez problémil lokalizovali odkaz na kariérni stranky. V obou ptipadech byla

naprosta vétSina pozornosti soustiedéna do horni poloviny stranky, konkrétné na horni menu.

139



5 Efektivita online néstrojii personalniho marketingu podnikt

Obr. ¢. 16: Proces lokalizovani odkazu na kariérni stranky O2 z prvnich 5, 15,25 a 35 s
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Obrazek ¢. 16 zobrazuje problém respondentt nalézt odkaz na kariérni stranky 02 z jejich
korporatnich stranek. Z obrazka je patrné, Ze respondenti ocekavaji odkaz na kariérni stranky
V horni poloviné obrazovky (nejtmavsi barva piedstavuje nejvyssi intenzitu vénované
pozornosti), jak je tomu bézné a jak tomu je u zbyvajicich kariérnich stranek. Nasledné
scrolluji a pfedpokladaji odkaz v dolnim menu, které tvoii n¢kolik seznamtl. Menu se vSak
nachdzi az dole v paticce stranky, dokonce az pod urovni odkazu na socialni média.

Lokalizovani tohoto odkazu trvalo respondentim v primeéru 31 vtefin.

Po pfesmérovani na kariérni stranky byli respondenti schopni nalézt vSechny hledané
informace. Nelibila se jim, stejné jako v pfipadé kariérnich stranek ABB, jejich
nepiehlednost a z toho pramenici vnimana slozitost. Co na druhou stranu respondenti ocenili,

byla propracovana grafika a moderni design kariérnich stranek.

Odpovéd’ na VOB, tedy otdzku, co lze na testovanych strankach provést za ucelem zvySeni
jejich atraktivity pro potencialni zaméstnance, lze nalézt v predeslém textu. V ptipadé¢ ABB
by bylo vhodné, aby potencialni zaméstnanci nasli na kariérnich strankach uréenych pro
Ceskou republiku veskeré hledané informace v ¢esting. Je také potieba, aby kariérni stranky
obsahovaly informace o kultufe organizace a aktivitich spoletenské odpovédnosti v CR.
Dalsim prvkem, na ktery by se méla organizace zaméfit, je zptehlednéni svého webu. Co se
tyka infrastruktury, vhodnym néstrojem pro jeji zlepSeni je naptiklad metoda card sortingu
(Wood & Wood, 2008). Je také dilezité, aby byly stranky bohatsi na pozadované informace.
V ptipadé stranek O2 je v prvni fad€ potieba zlepSit piistup na kariérni stranky. Uzivatelé,
kteti nejsou se strankami sezndmeni, pravdépodobné odkaz na kariérni stranky nenaleznou.
V tom piipadé by se potencialni zaméestnanci nemohli dozvédét nic o O2 jako zaméstnavateli
a O2 by se tak ptipravilo o moznost zaujmout potencialni zaméstnance. Stejné jako v ptipade

ABB by bylo vhodné zptehlednit kariérni stranky.
5.3.4 Diskuze a limitace studie

Studie optimalizace kariérnich stranek jako komunika¢niho kanalu o¢ni kamerou pfinesla
poznatky o tom, jak potencidlni zaméstnanci z generace Y vnimaji kariérni stranky

vybranych zaméstnavatell a diileZitost prvki na nich prezentovanych, které faktory ovliviiuji
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vnimanou atraktivitu kariérnich stranek, co jim zjejich pohledu na strankach

nejvice/nejméné libi a co by bylo vhodné zménit pro lepsi plnéni jejich ucelu.

Ptestoze vSechny zkoumané kariérni stranky obsahuji veSkeré informace, které millenidlové
povazuji za dulezité pii rozhodovani o budoucim zaméstnavateli, pouze na kariérnich
strankach spolecnosti Lidl byly tyto informace bez problémut dohledatelné. Pti porovnavani
stranek mezi sebou Ize dojit k zavéru, ze pii hodnoceni pouzitelnosti a uzivatelské zkusenosti
dosahuji nejvyssich hodnot kariérni stranky Lidl. Mohly by tak v tomto piipadé slouzit jako

benchmarkingovy model pro zlepSeni dvou zbyvajicich kariérnich stranek.

Pii zjistovani vlivu, ktery maji jednotlivé faktory na atraktivitu kariérnich stranek, byla jako
nejvyznamngjsi faktor atraktivity identifikovana schopnost najit relevantni informace na
danych strankach (0.688), nasledovéana subjektivnim vnimanim kariérnich stranek (0.645) a
snadnosti jejich pouZiti (0.611). Schopnost najit relevantni informace ma také velky vliv na
pouzitelnost kariérnich stranek (0.698). Silna zavislost byla také identifkovana mezi poctem
fixaci pii jednotlivych tkolech a ¢asem na vyhledani relevantni informace pfi plnéni
jednotlivych ukolt (0.793). Z toho plyne, Ze ¢im déle si respondenti prohlizeli dané stranky,
tim vice pro né byly stranky zajimavé. Zadny vztah se nepodaiilo prokazat mezi faktorem
Casu a atraktivitou kariérnich stranek (-0.112) a pouzitelnosti kariérnich stranek (-0.139).

Z uveden¢ho plyne nékolik zaveérh:

e ¢im bohatsi na informace a ¢im prehledné&j$i kariérni stranky jsou, tim atraktivné;si
se stavaji v o¢ich millenialu,

e 10, zda millenialové oznaci stranky jako atraktivni, zalezi také na jejich
subjektivnim pocitu a snadnosti, s jakou mohou na strankach pozadované informace
naleznout,

e Cas na vyhledani informace nema na atraktivitu ani na pouZitelnost stranek

podstatny vliv, pokud danou informaci millenidl doké4ze nalézt.

Ve studii byly identifikovany hlavni faktory dulezité pro rozhodovani millenialii 0 budoucich
zamé&stnavatelich na jejich kariérnich strankach. Tyto faktory, spolu s bohatosti informaci na

kariérnich strankéach, napomohou splnéni dvou hlavnich cild kariérnich stranek definovanych
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V této praci. Témito dvéma cili jsou pfitdhnout pozornost potencidlniho zaméstnance na
kariérni stranky za ucelem zhodnoceni poskytovanych informaci o organizaci a poskytnout
dostate¢né mnozstvi informaci takovym zptisobem, aby ptesvédcily potencialni zaméstnance

uchazet se o praci v dané organizaci.

Ve studii byly identifikovany hlavni problematické oblasti zkoumanych kariérnich stranek.
Jejich odstranénim by zaméstnavatelé mohly své kariérni stranky ucinit atraktivnéj$imi pro
cilovou skupinu milleniald. Ze zjisténych nedostatk se daji vyvodit obecna doporuceni pro

vytvoreni atraktivnich kariérnich stranek pro cilovou skupinu generace Y:

e odkaz na kariérni stranky by mél byt z divodu snadné ptistupnosti lehce
lokalizovatelny, tj. umistén v hlavnim menu,

¢ na kariérnich strankach by mély byt piedstaveny faktory, které jsou dilezité pro
millenialy pfi rozhodovéni o jejich budoucim zaméstnavateli,

e kariérni stranky urcené pro ziskdvani ceskych zaméstnancii by mély byt v ¢esting;

e kariérni stranky by mély byt dostate¢né piehledné, aby byly vSechny informace
snadno dohledatelné; pokud potencialni zaméstnanec nemuze najit konkrétni
informace, které se vSak na strance vyskytuji, vychazi pouze z neuplnych informaci,
které o zaméstnavateli naSel a pouzitelnost a atraktivita stranek se tak snizuje,

e kariérni stranky by mély byt také dostatecn¢ intuitivni a obsah na nich interaktivni a

e samoziejmosti je v dne$ni dob¢ i moderni design kariérnich stranek.

Studie ma nékolik limitaci. Stejné jako ve studii o vyuzivani kariérnich stranek a socialnich
médii millenialy byli respondenty priizkumu studenti poslednich roénikti VS, jedna se viak
pouze 0 vzorek zjedné vysoké Skoly a jedné fakulty. Tento fakt snizuje schopnost
zobechiovat vysledky na viechny millenialy v Ceské republice, nebo dokonce na viechny
millenidly na vysokych Skolach. Dalsi limitaci studie je omezeny pocet jejich respondentd.
Toto omezeni prameni z hlediska experimentalniho charakteru studie a naro¢nosti prace s

o¢ni kamerou.

Na zéavér je nutné podotknout, Ze cilem studie nebylo vyCerpavajicim zpisobem analyzovat

a zhodnotit kariérni stranky vSech organizaci zkoumanych v této disertacni praci, nybrz jen
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na vzorku vybranych vhodné prokdzat moznosti vyzkumu s o¢ni kamerou pro mozny
komplexni zplisob hodnoceni, ktery muze vyznamné pfispét k optimalizaci kariérnich

stranek firem.
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6 Shrnuti vysledki prace a jejich limitace

Prvni tii kapitoly piedstavuji teoreticka vychodiska prace, ve kterych si autor kladl za kol
vymezit zékladni pojmy dilezit¢ pro uchopeni talent managementu a personalniho
marketingu. Vysledkem zkoumani je piehled:
e hybnych sil, které vedou k neustalému vyvoji talent managementu,
e piistupu k talentu a fizeni talentu autort i profesionalti ve svétové i domaci
literatufe,
e piistupt k personalnimu marketingu a jeho roli v ziskavani talentovanych
pracovniki z generace Y,

¢ online néstroju personalniho marketingu a jejich vyhod pro organizace.

Vzhledem Kk velmi malému poétu Ceskych zdroji k talent managementu a piedevsim
personalnimu marketingu bylo Cerpano prevazné ze zahranicnich védeckych zdroji a
odbornych ¢lankd a zprav publikovanych mezinarodné uznavanymi organizacemi v oboru

talent managementu a personalnim marketingu.

7o~

Nasledna empirickd ¢ast prace sestava ze tii v sekvencnim designu vypracovanych studii,
které predstavuji propojeni pohledii zaméstnavatell a potencidlnich zameéstnancii na
vyuzivani persondlniho marketingu k ziskavani talentovanych pracovnikii a navrhii na
zlepSeni vyuZzivani online néstroji persondlniho marketingu pro efektivnéjsi ziskavani
zameéstnanctl z generace Y.

Ve studii vyuzivani kariérnich stranek a socialnich médii zaméstnavateli bylo analyzovano
60 TOP zaméstnavatelii v CR rozd&lenych do 12 odvétvi s cilem zjistit, zda organizace
v Ceské republice buduji obraz atraktivniho zaméstnavatele pro millenialy, a do jaké miry
dokazou zaujmout potencialni zaméstnance z generace Y. Studie ptinasi vysledky o tom, zZe
78 % zaméstnavateli z vybraného vzorku na svych kariérnich strankach vyuziva prvky
pro prilakani millenidla, avSak pouze 33 % zaméstnavateli vyuZziva prvky pro prilakani
millenidld na svych socidlnich médiich. Na zikladé hodnocenych faktorti byly
idenfitikovani zaméstnavatelé, ktefi by mohli byt oznaceni jako ‘“nejatraktivné;si

zaméstnavatelé pro generaci Y*. Prokéazalo se také, ze existuje primy vztah mezi urovni
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kariérnich stranek a urovni socidlnich médii v oblasti ziskavani milleniali, tedy vysoka
uroven kariérnich stranek svéd¢i ve prospéch vysoké tirovné socialnich medii. Nejsilnéjsi
vztah byl identifikovan mezi vyuzivanim kariérnich stranek a LinkedIn. Pokud ma spole¢nost
na vysoké urovni své kariérni stranky (spolecnost doséhla vysokého hodnoceni kariérnich
stranek), tak ma na vysoké urovni také sviij LinkedIn profil (dosdhla vysokého hodnoceni
LinkedInu). Toto zjisténi potvrzuje celosvétovy trend vyuzivani profesiondlni socidlni sité
LinkedIn pro ziskavani zaméstnancu (Jobvite, 2015; 2016). Spolecnost, ktera se zamétuje na
vysokou turoven svych kariérnich stranek, upfednostiiuje pro ziskavani zameéstnanci
LinkedIn (0.687) pfed Facebookem (0.468). Ve studii byla zjisténa asociace mezi
komunikaci organizacni kultury a tvorbou pozitivni image organizace, coz potvrzuje
teoretické predpoklady uvedené v predchozi Césti prace. Nejveétsi nedostatek byl vSak

identifikovan pravé v chybéjici komunikaci organizacni kultury.

Prizkum vyuzivani kariérnich stranek a socialnich médii millenidly navazoval na piedchozi
studii. Cilem prizkumu bylo zjistit, zda ¢e$ti millenidlové vyuzivaji socidlni média a kariérni
stranky k ziskavani informaci o potencidlnim zaméstnavateli a do jaké miry jsou pro né tyto
online nastroje dilezité. Prizkum pfinesl vysledky o tom, Ze vétSina milleniali sleduje
informace jak na socialnich médiich, tak i na kariérnich strankach zaméstnavatelii,
avsak pouze kariérni stranky poklada za dilezité. Mezi Zenami a muzi nebyl v hodnoceni
dilezitosti zjistén rozdil v zavislosti na pohlavi. ,,Nedtlezitost™, kterou respondenti ptisoudili
socidlnim médiim, miZe byt vysvétlena nékolika zplsoby, jako jsou napiiklad vnimana
neformalnost ¢i vliv kulturniho kontextu. Dal$im zjisténim prizkumu bylo, Ze pro millenialy
je dilezité, aby zaméstnavatelé své organizacni hodnoty komunikovali jak na svych
kariérnich strankach, tak i na svych socialnich médiich. Timto zji§t€énim byly potvrzeny
vysledky vyzkumil svétov€ uznavanych organizaci. ZjiSténi dale umociiuje nutnost
komunikovat nejen organiza¢ni kulturu, ale také vSechny ostatni faktory, které millenidlové
pokladaji za diilezité pti rozhodovani o svém budoucim zaméstnavateli. Jako nejvhodné;si
strategie pro ziskavani millenialti se na zaklad¢ provedené studie jevi vyuzivani kombinace
obou online nastroju, tedy jak socialnich médii, tak i kariérnich stranek. Tyto nastroje ptinasi

organizacim fadu vyhod:
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e uspora ndkladl oproti tradi€nim nastrojim (pfiblizné 90 % dle publikovanych
studii),

e moznost ziskat pracovniky i ze vzdalenych oblasti,

e vyuzivani online technologii ma pozitivni efekt na budovani znacky
zam¢stnavatele (obzvlasté millenidlové vidi takovou organizaci jako inovativni a
vyuzivajici nejnov¢jsi technologie).

V potaz musi vSak byt brany i nevyhody obou online nastroji. S vytvofenim kariérnich
stranek se poji vysoka pocatecni investice na jejich vytvoreni a Skoleni zaméstnanct, ktefi je
budou obsluhovat. Nejvétsi nevyhoda, ¢i spiSe riziko socidlnich médii, je spatfovana

V potencidlni moznosti zna¢ce zaméstnavatele spisSe uskodit, nez ji budovat.

Cilem posledni studie, studie optimalizace kariérnich stranek jako komunikac¢niho kanalu
ofni kamerou, bylo zjistit, jak millenialové vnimaji kariérni stranky vybranych
zaméstnavateld, tj. které prvky na nich prezentovanych povazuji za dilezité, které faktory
ovlivituji vnimanou atraktivitu kariérnich stranek, co se jim z jejich pohledu na strankach
nejvice/nejméné libi a co by bylo vhodné zménit pro lepsi plnéni jejich ucelu. Nejcastéjsimi
faktory, které respondenti této studie oznacili jako dilezité pri rozhodovani se 0

zaméstnavateli, byly:

e firemni kultura (zde byla nejcastéji zmifiovana spole¢enska odpovédnost
firem),

e financni ohodnoceni a benefity,

e osobni a kariérni rozvoj a

e work/life balance.

Dalsimi dvéma faktory, které respondenti zminili v souvislosti s kariérnimi strankami,
byly dostatek informaci o spole¢nosti a dostatek informaci o pracovnich mistech. Toto
zjisténi souvisi s jednou z hlavnich funkci kariérnich stranek, kterou je bohatost informaci.
Tyto faktory by tedy mély byt brany na zfetel zaméstnavateli, ktefi chtéji ziskat pracovniky
z generace Y. Respondenti z fad millenialti hodnotili také vnimanou atraktivitu kariérnich

stranek. Nejvétsi vliv na jeji hodnoceni ze zkoumanych faktori méla schopnost najit
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relevantni informace na danych strankach, nasledovana subjektivhim vnimanim
kariérnich stranek a snadnosti jejich pouZziti. Schopnost najit relevantni informace na
kariérnich strankach ma také velky vliv na pouzitelnost kariérnich stranek. Vliv ¢asu na
pouzitelnost a atraktivitu kariérnich stranek (napi. delsi doba na nalezeni informace) se

nepodafrilo prokazat. Jinymi slovy, ze studie plynou tyto zavéry:

e Cim bohatsi na informace a ¢im ptrehlednéjsi kariérni stranky jsou, tim atraktivnéjsi
se stavaji v o¢ich millenialu,

e to, zda millenidlové oznaci stranky jako atraktivni, zalezi také na jejich
subjektivnim pocitu a snadnosti, s jakou mohou na strankach pozadované informace
naleznout,

e ¢as na vyhledani informace nema na atraktivitu ani na pouzitelnost stranek

podstatny vliv, pokud danou informaci millenidl dok4ze naleznout.

Ve studii byly dale identifikovdny problematické oblasti zkoumanych kariérnich stranek
vybranych zaméstnavateld. Odstranéni zjisténych nedostatkl z kariérnich stranek by vedlo
k jejich vys3i atraktivité pro cilovou skupinu millenialéi. Ze zjisténych nedostatk’® se tak da
odvodit obecny navod pro vytvoreni atraktivnich kariérnich stranek pro cilovou skupinu

generace Y:

e odkaz na kariérni stranky by mél byt snadno lokalizovatelny’, tj. umistén v hlavnim
menu,

e na kariérnich strankach by mély byt pfedstaveny faktory, které jsou dileZzité pro
millenidly pfi rozhodovani o jejich budoucim zaméstnavateli,

e kariérni stranky uréené pro ziskavani ¢eskych zaméstnancti by mély byt v ¢esting;

e kariérni strdnky by m¢ly byt dostatecné piehledné, aby byly vSechny informace

snadno dohledatelné; pokud potencidlni zaméstnanec nemiiZe najit konkrétni

® Ve studii byly komplexn& hodnoceny kariérni stranky tif vybranych organizaci. Pfi rozsifeni analyzovaného
vzorku by pravdépodobné doslo k identifikaci vice problematickych oblasti, coz by vedlo k vytvoreni vice
doporuceni.

"U jedné ze zkoumanych organizaci byl odkaz na kariérni stranky umistén az na konci korporatnich stranek.
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informace, které se vSak na strance vyskytuji, vychazi pouze z neuplnych informaci,
které o zaméstnavateli naSel a pouzitelnost a atraktivita stranek se tak snizuje,
e kariérni stranky by mély byt také dostatecné intuitivni a obsah interaktivni a

e samoziejmosti je v dneSni dob¢ i moderni design kariérnich stranek.

Uvedena doporuceni v této kapitole napomohou splnéni dvou hlavnich cilti kariérnich
stranek definovanych v této praci. Témito dvéma cili jsou pritdhnout pozornost potencialniho
zaméstnance na kariérni stranky za Ucelem zhodnoceni poskytovanych informaci o
organizaci a poskytnout dostate¢né mnozstvi informaci takovym zptsobem, aby presveédcily

potencidlni zaméstnance uchazet se o praci v dané organizaci.

Vysledky studii v této praci maji sva omezeni, kterd snizuji moznost jejich zobecnovani.
Vsechny soubory respondent ve vSech studiich byly zvoleny zamérnym vybérem. Jako
soubor zaméstnavatelti bylo zvoleno 60 organizaci, které ziskalo v roce 2016 titul TOP
Zaméstnavatel. Tyto organizace viak piedstavuji pouze zlomek organizaci paisobicich v CR.
Soubor studentt ve druhé a tieti studii tvofili studenti z pouze jedné fakulty. V pfipad¢ studie
optimalizace kariérnich stranek o¢ni kamerou pak dalsi omezeni predstavuje jeji

experimentalni charakter a naro¢nost prace s ocni kamerou.
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Zavér

Rizeni talentovanych pracovniktl je v dne$ni dobé vysoce aktudlnim tématem v organizacich
z divodu udrzeni ¢i ziskani konkurencni vyhody. Prvnim krokem, ktery musi organizace
Vv fizeni talentu podniknout, je jeho ziskani. Mira nezaméstnanosti je v rozvinutych zemich
na velmi nizké Grovni, coz vede ke konkuren¢nimu boji firem o ziskavani kvalifikovanych
zam¢stnancl. Jednim se zpusobt, jakym mohou organizace soupefit o nové zaméstnance
V soucasné dob¢ vysoké zaméstnanosti, kdy se organizace potiebuji odlisit od ostatnich

organizaci a zaujmout potencialni uchazece o praci, je Vyuzivani personalniho marketingu.

Internet zpusobil revoluci ve zpusobu, jakym se lidé mohou dozvédét informace o
spole¢nostech a zadat o praci. Je evidentni, Ze hlavné millenialové ¢asto hodnoti potencialni
zaméstnavatele s vyuzitim internetu predtim, nez podaji zddost o zamé&stnani; chtéji si totiz
byt jisti svou volbou zaméstnavatele dfive, nez s nim spoji svij profesiondlni zivot.
Organizace, které se nedokazi trendu komunikace na internetu ptizptsobit, pravdépodobné
neuspéji v prilakani talentovanych pracovniki z generace Y. V poslednich letech na vysoké
popularité ziskdvaji hlavné kariérni strdnky organizaci a socidlni média, které jsou
charakteristické svou schopnosti budovat silnou znacku zaméstnavatele. Dalsi
charakteristickou vlastnosti téchto dvou online nastrojt je jejich schopnost zprostiedkovat
velké mnozstvi informaci o organizaci potencialnim zaméstnanctim. Jak doklada fada studii,
kariérni stranky a socialni média maji vyznamny efekt na ptilakani pozornosti potencidlnich
zameéstnancl, zvysuji atraktivitu zaméstnavatele, a tim tedy podporuji proces ziskavani

zaméstnancu.

Tato disertani prace vznikla se zadmérem pfispét k rozSifeni poznatkli o ziskévani
talentovanych pracovnikii pomoci néstrojii personalniho marketingu, nebot” toto téma neni
hlavné v ¢eskych védeckych zdrojich dostacujicim zplisobem zpracovano. Hlavnim cilem
prace bylo analyzovat a zhodnotit soucasny stav vyuZiti online nastroju personalniho
marketingu a navrhnout doporuceni v oblasti ziskavani talenti zgenerace Y. Na
zaklad¢ hlavniho cile byly definovany tfi dil¢i cile disertacni prace. Prvnim dil¢im cilem

prace bylo na zakladé relevantnich zdroju vymezit souc¢asné pojeti talent managementu
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a personalniho marketingu, druhym dil¢im cilem prace bylo analyzovat vyuZivani online
nastrojii personalniho marketingu podniky v Ceské republice k recruitmentu
talentovanych pracovniku a tietim dil¢im cilem prace bylo zhodnotit efektivitu online
nastroji pomoci eye-trackingu. Pro vypracovani prace autor vyuzil strategii smiseného
vyzkumu s objasniyjicim sekvencnim designem. Pro splnéni definovanych dil¢ich cili a
potazmo cile hlavniho byla provedena reserSe relevantnich védeckych a odbornych zdroji
(dil¢i cil 1) a vypracovany tfi empirické studie, ve kterych autor zkoumal odpovédi na

formulované vyzkumné otazky a ovétoval platnost formulovanych hypotéz (dil¢i cile 2 a 3).
Piinosy disertacni prdce

Piinosy prdace pro akademickou oblast — disertaéni prace poskytuje uceleny piehled
problematiky talent managementu, a piedev§im personalniho marketingu, ktery vychazi
Z rozséahlé reSerSe zejména zahrani¢nich védeckych a odbornych zdroji. Podobny komplexni
pohled na problematiku personalniho marketingu nebyl dle informaci autora v Ceské
republice zatim proveden. Studie publikované na zaklad¢ této disertacni prace mohou
povzbudit zdjem akademickych pracovnikii o zkoumané téma a podnitit diskuzi o zjisténych
vysledcich. Zajimavou pftilezitost v navaznosti na vysledky v této praci poskytuje moznost
prozkoumat socialni média a kariérni stranky jako nastroje personalniho marketingu ve
smyslu jejich vnimané formalnosti ¢i neformalnosti a porovnani vysledki v interkulturnim
kontextu — at' uz formou spoluprace v mezinarodnim projektu ¢i navaznou studii
vyzkumnikt, ktefi se danym tématem zabyvaji. JelikoZ se autor v praci zabyval hlavné
externim personalnim marketingem, dalsi pfileZitost pro zkoumani skryva interni slozka
personalniho marketingu. V neposledni tadé poskytuje moZnost pro zkoumani také
predstaveny komplexni zptisob hodnoceni kariérnich stranek a jeho aplikace na vybrané

kariérni stranky zaméstnavateli.

Piinosy prdace pro pedagogickou oblast — definované pojmy predevsim z oblasti
personalniho marketingu a vystupy disertacni prace mohou byt pouzity ve vyuce predméti
Skolskych instituci, které se zabyvaji marketingovou komunikaci podnikii (na FEK ZCU
napiiklad predméty Marketingové aplikace a Marketing na internetu), pfipadné mohou byt

pouzity jako podklad pro obohaceni pfedmétli zabyvajicich se managementem podnikti (na
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FEK ZCU napiiklad Rizeni lidskych zdrojt). Obsah disertaéni prace miize byt také podnétny
pro zaddvani kvalifika¢nich praci (zajimavou oblasti pro studenty mtize byt naptiklad vyuziti

ocni kamery k hodnoceni webové prezentace organizaci).

Piinosy prdace pro praxi — zvolené téma disertacni prace je vysoce aktualni a vyuzitelné
Vv soucasnych podminkach ekonomiky. Prace odrazi nejnovéjsi trendy v oblasti komunikace
a ziskdvani millenidli a z tohoto pohledu muize byt zajimava pro organizace hledajici
talentované zaméstnance z generace Y ve smyslu toho, jak stémito potenciadlnimi
zaméstnanci komunikovat za Gcelem jejich ziskdni. Metodika hodnoceni kariérnich stranek
a socidlnich médii mize podnikiim ukazat novy pohled, kterym se maji na své online nastroje
divat a studie o¢ni kamerou jim muize byt napomocna pii zvySovani efektivity jejich
kariérnich stranek. Tim miize v disledku tato prace ptispivat k efektivnéj§imu ziskavani

talentovanych pracovnikl z generace Y.
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sty bez T fanouskii celkem _._.H_._.u.ﬂ bez
fanouiki dohromady fanoudkii
0 L1 0 0 0 0 L] 0 [ 1 3 1] 3 1 2079 2 10 12
2 a 4 1 3050 2 5 7 21 3 5 8 7 4 4213 2 11 13
o 1 0 0 o [] o 13 1 4 5 0 0 o o o o
a 7 5 863 000 [ 16 22 29 & 2 8 0 0 1] 1] [1] 1]
1] 0 3 47 000 4 13 17 25 5 L] 5 5 4 25051 4 3 13
0 L1 1 167 1 4 5 7 0 0 L] 0 0 0 0 L] 0
[ 14 4 1036 2 8 10 27 & 5 i1 g 4 30 062 4 13 17
L] L1 1 5 600 a 7 1o i3 2 7 4 3 0 266 1 3 4
1] 4 1 2 800 2 7 3 23 a 2 5 8 2 544 1 10 11
] 4 4 927 al i1 12 31 3 13 16 g & 733 al 15 16
1 1 a 14088 4 13 17 28 5 4 3 T a 1335 2 11 13
1 5 1 5 087 E] i1 14 24 0 a ] 0 0 a a 0 a
] 0 1 1042 2 il E] il 0 ] L] i 2 224 1 10 11
L] 1 8 3 468 1 12 13 22 2 1 3 3 3 13411 4 13 17
a a 12 E] 712 1 is 16 37 2 7 3 T 231929 5 16 1
] 2 & a o4 o 3 3 21 T 2 3 1 LU 26 ] 1 1
1] 1 E] 1 2 4 & 20 1 1 2 2 2 267 1 4 5
2 & 7 5 13 18 31 2 i 5 g 7 85311 5 16 21
4 5 5 a 2 3 11 27 a 3 12 T 5 5761 3 12 15
2 11 11 6 5 17 22 31 5 a 5 ] 1 4336 2 14 16
] 1 7 1 E] B 11 21 a 5 B 0 0 10 L] L L]
1 a 1 0 2 1 E] 16 2 3 11 1 0 172 1 1 2
a a 12 6 & 18 24 33 1 5 [ 3 13 000 433 & 13 25
] 1 S a 2 11 13 25 5 2 7 3 2 1131 2 11 13
a a 7 1 2 8 ] 23 2 i 5 1 1 265 1 2 E]
] 0 1 1 il 2 15 1 1 2 g a 2969 2 12
L] L] 1 0 1 ol 2 18 3 2 10 3 & 357 151 5 15
a a a 0 a ] a i1 1 2 3 0 0 a a 0 a
] L] 1 LU 2 ol 3 13 a 1 5 LU LU ] ] L
1] 1] 1 0 1 1 2 1 0 0 L] 0 0 1] 1] 0 1]
a a 12 5 & 17 23 29 g 2 11 g 2 77744 5 11 16
2 11 1 2 5 3 S 18 a 2 & 2 2 173 1 4 5
5 14 12 6 & 18 24 37 T 2 a 3 5 312133 5 14 i3
] a 4 4 4 | 4 a0 L] L] 1 2 2043 2 E] 5
L] 3 1 0 a5 L] ol 1 2 1 2 3 3 2 3768 2 11 13
a a 4 5 5 a 14 24 1 1 5 5 1 130 1 & 7
] L] & a 2 3 11 28 5 4 3 LU LU ] ] L ]
1 4 4 1 2 8 10 21 E] 2 5 E] 2 818 1 5 &
a 1 5 1 2 [ 8 13 1 1 2 & 2 444 1 & 3
L] L] 3 2 14 16 32 2 2 4 3 a 234 1 T 8
a 2 5 & 16 22 25 E] 2 5 3 5 61 157 5 14 i3
1 2 & 264 000 5 16 21 27 2 & B LU LU 12 ] L ]
1] 1] 0 Lakl 1 7 3 11 0 2 2 0 0 1] 1] 0 1]
1 a a 7327 E] iz 15 27 a a 3 0 0 a a o a
2 7 433 288 5 16 29 1 2 3 2 LU 1 2 3
a a 1 2 644 485 & is 34 & 6 14 3 1 E] 13 16
] 2 1 2 12 28 i i 11 g 2 2 11 13
& 3 T & 17 32 & 4 10 3 0 2 8
a a 5 E] 2 8 21 1 2 3 0 0 a a 0 a
& & 12 T & 13 25 38 a T 11 3 & 5 15
4 7 3 ol E] 13 16 34 8 7 8 5 2633 4 13
4 a 11 5 & 16 37 & T 13 g 5 47 545 4 14
0 0 13 1 & 14 16 3 2 11 7 2 333 1 3
E] = [ [ 18 32 i 2 10 a9 2 111 768 5 11
5 1a 5 & 13 29 2 2 4 7 3 461 1 10
2 2 T 4 19 38 a 5 13 10 a 9115 3 18
a a 4 5 16 16 i 3 11 a9 2 4323 2 11




r

A%

PRILOHA C 1/2

G+)

Inich médii (FB, LI, TW, YT,

o7

1 SOoCl1a

Kompletni vysledky hodnoceni

nikcu lury

fanoaski

LCembka pajisfovna 2 El 2 5 12 9 4 25 000 4 13 535 17 El 107 al 0,335 4
Pl a 3 2 4 12 11 2 2700 2 i3 44 15, 1 1 [1] al al
uts]} a 3 a 2 11 k] 4 4714 3 i3 4475 16 1 16 [1] 0,125 al
HOCHTIEF 4 2 2 2 10 k] 5. 133 1 14 6.5 15, 1] 16 [1] [1] [1]
RWE 2 3 2 4 11 10 5. 1062 2 15 5,675 17 1] 1 [1] [1] [1]
lkza 2 4 a E] 12 13 5. 115 000 5. 52 22 1] 11 [1] [1] [1]
Ahaold al 4 a 5 13 13 3 11046 000 5. 15 48 20 1] 1] [1] [1] [1]
Tieta 5 3 a 4 15 [1] 1] [1] 1] [] 1] [1] 1] 1 [1] [1] [1]
McKinsey E Company al 3 al 2 7 11 2 173 000 5. i3 44 18 4 & 600 a 0.5 7
Cisco a 2 a 4 12 2 1] 23 1] 2 2 2 1] 1] [1] [1] [1]
L'Cwesal a 2 2 4 11 8 1 2 000 2 4 285 11 2 14 [1] 0,25 2
Drslovitte 2 3 1 2 3 11 5 2000 2 16 58 18 4 9 L[] 05 4
EON 2 2 2 5 ki) 11 4 5062 3 15 5475 18 3 1102 2 2 11
Cenka narodni banka o 1 2 o 3 10 4 1465 2 14 535 16 1] a o o o
DHL 4 3 3 3 13 10 3 976 1 13 535 14 5 1380 2 0,625 7
Skanska 3 3 3 1 o 10 1] o2 1 i 3875 11 1 3 o 1 1
Lok drahy 2 1 2 4 9 7 8 4 620 2 15 185 17 7 208 1 0,875 8
Allianz 1 3 2 4 o 8 4 2 300 2 12 6.1 14 2 a o 0.25 2
Heinsken 4 2 2 3 ki) [ 5 19 873 000 & 31 43 17 1 las 1 1 2
T-belorbile 2 3 1 4 o 10 8 197 000 5 18 4675 23 1 43 000 4 0,125 5
o2 2 4 3 5 14 13 8 134516 5 21 [ %] 26 3 44 700 4 0,375 7
Komerni banka 4 3 2 4 13 11 4 25725 4 15 5475 i3 7 135 1 175 8
Air Bank [ 2 1 3 & 10 & 18 577 4 16 5875 20 & 2143 2 0,75 8
Lok spofiteina 2 3 a 2 10 10 5. 51 226 5. 15 48 20 1] 336 al [1] al
Allen E Onvery 2 1] 2 1] 4 8 4 5 700 3 12 5225 15, 1] 13 [1] [1] [1]
[l a 3 a 2 11 13 2 8248 3 14 6.2 17 1 27 [1] al al
IEM a 2 a 4 12 13 4 2023 2 16 6.6 18 2 71 [1] 1,125 2
EY 4 1 a 4 12 11 5. 1244 2 16 58 18 5. 202 000 5 0,625 10
MAKRD Cash&Carry 2 3 a 4 12 13 7 50 000 4 i3 72 23 1] 12 [1] [1] [1]
Pleefisky Prazdroj 2 2 a 4 11 11 7 8400 3 18 6.2 21 1] 12 [1] [1] [1]
Siemens a 3 a E] 12 10 2 5574 3 12 5,15 15, 1] 15 [1] [1] [1]
Kofola 2 4 2 1 3 [ 14 505 000 (] 20 6.1 26 4 (o] [1] 0.5 4
Hyundai 2 4 2 1 3 11 a 97 870 5. i3 64 24 a 1210674 [ al 14

2 1 a 2 8 11 7 138 000 5. 18 6.2 23 a 3200 2 i 10

3 3 3 5 14 2l 5 402 518 5 14 65 i3 2 & 637 3 1,125 5

3 2 3 4 12 10 3 94 000 000 & 13 56 25 1] 2 100 000 [ o [

3 1 3 4 ki) 11 4 2 300720 & 15 5475 21 2 10723918 [ 0.25 8

3 1] 3 4 o 10 3 27 246 4 13 135 23 1] 2 o o o

2 1] 2 4 8 10 5 19147573 & 15 6,55 21 1] L] o o o

1 4 2 4 ki) 12 10 408 000 5 22 18 27 8 57 o 1 8

3 2 3 4 12 12 3 185 000 5 21 16 26 4 45 300 4 05 8

2 1 2 5 o 3 10 5544004 & 13 TA25 25 3 372173 5 2 14

4 4 2 2 12 13 1 647 1 14 6.2 15 3 2173 2 2 11
Skoda aute 5 4 2 5 16 3 10 88 003 5 13 7425 24 0 2424 2 a 2
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A%

PRILOHA C 2/2

G+)

Inich médii (FB, LI, TW, YT,

o7

1 SoCl1a

Kompletni vysledky hodnoceni

LINKEDHN,
sirabagie

LINKEDIN

wnimani

LINKEDNN | LINKEDIN

celkem
bez
fanouski

LINKEDIN

FB +
LINKEDIN
bez
Fanous ki
dghroarad

sirategis

fanouski

4 4 2 B 2875 21 3 2 5 -0,025 a 2 1 5 165
5. al 1302 2 [ 2,575 a i3 1 al 2 0,325 [ 2 464 1 B k] 2025
7 al 5 605 3 B a7 11 21 3 5 8 2175 [1] 1] 10 1] [] [1] [1]
1 [1] 953 1 1 1 2 15 1 al 2 0,325 k] 3 2 963 2 12 14 34
7 al 1 766 2 B 4575 10 23 2 a 5 0,05 al 1 265 1 2 a 132
1 [1] 328 1 1 1 2 18 a 2 10 2,275 k] (] 357 151 5. 15 20 32
4 5 53 000 5. 4 405 14 24 4 al 5 1575 5 1 130 1 [ 7 17
12 4 59 039 5. 16 5.6 21 16 a a 11 335 k] 2 4323 2 11 13 24
11 5 8569 000 (] 16 58 22 29 (] 2 8 2,025 [1] 1] [1] 1] [] [1] [1]
13 al 1153 000 (] 14 6.2 20 16 ] 2 11 24 7 2 333 1 4 10 215
11 5 750 000 (] 16 58 22 25 3 2 5 0,775 k] 5. 61 157 5. 14 13 3
(] al 2 800 2 7 3,575 ] 23 3 2 5 0,775 8 2 544 1 10 11 2375
1 2 75 896 5. 3 14 a 18 4 2 & 1775 2 2 173 1 4 5 1535
] al 1 056 2 10 3,075 12 24 5. 2 7 i3 k] 1] 5347 3 4 12 2
11 5 433 288 5. 16 58 21 29 1 2 3 0,525 2 1] 139 1 2 a 1125
a 4 468 1 12 435 13 22 2 al 3 1,325 k] 4 13411 4 i3 17 36
1 [1] 1 067 2 1 1 3 16 2 k] 11 3,725 al 1] 172 1 1 2 al
(] a o4 1] 4 4775 ] 21 7 2 3 215 al 1] 26 1] 1 al al
10 [ 264 000 5. 16 675 21 27 2 [ 8 225 [1] 1] 12 1] [] [1] [1]
5. 4 4 700 2 4 3875 11 27 3 k] 12 2875 7 5. 5761 3 12 15 275
] 4 7 200 3 i3 535 16 34 a =1 7 [] 8 5. 12 633 4 i3 17 2
] a 7327 3 12 515 15 27 3 [1] 3 125 [1] 1] [1] 1] [] [1] [1]
4 al 3050 2 5 2525 7 21 3 5 8 2175 7 4 4213 2 11 13 335
10 a 14 088 4 i3 5,275 17 28 5. 4 3 15 7 4 14935 2 11 13 335
10 a 47 000 4 i3 615 17 25 5. [1] 5 15 5 4 25051 4 4 13 23
a a 4109 2 11 415 13 25 5. 2 7 i3 k] 2 1131 2 11 13 24
11 al 2 269 2 12 42 14 28 a a 11 335 k] 2 3370 2 11 13 0.4
a 5 12322 000 (] i3 5425 13 29 2 2 4 1525 7 3 461 1 10 11 235
(] a 1 600 2 4 5,65 11 28 5. 4 3 31 [1] 1] [1] 1] [] [1] [1]
10 4 4 300 2 14 635 16 32 2 2 4 1525 4 3 284 1 7 8 14975
12 5 987019 (] 17 68 23 29 ] 2 11 24 k] 2 77744 5. 11 16 24
7 4 927 1 11 335 12 31 3 13 16 3,775 k] (] 733 1 15 16 32
4 4 1036 2 B 3925 10 27 (] 5 11 2,55 k] 4 30 062 4 i3 17 36
(] 7 453 000 5. i3 5A5 18 31 2 a 5 0,85 k] 7 85311 5. 16 21 34
12 [ 568411 (] 18 7 24 32 a 2 10 1475 k] 2 111768 5. 11 16 24
12 7 903 000 & il 12 25 38 4 7 11 7 3 & 480 100 5 18 20 a2
10 7 2171 660 & 17 695 23 32 & 4 i 3225 8 1] 1184 2 B 10 1875
11 4 2644 485 & 15 58 21 34 8 [ 14 3 2l 4 6098 3 13 16 6
12 [ 3761301 & 18 1.2 24 33 1 5 & 1925 2l 1o 13 000 439 & 13 25 A8
12 3 712 1 15 1275 16 a7 5 2 7 1025 2l 7 231329 5 16 21 34
11 5 590 000 & 16 B.675 22 a7 & 7 13 2485 3 5 47 545 4 14 18 3
12 & 1713 600 & 18 7 24 a7 7 2 9 215 3 5 312133 5 14 13 3
11 & 437 523 5 17 6875 22 31 5 a 5 2375 10 4 4336 2 14 16 46
12 7 16029 4 13 T2 23 38 | 5 13 3675 10 | 9115 E] 18 21 5475
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PRILOHA D

Lo radiokomunikacs 1 5 10 3 [ 4 [ 1 7 8
LS0E Pojiifovna 1 3 a9 2 3 12 1 3 7 10
Pwi Lagal 2 1 5 1] il E 1 1 4 5
lea 2 3 12 3 3 17 o 1 1 2
Kooperativa {Vienna Insurance Group) 2 4 13 [ 4 16 1 2 4 [
Thetoy 5 4 18 1] 1] o 4 5 16 a1
Pwil 3 4 12 2 2 13 1 2 & L3
HOCHTIEF 4 2 10 5 1 14 [ 1 1 2
EON 2 5 11 4 3 15 2 5 3 k3
VIP 1 5 1w (3 4 1B o 2 1 3
L5086 3 2 1 4 E] 13 1 3 B 2l
Cisco k] 4 12 [ [ 2 1 & 14
Skanska 3 1 10 1] al 10 4 1 12
Lo kea pojii fovna 2 5 12 4 4 13 4 2 B
Air Bank o 3 & & 4 16 1 2 5
Student Agency 3 3 in 2 4 13 1 3 13
Comeis drishy 2 4 a9 3 2 18 155 1 o 2 1
T-Muobile 2 4 1 L3 5 18 4675 5 4 2 £l
L*Owreal 3 4 Lhl 1 2 000 2 9 295 11 5 & 16
Ahaold 1 5 13 3 106 000 5 is 4.8 4 5 53 000 5 =
Metrostay 4 3 13 4 2 646 2 13 535 5 3 1345 2 B
Dredoitte 2 2 B 5 2 000 2 16 58 & 1 2 800 2 b
Leska narodni banka [ o 3 4 1465 2 14 635 3 1 1056 2 10
Kofola 2 1 a9 14 505 000 (3 20 6.1 7 4 927 1 11
Lo ki sposfiteing 2 2 1w 5 51226 5 18 4.8 3 14 088 4 13
McKinzey & Company 1 2 T 2 173 000 3 13 a4 5 869 000 & 16
RWE 2 4 13 5 1062 2 is 5675 1 1 766 2 B
Hyundai 2 1 a9 k3 97870 5 sl ] 64 4 1036 2 8
[ur] 3 2 1 2 8248 3 14 6.2 3 4109 2 11

3 4 12 4 2023 2 16 6.6 1 2269 2 12

1 4 in 4 2 300 2 iz 6.1 3 &4 1] )

4 3 5 19 873 000 & 11 43 & 264 000 5

4 3 E] 376 i 535 5 433 238 5

4 4 5 1244 2 58 5 1222000 6

2 L1} 4 & 700 E] 5,225 3 A7 000 4

4 4 4 25725 4 5475 3 7327 3

3 3 2 5574 E] 515 5 987019 &

2 5 8 134516 5 68 4 7 200 3

2 4 7 8400 E] 6.2 4 4300 2

2 2 7 138 000 5 6.2 7 463 000 5 645
Coca-Cola HEC 3 4 3 94 000 000 & 5.6 7 903 000 & 7.2
MAKRD CashELarry 2 4 7 50 000 4 7.2 3 1 600 2 5,65

4 2 i 647 i 6.2 & 437523 5 6875

3 4 3 27 246 4 7.35 4 2 644 485 & 58

3 4 4 2 300 720 & 6475 7 2171 660 & 695

3 5 5 402518 5 6.5 & 568411 & u

2 4 5 19147579 & 655 & 3 761 301 & 1.2

3 4 3 185 000 5 1.6 5 590 000 & 6675

2 5 10 5544 008 & 7425 6 1713 600 6 7
Skoda auts 5 5 10 83 0403 5 1425 7 16023 4 12
Lidl 1 4 10 408 000 5 18 3 712 1 1.275
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PRILOHA E: Scénaf eye-trackingového experimentu
Vyberte Vase pohlavi.
Vas prvni tkol.

Z hlavni stranky firmy pfejdéte na kariérni stranku a zde na nabidku pro studenty nebo absolventy.

Prohlédnéte si zde nabidku dalSiho rozvoje a najdéte kontaktni formulaf.
Kliknéte na né&j a potom ukonéete ukol tlac¢itkem OK vpravo dole na obrazovce.
Vas druhy ukol.

Z hlavni stranky firmy najdéte informace o spoleéenské odpovédnosti (CSR).

Prectéte si, co vas nejvice zajima z této oblasti u této firmy.
Potom ukoncete kol tla¢itkem OK vpravo dole na obrazovce.
Vas tireti ukol.

Z hlavni stranky firmy najdéte / zjistéte informace o kultufe organizace a o jejich hlavnich hodnotéch.

Piectéte si je a potom ukoncete tikol tlacitkem OK vpravo dole na obrazovce.
Vas c¢tvrty ukol.

Z hlavni stranky firmy najdéte informace o benefitech, které organizace poskytuje svym

zameéstnanctm.
Potom ukonéete tkol tla¢itkem OK vpravo dole na obrazovce.
Vas paty ukol.

Z hlavni stranky firmy najdéte informaci o vizi firmy (jejich pfedstavach o budoucnosti organizace).

Potom ukonéete tkol tla¢itkem OK vpravo dole na obrazovce.
Tato série ukolu je u konce.

Dékujeme za spolupraci.
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PRILOHA F: Dotaznik a struktura rozhovoru

Dotaznik: eye tracking
Vézené respondentky, vazeni respondenti,

zadadme Vas o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti vyzkumu vyuzivani kariérnich stranek pro nabor Millenials.
Vyzkum realizuje Katedra marketingu, obchodu a sluzeb, FEK ZCU v Plzni a jeho ucelem je piispét
k efektivnosti komunikace organizaci se zajemci o zamé&stnani. Predem dékujeme za vase odpovédné vyplnéni
dotazniku. POKYN: kfizkujte odpovéd’

1. Na webovych strankach organizace jsem schopna/y rychle najit to, co poti‘ebuji.

Zcela nesouhlasim Nesouhlasim Ani tak, ani tak Souhlasim Zcela souhlasim

[] [] [] [] []

2. Navigace na webovych strankach organizace je snadna.

Zcela nesouhlasim Nesouhlasim Ani tak, ani tak Souhlasim Zcela souhlasim

[] [] [] [] []

3. Webové stranky organizace jsou snadné na pouZiti.

Zcela nesouhlasim Nesouhlasim Ani tak, ani tak Souhlasim Zcela souhlasim

[] [] [] [] []

4. Webové stranky organizace jsou divérvhodné (mam pocit, Ze firma plni sliby, jeZ

Zcela nesouhlasim Nesouhlasim Ani tak, ani tak Souhlasim Zcela souhlasim

[] [] [] [] []

5. Na informace uvedené na webovych strankach organizace se mohu spolehnout
(informace jsou pravdivé, pifesné, neklamou....).

Zcela nesouhlasim Nesouhlasim Ani tak, ani tak Souhlasim Zcela souhlasim

[] [] [] [] []

6. Webové stranky organizace mé zaujaly.

Zcela nesouhlasim Nesouhlasim Ani tak, ani tak Souhlasim Zcela souhlasim

[] [] [] [] []

wre

7. Webové stranky organizace poskytuji piijemnou a srozumitelnou nrezentaci.

Zcela nesouhlasim Nesouhlasim Ani tak. ani tak Souhlasim Zcela souhlasim

[] [] [] [] []
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8. ProhliZeni webovych stranek organizace mé bavi (pfijjemné, moderni, hravé

Zcela nesouhlasim Nesouhlasim Ani tak, ani tak Souhlasim Zcela souhlasim

[] [] [] [] []

9. Tuto webovou stranku pravdépodobné v budoucnu navs$tivim.

Zcela nesouhlasim Nesouhlasim Ani tak, ani tak Souhlasim Zcela souhlasim

[] [] [] [] []

10. S jakou pravdépodobnosti doporucite tuto webovou stranku piatelim ¢i kolegim?

Zcela nepravdépodobné 01 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Zcela pravdépodobné

r wr

Kvalitativni ¢ast

4

vvvvvv

2. Setkali jste se pfi plnéni tkoll s problematickymi oblastmi, které by bylo vhodné zlepsit?

3. Které informace (témata) Vam pfi hledani informaci o mozném potencidlnim
zameéstnavateli chybély?
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