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Uvod

Tato prace se zaméiuje na recruitment na internetu, ktery v poslednich letech nabyva
na atraktivité. Hlavnim kli¢ovym néstrojem personalistiky jsou dnes kariérni stranky.
Firmy zjistuji, Ze mit statické kariérni stranky dnes uz nestaci a je vyvijen konkuren¢ni

tlak na diikladnéj$i propracovani téchto stranek.

Zakladnim cilem prace je zhodnotit kvalitu tfi vybranych kariérnich stranek pomoci
eye trackingu a dalSich zvolenych metod. Hodnotitelé¢ budou studenti vysoké skoly, kteti
zanedlouho budou hledat své stalé zaméstnani. Zasadnim bude zjiSténi, které informace
jsou pro studenty dalezité a mohou rozhodnout o vybéru zaméstnavatele. Déle bude
analyzovano, jak rychle a zda vibec dokézali respondenti nalézt veSkeré dilezité
informace, jak se na strankach orientovali, a které prvky stranky se jim libi, a které naopak

nelibi.

Prvnim dil¢im cilem je zpracovani teoretick€ho vstupu k eye trackingu a dalSim pouZitym

metodam.

Druhym dil¢im cilem je realizovat vlastni design vyzkumu pomoci tii vybranych metod

— eye trackingu, standardizovaného dotazniku a hloubkového rozhovoru.

Tietim dil¢im cilem je zanalyzovéani ziskanych dat na zdklad¢ eye trackingového

experimentu, standardizovaného dotazniku a hloubkového rozhovoru.

Ctvrtym dil¢im cilem je od respondentii ziskat zpétnou vazbu k hodnoceni vybranych

stranek.

Poslednim dil¢im cilem je formulace doporuceni pro zefektivnéni vybranych kariérnich

stranek, na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatki a empirického zkoumani.

Teoretickd cast prace se skladd ze ctyt kapitol. Prvni kapitola se vénuje marketingu
na internetu se zaméfenim na marketingovou komunikaci. Jsou zde charakterizovany
vyhody marketingu na internetu, marketingovy komunika¢ni mix a webova stranka,

jakozto zakladni komunikacni prostiedek na internetu.

Druhd kapitola se =zabyva znaCkou zaméstnavatele a online recruitmentem.
Je charakterizovan vliv znacky zaméstnavatele na firemni Uspéch a rostouci vyznam

recruitmentu na internetu, jakoZzto prostiedku pro ziskavani novych zaméstnanct.



Tteti kapitola poskytuje teoreticky vstup do problematiky marketingového vyzkumu.

Jsou zde zakladni déleni vyzkumu a metody sbéru informaci.

Ctvrta kapitola charakterizuje zvolené metodologické piistupy vyzkumu. Blize
je popséana metoda eye tracking, jeji metriky, techniky a vysledky. Nasleduji informace
o standardizovanych dotaznicich a jejich vyhodach. Podrobné&ji je charakterizovan
dotaznik SUPR-Q, jez byl pro ucely toho vyzkumu zvolen. Posledni popsanou metodou

je v této kapitole hloubkovy rozhovor.

Patd kapitola seznamuje Ctenafe s navrhem a designem vyzkumu. Nachézi
se zde charakteristika prosttedi vyzkumu, Uc€astnikli vyzkumu a typ pouzitého

eye trackeru.

Posledni kapitola ma charakter vyzkumné zpravy, ktera popisuje celkovou realizaci
vyzkumu — jeho cile, metodologii, vysledky vyzkumu, jeho omezeni a shrnuti celého

vyzkumu s navrhy na zlepSeni nékterych prvki kariérnich stranek.



1 Marketing na internetu se zamérenim na marketingovou

komunikaci

1.1 Marketing

Definici marketingu je v literatufe mnoho. Kazdy vnimé4 marketing z jin¢ho pohledu,

nicmén¢ jedno je dnes jisté, marketing je védou a uménim:

,»Marketing se stal v pribéhu let aplikovanou védni disciplinou. Jde o interdisciplindrni
obor, ktery vyuziva poznatky celé rady dalsich védnich oboru“ (Karlicek a kol., 2013,
s. 25). Opira se predevsim o poznatky psychologie, dale pak i sociologie, ekonomie,
statistiky a dalSich (Karlicek a kol., 2013). ,, Protoze se ale marketing soustredi primarné

na pochopeni lidské psychiky, vzdy ziistane také umenim *“ (Karli¢ek a kol., 2013, s. 26).

,»Marketing management chdapeme jako umeni a védu volby cilovych trhu a ziskdavani,
udrzeni a rozvoje zakaznikiit pomoci vytvareni, dodavani a komunikace vyssi zdakaznickeé

hodnoty “ (Kotler, Keller, 2014, s. 35).

Janouch (2014, s. 17) jesté zminil jednu klasickou definici marketingu od Americké
marketingové asociace (AMA): ,, Marketing je aktivita organizace a soubor procesii
pro vytvareni, sdelovani, poskytovani a zmény nabidky, coz prindsi hodnotu zdkaznikum,

partnerim a spolecnosti jako celku “.

Marketing na internetu by mél vychazet z marketingové strategie a s tradi¢nim
marketingem se dopliiovat. Rozhodnuti délat pouze internetovy marketing neni tedy
uplné spravné (Janouch, 2014). Hlavni rozdily mezi témito dvéma piistupy marketingu
jsou predevsim v ndkladech a zdrojich, ve sméru komunikace (komunikace na internetu
byva obousmérnd), prostoru, ¢asu a interakci (Blazkova, 2005, s. 31). , Marketing
na Internetu se soustredi predevsim na komunikaci, avsak casto se dotyka i tvorby cen

(Janouch, 2014, s. 20).

Mezi hlavni vyhody miiZzeme zatadit (Janouch, 2014, s. 19):

monitorovani a métfeni aktivit, ktera napomahaji poznat preference zakaznik,
- komplexnost (zdkazniky lze oslovit najednou a to n¢kolika zptisoby),

- 24 hodinovéa dostupnost 7 dni v tydnu,

- individualni ptistup,

- dynamicky obsah (nabidku Ize neustale ménit).



Uzivatelé internetu nemohou dnes marketing na internetu piehlédnout. Mezi hlavni
komponenty internetového marketingu tadi Todaro (2007) napi. optimalizaci

pro vyhledavace, online reklamu, PPC reklamu, e-mail marketing atp.
1.2 Internet

Internet chapeme ,,jako snadno dostupné a globalizujici médium, které predstavuje
moderni platformu pro radu aktivit provozovanych elektronickou formou“ (Foret, 2006,
s. 329). Hlavni vyhodou internetu, oproti tradicnim médiim, je dle Blazkové (2005)
piedevs§im celosvétova pilisobnost, obousmérna komunikace a nizs§i néklady. Janouch

(2014) jesté zminuje casovou dostupnost a rychlost.

Pro hledani informaci na internetu lidé vyuzivaji tzv. vyhleddvace (napt. Google,
Bing.com, Ask.com a v Ceské republice napt. Seznam.cz). Dle Janoucha (2014, s. 29)
je vyhledavac ,, klicovym nastrojem, ktery poskytuje odpovedi na dotazy uzZivatelu, a jako
takovy ma vyznamny vliv na to, co budou lidé cist nebo nakupovat. “ Dillezitym prvkem
pro vyhledavéni informaci je tzv. odkaz neboli link (v klasickém HTML jazyce').
Jde o hypertextovy odkaz, ktery poskytuje piistup na jednotlivé webové stranky,
videa, obrazky a dalsi. Jedna se o zakladni stavebni kdmen internetu (Janouch, 2014).

Vyhledavani na internetu obecné se déli do tii kategorii (Janouch, 2014, s. 31):

1. Navigacni vyhledani (navigational search) — hledani URL nebo domovské stranky
znamé sluzby.

2. Transakéni vyhledavani (transactional search) — vétSinou vyhledavani za ticelem
nakupu.

3. Informativni vyhledavani (informational search) — hleddni nazvu knihy,

restaurace atp.

Dnes spousta lidi travi ¢as na internetu, ktery pro né predstavuje diilezity zdroj informaci,
moznosti diskuse, sdileni informaci nebo pohodlné nakupovani. Internet je nezbytny
ale 1 pro firmy. Mohou tak snadno prezentovat sebe i své produkty, rychle poskytovat
informace, fidit vztahy se zdkazniky, fidit logistické a distribu¢ni aktivity nebo také
interni procesy firmy (Blazkova, 2005). Mezi zakladni vyhody vyuZiti internetu
se ve firm¢ povazuji (Blazkova, 2005; Ptikrylova, Jahodova, 2010):

' Hypertext Markup Language — hypertextovy znackovaci jazyk pro tvorbu www stranek.
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- snizeni nakladu,

- ziskédni konkuren¢ni vyhody,

- zlepSeni komunikace,

- ziskani novych pftileZitosti,

- fizeni internich procest firmy,

- Tizeni vztahl se zakazniky.
1.3 Marketingova komunikace

Marketingovy mix z pohledu firmy tvoii ¢tyii zékladni sloZky: produkt, cenu, misto
a marketingovou komunikaci. Firm¢é dnes nesta¢i vyrobit kvalitni produkt, musi

umét hlavné také kvalitné komunikovat a nabidnout zdkazniktim pozadovanou hodnotu,

vvvvvv

(Blazkova, 2005; Janouch, 2014; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 516) je ,, hlasem spolecnosti a jejich znacek. Marketingova
komunikace spolecnostem umoziuje spojit svou znacku s jinymi lidmi, misty, udalostmi,

znackami, zazitky, pocity a vécmi. “

Mezi zékladni cile komunikace patfi (Janouch, 2014; Zamazalovd a kol., 2010):

informovat, pfesvédCovat, pfipominat a udrZzovat vztahy.

Otazkou je, jakymi zplisoby muize firma na internetu komunikovat. Komunikaéni
mix se dle Kotlera a Kellera (2013) sklada z nasledujicich: reklama, podpora prodeje,
udalosti a zazitky, public relations, pfimy marketing, interaktivni marketing, Gstni Sifeni

a osobni prode;.

Mezi nékteré nastroje marketingového komunika¢niho mixu na internetu lze zaradit

nasledujici (Eger a kol., 2015; Janouch, 2010; Blazkova, 2005):

1. Reklama
o plosna reklama, PPC reklama, kontextova reklama
o zapisy do katalogt
2. Podpora prodeje
o pobidky k nakupu (slevy, soutéze)
o vérnostni klientské programy a partnerské programy

o vyhledavace produktl
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3. Public Relations
o novinky a zpravy na www firmy
o c¢lanky na zpravodajskych serverech
o tiskové zpravy
o viralni marketing
4. Pfimy marketing
o e-mailing, newslettery
o online chat

o posilani zprav (SMS, MMS)

Hlavni komunika¢ni prostiredky pak tvoifi webové stranky, e-shopy, zpravodajské

portaly, socidlni site, blogy a jeste napt. diskusni fora (Janouch, 2010).
1.4 Webova stranka

Webova stranka dnes tvoii zdkladni komunikaéni prostfedek na internetu. Poskytuje
zakaznikovi informace o firmé a jeji znacce, jejich produktech a pro firmy je dileZitym

zdrojem ziskévani informaci o preferencich zakaznika a jeho pottebach (Janouch, 2014).

Janouch (2010) popisuje 10 spolehlivych zpusobu, jak navstévniky webu naStvat.
Jde pfedevsim o vyskakovaci okna, nutnost registrace pro prohliZzeni stranek, pomalé

nacitani, neaktualizovany obsah, neexistence kontaktnich informaci apod.

Portal adaptic.cz (2005-2018) charakterizuje osm zdkladnich pozadavkil na efektivni
web. Patii sem viditelnost a pfistupnost webu, pouzitelnost webu a design, jeho obsah

a forma, informacni architektura, ditvéryhodnost a obchodni efektivita webu.
1.4.1 Viditelnost webové stranky

., Pokud na web nikdo neprijde, nelze pres néj nic prodat, nelze pres néj sirit informace
ani budovat znacku” (adaptic.cz, 2005-2018). Viditelnost webové stranky mtize ovlivnit
predev§im marketing ve vyhledavatich (SEM?), kam miZeme zafadit napi. PPC
reklamy’. Dale viditelnost ovliviiuje i pouziti optimalizace ve vyhledavagich (SEO®),

ktera dopliiuje SEM, nebo riizné bannery, email marketing, atp. (adaptic.cz, 2005-2018).

Firmy mohou sledovat, jak si jejich webové stranky vedou ze statistického hlediska.

Slouzi k tomu webova analytika, kde asi nejznaméjSim systémem pro méteni je Google

? Search engine marketing.
3 Pay per click — internetova reklama placena za proklik.
* Search engine optimization.
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Analytics. Jedna se o jednoduchy nastroj, ktery umoznuje vlastnikim webovych stranek
ziskavat statistické tidaje o ndvstévnicich jejich webu. Analyzuji se napi. navstéva, pocet
zhlédnuti stranek, doba trvani navstévy nebo mira okamzitého ukonceni (Petrtyl, 2014).

Mezi zdroje navstévnosti se povazuji (Petrtyl, 2014, s. 61):

1. Direct (pfima navstévnost) — navstévnik piimo zadal URL stranky v prohlizeci.
2. Referral (odkazujici stranky) — navstévnik ptiSel z odkazu na internetu.

3. Organic (pfirozena navstévnost) — navstévnik ptisel z vyhledavace.
1.4.2 SEO analyza

V ptekladu je SEO analyza jakousi optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace.
Janouch (2014) vSak upozoriiuje na zavadéjici néazev, jelikoz se optimalizace
pro vyhledavace nedé€la, pro uZivatele ale ano. Cilem SEO je zvysit navstévnost webové
stranky, docilit lepSi orientace uZzivatelli na strankach a vyvolat v nich dobry dojem,
aby se v budoucnu na stranky vraceli (Janouch, 2014; Domes 2011). ,,Zdakladem
SEO je jakysi neohraniceny soubor pravidel, jejichz dodrzeni zajisti strankam dobré

umisténi ve vysledcich vyhledavani® “ (adaptic.cz, 2005-2018).

Tato optimalizace obsahuje posouzeni technickych a obsahovych faktori webu (hl.cz)

a vétSinou zahrnuje tyto ¢innosti (Domes, 2011, s. 9):

volba spravné a logické struktury webovych stranek,

- tvorba vhodného a spravného kodu webovych stranek (HTML),

- tvorba wuzivatelsky pfitazlivého, smysluplného a zajimavého textového
1 obrazového obsahu,

- budovéani zpétnych odkazl vedoucich na jednotlivé stranky webu z jinych webd,

- priubézna analyza pozic webu ve vyhledavacich a dalsi uprava stranek vedouci

ke zlepSeni pozice webu.

Obvykle jsou 1épe hodnocené stranky ve vyhledavacich na vyssich pozicich, nez ty hiife
hodnocené. Kazdy vyhleddvaCc ma svij vlastni hodnotici systém (napi. Google

ma PageRank, Seznam pak S-Rank) (Domes, 2011).

1.4.3 Obsah webové stranky

vvvvvv

Informace jsou piesné to, co uzivatele internetu 14kd na webové stranky, blogy a dalsi.

> Tzv. SERP — Search engine result page (stranka vysledki vyhledavani).
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Obsah by m¢l predevSim zaujmout, vzbudit emoce a oslovit razné skupiny uzivatelt.
Zkusenosti z praxe adaptic.cz hovoii o tom, Ze lidé vétSinou stranky pouze skenuji, proto
je nutné vytvorit takové texty, které zaujmou. Kvalitni texty dnes pracuji s psychologii

navstévnika, protoze jeho rozhodovani ¢asto plyne z emoci.

Firmy by se mély drzet jednotného stylu psani textli, aby se uzivatel jejich stranek dobie
orientoval a nebyl zmateny. Velmi dulezit¢ je formatovani textu. Janouch (2014)
doporucuje pouzivat bezpatkové pismo (napt. Arial nebo Verdanu). Nadpisy
a podnadpisy by mély formulovat podstatu textu, ktery se pod nimi nachazi.
Pro piehlednost by se mély pouzivat odrazky a nebo Cislovani. Texty zvyrazinovat
kurzivou, tuéné nebo podtrzenim. Jde o jednoduché upravy, které vcelku udélaji

text atraktivnéjSim a piehlednéj$im pro uzivatele stranek.

Janouch (2014) dale zminuje tfi hlavni zésady pfi psani textu. Patii sem srozumitelnost,
kvantita a relevance. Jde piedev§im o poskytnuti jasnych informaci, které
jsou logicky roztfidéné. Janouch doporucuje mit v jedné Casti textu jednu myslenku.
Text by mél byt nejlépe tak dlouhy, aby byl viditelny na obrazovce, bez nutnosti

skrolovani. Nedoporucuji se psat texty zdlouhavé, které Ctenare nezaujmou.
1.4.4 Informac¢ni architektura webové stranky

Informacni architektura je dilezitd z hlediska rozloZeni informaci na webu. Mezi nékolik

hlavnich roli informacni architektury patii napt. (adaptic.cz, 2005-2018):

- navrh celkové hierarchie informaci,

- rozdéleni informaci do jednotlivych stranek (= struktura webu),
- pojmenovani stranek, sekci, kapitol,

- volba vhodnych typl navigace,

- navrh layoutu® stranky.

Pokud informace na webu nejsou rozlozeny a pojmenovany spravné, uzivatelé budou

web opoustét z divodu nenalezeni informaci, které hledali.
1.4.5 Pouzitelnost webové stranky

Portal adaptic.cz (2005-2018) uvadi, Ze pouzitelnost je soubor pravidel, ktera napomahaji

zvySovat srozumitelnost a prehlednost webu. Jednoduse feceno jde o zajiSténi snadné

% Rozmisténi prvki na webové strance — schéma, kde bude uloZeno logo, hlavni navigace atd. (adaptic.cz,
2005-2018)
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orientace navsStévnika na webové strance a rychlé a snadné nalezeni pozadovanych

informaci.

Janouch (2014) zminil definici DuSana Janovského (piSe web jakpsatweb.cz), ktery

pouzitelnost charakterizuje takto :

- uzivatelim se podaii na webu udélat to co chtéji,
- dokazi to v rozumném case a bez velkého premysleni,

- dokazi to bez chyb a zasadnich zklamani.
Usporadani prvki na webu

Pti usporadani prvki na webu je dulezité si uvédomit, Ze ¢tenafi zpravidla ¢tou zleva
doprava. Logo firmy je ddvano do levého horniho rohu, protoZe jsou na to uzivatelé
uz zvykli. Hlavni témata by méla byt nalezité¢ oznaCena nebo zvyraznéna, do zépati
stranky se vétSinou davaji informace, které nejsou hlavnim tématem webu (Janouch,

2014; jakpsatweb.cz).
Navigace webové stranky

Pod pojmem navigace si lze pfedstavit ovladaci prvky, diky nimZ se mohou uZzivatelé

webu orientovat, pohybovat a vyhledavat (uspesny-web.cz).

Rozlisuje se nekolik typh navigace, z nichZ nejdualezitéjsi je hlavni (zakladni) navigace.
VétsSinou jde o horizontalni pruh v hlavi¢ce stranky, ale mize mit 1 vertikalni
umisténi — po stran¢ hlavniho sdéleni (adaptic.cz, 2005-2018). Mezi dalsi typy navigace
patii napft. kontextova navigace, kterou tvoti obvykle “seznam souvisejicich odkazii, které
jsou pripojeny na konci stranky” a drobeckova navigace, coZ je “seznam odkazii
na nadrazené sekce” (adaptic.cz, 2005-2018).

,,Spolecné vSechny prvky na strance vytvareji layout webu. Kritériem spravné, pouzZitelné
navigace by mélo byt co nejméné kliknuti uZivatele pri hledani cilové stranky

(uspesny-web.cz).
1.4.6 Divéryhodnost webové stranky

Diivéryhodnost hraje klicovou roli v ptfipadé rozhodovani zakaznika. Zakaznik si nekoupi
produkt, neposkytne idaje a nepfijde znovu na stranky, pokud mu pfijde firma a jeji
nabidka nedtvéryhodnd. Divéryhodnost webu ma velky vliv budovani znacky

(adaptic.cz, 2005-2018; Janouch, 2014).
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Portal adaptic.cz (2005-2018) zminuje nékolik dilezitych oblasti, kter¢ by mély

vést k vyssi daveéryhodnosti webovych stranek:

1. Dtvéryhodnost firmy — web by mél obsahovat zakladni udaje o firme, aktivity
firmy, kontaktni informace, fotografie pracovisté¢ a zaméstnanci.

2. Divéryhodnost webu — napf. reference, ohlasy spokojenych zakaznik.

3. Obsah webu — podrobné informace o produktech a sluzbach, certifikaty, ocenéni,
strucné a srozumitelné informace.

4. Fungovani webu — celkova pouzitelnost webu, aktudlnost informaci.

Janouch (2014) zminuje predevSim detailni popis firmy a jeji Cinnosti, pravidelné

zvefejnovani zprav a poskytnuti jistoty v oblasti ochrany dat.

Dle Jakoba Nielsena lze davéryhodnost zvysit kvalitni grafikou, dobrym psanim
a pouzitim odchozich hypertextovych odkazii. Co pry wuzivatelé nemaji radi

jsou chvalyhodna tvrzeni na strankach firem (Nielsen, 1997, Nielsen Norman Group).
1.4.7 Uzivatelské testovani webové stranky

Uzivatelské testovani slouzi ke zjisténi funk¢nosti a schopnosti ovladat webovou stranku.
Stranky testuji sami uzivatelé, kteii plni urcité ukoly. Celkov€é hodnoti vizualni
pfitazlivost stranky, srozumitelnost néazvoslovi, intuitivnost struktury, schopnost
navigace a snadnost dosazeni cile (Tahal a kol., 2017). Mezi dnes velice pouZivané

metody testovani webovych stranek uzivateli patii:

- Card-Sorting

- Focus Groups

- A/B testovani

- Hloubkovy rozhovor’

- Oc¢ni kamera (eye tracking)®

Card sorting je technika, jez slouzi k vytvoreni kvalitni a srozumitelné informacni
architektury webu. Skupina vybranych lidi dostane karticky s obsahem a jejich tkolem
je tyto karty rozttidit. Existuji dvé varianty techniky — uzaviend a oteviend metoda.
V piipad¢ uzaviené metody dostanou ucastnici ke kartickam jesté soubor s kategoriemi,

do kterych maji obsah roztfidit, naopak u oteviené metody si sami voli kategorie

7 Viz teorie (s. 39 v préci).
¥ Viz teorie (s. 30 v préci).
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dle svého uvazeni. Timto postupem se tak vytvafi struktura webu, kterd je na zaklade

uzivatell stranky srozumitelnéa (Spencer, 2009; hl.cz, 2005-2015).

Focus group je skupinova diskuse uzivateli. Diskuse je uvolnéna a castnici navzajem
sdileji své napady a ndzory. Kazda skupina je vedena kvalifikovanymi tazateli nebo
moderatorem. Jedna se o malou skupinu lidi (obvykle 5-8 lidi), kteti maji urcité vlastnosti

a poskytuji kvalitativni udaje (Krueger, Casey, 2015).

Podstatou A/B testovani je porovnadni n€kolika variant navrhli (napf. webovych stranek)
vice skupinami respondentt. Kazda skupina se zabyva jednou variantou a v celkovém
zhodnoceni vybereme tu variantu, kterd mela lepSi hodnoceni (Sedlak, MikulaSkova,

2012).
1.4.8 Webové a digitalni soutéze

Autorka by radda v zavéru této kapitoly zminila, ze se firmy mohou pftihlasit do soutéze
WebTop100, coz je soutéz firemnich webi a digitalnich feSeni v Ceské republice.
Dochazi k podrobnému rozboru webu a ndslednému doporuceni pro zlepSeni od piednich
odbornikti. Mezi hlavni soutézni kategorie patii (webtop100.cz, 2017):

- firemni web,

- microsite,

- mobilni feSeni,

- e-mailingova kampan,

- firemni stranka na socialnich sitich,

- obsahovy marketing,

- self-care,

- online nastroj,

- digitalni reklamni kampan a

- nejefektivnéjsi digitalni feSend.
Na webovych strankach se hodnoti 5 kategorii, kterym jsou dle dilezitosti pfifazeny
vahy. Jedna se ptedevsim o uzivatelsky proZitek, graficky design, bezpecnost a technické
reSeni, optimalizaci pro mobilni zarizeni a informacni hodnotu. Na celosvétové urovni
pak existuje projekt Webby Awards, kde se zkouma obsah, struktura a navigace,

graficky design, funkcnost, interaktivita a celkovy prozitek (Eger a kol., 2015).

17



2 Znacka zaméstnavatele a recruitment na internetu

Znacka je obecné ,,jednim z nejhodnotnéjsich nehmotnych aktiv firmy (Kotler, Keller,
2013, s. 279). Kdyz lidé¢ slysi nazev znacky, ihned si diky ni mohou vybavit nazev firmy,
jeji logo, produkty, kvality a dalsi aspekty. Je velice dilezitou soucasti firmy a dokaze

odlisit danou firmu od konkurence.
2.1 Znacka zaméstnavatele

V ptipadé znatky zaméstnavatele’ jde o image firmy. Znadka zaméstnavatele
identifikuje jedine¢nost firmy, jeji firemni kulturu a ,, unikatni aspekty zaméstnanecké

nabidky firmy “ (Bednaf a kol., 2013, s. 210).

Walker (2007, s. 44) uvadi, ze jde o ,, soubor znakut a vlastnosti — casto nepopsatelnych —
které delaji organizaci jedinecnou, slibuji unikatni pracovni zkusenost a oslovuji lidi,

3

kterym se zamlouva kultura organizace a kteri jsou ochotni vydavat ze sebe to nejlepsi. *

Nekteti zaméstnavatelé svou znacku nebuduji. Obavaji se pfili§ vysokych ndklada
vzhledem k okamzité navratnosti. Jde o vynalozeni penéznich prostiedkli na vyzkum,
kreativitu, ale také o zapojeni stavajicich firemnich oddéleni (pfedevsim lidskych zdroji
a marketingu). Dulezité je vSak pfi tomto procesu myslet prave na stavajici zamestnance,
pro které musi mit budovani znacky pozitivni vliv — stejné tak, jako pro firmu (Mosley,

Schmidt, 2017).

Existuje hned nékolik oblasti, ve kterych miize znacka zaméstnavatele pozitivne ovlivnit

uspéch firmy (Mosley, Schmidt, 2017):

1. Nabor zaméstnanci (recruitment) — firmy, které maji silnou znacku
zaméstnavatele, piitahuji vice kvalifikovanych uchazecii a mohou tak snizovat
naklady na nabor.

2. Angazovanost — budovani znacky zaméstnavatele vytvaii pifijemné a schopné
pracovni prostfedi, kde zaméstnanci radi pracuji a jsou pySni na firmu,
v niz mohou ptisobit.

3. Konkurenéni vyhoda — znacka zaméstnavatele umoziuje fizeni kvalifikovanych

osob, jez vede ke konkuren¢ni vyhod¢ v oboru.

’ Tzv. Employer branding.
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Budovani znacky musi samoziejmé& korespondovat s ostatnimi strategiemi firmy.

(Mosley, Schmidt, 2017).

Portal personalni-marketing.cz agentury MenSeek poskytl v ramci Employer brandingu

zajimavé statistiky (personalni-marketing.cz, 2018):

- 10 % spolecnosti bez silného brandu maji v priméru o 10 % veétsi mzdové
naklady,

- v pruméru je zapotiebi 5 az 7 kontaktii se znackou, aby si ji nékdo zapamatoval,

- barva zvySuje rozpoznatelnost znacky na 80 %,

- 75 % uchazeci o praci hledd informace o firemni kultufe jesté pfed tim,
nez se do vyberového tizeni piihlasi,

- 52 % kandidath nejdiive navstivi webové stranky a nasledné socialni média,
aby se vice dozvédéli o zaméstnavateli,

- obsah, ktery se publikuje, ma o 561 % v¢étsi dosah, pokud je sdilen zaméstnanci
v porovnani s publikovanim samotnou firmou,

- kandidati 3x vice diveiuji stavajicim zaméstnanctim o tom, jak to ve firmé chodi,
nez informacim, které firma poskytuje sama,

- 84 % kandidati by zvazovalo opuSténi stavajiciho zaméstnavatele, pokud
by obdrzeli pracovni nabidku ze spolec¢nosti s lepsi reputaci,

- 68 % uchazecu o praci divéfuje recenzi o zamé&stnavateli, pokud vidi pozitivni
a zaroven 1 negativni recenzi,

- 50 % kandidati o praci feklo, ze by nepracovalo pro spolecnost se Spatnou
povésti, 1 kdyby nabidka obsahovala nadstandardni platové podminky,

- 80 % z dneSnich mileniali hledd zaméstnavatele, ktefi nabizeji potencialni
kariérni rust,

- 4x vice lidi se rad&ji podiva na video o spole¢nosti, nez si o ni precte,

- mezi tfi nejpopularnéjsi komunikaéni kanaly mezi malymi a stfednimi podniky
pii Employer brandingu patii webové stranky (67 %), online profesni sit¢ (61 %)

a socialni sit¢ (47 %).
2.1.1 Studie zaméstnavatelu

V Ceské republice existuje studie zvand TOP Zaméstnavatelé, ktera poskytuje vysledky

hlasovani studentli vysokych Skol o TOP zaméstnavatelich roku.
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,,Studie TOP Zaméstnavatelé je projektem Asociace studentii a absolventii, ktery probiha
mezi studenty ceskych vysokych skol. Je realizovan ve spolupraci s prestizni vyzkumnou
agenturou GFK, univerzitami, studentskymi organizacemi a firemnimi partnery*

(topzamestnavatele.cz).

Cilem studie je poskytnout vysokoskolskym studentim ptehled nejlepSich
zaméstnavatelll, a to z riznych odvétvi. Naopak se snazi firmdm poskytnout ptiklad,

jak se stat dobrym a preferovanym zameéstnavatelem (topzamestnavatel.cz).
2.2 Metody ziskavani zaméstnanci

Metod ziskavani zaméstnanctli je dnes nespocet. Zakladem je lidi spravné informovat
o pracovni pozici a naldkat je k tomu, aby o misto méli zdjem. Firmy své nové
zaméstnance ziskavaji na zékladé doporuceni, z internich zdroji, pfimého osloveni
jedince, letaki, inzerce ve sdélovacich prostiedcich, spolupraci s jinymi organizacemi,
s odbory, Gfady prace nebo vyuzitim internetu (elektronického ziskdvani zaméstnanci'®)

(Koubek, 2015).
2.2.1 Recruitment na internetu

Online recruitment se postupem casu stdva vyznamnym prostiedkem pro ziskavani
novych zaméstnanci a stal se vyzvou pro vedouci pracovniky v oblasti lidskych zdroji.
Vzhledem k tomu, Ze internet v minulosti rychle rostl ve velikosti a popularité, organizace
zaCaly zkoumat, jak tuto novou technologii vyuzit ve svlij prospéch (Douglas, Weiner,
2009). Dnes uz by mély mit firmy alespon kariérni stranky na svych webovych strankéch.

Armstrong (2007, s. 355) vSak zmifuje 1 jiné online stranky:

1. Stranky pracovnich mist — provozovany specializovanymi firmami, mohou
obsahovat 100 000 volnych mist.

2. Stranky agentur — provozovany zprostfedkovatelskymi agenturami. Uchazeci
se registruji online a je mozné, ze podrobnosti prohovoii v agentuie piedtim,
nez bude jejich nabidka pfedana budoucimu zaméstnavateli.

3. Stranky médii — obsahuji kopie inzeratt.

Mezi hlavni vyhody ziskdvani zaméstnanci na internetu dle Koubka (2015)
a Armostronga (2007) patii pfedevSim nizkd cena, operativnost, v&tsi prostor

pro prezentaci firmy, detailngj$i informovanost o pracovnim misté, pracovnich

% Také nazyvano jako e-recruiting nebo online recruitment.
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podminkach a pozadavcich. Dal§i vyhodu Ize vidét v elektronickych formulafich
strukturovanych zivotopist, u nichZz pak firmy pomoci pocitacového programu dokézi
posoudit a ud¢€lat ptedvyber. ,,Moznosti, které se nabizeji pri online vybéru, zahrnuji
sebehodnoceni, elektronické tridéni a elektronické testovani osobnosti uchazeci.
Elektronicke testy Ize snadno standardizovat a vyvhodnocovat““ (Armstrong, 2007, s. 53).

Proces ziskavani je tedy mnohem rychlejsi, levnéjsi a odpada papirovani.

Mezi nevyhody se pak fadi okruh uzivatell internetu, ktery nezahrnuje vSechny kategorie
zaméstnancl. Firma by méla myslet na to, Ze vyuZivat pouze online nabor nestaci.
Aby byla zasaZena vétsi a riznorodéjsi skupina kandidati, mély by se vyuzivat 1 jiné

techniky naboru (Win the Recruiting War!: Finding and Hiring Great Employees, 2010).

Déle jde napt. o ochranu osobnich udaji, které jsou vyménovany na internetu. Firma
by se méla chovat predevsim eticky. V rdmci ochrany osobnich udaji bude zanedlouho
platit tzv. GDPR (General Data Protection Regulation — Obecné natizeni na ochranu
osobnich udaji), a to v celé EU od 25. 5. 2018. ,,Narizeni miri na firmy, instituce
i jednotlivce, kteri zachazeji s osobnimi udaji — zaméstnancii, zakazniku, klientii
¢i dodavatelii, a to napric segmenty a odvétvimi. Zasahne i ty, kteri sleduji ¢i analyzuji
chovani uzivatelti na webu, pri pouzivani aplikaci nebo chytrych technologii. Cilem
GDPR je chranit digitalni prava obéanii EU. V Cesku tak nahradi soucasnou pravni
upravu ochrany osobnich udajit v podobé smérnice 95/46/ES a souvisejici zdakon

¢. 10172000 Sb., o ochrané osobnich udajii” (gdpr.cz, 2018).
2.2.2 Kariérni webova stranka

Kariérni webové stranky by nemély pouze informovat o pracovnim misté¢, mély
by také uchazeCi poskytnout moznost podivat se, jaké prostiedi je mu nabizeno,

co je na ném skvélého a pro¢ by tam mél zrovna on pracovat.
Mezi zakladni informace, které by kariérni stranky mély obsahovat, patii (Jobs.cz, 2012):

- aktudlni nabidka volnych pozic,

- informace o postupu vybéru zamestnanct a jejich nasledné adaptaci,

- péce o zaméstnance (moznosti dalSiho vzdélavani a rozvoje, benefity),
- predstaveni firemni kultury,

- aktuality ze Zivota firmy,

- novinky o déni ve firmé (CSR, vzdé€lavaci programy, ocenéni firmy atp.).
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., Kariérni stranka by méla byt odrazem poslednich trendut v persondlnim marketingu

a usitd na miru personalni a byznys strategii firmy‘“ (Jobs.cz, 2012).

Hodné popularnim se dnes stava zvetfejnovani profili zaméstnanct a jejich piibéhi

(Mosley, Schmidt, 2017). Lidé chtéji védét, jak vypadala cesta za uspéchem

vvvvv
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nez informace o firm¢ a jejich GspéSich. Diikazem jsou dnes hodné€ nahradvand videa,
ktera firmy zvetejiiuji na svych strankach a socidlnich sitich — tématem jsou pracovni

pozice, moznosti kariérniho ristu, zazitky zaméstnanct, pohledy na pracovisté atp.

Portal Jobs.cz (2012) zminuje jeste dalsi trendy, napf-.:

opousti se od slozitych a dlouhych textt,

- zaujmou dynamické prezentace (testy, hry, animace),

- nezbytna personalizovana komunikace s uchazec¢em,

- zvySeni poCtu nadvstévniki optimalizaci stranek pro internetové vyhleddvace

(SEO).

Vytvotfit vhodné stranky pro nabor neni tak jednoduché. Zaujmout uchazece
je dnes velice slozité, natoz ziskat toho spravného a kvalifikovaného. Je tedy dilezité

klast diiraz na méteni efektivity vlastnich metod online naboru.

(24

Mezi zakladni métici metriky patii napft. otazka ,,Kolik?* Tato otazka nam zjist'uje, kolik
lidi ptislo na stranky. Miizeme sledovat, které pracovni pozice jsou nejvice vyhledavany,
a které informace uzivatele nejvice zajimaji. Dulezita je i1 informace o dobé&, po kterou
navitévnik ziistal na dané naborové strance''. Pokud rychle opoustdji stranky, bylo
by dobr¢ zjistit, co je divodem jejich nezdjmu a proC se neupoutala jejich pozornost
(Win the Recruiting War!: Finding and Hiring Great Employees, 2010).

Zékladem uspéchu je predevSim vySe zminéna optimalizace Kkariérnich stranek
(SE0)". Petr Liko (HR Marketing Manager LMC) uvedl, Ze 60-70 % lidi opousti stranku
thned pfi jejim prvnim nacteni. Pomoci optimalizace stranky se vSak pomér muize snizit

azna 30 % (Jobs.cz, 2012).

"' Viz Google Analytics (s. 12 v praci).
12 Viz SEO (s. 13 v praci).
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3 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k reseni téchto
problémii, vytvari metody pro sbér informaci, ridi a uskutecnuje proces sbéru dat,
analyzuje vysledky, sdéluje zjistené poznatky a jejich dusledky “ (Roubal, Petrova, Zich,
2014, s. 19).

Vysekalova a kol. (2012, s. 303) maji ve své knize dalsi definici: ,, Marketingovy vyzkum
je klicovym prvkem v ramci celkové oblasti marketingovych informaci, pouzZivanych

I3

pro zjistovani a urcovani marketingovych prileZitosti a problémii. ‘

Foret a Stavkova (2003) a Kozel (2006) ve svych publikacich uvadéji, ze efektivni
marketingovy vyzkum je proces sestavajici z téchto krokt:
1. Definovani problému a cild vyzkumu.
2. Sestaveni planu vyzkumu.
3. Sbér a zpracovani uda;ji.
4. Analyza informaci.
5. Prezentace vysledk.

3.1 Typy marketingového vyzkumu

Mezi zakladni dva typy vyzkumu se tadi vyzkum kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni informace jsou obtizné¢ meéfitelné, data maji spiSe subjektivni charakter.
Ptikladem kvalitativnich dat jsou napf. ndzory na oblibenost, spokojenost a motivy
nakupu. Kvantitativni informace jsou pfesné méfitelné, jedna se o ¢iselné tdaje, které
se daji dale zpracovavat. Prikladem kvantitativnich dat je konkrétni zméfeny pocet,
frekvence, rychlost, délka, velikost atd. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011; Eger a kol.,
2014).
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Tabulka 1: Charakteristika kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu

Kvantitativni metoda Kvalitativni metoda
Deduktivni pistup”. Induktivni pfistup'®.
Extenzivni plosné zkoumani jevi. Intenzivni detailni zkoumani jevi.
Diiraz na méftitelnost, kvantifikaci. Diiraz na interpretaci, porozumeéni.
Silna standardizace. Slaba standardizace.
Vyzkumny postup predem jasné Vyzkumny proces se ptizplisobuje
definovan. prubéznym poznatkiim.
Rychly sbér dat, zpracovani Sbér dat a jejich zpracovani casové
dle statistickych metod. naro¢né.
Vet reliabilita”. Vet validita'®.
Data vyhodnocovana po ukonceni sbéru | Data vyhodnocovéna v pribéhu sbéru
dat. dat.

Zdroj: Roubal, Petrova, Zich (2014)

3.2 Metody sbéru dat

Vybér metody sbéru dat zavisi na nasledujicich tfech faktorech (Kozel, Mynaiova,

Svobodova, 2011, s. 98):

1. Ugel a cil vyzkumu — rozhoduje o mnoZstvi, kvalité a mife pozadovanych dat.
2. Charakter zkoumané problematiky — mira dostupnosti dat.

3. Vlastnictvi zdroji — ptedstavuje Casové, finan¢ni a lidské moznosti.

Na naésledujicich strankach budou popsany dvé zdkladni metody sbéru dat,

jez jsou podstatné pro tuto praci.
3.2.1 Dotaznik

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSimu postupu marketingového vyzkumu. Jeho zakladnim
nastrojem je dotaznik, ktery vypliiuje respondent. Je dilezité, aby dotaznik obsahoval
pouze ty otazky, které¢ vyzkumnik pottebuje zodpoveédeét. Dale je dulezité aby se jednalo
o strucné, srozumitelné a jednoznacné otazky, které respondent rad zodpovi. Je dobré
podotknout 1 délku dotazniku. Nejedna se o pocet otazek a stranek, ale o pocCet minut,

které respondent stravi nad dotaznikem. Ideédlni délka dotazniku by se méla pohybovat

1 Vychazi z obecné definovaného problému, navrhy hypotéz (Eger a kol., 2015).

'4 Zagina pozorovanim, kde hledame pravidelnosti a vzorce (Eger a kol., 2015).

'3 Spolehlivost vyzkumné metody (Eger a kol., 2015).

' Platnost — zda vyzkum sleduje zadani a tvoii hodnovérny obraz o skute¢nosti (Eger a kol., 2015).
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mezi 10-15 minutami, kvili pozornosti respondentl (Eger a kol., 2015; Tahal a kol.,

2017).

Dotaznik by mél obsahovat dved, v némz je respondent osloven a seznamen
s problematikou. Uvod také obsahuje pokyny pro vypliiovani dotazniku a upozornéni,
7e dotazovani je anonymni. Ddle pfichazi ¢ast s otazkami, kde se pouZivaji napt. kvotni
otazky (tykajici se pohlavi, véku, vzdélani), meritorni otazky (klicové, tykajici
se vyzkumu) a identifika¢ni otdzky (obvykle na konci dotazniku, pro statistické ucely —
misto bydlisté, pfijem). V Uplném zavéru dotazniku by mélo zaznit podékovani
respondentovi za jeho ¢€as a vyplnéni dotazniku (Eger a kol., 2015; Roubal, Petrova, Zich,

2014; Tahal a kol., 2017).

Otazky v dotazniku se dale déli na uzaviené (fizené, standardizované) a oteviené
(volné, nestandardizované). U kvantitativniho vyzkumu jde piedevSim o uzaviené
otazky. Nabizeji respondentovi moznost zvolit si mezi riiznymi variantami odpovéedi.
Oteviené otazky se vyuzivaji u kvalitativniho vyzkumu, kde se respondent miize
sdm svobodn¢ vyjadiit. Dale se vyuZzivaji tzv. Skaly, které predstavuji uzaviené otazky,
u nichz respondent vyjadiuje svlij postoj k problematice (miru souhlasu/nesouhlasu).

Vétsinou to byva Skéla od 1-5 nebo od 1-7 (kvili prostiedni neutralni hodnot¢).

Dotaznik mtize mit také formu polootevirenych otazek (vybér varianty a vypisovaci
otazky). Existuji také dalsi typy otazek, které zavisi na kreativit¢ vyzkumnika.
Napt. jde o sémanticky diferencidl, kde respondent oznacuje na Skale jeho nazor
na véc (libi x nelibi, bezpecny x nebezpeény, kvalitni x nekvalitni atp.) (Foret, Stavkova,

2003; Tahal a kol., 2017).

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody dotazniku

Vyhody techniky dotazniku Nevyhody techniky dotazniku

Lze ziskat data od velkého vzorku
respondentdl, rychle a pfi nizkych
nakladech.

Vysoce presvédC¢iva anonymita, vetsi

V ptipadé dotazniku poStou nizka
navratnost.

Neuplné vyplnéni dotazniku.
upfimnost a ochota odpovidat. PHeVYP

. L, o e . U dotazniku vyplnéného bez pfitomnosti
MozZnost srovnani vysledki s jinymi , ,
vyzkumnika nelze zkontrolovat,

yzkumy.
vyzkumy zda ho vyplnoval dany respondent.

Riziko odli$nosti odpovédi v piipadé

Moznost opakovaného pouziti.
P P ruzného chdpani otazky respondenty.

Zdroj: Eger a kol. (2015); Roubal, Petrova, Zich (2014)
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3.2.2 Experiment

., U experimentu je typické, ze v jeho priibéehu zavadime urcity testovany prvek (nezavisle
v 17 . vy . . Ve, . roo.
proménna ') a sledujeme a mérime jeho vliv na urcity jev nebo proces (zavisle

proménnd’®) “ (Kozel a kol., 2006, s. 145).

vvvvvv ¢

, Vyhodou je, Ze v experimentu probihaji déje za predem upravenych podminek,
coz umoziuje opakovani experimentu a tim ovérovani platnosti jeho vysledkit*

(Vysekalova, 2012, s. 59-60).

U experimentu miZe dochazet bud’to k opakovanému méfeni nebo k nezavislému méteni.
U nezavislého méreni srovnavame dvé rizné testované skupiny (Walker, 2013).
Jde o tzv. kontrolni a experimentalni skupiny, pficemz kontrolni skupina neni vystavena

nezavislé proménné a experimentalni skupina ano (Foret, Stavkova, 2003).

Opakované méreni Ize chapat tak, ze je skupina ucastnikii experimentu testovana
opakovan¢ (vice nez jednou). Je vSak dulezité zminit, Ze pti opakovaném méteni mohou
byt vysledky experimentu ovlivnény jinymi faktory, nez je testovaci prvek.
Jde napf. o vliv pofadi, vliv tnavy nebo vliv praxe. Lze jim vSak predejit
tzv. vyvazovanim studie, kdy se skupina ucastnikli experimentu rozdéli na dvé mensi
skupiny (experimentalni a kontrolni), pfi¢emz jedna skupina bude provadét experiment

v jednom potadi a ta druha v opacném (Walker, 2013).

Existence a vybér experimentilnich a kontrolnich skupin jsou velice vyznamné
pro posouzeni experimentu. Pokud jsou subjekty do skupin vybirany nahodné,
jde o tzv. pravy experiment. Pokud je tato podminka porusena a subjekty
jsou do skupin vybrany dle vyzkumnika, jednd se o tzv. Kkvaziexperiment
(www.e-metodologia.fedu.uniba.sk). Obrdzek 1 jednoduse vysvétluje vztahy mezi

nahodnym a ur¢enym vybérem.

'" Nezavisle prom&nna je véc, se kterou manipulujeme (Walker, 2013).
'8 Zavisla proménna je tim, co mé&fime (Walker, 2013).
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Obrazek 1: Pravy experiment a kvaziexperiment

Néhodny vybér subjekti
Ano . Ne
Pravy experiemnt Existence kontrolni skupiny
Ano . Ne
Kvaziexperiment Nejde o experiment

Zdroj: www.e-metodologia.fedu.uniba.sk

Mezi zakladni dva typy experimentli patii experimenty laboratorni a terénni.
Laboratorni experimenty se provadji v umélém (organizovaném) prostiedi. Ugastnici
si jsou védomi své UcCasti na experimentu a mohou se chovat v takovém prostiedi
nepfirozené. Pribéh vyzkumu je vSak kontrolovan, proto se vysledky experimentu
pfisuzuji pouze zkoumanému prvku a ne vedlejS$im faktorim.

Terénni experimenty se provadéji v piirozeném prostiedi. Maji tedy velkou vyhodu
v tom, ze ucastnici veétSinou nevédi o své ucasti na experimentu a chovaji se piirozené.
Kontrola piisobeni vedlejsich faktorti je vSak oproti laboratornim experimentim omezena

(Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011; Zbofil, 1998).

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody laboratorniho a terénniho experimentu

Charakteristiky Laboratorni experiment Terénni experiment
Interni (vnitini) validita | Vysoka Nizka
Externi (vné;si) validita | Nizka Vysoka
Naklady Mohou byt nizké Vysoké
Casové naro&nost Miize byt mala Velka

Zdroj: Kozel, Mynétova, Svobodova (2011); Zbofil (1998)
Problematiku lze shrnout nasledovné (Kucera, 2013, s. 182):

1. Experiment je prosttedkem slouZicim k ovéteni hypotézy nebo k zodpovézeni
vyzkumné otazky.

2. Zékladem experimentu jsou definované podminky, resp. proménné (zavislé
a nezavislé).

3. Neni-li mozné kontrolovat né&kterou z experimentdlnich podminek, uziva

se termin kvaziexperiment, tj. experiment s niz$i vnitini validitou.
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Problém u experimentu spoc¢iva v tom, ,, Ze dosazené vysledky s vybranou malou skupinou
ucastniki nemusi odpovidat ndaladam v celé populaci* Kozel, Mynétova, Svobodova

(2011).
3.3 Typy informaci

Marketingovy vyzkum je zaloZen na sbéru dat. Data je mozné rozdélit dle ¢asového
hlediska, charakteru jevu, obsahu, zavislosti nebo zdroji dat (Kozel, Mynéaiova,

Svobodova, 2011). Posledni zminéné rozdéleni bude dale vice charakterizovéano.
3.3.1 Sekundarni data

Sekundarni data jsou data, jez n€kdo nasbiral diive za jinym ucelem. Cas ziskavani téchto

dat je nizsi, nez u potizovani dat primarnich. VétSinou jsou tyto zdroje vetejné dostupné.

Jako ptiklad sekundéarnich dat lze uvést napt. vyzkumné zpravy, zpravy statistickych
ufadi, sdelovaci prostfedky, udaje marketingovych agentur, inzerce, ¢asopisy a ostatni

periodika (Kozel, Mynatfova, Svobodova, 2011).
3.3.2 Primarni data

Primérni data jsou data nova, ktera jest€¢ doposud nikdo nenasbiral. Hlavni vyhodu téchto
dat vidi Kozel, Mynafova, Svobodova (2011) v jejich aktudlnosti a konkrétnosti.

Nevyhodou je jejich déle trvajici sbér, nez je tomu u dat sekundarnich.

Primérni data mohou mit kvantitativni nebo kvalitativni charakter. V pfipade
kvantitativnich dat jde o data popisnd (naptf. ekonomickd, demograficka) nebo data
ohledn¢ chovani zdkaznika (napf. spotiebni, kupni). Data kvalitativni mohou tvofit

postoje, motivy, ndzory, zivotni styl a dalsi (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011).
3.4 Vyzkumna zprava

Vyzkumna zprava je pisemnou prezentaci vysledk vyzkumu. Podava kompletni prehled
o zadani, pribéhu, vystupech vyzkumu a doporuceni. Jeji obsah je rtiznorody, v zavislosti
na stanovenych cilech, slozitosti problému, pozadované podrobnosti zpravy, atp.

(Roubal, Petrova, Zich, 2014; Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011; Zbotil, 1998).

Obsah vyzkumné zpravy je Casto v literatuie popsan néasledovné (Zboftil, 1998; Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011):

1. Titulni strana
2. Obsah
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3. Stru¢ny souhrn
4. Hlavni cast
o Uvod
o Metodologie
o Vysledky vyzkumu
o Omezeni vyzkumu
5. Zavéry a doporuceni

6. Ptilohy

V hlavni ¢asti zpravy by mél byt @ivod do problematiky. Ten osvétluje ucel a cile
vyzkumu, popft. i vyzkumné otazky a hypotézy. V metodologii by mélo byt popsano, jaké
metody a techniky byly vyuzity pfi sbéru dat. Dale by mél zaznit popis postupu
pii vyzkumu. Vysledky vyzkumu jsou uspotfadany dle cila, jez byly stanoveny
pro konkrétni vyzkum. Jsou zde interpretovany i vyznamné tabulky a grafy. Omezeni
vyzkumu muize byt Casové, vybérové, financni atd. VSechna omezeni by m¢éla

byt sepsana, aby se mohla posoudit validita vyzkumu.
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4 Zvolené metodologické pristupy

V ramci této prace autorka zvolila celkem tfi metody sbéru dat. Zakladni metodou bude

eye tracking, ktery bude doplnén dotaznikovym Setfenim a hloubkovym rozhovorem.
4.1 Eye tracking

Vznik eye trackingu se datuje od 70. let 20. stoleti. Tato metoda vznikla
v USA pro optimalizaci tiskovin. V Cesku se o prvni pouZiti postarala marketingova

agentura Dimar v roce 2000 (Tahal. a kol., 2007).

Jedna se o vyzkumnou metodu zaméfenou na pohyb oci. Pro¢ je sledovani
o¢i tak dualezité? Lidé svou pozornost zamétuji pfedevsim na objekty nebo oblasti jejich
z4jmu. Na nich clovek Ipi nejdéle. Muze se tedy predpokladat, Ze pokud se sleduje pohyb
oci, sleduje se cesta pozornosti pozorovatele. Tato cesta nam miize poskytnou urcity
pohled na to, co pozorovatel shledal zajimavym, co upoutalo jeho pozornost a jaky

na n¢j méla scéna vliv (Duchowski, 2007).

KdyzZ oko na né¢em odpociva, nazyva se to fixace (zastaveni oka). Rychlé pohyby z jedné
fixace na druhou jsou nazyvany sakady (skoky, angl. saccades). Protoze oko se pohybuje
neskutecné rychle, kazd4 sakdda trva pouze mezi stovkami az desetinami sekundy
(Nielsen a Pernice, 2010). V piipad€ pozorovani tedy nejde o plynuly pohyb. Zajimavé
je, ze mozek neni schopen v ptipad¢ skoku oka vstiebat obrazovou informaci, to je mozné
az v piipad¢ fixace oka, kterd trva n€kolik desetin sekundy. Pouze v této dobé je mozek
schopen rozlustit obrazovou informaci. (Tahal a kol., 2017) Nielsen a Pernice (2010)
ve své knize zminuji, ze béhem sakady (skoku) je ¢loveék opravdu slepy. Na obrazku 2

je vidét predpokladany signal pohybu oka.

Obrazek 2: Signaly pohybu oci (sakady a fixace)

position

fixation end

saccade end

time

Zdroj: Duchowski (2007)
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,Lidské oko ud¢€la v orientacni fazi za sekundu 5-6 skokt* (Tahal a kol., 2017, s. 155).
Tolik vizualnich dat si neni ¢lovék schopen zapamatovat, proto odpovédi na otazky
hledame pomoci této metody, kterd zméti veSkeré pohyby oka. (Tahal a kol., 2017).
Analyzovat, co se stane béhem této doby, je velice té¢zké. Obvykle se musime divat
na zpomaleny zabér — alesponi na tfetinu nékdy 1 desetinu jejich rychlosti v realném Case

(Nielsen, Pernice, 2010).
4.1.1 Metriky

Mezi nejcasteji uzivané objektivni metriky v eye trackingu patii (Duchowski, 2007,

s. 173):

- fixace,

- doba trvani fixace,

- mira fixace (celkem),

- primérna doba fixace (celkem),

- pocet fixaci (celkem),

- sekvence fixace (Scanpath),

- oblast zajmu (AOI — Area of interest),
- doba pohledu v AOI (v %),

- primérnéa doba pohledu v AOI,

- pocet fixaci v AOI

Metriky procesu a vykonu jsou obecné kvantitativni. Kvalitativni hodnoceni
1ze zaznamenat pomoci dotaznikll o postoji uzivateli k tomu, co bylo testovano béhem

experimentu (Duchowski, 2007).

Nielsen a Pernice (2010) také poukazuji na to, Ze pozorovatel nemusi zaznamenat urcity
designovy prvek. Existuje totiz vice druhtt vidéni, pii kterych clovek vidi
odlisn€ — napf. tzv. fovedlni vidéni (ostré) a periferni vidéni (kdy vidime predméty,
ac ne ostte, 1 mimo zorné pole oci). Pii vyzkumu o¢ni kamerou se vychazi ze sledovani

fovealniho vidéni. Na obrazku 3 nize lze vidét oblast vidéni.
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Obrazek 3: Oblast videni

0 1 5 stupnu

foveadlni
parafovealni

periferni vidéni

Zdroj: Vysekalova (2012)
4.1.2 Techniky a eye trackery

Obecné plati, Ze existuji dva typy technik monitorovani pohybu oka: ty, které¢ méii polohu
oka vic¢i hlavé a ty, které meéfi orientaci oka v prostoru nebo bod pozornosti.
Jiz pted 40 lety vznikla metoda zvana Electro-OculoGraphy (EOG), ktera se pouziva
dodnes. Jde o nasazeni elektrod na pokozku v okoli o¢i a nasledné zaznamenavani
elektrické aktivity ménici se soucasn¢ s pohyby oka v hlavé. AC to na prvni pohled
nevypada, je tato metoda dulezitym zdrojem informaci pro oblast zdravotnictvi. Dalsi
metodou je napt. scleral contact lens/search coil, coz je sklenénd kontaktni Cocka,
na jejiz povrchu je mechanicky nebo opticky aparat, ktery méfi o¢ni pohyb. Jedna
se o jednu z nejpfesnéjSich metod méfeni pro urCeni relativni polohy oka a hlavy
(Duchowski, 2007); (Bharath, Petrou, 2008). Tyto metody obecn¢ nejsou vhodné
pro méfeni bodid pozornosti, takovou metodou je napt. Classifying Eye Trackers
in “Mocap” Terminology. Technologie Mocap je zndma ve filmovém primyslu,
kdy jsou hercim na klouby dany senzory, jenz zaznamendvaji pohyb, ktery
je pak zpracovan digitalnimi prostiedky. To samé si miizeme pfedstavit i u oka. Senzory
se umisti v okoli oka a ty zaznamenaji pohyb (Duchowski, 2007). Tato metoda se pouziva
napt. ve sportu, kdy pro zlepSovani kvality, bezpecnosti a vykonu sportovcti zkoumaji
vztah mezi pohybem a pohledem. V ¢lanku od Dirjishe se popisuje pouziti bryli
Tobii Pro Glasses 2, které zaznamendvaji pohyb oka diky nékolika fotoaparatim
s vysokym rozliSenim. Je vidét, ze eye trackingovych technik je opravdu spousta

a jsou velice zajimavé, predevsim jejich vyvoj.
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Dnes se ve vyzkumu pouzivaji nejvice dva typy eye trackerd, a to brylové
(head-mounted) a vzdalené (table-mounted)”. Brylovy eye tracker sleduje vétsinou
pouze jedno oko a jeho nejvétsi vyhodou je univerzalnost. Tyto specidlni bryle se daji
pouzit pro vSechny typy reklamnich nosi¢i nebo jinych pozorovacich objektt.
Nevyhodou je nutnost nasadit bryle pozorovateli (respondentovi) a sloZitost automatizace
vypoctu dat. Vzdalené o¢ni kamery jsou nejlepsi pro testovani promitanych stimuli, jako
je napt. sledovani webovych stranek, reklamnich spotii a jinych aplikaci. Jejich vyhodou
je, ze se pozorovana scéna neméni (stidle se sleduje jeden monitor nebo televizor)
a tak systém dokdze automaticky zpracovat data, kdy si program sdm spocita drahu zraku.
Vznikaji tim tzv. heat mapy, inverzni mapy a gaze plots”’. Cilem obou systémil je zjistit,

zda konkrétni nosice poutaji pozornost respondenta tak, jak maji (Tahal a kol., 2017).

Mit zaznamenany pohyb oka vSak nestaci. Aby se mohly vyhodnotit konkrétni vysledky,
je nutné veédét, co pozorovatel danou chvili sleduje. Proto maji brylové eye trackery
dvé kamery — jedna kamera snima pouze oko a druhd kamera snima zorné pole
respondenta. U vzdalenych eye trackert nahrazuje scénickou kameru monitor pocitace
nebo televizor. Oba vystupy se nasledné sjednoti do jednoho, takze pak vidime

pozorovany objekt 1 s centralnim vidénim pozorovatele (Tahal a kol., 2017).
4.1.3 Oblast vyzkumu

Aplikace této technologie sledovani oci jako prostiedku k hodnoceni ¢lovéka a jeho
chovani byla zavedena jiz v mnoha oblastech vyzkumu. Jeden vyzkumnik by se mohl
zajimat o oko z pohledu fyziologického — napf. rychlost pohybu oka; druhy vyzkumnik
by zase mohl zkoumat, v jakém potadi byly zkouméany konkrétni oblasti zajmu.
(Burch, 2017) Ve zjednoduSené podobé¢ se sledovani oci vyuziva i v praktickém zivoté —
napf. v automobilech, které kontroluji mikrospanek fidice nebo u mobilniho telefonu

pro ptipad prodlouZeni ¢asu rozsviceného displeje (Tahal a kol., 2017).
Nejvice se eye tracking zaméiuje na tyto tfi oblasti vyzkumu (Tahal a kol., 2017):

v r ror . 21 v )
1. Uzivatelské testovani (user experience - UX)" — slouzi ke zmapovani interakce
uzivatele s testovanym podnétem (webova strdnka, online formulaf, televizni

spoty atd.).

" Dle Vysekalové (2012) jde o nahlavové a stacionarni systémy.
% Viz teorie (s. 33 v praci).
! Viz teorie (s. 16 v praci).
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2. Optimalizace tiskovin (print optimization) — schopnost nosice zaujmout,
hodnoceni vizualni atraktivity, schopnost vést pohled ¢tenafe po strance apod.
3. Nakupni chovani (shopper research) — testovani prodejni plochy, rozmisténi

a usporadani zbozi, komunikace v obchodé¢.
4.1.4 Vizualni vysledky eye trackingu

Nielsen a Pernice (2010) uvadéji tfi zékladni vizualni eye trackingové vysledky.
Jiz dfive zminéné zpomalené piehravani videa, kde se sleduje pomaly pohyb oci,
avSak tato metoda je velice Casové naro¢na. Pak ale existuji tzv. heat maps (teplotni

mapy) a gaze plots (zrakové trajektorie), které predstavuji pohyb v Case.

Heat mapy zobrazuji intenzitu pohledu ucastnika. Maji svou barevnou S$kalu,
kde cCervené oblasti ptedstavuji plochu nejvetsi pozornosti, Zluté oblasti naznacuji
uz mén¢ fixaci, modré oblasti jsou ty nejméné prohlizené¢ a v piipadé Sedé oblasti
jde o nulovou fixaci oka. Heat mapa ptedstavuje bud’'to pocet fixaci nebo dobu trvani

fixaci (Nielsen, Pernice, 2010).

Obrazek 4: Heat mapa
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Focus mapy zobrazuji pouze ta mista, ktera uc¢astnik opravdu vidél. Sedé oblasti

jsou oblasti, na které se ti€astnik nepodival.
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Obrazek 5: Focus mapa
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Gaze plot zaznamena pohled na to, kam se respondent dival a v jakém potadi. Mapa
je zobrazena jako série te¢ek, z nichz kazda oznaduje jednu fixaci. Cim vétsi
je teCka, tim déle na tomto misté oc¢i respondenta setrvaly. Tecky jsou Cislované, takze
se vyzkumnik miize podivat, v jakém sledu si respondent prohlizel napt. webovou stranku

(Nielsen, Pernice, 2010).

Obrazek 6: Gaze plot
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Zdroj: Mangold-international.com
Gaze replay jsou videa, jez prehravaji veskeré ¢innosti t€astnika na strance.

Vizudlni vysledky jsou hodné ovlivnény tim, co bylo zadano respondentovi za tkol.

Skenovani na webu je dano predevsim (Pernice, 2017):
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- motivaci uzivatela,
- cili, kterych se snazi dosahnout,
- rozloZenim stranky a formatovanim textu,

- obsahem stranky.

Motivaci lidi a jejich cile nelze nijak ovliviiovat, nicméné obsah stranky a jeji formatovani

uz ovlivnit 1ze*%.

Casto studie popisuji, Ze si lidé prohliZeji stranky ve tvaru pismene F>. Je to dano tim,
ze prvni fadky na strance obdrzi vzdy vice pohledil, nez ty nasledujici. Nakonec lidé
skenuji levou stranu obsahu ve vertikalnim pohybu (viz obrazek 3). Pokud lidé skenuji
ve tvaru F, postradaji velké mnozstvi dalSich informaci. Kara Pernice v ¢lanku uvadi,
ze dobry design stranky (dobré formdatovani webovych stranek) snizuje dopad

F-skenovani. (Pernice, 2017).

Vyzkumy oc¢ni kamerou spadaji jak pod kvalitativni, tak 1 pod kvantitativni vyzkumy.
Pocet respondentli se v ptipadé kvalitativniho vyzkumu pohybuje v jednotkach
az desitkach. Nielsen a Pernice (2015) uvadégji, ze idealni pocet lidi pro vyzkum oc¢ni
kamerou je 6. Zadny respondent by dopfedu nemél védét nic podrobnéjsiho k vyzkumu,

pouze obecné informace, které mu postaci.

O¢ni kamera ndm dokdze poskytnou informace o okamziku pozorovani,
ale uz nam nezodpovi diivod, pro¢ se tak dé&je. Casto se tedy eye tracking kombinuje
jeste s hloubkovym rozhovorem, ktery doplni data ziskand kamerou (Vysekalova,
2012). ,, Timto spojenim pokryjeme obé roviny vnimani — objektivni chovani (cdstecné
nevedomé) i subjektivni hodnoceni materidalu* (Vysekalova, 2012, s. 64). Vyzkumnik
by mél vyuzit situace, Ze je v osobnim kontaktu s respondentem a piipadné se ho doptat,

pro¢ volil danou drahu zraku apod. (Tahal a kol., 2017).

Vyhodou eye trackingu ,,je skutecnost, ze zachovava prirozenou roli respondentii
jako potencidlnich zdkazniku, nestavi je do role soudcii/posuzovatelu” (Vysekalova,

2012, s. 62).

22 Viz teorie (s. 13).
2 Tzv. F-Pattern.
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4.2 Standardizovany dotaznik

Standardizované dotazniky obecné zkoumaji spokojenost wuzivateli v oblasti
pouzitelnosti, a to béhem nebo bezprostiedné po testovani pouzitelnosti. Tento
typ dotazniku je urCeny k opakovanému pouziti a obvykle obsahuje specifickou sadu
otazek, jez jsou predkladané ve specifickém potadi (Sauro, Lewis, 2016). Mezi urcité

vyhody standardizovanych dotazniki patii napt. (Sauro, Lewis, 2016):

1. Objektivita — standardizované méteni dokaze vyzkumnikovi pomoct nezavisle
ovefit vyrok jiného vyzkumnika.

2. Opakovatelnost — snadno se diky standardizaci zopakuji vlastni vyzkumy nebo
zkoumani jinych vyzkumniki.

3. Ekonomické feSeni — vytvofeni téchto dotaznikll je velice naro¢né, ale jakmile

jsou vyvinuty, jsou znovupouzitelné, coz je hospodarné.

V dnesni dobé existuje nespocet typu téchto dotaznikt, které se zamétuji na posuzovani

vnimani pouzitelnosti na konci studie, napt. (Sauro, Lewis, 2016):

- QUIS (The Questionnaire for User Interaction Satisfaction),
- SUMI (The Software Usability Measurement Inventory),

- PSSUQ (The Post-Study System Usability Questionnaire),
- SUS (The System Usability Scale)**.

S rastem popularity internetu, jakozto informacniho prostiedku a prostiedku
k obchodovani, zacaly vznikat dalSi typy dotaznikl, které se zaméftily predevSim
na hodnoceni pouZitelnosti webovych stranek. Radi se sem napi. WAMMI (Website
Analysis and Measurement Inventory) nebo SUPR-Q (Standardized User Experience

Percentile Rank-Questionnaire) (Sauro, Lewis, 2016).
4.2.1 SUPR-Q

Pro potieby tohoto vyzkumu bude pouzit pravé dotaznik SUPR-Q. Tento dotaznik méfi
aspekty webové stranky v pouhych osmi polozkéch (viz obrazek 4). Jedna se o moderné;jsi
verzi SUS dotazniku, kde se v procesu identifikovalo 8 nejlepSich polozek, které

generovaly nejvétsi spolehlivost.

24 10ti polozkovy dotaznik, ktery vznikl pied vice jak 20 lety a poskytuje spolehlivy odhad pouZitelnosti.
Netesi vSak dalsi faktory jako je diivéra, loajalita a vzhled stranek.
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Prvnich sedm polozek se hodnoti na pétistupiiové skale, kde 1 = rozhodné nesouhlasim
a 5 =rozhodné¢ souhlasim. Tyto otazky fesi pouzitelnost webu, divéru ke strance, loajalitu
a vzhled stranky. Osma polozka se hodnoti na jedendctistupiiové Skale, kde 0 = velice
nepravdépodobné a 10 = velice pravdépodobné. Tato otazka je zaméefend na loajalitu
zékazniki, které pak lze roztiidit do skupin (Netpromoter.com):
1. Propagatofi (pfi skore 9-10) — jednd se o nadSence, ktefi mohou podpofit
rust znacky.
2. Pasivni (pii skore 7-8) — jednd se o spokojené zakazniky, ktefi jsou vSak zranitelni
konkuren¢nimi nabidkami.

3. Kiritici (pfi skore 0-6) — jde o neStastné zdkazniky, ktefi mohou poskodit znacku.

Odectenim procenta kritikli od procentudlnich podilli promotérd  piinasi
tzv. Net Promoter Score?. To se miiZe pohybovat v intervalu od -100 (pokud je kazdy

zékaznik kritik) do +100 (pokud je kazdy zdkaznik propagator) (Netpromoter.com).

Obrazek 7: SUPR-Q

Rozhodné Rozhodné

nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
1 |Webova stranka se snadno pouZiva. oflo|o|o]o
2 |Pohybovat se po webové strance je snadné. oloflo|o]|o
3 |Informace na webové strédnce jsou divéryhodné. oflo|o|o]o
4 |Informace na webové strdnce jsou spolehlivé. olo|o|o|o
5 [Na webovou stranku se v budoucnu vratim. oflo|o|o]o
6 |Webovou stranku povazuji za atraktivni. o|loflo|o]|o
7 |Webova stranka ma Cistou a jednoduchou prezentaci. o|lo|o|o]o

Velice Velice
nepravdépodobné Neutralni pravdépodobné

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Jak je pravdépodobné, Ze byste
8 |doporuéili tyto stranky svému olo|lo|o|lo|o|lo|o|o|]o]o
kamaradovi nebo kolegovi?

Zdroj: upraveno dle Sauro, Lewis (2016)

Dotaznik tedy hodnoti 4 zékladni polozky s ur&itou spolehlivosti*® (Sauro, Lewis, 2016);
(Measuringu.com):

- Pouzitelnost (dotaznikové polozky 1-2), spolehlivost = 0,88

- Duvéra (dotaznikové polozky 3-4), spolehlivost = 0,85

- Loajalita (dotaznikové polozky 5 a 8), spolehlivost = 0,64

2> M&ti miru zakaznické zkuSenosti a jejich ochotu doporugit znacku pfiteli nebo kolegovi.
*6 Reliabilita.
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- Vzhled (dotaznikové polozky 6-7), spolehlivost = 0,78
- Souhrnné vSechny polozky = 0,86

SUPR-Q vykazuje obecné piijatelnou troven spolehlivosti (s vyjimkou loajality).
U pouzitelnosti zjistujeme zda uzivatelé na webovych strankdch snadno nasli to,
co hledali. Pokud =zdlouhavé patraji po informacich, pak rychle opoustéji
web s pohorSenou zkuSenosti. Diivéra je o spolehnuti se na stranky, pohodIné nakupovani,
podnikani na strankach a hodnoceni pravdivosti a davéryhodnosti webovych informaci.
Pokud uzivatelé nebudou diivéfovat strankam, nebudou poskytovat své informace.
Loajalita znac¢i pravdépodobnost, s jakou by uzivatel doporucil tuto webovou stranku
ptiteli nebo kolegovi nebo pravdépodobnost vraceni se na stranku v budoucnu. Bud'to
mluvi o webu pfiznivé, nebo ho kritizuji. U vzhledu se hodnoti atraktivnost webové

stranky, srozumitelnost a jednoduchost prezentace (Sauro, 2015); (Measuringu.com).

Vyhodou dotazniku je pfima zpétna vazba a uptesnéni otazek v piipadé nepochopeni.

Nevyhodou je pak ¢asova naro¢nost.

Postup vypoctu skore je nasledovny (Eger, 2017):
1. Zpriméruji se odpovedi za prvnich 7 odpovédi respondentt.
2. Sectou se vystupni hodnoty za poloZky.
3. K vystupnim hodnotdm se jesté pficte Y2 vystupni hodnoty osmé polozky (skore

muze dosahovat hodnot od 7-40).

Skore je vyjadieno v percentilech, tudiz vysledky se pak hodnoti nasledovné:
- dosazeni hodnoty okolo 50 % = stranky jsou primérné,
- dosazeni hodnoty pod 25 % = stranky jsou podprimérmé¢ a

- dosazeni hodnoty nad 75 % = stranky jsou nadpramérné.

SUPR-Q skore se pak porovnava s ostatnimi konkurenénimi weby. ,, Vyhodou SUPR-Q
je prave ziskani relativniho poradi stranek v procentech, které lze potom dobre

interpretovat v porovnani s konkurenci ve vystupni zprave “ (Eger, 2017).
4.3 Hloubkovy rozhovor

Rozhovor je metodou, béhem niz se ziskavaji subjektivni postoje a pocity jednotlivych
respondentll na danou problematiku. Rozhovor je narocny z pohledu casu a je zavisly

na schopnosti a ochoté respondentii spolupracovat.
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V kvalitativnim zkoumani se 1ze setkat s t€mito podobami rozhovort (Kozel a kol., 2006;

Foret a Stavkova, 2003; Reichel, 2009):

1. Nestrukturovany rozhovor (nestandardizovany, volny)
2. Polostrukturovany rozhovor (€aste¢né fizeny)

3. Strukturovany rozhovor (standardizovany, fizeny)

V ramci vyzkumu bude zvolen polostrukturovany typ rozhovoru. V tomto rozhovoru
si vyzkumnik pfipravi otazky, které potfebuje zodpoveédét. Oproti strukturovanému
rozhovoru vSak mize ménit jejich potadi, aby priabeh rozhovoru vyhovoval specifickym
charakteristikam kazdého respondenta (Armstrong, Taylor, 2015; Reichel, 2009; Kozel
a kol., 2006).
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5 Navrh a design vyzkumu

Cilem této prace bude zjistit, jak studenti navazujiciho studia, tj. mladi lidé co zanedlouho
budou hledat stdlé zaméstnani, hodnoti vybrané firemni strdnky. Diraz bude kladen
pfedevsim na zhodnoceni pouZitelnosti a obsahu kariérnich stranek, jakozto prostredku

pro ziskavani novych zaméstnanct.

V ramci analyz bude vyuzita o¢ni kamera (tzv. eye tracking), kterd se Casto pouziva
pii vyhodnocovani layoutu, grafiky a navigace webu. Tato analyza mize dopomoci
zlepsit kvalitu a pouzitelnost webu (uspesny-web.cz). Dalsi pouzitou metodou bude
standardizovany dotaznik, zaméfeny na pouzitelnost, divéru, loajalitu a vzhled

webovych strdnek a nakonec probéhne hloubkovy rozhovor, jez doplni ziskana data.

Data budou mit jak kvantitativni, tak kvalitativni charakter. Pljde o objektivni
1 subjektivni data, ktera by na konci vyzkumu méla poskytnout informace o kvalité
jednotlivych kariérnich stranek. Mezi hlavni metriky vyzkumu budou povazovany doba

plnéni tkold, vysledky standardizovaného dotazniku SUPR-Q a vysledky rozhovoru.
5.1 Navrh vyzkumu

Néavrh vyzkumu by mél odpovidat na tfi zakladni otazky, které ve své publikaci zmifnuje
Punch (2008): Co (pfedmét vyzkumu)? Jak (metody vyzkumu)? Pro¢ (Gcel vyzkumu)?
Co? Pfedmétem celého vyzkumu je zhodnoceni kvality 3 kariérnich stranek.

Autorka se bude snazit zjistit, zda:

- se respondenti/potencialni zaméstnanci dokazi rychle dostat k pozadovanym
informacim a plnit na webu 1 své dalsi cile,

- kariérni stranky dle respondentli obsahuji vSechny potifebné informace, které
zajemci o pracovni misto potiebuji znat,

- jsou kariérni stranky ptrehledné a srozumitelné,

- jsou kariérni stranky moderni a zajimavé.

Jak? V prvnim kroku bude vyuzito testovani ocni kamerou. Respondenti budou
jednotlivé testovat ti1 kariérni stranky na zaklade péti tkoll, které simuluji postup

pfi hledani zaméstnani.
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V druhém kroku bude respondentiim piedlozen standardizovany dotaznik SUPR-Q,
kde pomoci Skal zodpovi na osm polozek tykajicich se pouzitelnosti, divéryhodnosti,

loajality a vzhledu webovych stranek.

Ve tietim kroku probéhne rozhovor s respondenty, ktery by mél doplnit ziskana data
z ptedeSlych dvou pouZitych metod. Rozhovor s ucastniky probéhne uUmyslné

az po testovani o¢ni kamerou, aby nedoslo k naruseni daného testovani.

Pro¢? V dnesni dob¢ hodné¢ jedincii vyhledava informace na internetu. V ramci hledani
nabidky prace tomu neni jinak. Prizkum agentury Factum Invenio zjistil, Ze 80 %
internetové populace vyhledava pracovni pfilezitosti na internetu. Z toho 49 % vyuziva

kariérni stranky firem (Jobs.cz, 2012).

Ugelem prace je tedy zjistit, jak by mély kvalitni kariérni stranky vypadat a co by mély

obsahovat, aby plnily sviij ucel.
5.1.1 Prostredi vyzkumu

Cely vyzkum bude proveden v prostorach Fakulty ekonomické ZapadocCeské univerzity
v Plzni. Konkrétné piijde o jednu ucebnu na Katedife marketingu, obchodu a sluzeb, ktera
splnuje pozadavky dan¢ho vyzkumu. Béhem testovani nebude pouzita dals$i pozorovaci

mistnost, vyzkumnik bude priibéh testovani sledovat pobliz respondenta.
5.1.2 Eye tracker a software

Pro ucely tohoto vyzkumu bude Katedrou marketingu a obchodu zaptijcena ocni kamera
— model VT3 mini Eye Tracker spole¢nosti Mangold International GmbH, jejiz

technické parametry jsou nasledovné (Mangold-international.com):

- vzdélend (stacionarni) kamera, umistujici se pod monitor pocitace,
- metoda sledovani: binokularni a monokularni sledovani,

- velikost kamery: 25 x 2,6 x 3,2 cm;

- pfesnost monitorovani pohybu o¢i: cca 0,5°;

- vhodné pro monitory do 22 palcii (56 cm),

- vhodna sledovaci vzdalenost: 40-75 cm.

V ucebné se nachazi 21 palcovy monitor, tzn., ze respondent by mél podle manuélu sedét

ve vzdalenosti 70 cm od daného monitoru s kamerou (MangoldVision User Guide, 2015).

K této kamefe je dodan 1 software skladajici se ze tfi zdkladnich programi

(MangoldVision User Guide, 2015):
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1. Mangold Vision Manager — slouzi vyzkumnikovi pro zadani ukoll, které
pak ptehraje respondentiim. Vyzkumnik miiZe zadat napf. text, obrazek, odkaz
na webovou stranku 1 video.

2. Mangold Vision Player — program pro postupné piehravani ukoll respondentiim.

3. Mangold Vision Analyzer — program poskytujici analyzy a vysledky vyzkumu
ocni kamerou. Napi. vizualni vysledky jako jsou heat mapy, gaze plot, focus

mapy, AOI atp.
5.1.3 U&astnici vyzkumu

Vyzkumu se ucastni celkem 12 respondenti — dobrovolniki z fad studentii navazujiciho
studia na Fakult¢ ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Jde o studenty ve véku
21-25 let, jejichZ hlavnim prostfedkem k vyhledavani pracovnich pfileZitosti je internet.
Tito respondenti jsou idealnimi ucastniky testovani, ponévadz se jedna o budouci

absolventy, ktefi zanedlouho budou hledat stdlé¢ zamé&stnani.

Pted zah4jenim testovani bude respondentiim sdélen ucel vyzkumu a postup pfi testovani

o¢ni kamerou.
5.1.4 Testované kariérni stranky
Autorka si pro tuto préci vybrala nasledujici spolecnosti a jejich kariérni stranky:

1. O2 Czech Republic a. s. — www.chcidoo2.cz
2. Vodafone Czech Republic a. s. — www.vodafone.cz/kariera/

3. T-Mobile Czech Republic a. s. — www.t-mobile.cz/web/guest/karieratthledame

Jedna se o velké spolecnosti podnikajici v oblasti telekomunikace. Autorka tyto weby
zvolila z divodu Sirokého uplatnéni v né€kolika oborech, jako jsou napf. marketing,

obchod, IT, zdkaznicky servis atp.

Z hlediska jednotlivych stranek lze fici, ze maji odliSnou informacni architekturu (nazvy
kategorii, navigaci, rozd€leni informaci do jednotlivych stranek) a grafické prvky. Cilem

bude zjistit, které prvky webu jsou pro uchazece piivétivejsi, a které naopak ne.

Ve studii Top Zaméstnavatelé zvolili studenti, jako nejlepSiho zaméstnavatele roku
2016 a 2017 — v odvétvi telekomunikaci, spole¢nost T-Mobile. Za nim se umistila

spolecnost O2 a na tfetim misté spolecnost Vodafone.
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V soutézi WebTopl00 (v kategorii firemni web roku 2017, obor telekomunikace)
ohodnotili experti, v ramci &tyf hodnoticich oblasti®’, nejlépe stranky Vodafone,
jez dostaly celkové hodnoceni 71 %. Nejlépe byly hodnoceny v rdmci User Experience
a grafiky. Za nimi, na druhém misté, skoncily stranky O2 s celkovym hodnocenim 53 %,
nasledovany strdnkami T-Mobile s hodnocenim 49 % (viz vysledkova listina v ptiloze B)

(WebTop100.cz).
5.2 Design vyzkumu

V piipadé zohlednéni vSech pouzitych metod (o¢ni kamera, standardizovany dotaznik,
rozhovor) se v ramci vyzkumu nasbiraji jak kvalitativni tak kvantitativni data. Autorka
tedy sviyy vyzkum tadi mezi smiSeny typ vyzkumu. V této praci pajde, v ptipade
eye trackingu, o laboratorni testovani v umeéle vytvofenych podminkach a jelikoZ

ucastnici testovani nebyli vybrani ndhodné, jde o tzv. kvaziexperiment.

Respondenti budou postupné prohlizet tii firemni kariérni strdnky, u nichz budou plnit
stejné ukoly. Jde tedy o opakované méteni, pii némz mohou byt vysledky ovlivnény
jinymi faktory, nez je pouze testovaci prvek. V tomto piipadé ohroZzuje spolehlivost
testovani vliv poradi plnéni tkolt. Tento vliv bude vyzkumnik eliminovat rozdélenim
skupiny 12 respondentli do 6 menSich skupin po 2 lidech, pficemz kazdd skupina
pak bude pak fesit ukoly v jiném potadi. Tim se eliminuje ,,nauceni postupi* a ziskaji

se spolehlivé;si data.
Pro lepsi ptehled je zde znazornén model daného kvaziexperimentu:
1: X,0; X, 0; X350
2:X,0;X;0;X,0
3: X,0; X,0; X350
4:X,0;X;0;X,0
5: X530, X0, X,0

6: X;0;,X,0; X; O

2 . . IR
7 User Experience, grafika, technické feseni a obsah.
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Kde (Zboril, 1998, s. 87):

X ... vystaveni testujici skupiny experimentalnimu ptisobeni nezavisle promeénné,

jehoz u¢inky maji byt pozorovany a méteny.
O ... pozorovani nebo méfeni zavisle proménné na testujicich jednotkach.
Koeficienty i, 2, 3 znaci jednotlivé firemni stranky, kde:

1...02
> ... Vodafone

3 ... T-Mobile

Nezavisle proménou budou v tomto pfipadé kariérni stranky spole¢nosti, zavisle

proménnou pak pocet fixaci, doba fixace na jednotlivé prvky, oblasti zajmu atp.
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6 Vyzkumna zprava
Tato vyzkumna zprava ma za tikol prezentovat cile, prubéh a vysledky vyzkumu.
6.1 Uvod

Cely vyzkum se obecné zabyva problematikou online recruitmentu, jez se postupem ¢asu
stal vyznamnym nastrojem pro ziskavani novych zaméstnanct. Podle priizkumu agentury
Factum Invenio 80 9% internetové populace vyhledava pracovni pfilezitosti
na internetu. Z toho 49 % vyuziva kariérni stranky firem (Jobs.cz, 2012). Kariérni stranky
by dnes nemély pouze informovat o pracovnim misté, mely by uchazeci poskytnout

moznost podivat se, jaké prostiedi je mu nabizeno a pro¢ by tam mél zrovna on pracovat.

Z tohoto diivodu je cilem prace zjistit, jak studenti vysoké Skoly vnimaji vybrané kariérni
stranky a zda jsou vhodnym prostiedkem pro hledani zaméstnani. Bude se zkoumat, které
informace jsou pro tyto mladé lidi stézejni, a které prvky se jim na strankach libi/nelibi.
Déle bude zhodnocena jejich celkova pouzitelnost, ktera mé vliv na celkovy uzivatelsky

prozitek.

K tomuto ucelu slouzi nasledujici specifické vyzkumné otazky:

1. vyzkumna otazka: Nalezli potencialni zaméstnanci na kariérnich strankach

vSechny potfebné informace?

- 2. vyzkumna otazka: Které¢ informace jsou pro respondenty pii hledani

- 3. vyzkumna otazka: Které kariérni stranky poskytly nejlepsi uzivatelskou
zkuSenost?

- 4. vyzkumna otazka: Které kariérni stranky jsou pro respondenty nejvice
atraktivni?

o 5. vyzkumna otazka: Jakou Urovenl pouZitelnosti maji jednotlivé kariérni
stranky?

- 6. vyzkumna otazka: Co lze zlepsit, aby se docililo lepsi pouZitelnosti kariérnich

stranek?
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6.2 Metodologie

Tato podkapitola se vénuje tfem zvolenym metoddm a popisu postupu pii vyzkumu.
6.2.1 Metody

V ramci vyzkumu jsou zohlednény teoretické poznatky, které polozily zaklad pro ziskani
piehledu a znalosti vyzkumnika. Dale jsou pouzity tii metody sbéru dat — eye tracking,

standardizovany dotaznik a hloubkovy rozhovor.

Eye tracking slouzi ke zmapovani interakce uZivatele s testovanym podnétem. Casto
se vyuziva pti hodnoceni layoutu, navigace a celkové grafiky webu a umoziuje tak zvysit
celkovou pouzitelnost webu. Pro hodnoceni stranek jsou vyuzita pfedevsim vizudlni data
z o¢ni kamery — tzv. heat mapy a focus mapy, jez zobrazuji intenzitu pohledd jedinci.
V préci jsou dale hodnoceny vysledky na zékladé gaze replay, coz jsou videové zaznamy
jednotlivych tcastnikli, nasbirané béhem celého testovani. VSechny vystupy autorka

ziskala pomoci specialniho programu Mangold Vision Analazyer.

Standardizovany dotaznik SUPR-Q je pouzit pro ziskani subjektivnich nazora
respondentli. Obsahuje specifickou sadu otazek, jez jsou predkladané ve specifickém
potadi (viz ptiloha F). Konkrétn€ jde o osm dikladné vybranych polozek, které generuji
vysokou spolehlivost. Prvnich sedm polozek se hodnoti na pétistupniové Skale,
kde 1 = rozhodné nesouhlasim a 5 = rozhodné& souhlasim. Tyto polozky tesi otazky
tykajici se pouzitelnosti webu, divéry ke strance, loajality a vzhledu stranky. Osma
polozka se hodnoti na jedendctistupiiové Skale, kde 0 = velice nepravdépodobné

a 10 = velice pravdépodobné, a je zaméfena na loajalitu zakaznikd.
Hloubkovy rozhovor je pouzit pro ziskani subjektivnich postojil a pocitll jednotlivych
respondentl na danou problematiku. Pro tyto ucely byl zvolen polostrukturovany

rozhovor. Vyzkumnik se ptal na tyto otazky:

- 1. doplitujici otazka: Zaznamenali jste v prub&hu testovani o¢ni kamerou n¢jaké
vetsi nedostatky?

- 2. dopliujici otazka: Které informace byly pro vas, jakozto hledace zaméstnani

vvvvvv

V ptipadé€ potteby byly polozeny dalsi otazky tykajici se zhodnoceni kariérnich stranek.
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Metody dohromady poskytuji kvantitativni 1 kvalitativni data, kterd byla analyzovéana
a jsou zohlednéna ve vysledcich vyzkumu. Jednd se jak o data objektivni, tak 1 data

subjektivni, jez ditkladné&ji popisuji uzivatelsky prozitek na konkrétnich strankach.
6.2.2 Pribéh vyzkumu

Vyzkum probihal dle ¢asovych moznosti respondentti a Katedry marketingu, obchodu
a sluzeb (mezi 27. 3. — 6. 4. 2018). Udastnilo se ho celkem 12 respondentt, studentt
navazujiciho studia, kteti se dobrovolné ptihlésili k i€asti na tomto vyzkumu (bez naroku
na finan¢ni ohodnoceni). V ramci vyzkumu byla uchovéna anonymita, proto se v praci

vyskytuje oznaceni respondent cislo 1-12.

Postupné byli respondenti pozvani do testovaci mistnosti, kde byli informovani o ucelu
a cilech vyzkumu a provozu o¢ni kamery. Pfed zahajenim testovani prob¢hla u kazdého
respondenta kalibrace, jez byla ve vSech ptipadech uspésna (pres 90 %). Testovani ocni
kamerou probihalo na zaklad€ plnéni péti tkola (stejnych pro vSechny tii spole¢nosti),
specialnd vytvofenych pro konkrétni vyzkum. Ukoly, které respondenti plnili,

. . v v o ’ . roxr 22
jsou sestaveny na zéklad pozadavki na obsah, uvedenych v teoretické Gasti*®.
Scénar eye trackingového testovani

1. ukol

Z tUvodni stranky spolecnosti piejdéte na kariérni stranky, kde hledejte jakoukoliv

pracovni pozici v oboru Marketing.

Prectéte si informace, které Vas nejvice na nabidce zajimaji.

Po spInéni ukolu kliknéte na tlac¢itko OK v pravém dolnim rohu obrazovky.

2. kol

Z 1Uvodni stranky spolecnosti piejdéte na kariérni stranky nabizejici stdzZe

a jiné programy pro studenty. Poté zkuste nalézt jakoukoliv nabidku zaméstnani

pro absolventy.

Prectéte si informace, které¢ Vas nejvice zajimaji.

Po spInéni ukolu kliknéte na tlac¢itko OK v pravém dolnim rohu obrazovky.

2 Viz teorie (s. 21 v praci).
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3. ukol

Z vodni stranky spole¢nosti pfejdéte na kariérni stranku a hledejte informace tykajici

se péce o zamestnance — benefity, mozZnosti rozvoje zaméstnance atp.

Prectéte si informace, které¢ Vas nejvice zajimaji.
Po spInéni tkolu kliknéte na tlac¢itko OK v pravém dolnim rohu obrazovky.
4. ukol

Z uvodni stranky spolecnosti piejdéte na stranku se zdkladnimi informacemi

o0 spolecnosti.

Prectéte si informace, které Vas nejvice na nabidce zajimaji.

Po spInéni ukolu kliknéte na tlac¢itko OK v pravém dolnim rohu obrazovky.
5. kol

Z uvodni stranky spolecnosti piejdéte na stranku s informacemi o spolecenské

odpovédnosti (CSR).

Prectéte si informace, které Vas nejvice na nabidce zajimaji.

Po spInéni ukolu kliknéte na tlac¢itko OK v pravém dolnim rohu obrazovky.

Konec.

Vsechny ukoly byly jiz splnény. Dékuji Vam za spolupraci.

Po ukonceni testovani byly kazdému respondentovi ptedlozeny 3 zdznamové archy,
piicemz jeden arch piedstavoval hodnoceni jedné ze tfi spolecnosti. V ptipade, ze n€kdo
nepochopil zadanou otazku, bylo mu vysvétleno, co znamena. Celkem vyzkumnik ziskal

36 archii. V posledni fazi vyzkumu prob&hl s respondenty rozhovor, kde byly

zodpovézeny dodatecné otazky.

Celkovy cas straveny s jednim respondentem Ccinil piiblizné¢ 35 minut. Celkem

vyzkumnik stravil nad vyzkumem s 12 respondenty okolo 7 hodin.

Béhem vyzkumu nebyly vynalozeny zadné finan¢ni prosttedky — Katedra marketingu,
obchodu a sluzeb Fakulty ekonomické ZCU zajistila bezplatné zaptjéeni o¢ni kamery

a softwaru.
6.3 Vysledky vyzkumu

V této podkapitole se nachazi veSkera analyza dat. Vysledky jsou interpretovany

1 pomoci tabulek a obrazk, pro lepsi a snazsi piehlednost.
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6.3.1 Prvni vyzkumna otazka

Klicovou roli v hledani odpovédi na prvni vyzkumnou otdzku mél eye tracking. Pomoci

jeho vystupt autorka objevila nékolik nedostatki pti hledani konkrétnich informaci.

Na uvod autorka pfiloZila tabulku s kompletnim pfehledem primérnych dob plnéni
jednotlivych tkolt. Uvedené Casy jsou pocitany od nacteni hlavni stranky po nalezeni

konkrétnich informaci.

Tabulka 4: Prumerné casy pri plnéni ukolii

Primérny cas ukolu 02 Vodafone T-Mobile
1. ukol 1 min 10 s 54s 56s
2. ukol 59s 1 min 20 s 1 min 36 s
3. ukol 41s 25s 37s
4. ukol 39s 26 s 2 min 42 s
5. kol 57s 31s 29s
Celkem 4 min 26 s 3 min 36 s 6 min 20 s

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Jednotlivé tkoly se plnily v ramci sekund az nékolika minut. Z tabulky lze vy¢ist
1 celkové prumérné Casy, které respondenti na jednotlivych strankach stravili pii plnéni
vSech péti ukolt.

V tabulce 4 je znazornéno nckolik oblasti (nacervenald policka), které dé¢laly

respondentim nejvétsi problémy — pro lepsi prehlednost autorka zvolila 1 grafické

zobrazeni primérnych délek plnéni jednotlivych ukoli (viz obrazek 8).
Obrazek 8: Grafické znazornéni priimernych casu pri plnéni ukolu
00:03:00
00:02:30
00:02:00
00:01:30

00:01:00

00:00:30 II II I I II
00:00:00 I I

1. ukol 2. ukol 3. ukol 4. ukol 5. ukol

m(02 mVodafone T-Mobile

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Prvnim problémem bylo umisténi kariéry na strankdch spole¢nosti. Pozornost
respondentli se automaticky upirala vzdy na horni hlavni menu, nicméné vSechny

tf1 spolecnosti maji odkaz na kariéru v dolni ¢asti hlavni stranky.

Velky problém délalo respondentim vyhledani odkazu na kariéru na strdnkach
spolec¢nosti O2 (1. tikol). Spole¢nost nesikovné zvolila usporadani odkazli ve spodni Casti
hlavni stranky a fadek, na kterém se odkaz na kariéru nachazi, je opravdu lehce
prehlédnutelny. Casto se stalo, Ze respondenti tento fadek vibec nevidéli, z diivodu

neposunuti stranky az na Uplny konec.

Na obrazku 9 jsou vidét oblasti hledani kariéry dvou vybranych respondentii béhem
prvnich 40 sekund. Lze vidét, Ze dolni fadek s kariérou (pod logem O2) je zrakem
respondentli absolutné€ nedotceny.

Obrazek 9: Hledani kariéry na strankach spolecnosti O2 (prvnich 40 s)

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ O2.cz, 2018
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Splnént prvniho vkolu trvalo u O2 déle nez jednu minutu osmi respondentiim z dvandcti.

Dvema respondentiim se podarilo ukol spinit pod 45 sekund.

U O2 pak nastalo jeSt€¢ menSi zdrZeni pifi hledani zékladnich informaci o spole¢nosti
a jejiho odpovédného podnikani (4. a 5. tikol). Toto zdrzeni zpiisobil jiz vySe zmiflovany
,heviditelny* fadek, na némz se informace spolecné s kariérou nachdzeji, a také
dva podobn¢ oznacené odkazy — prvni s ona¢enim O nas, ktery obsahoval dané informace
a druhy s oznaéenim Udaje o spolecnosti, jez ani jednu z informaci neobsahoval.

Respondenti byli zmateni, ktery odkaz je ten spravny.

Druhy vétsi problém nastal na strankdch Vodafone a T-Mobile, pti hledani
odkazu na staze a programy pro studenty a absolventy. Informace o stazich
jsou na obou kariérnich strankach, nicméné jejich dohleddni bylo pro respondenty
obtizné. U Vodafone §lo o Casto piehlizeny odkaz, pravdépodobné z diivodu nejasného

oznaceni nebo jeho umisténi ve stfedu kariérni stranky.

U T-Mobile §lo o nacteni kariérni stranky. Stranka se na monitoru zobrazuje
ve své poloviné (viz pfiloha A). Respondenti si tak mysleli, ze v této oblasti logicky
zaCind a nepiedpokladali, Ze ji mohou posunout vyse. Z tohoto diivodu upinali pohled
pouze na druhou polovinu stranky a informace tykajici se studentt (2. tkol), jez se vySe

na strance objevuji, nemohli dlouhou dobu najit.

Druhy ukol trval na strankach Vodafone déle nez minutu sedmi respondentiim z dvandcti.

Na strankach T-Mobile deviti z dvanacti.

Tteti problém nastal na strankdch T-Mobile, pfi plnéni ctvrtého ukolu. Nikde na hlavni
strance nebyl jasny odkaz vedouci ke vSem zdkladnim informacim o spolecnosti.
Respondenti se vénovaly odkazim oznacenym jako T7-Mobile Info nebo Pro média,
nicméné ani v jednom nebyly dané informace. VSichni respondenti nalezli kontakty,
mapu pokryti a seznam prodejen. Tti respondenti z dvanacti po delsi dobé dokazali nalézt

jeste vedeni spolecnosti a vyro¢ni zpravy, dva z nich pak jesté certifikované partnery.

V pripade ctvrtého ukolu, na stankach T-Mobile, stravilo osm lidi vice jak dve minuty
hledanim zakladnich informaci o firmé. Nejdelsi vytrvalost mél respondent cislo 10, ktery

veskeré informace hledal pres sedm minut.
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Shrnuti problémovych oblasti:

o 1. ukol — zdlouhavé hledani kariérni stranky O2,

o 2. tkol — zdlouhavé hleddni odkazu na studentské a absolventské staze
na strankach Vodafone a T-Mobile,

o 4. ukol — nenalezeni uceleného odkazu vedouciho na zdkladni informace

o T-Mobile.

Shrnuti zji§ténych poznatka:

VSsichni respondenti dokazali nalézt vypis volnych pozic, studentské a absolventské
programy, péci o zaméstnance 1 odpoveédné podnikani a dalsi aktivity spolecnosti. Nejvice
problémovou oblasti bylo nalezeni informaci o spolecnosti T-Mobile a to z divodu
neexistence uceleného odkazu vedouciho na tyto informace. Pouze dva respondenti
z dvanacti dokazali nalézt vétSinu téchto informaci, které na svych strankach spole¢nost
zvetejnuje.

6.3.2 Druha vyzkumna otazka

Odpovédét na druhou otdzku pomohly dvé metody: eye tracking a polostrukturovany

rozhovor.

Jakob Nielsen se zabyval problematikou toho, jak moc lidé ¢tou informace na webu
a v ramci studie doSel ke zjiSténi, ze lidé skoro viibec nectou, spiSe jen skenuji stranku
a vybiraji si jednotliva slova ¢i véty (Nielsesn, 1997, Nielsen Norman Group). V ramci
eye trackingového testovani autorka zaregistrovala jisty trend ve cCteni nékterych
informaci. Nejvice pozornost respondentii pfitahovaly heslovité a vystizné informace.
U delsich textl zmapovali pouze prvnich par slov a v pfipad¢ nezaujeti se presunuli k jiné
sekci. Dlouhé texty bez odraZzek vSak ani casto necetli. Orientacnimi prvky byly nadpisy,

zvyraznéné texty nebo obrazky s fotogratiemi.

Casto se také stalo, ze respondenti hledali informace bez toho, aby si prohlédli celou
stranku. Museli pak zbytecné opakovat nékteré kroky, které je staly cas. Obrazek 10
zobrazuje tuto situaci, kdy vSichni respondenti prohlédli jen prvni polovinu celé stranky

a druh¢ vénovali jen naprosté minimum nebo Zadny cas.
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Obrazek 10: Upnuti pozornosti v horni poloviné stranky

Zdroj: vlastni zpracovani na zédklad¢ Vodafone.cz, 2018

V ramci hleddni zaméstndni poutaly pozornost nejvice informace v oblasti péce
o zamg&stnance, predevsim pak benefity. Pfi rozkliknuti nabidky prace si pét respondenti
Cetlo cely inzerat a sedm respondentti zaregistrovalo jen to, co je zajimalo. Nejvice fixaci

bylo ukotveno na pozadavcich na konkrétni pracovni pozici a nabidce spolecnosti.

Na obrazcich 11 a 12 jsou znazornény heat mapy, jez zobrazuji intenzitu pohledu
respondentli na nabizené benefity spole¢nosti (¢im Cervenéjsi mista, tim vétsi pozornost
byla danému mistu vénovana). Na obrazku 13 je zndzornéna focus mapa, na niz jsou vidét

jen ta mista, ktera respondenti opravdu pozorovali. Seda oblast je oblasti nezajmu.
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Obrazek 11: Benefity u Vodafone — heat mapa

dérek moY g
tam, kde je to teba

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ Vodafone.cz, 2018

Obrazek 12: Benefity u T-Mobile — heat mapa

Nechceme se chlubit, ale jako zaméstnavatel jsme ziskali mnoho zajimavych ocenéni. To proto, Ze jsme
zodpovédna firma a neustale pecujeme nejen o své kolegy. Mrknétg O sami.

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ T-Mobile.cz, 2018

Obrazek 13: Benefity u O2 — focus mapa

%) Dovolend a Wlny

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é O2.cz, 2018
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Jaky stupeni pozornosti vénovaly respondenti nabidkam pracovnich pozic je zndzornén

na obrazcich v ptilohach C, D a E.

V ramci eye trackingu mohla autorka odhadovat — na zéklad¢ fixaci, které oblasti
respondenty nejvice zajimaly. AZ pomoci kvalitativniho rozhovoru mohla s jistotou fict,

které informace byly pro potencialni uchazece dilezité. Jednalo se zejména o tyto oblasti:

- firemni kultura, péce o zaméstnance
o benefity
= dovolena
= rozvoj pracovnika
= pracovni kolektiv
,darkoveé benefity (v ptipade téchto spolecnosti napi. mobilni
telefon zadarmo, tarify se slevami atp.)
o prtibéhy ze Zivota zamé&stnancii
o fotografie z pracovniho prostiedi
- nabidka pracovni pozice
o detailni poZadavky na pracovni pozici

o finanéni ohodnoceni

Ptibéhy zaméstnancii — jejich cesty k tispéchu a zazitky béhem pracovniho dne, klasifikuji
studenti jako vyznamny informacni prvek. Komentai respondenta Cislo 7: ,, Uchazeci
o misto casto vidi pouze popis pracovni pozice, ktery jenom popisuje podstatu
konkrétniho zaméstnani, nicméné emocné pusobici pribéhy, fotografie a videa

I3

Jsou presné to, diky cemu se uchazeci naladi, odhodi trému a poslou Zivotopis. ‘
6.3.3 Treti vyzkumna otazka

Odpovéd’ na tieti vyzkumnou otazku zodpovédély piedevsim vysledky z dotazniku

SUPR-Q.

V tabulce 5 jsou shrnuty vysledky pro viechny tii kariérni stranky® v ramci prvnich
sedmi polozek dotazniku, jez byly hodnoceny na pétistupiové skale’. Kompletni

hodnoceni respondentti Ize vidét v ptiloze G.

 Postup vypoétu uveden v kapitole 4 — Zvolené metodologické pristupy (s. 30 v praci).
3 Kde 1 = rozhodné& nesouhlasim a 5 = rozhodn& souhlasim.
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Tabulka 5: Hodnoceni prvnich sedmi polozek SUPR-Q

Hodnocena 02 Vodafone T-Mobile
polozka Suma Primér Suma Primér Suma Primér
Pouzitelnost 71 2,96 98 4,08 66 2,75
Duvéra 100 4,17 101 4,21 96 4,00
Loajalita 33 2,75 43 3,58 37 3,08
Vzhled 81 3,38 85 3,54 84 3,50

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Ve vSech zkoumanych oblastech dosahl nejlepSich vysledki Vodafone. Vyrazné rozdily
mezi Vodafone a zbylymi strankami jsou piedev§im v oblasti pouzitelnosti a loajality.
V oblasti divéry a vzhledu skoné¢ily viechny stranky pomémé vyrovnang. Ciselné

vysledky z tabulky 5 jsou pro lepsi piehlednost graficky zndzornény na obrazku 14.

Obrazek 14: Grafické znazornéni hodnoceni 1-7 polozky v dotazniku

Hodnoceni 1-7 polozky

0 || |‘ || “ I‘ “ I|

Otazka 1 Otazka 2 Otazka 3 Otazka 4 Otazka 5 Otazka 6 Otazka7

~
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m(02 mVodafone " T-Mobile

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Castecné vysledky pouzitelnosti stranek z dotazniku SUPR-Q koresponduji s poznatky,
jez jsou zminény v ramci odpovédi na prvni vyzkumnou otazku. Pti pohledu na tabulku
4 je patrné, Ze respondenti na strankach Vodafone nalezli vétSinu informaci rychleji,
nez na jinych strankach, naopak na strankach T-Mobile stravili v priméru nejdéle casu.
Casové prodlevy byly zpisobeny pravé horsi pouzitelnosti webovych stranek spole&nosti,

coz se potvrdilo 1 zde v dotazniku SUPR-Q.
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Nasleduje tabulka 6, kterd uvadi vysledky pro osmou polozku v dotazniku,
jez je hodnocena na jedenactistupiiové skale®'. Tato polozka piedstavuje ochotu doporugit

znacku pfiteli nebo kolegovi.

Tabulka 6: Hodnoceni osmé polozky v dotazniku SUPR-Q

Spole¢nost 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Primér
02 0 0 1 3 3 0 2 2 0 0 4,92

Vodafone 0 0 0 1 0 4 4 1 1 1 6,92

T-Mobile 0 1 1 2 3 1 2 0 0 5,17

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z tabulky lze rozdé¢lit respondenty do tfi skupin — na tzv. propagatory (hodnoceni 9-10),
pasivni (7-8) a kritiky (0-6)*%. Propagatory lze vidét pouze u Vodafone. Nejvétsi pocet
kritikti ma T-Mobile.

Pro zhodnoceni uzivatelské zkuSenosti autorka pouzila celkové SUPR-Q skore
jednotlivych spolecnosti. Nejlépe dopadl Vodafone s 30,71 body, za nim je O2 s 26,21
body, nasledovano T-Mobile s 26,17 body.

Bohuzel neexistuje standard, dle kterého by autorka mohla rict, zda jsou kariérni stranky
hodnoceny  podprumeérné/prumérné/nadprumerné  viici  konkurencnim — webiim.
Lze vSak porovnat konkrétni weby mezi sebou a udélat si alespon predstavu o jejich
kvalité v rdmci hodnoceni jejich uzivatelii. Cim vétsi pocet bodii dand stranka ma,

tim lépe. Maximalni skore miize dosahovat 40.

Shrnuti poznatku:

Nejlepsi uzivatelskou zkuSenost poskytuji stranky Vodafone. Ve vSech zkoumanych
oblastech dostaly od respondentli nejvice bodl, predevsim v oblasti pouzitelnosti.
V potadi za nimi jsou stranky O2, které jsou oproti T-Mobile lepsi v pouZitelnosti a maji

1 vétsi davéru respondentt.
6.3.4 Ctvrta vyzkumna otazka

Na tuto vyzkumnou otazku se ¢astecné odpovédélo vySe, na zaklad¢ dotaznikového

Setfeni. Na obrazku 15 jsou graficky znazornéné zpriimérované odpovédi, zamétujici

1 Kde 0 = velice nepravdépodobné a 10 = velice pravd&podobné
32 Viz teorie (s. 38 v praci).
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se na vzhled stranek. Je patrné, Ze nejvice bodi za atraktivnost dostaly stranky Vodafone,

nasledovany strankami T-Mobile a pak O2. Rozdily jsou vSak velice nepatrné.

Obrazek 15: Prumérné hodnoceni vzhledu na skale od 1-5

Vzhled
o> I

T-Mobile

—
[\S}
w
EN
W

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na zékladé rozhovoru s respondenty autorka zjistila, Ze ve vétSiné ptipadech byl vzhled

stranek hodnocen na zakladé zkuSenosti s pouZzitelnosti stranek.
6.3.5 Pata vyzkumna otazka

Odpovéd’ na tuto otazku uzce souvisi s prvni vyzkumnou otazkou, kde jiz nékteré
problémové oblasti byly odkryty pomoci eye trackingové metody. Pro ptfehled trovné
pouzitelnosti se 1ze také podivat na vysledky SUPR-Q pro prvni a druhy tkol. Na obrazku
16 jsou tato hodnoceni graficky zndzornénd. Je patrné, ze stranky Vodafone ziskaly
nejvétsi pocet bodil v rdmcei tohoto hodnoceni. Rozdily v bodovani jsou uz vyraznéjsi

nez u vzhledu.

Obrazek 16: Priimerné hodnoceni pouzitelnosti na Skale od 1-5

Pouzitelnost

o

T-Mobile

2 3 4

1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Pro vice informaci prob¢hl 1 kvalitativni rozhovor s respondenty, ktery doplnil jiz ziskané
udaje. V nasledujicim textu budou hodnoceny problémové oblasti jednotlivych stranek,

dle zkuSenosti respondentt.

Prvni problémovou oblasti je umisténi odkazl na kariéru ve spodni ¢asti hlavni stranky.
Takto umistény odkaz maji vSechny tii spolecnosti. Respondenti tento fakt komentovali
tim, ze jim jde vice o zakazniky nez o zaméstnance. VéEtSi problém délalo zvIastni
umisténi kariéry na strankach O2. V pfipadé¢ O2 stranek bylo poukédzéno jesté

na zdlouhavé texty bez obrazk, které se vétSin€ nechtély Cist.

U kariérnich stranek Vodafone neméli respondenti v rdmci pouzitelnosti zadnou

poznamku. Jediné, co podotkli, byl pomérné velky pocet inzerat v anglickém jazyce.

Drobny nedostatek v ramci stranek T-Mobile byl pfi hledani nabidky prace v oboru
marketingu. Respondenti museli ruéné zadavat klicové slovo Marketing do vyhledavace
volnych pozic, aby jim pak poskytl pozice v tomto konkrétnim oboru (u O2 a Vodafone

si muze uchaze¢ obor vybrat z nabidky).

Problém s vyhledavanim nastal i pfi plnéni druhého ukolu — respondenti byli na strankach
se stazemi pro studenty a absolventy, a kdyz na této strance klikli na nabidku volnych
mist, pfedpokladali, ze odkaz povede na volna mista pouze pro absolventy. Museli
si vSak opét ru¢né upravit vyhleddvani, protoze se zobrazovaly veSkeré volné pozice
(u O2 a Vodafone se ze stranky pro studenty a absolventy uzivatelé¢ dostanou pouze

na nabidku prace pro absolventy).

Co cCtyfi respondenty z dvandcti zaskocilo, bylo odlisSné zobrazeni nabidky pracovni
pozice oproti dvéma piedchozim spole¢nostem. Zajemci totiz vidi pouze ¢ast nabidky,
kterou si museji rozkliknout pomoci modré liSty s oznaenim Podrobny popis pozice

(viz obrazek 17 — zluty ramecek).

Obrazek 17: Nabidka volné pozice v T-Mobile

1D pracovni pozice: 81990_CS_2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Shrnuti poznatki:

Na obrazku 18 je k prohlédnuti pocet problémi, jez byly celkové identifikovany
na jednotlivych kariérnich strankach. V priloze H jsou zaznamenany veskeré vyhody
a nevyhody jednotlivych kariérnich stranek, jez autorka ziskala prostfednictvim

eye trackingu a kvalitativniho rozhovoru.

Obrazek 18: Pocet zjistenych problému na jednotlivych strankdach spolecnosti

Pocet zjisténych problémt

=02 =Vodafone = T-Mobile

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Jak je z obrazku patrné, nejvice problémovych oblasti bylo nalezeno na strankach

T-Mobile. Jednalo se pfedevsim o vyhledavani informaci a drobné designové chyby.
6.3.6 Sesta vyzkumna otizka

V ramci veskerych vysledki vyse Ize odpovédét na posledni vyzkumnou otazku. V praci

se ptiSlo na nékolik problémovych oblasti, jeZ by mohly byt vylepSeny.

Kariérni stranky O2

1. Umisteni odkazu na kariérni stranky

Zakladnim nedostatkem je umisténi odkazu na kariéru. Doporucuje se proto jeho umisténi
v hornim hlavnim menu, popf. v dolni ¢asti hlavni stranky, mezi dalsi skupinu odkazl

(jako ma Vodafone a T-Mobile).
2. Forma textii
Poslednim bodem k feSeni jsou delsi texty, u nichZ se nevyskytuji ani obrazky nebo vétsi

symboly pro lepsi orientaci. Benefity 1 detail pracovni pozice jsou sepsany v dlouhych
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vétach s malinkymi odraZkami. Pfidanim obrdzki, zvyraznénim pisma nebo pfepsanim

vvvvv

Kariérni stranky Vodafone

1. Nazev a umisteni odkazu

Odkaz na studentské staze a absolventské programy se nachazi na kariérni strance.
Jde o delsi stranku, kterd nemé ve svém zahlavi navigaci, dle které¢ by se uZzivatelé
orientovali. Museji pro vyhleddni tohoto odkazu sjet do poloviny stranky,
aby ho zpozorovali. Tento odkaz navic obsahuje dlouhé oznaceni , Kazdodenni vyzvy
i pro studenty a absolventy“ a respondenti ho Casto nedocetli do konce a nebo
ho nezaregistrovali vlibec. Doporucenim je tento odkaz bud'to pfejmenovat pouze
na ,,Studenti a absolventi” nebo vytvofit pro kariérni strdnky navigaci, dle které

by se uZivatelé dostali do jednotlivych sekci, které je zajimaji (Jako napi. u O2).

Kariérni stranky T-Mobile

1. Zobrazeni kariérni stranky

Zobrazeni stranky az v jeji druhé poloviné pfipravuje uZivatele o dilezité informace, které
jsou umisténé vyse na strance. Doporucenim je toto zobrazeni upravit a nechat tuto

stranku nacist od shora, jako vSechny ostatni stranky.
2. Uceleny odkaz s informacemi o spolecnosti

Spolecnost poskytuje veSkeré informace o jejim ptisobeni, vedeni, partnerech, ocenénich
a aktivitdich, nicméné jednotlivé informace uZivatel nalezne na rlznych mistech.
Ve vysledku to vede ke zdlouhavému hleddani nebo moZznosti nenalezeni potifebnych
informaci. Doporucuje se tedy vytvofit na hlavni strance odkaz O T-Mobile, O ndas nebo
O spolecnosti, ktery povede na vSechny vySe zminéné informace. Tim se docili vétsi

daveéryhodnosti spole¢nosti.
3. Vyhledavani

V ramci rozhovoru respondenti poukazali na ru¢ni zadavani pozadavkt do vyhledavace
pro volné pozice — u predeslych dvou spolecnosti si mohou uZzivatelé vybrat z nabidky
jiz ptednastavenych obortd. Doporucuje se tedy vytvofit kategorie oborii, ze kterych
si pak lze vybirat a automaticky filtrovat. Zlepsit by se mohlo i filtrovani vyhledavani,
v ptipad¢€ Ze jsou uzivatelé na strance pro absolventy a kliknou zde na volnad mista, mélo

by je to odkézat na volné pozice pouze pro absolventy, ne pro vSechny profesni trovné.
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6.4 Omezeni vyzkumu

V ramci tohoto vyzkumu je tfeba zminit pfedev§im vybérové omezeni. 12 respondentii
ucastnicich se vyzkumu je potieba brat jako maly vzorek. Navic jde o studenty pouze
jedné fakulty na jedné univerzité. Neni zde zohlednén nazor starSich jedincti nebo jedincti
z jinych skol. Vysledky vyzkumu tedy nelze brat jako vysledky ziskané za vSechny

jedince, ktefi hledaji zaméstnani a hodnoti kvalitu stranek.
6.5 Shrnuti a doporuceni

Tento vyzkum pfinesl nékolik poznatkl na zaklad¢ vyuZiti tfi metod — eye trackingu,
standardizovaného dotazniku SUPR-Q a kvalitativniho rozhovoru. Byly zodpovézeny
vyzkumné otdzky a navrhnuta opatieni pro zlepSeni kvality stranek.

Cilem prace bylo zjistit, jak studenti vysoké Skoly vnimaji vybrané kariérni stranky.

Diiraz byl kladen na jejich obsahovou stranku a pouZzitelnost.

V nasledujicim vyctu jsou informace, jeZ studenti v rdmci hleddni zaméstnani a vybéru

vvvvvv

- firemni kultura, péce o zamé&stnance

o benefity

o prtibéhy ze Zivota zamé&stnancii

o fotografie z pracovniho prostiedi
- nabidka pracovni pozice

o pozadavky na pracovni pozici

o finan¢ni ohodnoceni
Pozornost poutaly predev§im strucné a srozumitelné informace, doplnéné obrazky,
symboly nebo fotografiemi. Orienta¢nimi prvky byly nadpisy a zvyraznéné texty. Méné
se studenti zaméfili na delsi texty bez odrazek, které nebyly doprovazeny Zadnymi

obrazky nebo fotografiemi.

Kvalita zvolenvch kariérnich stranek

Nejlepsi uzivatelskou zkusSenost poskytuji kariérni strdnky Vodafone. Vyhraly ve vSech
zkoumanych oblastech, jako je pouzitelnost, vzhled, divéryhodnost a loajalita. Vyrazné
rozdily mezi Vodafone a zbylymi strankami jsou pfedevSim v oblasti pouzitelnosti.

V oblasti divéry a vzhledu skoncily vSechny stranky vyrovnang.
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Na strankach Vodafone stravili respondenti hledanim informaci nejméné casu. Celkova
orientace byla v ramci téchto stranek snadna. Informacni architektura stranek je na velice
dobré urovni. V ptipad¢ téchto stranek nastal pouze jeden mensi problém. V radmci plnéni
jednoho ukolu se studenti zdrZeli hledanim odkazu na stdze a programy pro studenty
a absolventy. V rozhovoru sdé¢lili, ze odkaz splynul na strance s ostatnimi informacemi
a m¢l zbytecné dlouhé oznaceni. Nutno podotknout, Ze i ptes tuto ptekazku byly vSechny
informace na strankdch nalezeny. Stranky jsou dle studentl velice ptehledné, jednoduché
a nezahlcené zbyteCnymi informacemi. Vyzdvihli i pfitomnost kratkého testu, ktery

zodpovi, zda je z4jemce ten pravy, koho spole€nost hleda.

Na strankdch O2 stravili respondenti v priméru o minutu déle, nez na strankach
Vodafone. Celkem tii z péti zadanych ukold feSili respondenti nejdéle na téchto
strankach. V prvnim ptipadé se zdrzeli pti lokalizovani odkazu na kariérni stranku.
V druhém piipadé Slo o nalezeni benefiti a v poslednim ptipadé¢ Slo o hledani
odpovédného podnikani (CSR). V poslednich dvou ptipadech neslo vSak o nic zdvazného
ze strany stranek spolecnosti. Mimo tyto oblasti se studentliim na strdnkdch pracovalo
dobfe. Na kariérnich strankach vyzdvihli, Ze obsahuji divody, pro¢ u spolecnosti
pracovat a piib¢hy ze zivota O2. Poukazali vSak na delsi texty, které neradi Cetli. Nejhtife
hodnocené jsou stranky v oblasti vzhledu a loajality. Stejné jako u Vodafone byly

1 na téchto strankach nalezeny veskeré informace.

Na strankach T-Mobile stravili respondenti nejdéle ¢asu — v priméru 6 minut a 20 sekund,
po které plnili jednotlivé tkoly. Prvnim problémem bylo zobrazeni kariérni stranky.
Spolec¢nost mé nastavené, ze se tyto stranky zobrazi na monitoru az ve své druhé poloving.
Dal$im problémem, ktery je nutno zminit, je poskytovani informaci o spole¢nosti.
Informace se na webovych strankach vyskytuji, nicméné ne na jednom uceleném miste,
jako v ptipadé stranek O2 a Vodafone. Studenti tak dlouho hledali vSechny potiebné

informace, ale pouze dva z dvanacti dokdzali nalézt vSechny.

I pfes tyto nedokonalosti studenti tyto stranky oznacili za moderni. Libily se jim pouzité
barvy a Cisté provedeni s jednoduchou navigaci. Déle pochvalili fotografie z pracovniho
prostfedi a ptibéhy zaméstnanctll. V rdmci téchto stranek studenti nejrychleji nalezli odkaz
na odpovédné podnikani. U nabidek volnych pozic se jim libilo, Ze nemuseji skrolovat,
protoze vSechny pozadavky jsou vidét na monitoru. Co se jim nelibilo, bylo ru¢ni
zadavani klicovych slov do vyhledavace pro vyhledavani konkrétnich pozic. Ru¢né

museli filtrovat 1 profesni uroven, kdyz prechazeli ze stranek pro absolventy na volna
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mista. Nejhiife hodnocené jsou stranky v oblasti pouzitelnosti a davéry. Vysledky

vSak koresponduji se zjiSténymi problémy.

VsSechny tii kariérnich stranky jdou ve stopach aktualnich trendl, jez jsou popsany

v teoretické Casti prace.

Pozn.: Vysledky Ize porovnat napr. s vysledky soutéze WebTopl00, kde byly celkove
hodnoceny firemni weby vSech tii zkoumanych spolecnosti (viz priloha B). Je zajimavé

videt, Ze poradi kariérnich stranek koresponduje s poradim v ramci této soutéze.

Navrhy na zlepSeni

Na zakladé nekolika nalezenych problémovych oblasti se charakterizovala doporuceni
pro jejich odstranéni. V ramci kariérnich stranek O2 se doporucilo zménit umisténi
odkazu na kariéru, resp. 1 odkazu na zékladni informace o spolecnosti, jez se nachdzeji
na osamostatnéném fadku. Dal§Sim doporu¢enim bylo zménit formu psanych textl

na strankach. Dnes uz se opousti od slozitych a dlouhych texti.

Na strankach Vodafone bylo doporu¢eno zménit oznaceni odkazu na studentské staze
nebo vytvofit hlavni navigaci na kariérnich strankach, dle které by se uzivatel¢ orientovali

a odkazovali na pottebné informace.

V pfipad¢ stranek T-Mobile bylo doporu¢eno zapracovat na zobrazeni kariérni stranky
a vytvoreni uceleného odkazu pro zékladni informace o spole¢nosti. Poslednim
doporucenim, zalozenym na vysledcich vyzkumu, je zapracovat na vyhledavani volnych

pozic, aby uZivatelé nemuseli vypisovat nic ruéné, ale mohli si vybirat z nabidky obor.

Celkové hodnoceni vyzkumu

V préci bylo potvrzeno, Ze pohled uzivatelii na stranky spolecnosti hodné ovliviuje jejich
pouzitelnost. Pokud se na strankach objevuje nekolik ptekazek, které je bud’'to zpomali
nebo zastavi ve vyhledavani informaci, klesd u nich pomérné rychle kvalita stranek.

V ramci této prace jsou zakladnimi pozadavky na kvalitni kariérni stranky:

- jednoduchy a nepteplacany vzhled,

- snadnd orientace (jasné oznaceni odkazi),

- rychlé dohledani informaci,

- informace o firemni kultufe a péci o zaméstnance,

- detailni popis pracovnich pozadavkd,

- stru¢ny a srozumitelny text, doplnén fotografiemi a videi.
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Testovani pomoci oc¢ni kamery poskytuje zajimavé a objektivni vysledky.
Jak je vSak v teoretické Casti prace zminéno, dokéze poskytnout pfesné informace
o okamziku pozorovani, ale uz nezodpovi konkrétni diivod, proc se tak déje. Autorka tedy
souhlasi s tvrzenim, Zze je vhodné eye tracking zkombinovat jest€¢ s hloubkovym

rozhovorem, jenz doplni data ziskana kamerou.

Eye trackingové vystupy dokazaly odhalit problémy tykajici se predev§im pouzitelnosti.
Zodpovédély otazky ohledné délky hleddni informaci, orientace na webu a oblasti zajmu
1 naprostého nezajmu. Jejich pomoci se zjistilo, které informace si uzivatel¢ webu
procitali, a které pouze skenovali. Dotaznikové Setfeni a hloubkovy rozhovor poskytly
subjektivni nazory respondentll. Dokéazaly odhalit drobné chyby, které by vyzkumnik

v ramci testovani kamerou neidentifikoval.

Kombinaci metod se dospélo k ucelenym vysledkiim, jez se vyse prezentovaly.

66



r W
Zavér
Tato prace se zaméefovala na online prostfedi, predev§im na online recruitment. Hlavnim
prostiedkem pro ziskavani novych zaméstnancti na internetu jsou dnes kariérni stranky
spolecnosti. Prace se tedy zaméfila na posouzeni kvality tii vybranych kariérnich stranek,

a které prvky stranek by vyzdvihli.

Zhodnoceni probéhlo pomoci metody eye trackingu. Jde o moderni metodu, ktera
vyznamnych vysledkii v ramci hodnoceni kvality webovych stranek. Dokazuje
to 1 mnoho studii, zaloZenych na eye trackingu, které popisuji chovani uzivateli

na strankach a nabizeji nékolik feseni pro zlepSeni pouzitelnosti stranek.

Tato prace se sklada ze dvou casti — teoretické a praktické (empirické). Teoreticky
vstup byl zpracovan v prvnich Ctyfech kapitolach této prace. Poznatky byly ziskany

pfedevsim z Ceské a zahrani¢ni literatury.

Prvni kapitola nabidla informace o marketingu na internetu se zaméfenim
na marketingovou komunikaci. Zaklad zde tvoii popis webové stranky, jakozto hlavniho
komunika¢niho prostiedku na internetu. Zasadni pro tuto praci byla charakteristika
pozadavkl pro efektivni web. Druhd kapitola se zaméfila na znacku zaméstnavatele
a recruitment na internetu. V této kapitole je detailnéji charakterizovana kariérni stranka
a pozadavky na jeji obsah. Tteti kapitola poskytla vstup do marketingového vyzkumu
a nasledujici kapitola charakterizovala pouzité metodologické pfistupy. Podrobnéji
byl ptedstaven piedevSim eye tracking, jeho metriky, techniky a vizualni vysledky.
Zminény byly vSak 1 dalSi dv€ pouzité metody — standardizovany dotaznik SUPR-Q

a hloubkovy rozhovor, jeZ doplnily ziskana data.

Pata kapitola predstavovala vstup do praktické casti a seznamila Ctenafe s navrhem
a designem vyzkumu. Poskytla informace o Ucastnicich a prostredi vyzkumu, pouzitém
eye trackeru a zvolenych kariérnich strankach. V designu vyzkumu byl pfedstaven
typ experimentéalniho Setfeni a charakter ziskanych dat. Sesta kapitola poskytla kompletni
popis realizace celého vyzkumu, v podobé vyzkumné zpravy. Byly piedstaveny cile
vyzkumu, metodologie, vysledky vyzkumu a zavérecnd zhodnoceni spolecné

s doporu€enimi ke zlepSeni.
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Prace naplnila vSechny pfedem stanovené cile. Zhodnoceni kariérnich strdnek pomoci
eye trackingu pfineslo, v radmci této prace, nékolik poznatki. Jejich doplnénim o udaje
ziskané dotaznikovym Setfenim a kvalitativnim rozhovorem se zdarné pokryly obé roviny

vnimani — objektivni a subjektivni hodnoceni.
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PRILOHA A: Zobrazeni kariérni stranky T-Mobile v jeji poloviné

AEE\

Prijdte pracovat k nam

Postavit start-up v korporaci
nemusi byt véda

Potiefe s maou

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ T-Mobile.cz, 2018



PRILOHA B: Hodnoceni vybranych firemnich webd v soutéZi

WebTop100

Vlastnik: Vodafone Czech Republic a.s.
astnik: Vodafone Czech Republic a.s 71 % ~

/7~ \  Vodafone Czech Republic a.s.
Autor: MEDIA FACTORY Czech Republic a. s.

(<L
\_/  www.vodafone.cz

Prohlédnéte si detaily tohoto projektu v katalogu nejzajimavéjsich feSeni roku 2017.

User Experience (NN Grafika (] Celkové hodnoceni
Véha: 30% Véha: 25% 71 %
Vypotteno Jako vaZeny prdmér
Jednotlivych kritéril
Technické FeSeni (D Obsah (]
Vaha: 20% Véha: 25%
Vlastnik: O2 Czech Republic a.s.
’ 53% ~

‘/2_'\] 02 Czech Republic a.s.

\_/  www.02.cz/ Autor: 02 Czech Republic a.s.

User Experience IIINNNNNND Grafika b Celkové hodnoceni
53 %

Vaha: 30% Véha: 25%
Vypotteno Jako vaZeny pramér
Jednotlivych kritérif

Technické FeSeni @D Obsah D

Véaha: 20% Vaha: 25%

Vlastnik: T-Mobile Czech Republic a.s.
' P 9% -~

/;\l T-Mobile Czech Republic a.s.
Autor: Usertech Digital s.r.o.

\_/  www.t-mobile.cz

Celkové hodnoceni

User Experience IIIINNNNNND Grafika
Véha: 30% Véha: 25% 49 %
Vypotteno Jako vaZeny pramér
Jednotlivych kritéril
Technické Feseni (NN Obsah b
Véha: 20% Véha: 25%

Zdroj: Webtop100.cz (vysledky pro firemni web roku 2017, obor telekomunikace)



PRILOHA C: Heat mapa pracovnich pozic u Vodafone

Marketingovy analytik pro
firemni zakazniky

Misto: nameésti junkovjich 2808/2, 155 00 Praha-Stodtilky, Ceska republika

roky

Kontakt

Vodafone Czech Republic a.s. .

Veronika Havrénkové

‘inanéni an'l'

Misto: namésti junkovych 280872, 1 Stodiilky, Ceska republika

Oddzleni: Finance, strategie a pléi

putsst financnino oddélen a jeji hlavn.l’ Je priprava
ladi pro prodejni kanaly.

.hoc reportd pro prodejni kanaly, které jsou podkla‘

2 podporu efektivniho fizeni prodejnich kanald
zery prodejnich kanali
zabyvajicich se zménami kot mat
unich fe eré pomol

ocesu reportovani dat

cekavame?

kého ¢i matemat

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vodafone.cz, 2018



PRILOHA D: Heat mapa pracovni pozice u T-Mobile

PRACOVNI POZICE O T-Mobile

Pro novindfe  Kariéra Piih‘,o EN

T-Mobile Czech Repj Ulozit do oblibenych
Praha, Ceska Repul

pracovat pod
ehlivost

> MENE ULO

EFITS

~ LOKALITA

~ KONTAKT

e

—

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ T-Mobile.cz



PRILOHA E: Focus mapa pracovni pozice u T-Mobile

Hledame nékoho, kdo ma a umi:

VS nebo S$ vzdélani, preferované marketingové, e
Dobré analytické schopnogti
Schopnost komunikwatj:osamvat dodrer
Obchodhni cit a schopnost podpofit obchod
Asertivita a schopnost pracovat pod tlakem

Casova flexibilita, spolehlivost

Schopnost flexibilng a proakiivné reagovat na zmén

Sprava produfic U8
Piprava mailingu pro z4
Spréva systémd (nové fi
Dalé projekty souvisji
systému callcentra) Co mizeme nabidnout?

> VIiCE ULOH

> VICE INFORMACH K PROF!

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ T-Mobile.cz



PRILOHA F: Zadani dotazniku SUPR-Q

Vazeni respondenti,

zadame Vias o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoZ vysledky budou vyuZity spoleéné s vysledky
z o¢ni kamery v diplomové préci, kterd se zabyva zhodnocenim kariérnich stranek vybranych
spole¢nosti. Pfedem dékujeme za odpovédi.

Zakfizkujte odpovéd™

1. Na webovych strankach firmy jsem schopen/na rychle najit to, co potiebuji.

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim Anoine Souhlasim Rozhodné souhlasim
0 0 a a 0

2. Navigace na webovych strankich firmy je snadna.

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim Anoine Souhlasim Rozhodné souhlasim
0 0 O 1 0

3. Informace na webovych striankich povaZuji za divéryhodné.

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim Anoine Souhlasim Rozhodné souhlasim
0 0 O O 0

4. Informace na webovych striankich jsou spolehlivé.

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim Anoine Souhlasim Rozhodné souhlasim
0 0 O O 0

5. Na webovou strianku se v budoucnu vratim.

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim Anoine Souhlasim Rozhodné souhlasim

0 a a a 0

6. Webové strianky firmy mne zaujaly, jsou atraktivni.

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim Anoine Souhlasim Rozhodné souhlasim
0 0 O 1 0

7. Webovi strinka ma ¢istou a jednoduchou prezentaci.

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim Anoine Souhlasim Rozhodné souhlasim
0 0 O O 0

8. Jak je pravdépodobné, Ze byste doporudili tyto stranky svému p¥iteli & kolegovi?

Velice nepravdépodobné 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Velice pravdépodobné

Zdroj: upraveno dle Sauro a Lewis (2016)
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PRILOHA H: Vyhody a nevyhody jednotlivych kariérnich stranek,

zZjist

énych pomoci eye trackingu a rozhovoru s respondenty

02

Vyhody kariérnich stranek

Nevyhody kariérnich stranek

Jednoduché a Cisté provedeni.

Zdlouhavé hledani kariéry na hlavni strance.

Obsahuji divody, pro¢ u nich pracovat.

Voli delsi texty bez grafickych prvki.

Obsahuji piibéhy ze zivota O2.

Zdlouhavé;jsi hledani odpovédného

podnikani spolec¢nosti.

Obsahuji fotografie z pracovniho prostiedi.

Obsahuji néekolik kratSich povzbuzujicich

sloganti.

Veskeré informace o spolecnosti na jednom

miste.

Voda

fone

Vyhody kariérnich stranek

Nevyhody kariérnich stranek

Jednoduché a Cisté provedeni.

Hodné nabidek zaméstnadni v anglickém

jazyce.

Obsahuj videa a fotografie z pracovniho

prostiedi.

Zdlouhavéjsi hledani odkazu na studentské

a absolventské programy.

Obsahuji rozhovory se zaméstnanci a jejich

fotografie.

Obsahuji kratky test, ktery zodpovi, zda

je zajemce ten pravy, koho spole¢nost hleda.

Rychlé nalezeni vétSiny informaci.

Voli strucné texty s jednoduchymi obrazky.

Veskeré informace o spolecnosti na jednom

miste.




T-Mobile

Vyhody kariérnich stranek

Nevyhody kariérnich stranek

Cisté a barevné stranky.

Zobrazeni stranky ve druhé poloving.

Obsahuji pfibéhy zaméstnanc.

Rucéni zadavani oboru zaméstnani

do vyhledavace.

Obsahuji fotografie a videa z pracovniho

prostiedi.

Ruéni zadavani nabidek pro absolventy —

neexistence odkazu na nabidky
pro absolventy ze stranky pro studenty

a absolventy.

Obsahuji hodné grafickych prvk — symboly,
fotografie.

Ve vyhledavaci zlstava historie z predeslého

vyhledavani.

Cela nabidka prace je vidét na monitoru,

nemusi se skrolovat.

»Rozbaleni“ nabidky zamé&stnani.

Odkaz na odpovédné podnikani rychle

identifikovatelny = na  hlavni  strance,

pod oznaéenim Pomahame.

Zdlouhavé hledani informaci o spole¢nosti —
neexistence jednotného mista na webu

pro tyto informace.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018




Abstrakt

MATOUSKOVA, Michaela. Evaluace vybranych firemnich strinek se zaméFenim
na recruitment s pouzitim eye trackingu. Plzen, 2018. 78 s. Diplomova préace.

Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: recruitment na internetu, eye tracking, marketingovy vyzkum

Tato diplomova prace je zaméfena na hodnoceni vybranych kariérnich stranek, jakozto
dilezitého nastroje ziskavani zaméstnancii. Teoretickd Cast se zabyvd marketingem
na internetu se zaméfenim na marketingovou komunikaci, znackou zameéstnavatele,
recruitmentem na internetu a ivodem do marketingového vyzkumu. Dale prace zahrnuje
popis zvolenych metodologickych ptistupt, tedy vyuziti ocni kamery, standardizované¢ho
dotazniku SUPR-Q a hloubkového rozhovoru. Teoretické poznatky jsou zaloZeny
na Ceské a zahrani¢ni literatufe. Praktickd Cast prace obsahuje navrh vyzkumu a jeho
design. Celkova realizace vyzkumu je pak zpracovana ve formé vyzkumné zpravy, ktera
popisuje zakladni cile, pritb¢h a vysledky daného vyzkumu. V zévéru prace jsou shrnuty
veSkeré vysledky prace a jsou navrZzena doporuCeni, jez mohou zvysit efektivitu

kariérnich stranek.



Abstract

MATOUSKOVA, Michaela. Evaluation of selected company websites with a focus
on recruitment, using eye tracking. Pilsen, 2018. 78 p. Diploma thesis. University

of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics.

Key words: online recruitment, eye tracking, marketing research

This diploma thesis focuses on the evaluation of selected career web sites as an important
tool for employee recruitment. The theoretical part deals with marketing on the Internet,
focusing on marketing communication, employer brand, recruitment on the Internet
and introduction to marketing research. Further, the thesis includes a description
of the selected methodological approaches, ie the use of the camera, the Standardized
User Experience Percentile Rank-Questionnaire (SUPR-Q) and the in-depth interview.
Theoretical knowledge is based on Czech and foreign literature. Practical part of the thesis
contains research proposal and its design. The overall realization of the research
is elaborated in the form of a research report describing the basic objectives, course
and results of the research. At the end of the paper, all the results of the thesis
are summarized and suggestions that can improve the efficiency of the career web sites

are suggested.





