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Komunikace uradu prace s ob¢any

Abstrakt

Diplomova prace je zpracovana na téma Komunikace Ufadu prace Roudnice nad
Labem s ob¢any. Hlavnim cilem je navrhnout zlep$eni stavajici marketingové komunikace
pro Utad prace CR. Vedlejsim cilem je pak zhodnoceni souéasného stavu za pomoci metody
analyzy stavajicich komunikaénich prostiedki vyuzivanych na Utadu prace v Roudnici nad
Labem, a to na zdkladé vlastniho kvantitativniho vyzkumu provedené¢ho v oddéleni
zaméstnanosti.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast prace obsahuje
zakladni pojmy z problematiky marketingové komunikace s diirazem na komunikaci vetejné
spravy a stavajici trendy, dale pak vyuzivani online marketingu.

V praktické &asti je nejprve piedstaven Ufad prace CR a Utad prace v Roudnici nad
Labem. Dale jsou popsany komunikaéni prosttedky, které titad prace vyuziva. Nasledné je
proveden kvantitativni vyzkum na Ufadu prace v Roudnici nad Labem v oddéleni
zaméstnanosti. Cilem tohoto vyzkumu je zjiiténi vyuzivani komunikaénich prostiedki UP
a zhodnoceni spokojenosti s danym ufadem. Na zakladé provedenych analyz a vlastniho
vyzkumu byly vytvofeny navrhy a doporuéeni, které by vedly k lepsi komunikaci UP
S obcany. Jednim z navrZzenych zmén je vytvofeni socidlni sit¢ TikTok, ktera by cilila
na mladsi uzivatele. Nakonec je navrzen Casovy harmonogram a rozpocet jednotlivych

navrhovanych zmén.

Klicova slova: marketing, komunikacni mix, marketingovd komunikace, Ufad prace,

kvantitativni vyzkum



Communication of the Employment Office Roudnice nad

Labem with Citizens

Abstract

The diploma thesis is elaborated on the topic Communication of the Labour Office
Roudnice nad Labem with citizens. The main objective is to propose improvements to the
current marketing communication for the Employment Office of the Czech Republic.
A secondary objective is to evaluate the current state of the art using the method of analysis
of existing means of communication used at the Labour Office in Roudnice nad Labem,
based on our own quantitative research carried out in the Employment Department.

The thesis is divided into theoretical and practical parts. The theoretical part
of the thesis contains basic concepts of marketing communication with emphasis on public
administration communication and current trends, as well as the use of online marketing.

In the practical part, the Employment Office of the Czech Republic
and the Employment Office in Roudnice nad Labem are first introduced. The following
describes the means of communication used by the Employment Office. Subsequently,
quantitative research is carried out at the Employment Office in Roudnice nad Labem in the
Employment Department. The aim of this research is to determine the use of the Office's
means of communication and to assess satisfaction with the Office. On the basis
of the analyses and our own research, proposals and recommendations were made that
would lead to better communication between the UP and the citizens. One of the proposed
changes is the creation of TikTok, a social network that would target younger users. Finally,

a timetable and budget for each of the proposed changes is proposed.

Keywords: marketing, communication mix, marketing communication, employment office,

quantitative research
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1 Uvod

Marketing v poslednich letech pokrocil v mnoha ohledech. Internet a socialni sité
se staly soucasti nasich zivotl. Vyuzivani mobilnich telefonii je nyni na dennim poradku.
S tim, jak se stdle vice obyvatel pfesouva na internet, nabyva online marketing vétSiho
vyznamu nez napiiklad televizni reklama. Dnes je pouzivani online marketingovych nastroju
pro uspéch nezbytné.

K rozsahlejsimu vyuzivani téchto prostiedki ptispéla také pandemie koronaviru, ktera
zpisobila rozsahly piechod k online sluzbam. Dle statistik CSU se v roce 2022 podil
uzivatelt internetu v Cesku vyS$plhal na 84,5 %, coz ptedstavuje 7,3 mil. osob starSich 16 let.
Dale pak priblizn¢ 5 milionti osob, tj. 58 % jednotlivci starSich 16 let, pouziva socidlni sité,
jako je Facebook, Instagram & Twitter (CSU, 2022). Mezi duleZité néstroje online
marketingu se tak fadi i socidlni sité. Dle AMI digital index (2022) v roce 2022 doséhli Cesi
rekordni primérné doby stravené na socialnich sitich, a to 2h a 45 min/denné.

Témeét vSichni se snazi drzet krok s dobou a nechaji se ovliviiovat aktualnimi trendy.
Diky nartistu oblibenosti socialnich siti se firmy snazi se svymi zdkazniky udrzovat kontakt
skrz tyto sité. I pro statni sluzby je dilezité nebyt konzervativni, ale snazit se drzet krok
s dobou, byt modernéjsi a snazit se pfibliZit svym obcaniim.

Komunikace je také klicovym prvkem Ufadu prace CR. Jedn4 se o spravni tfad, ktery
plni ukoly v oblasti zaméstnanosti, oblasti ochrany zaméstnanct pfi platebni neschopnosti
zamestnavatele a v oblasti statni socidlni podpory. SnaZzi se informovat ob¢any o moznostech
socialni podpory v CR a podpotfit je pfi ztraté zaméstnani. Pii spravném vyuzivani mohou
byt socialni sité¢ efektivnim nastrojem komunikace s obcany, mohou se vyznamné podilet
na participaci ob¢ana 1 plnit roli marketingového komunika¢niho nastroje. UZ ddvno totiz
neplati, ze na socialnich sitich jsou jen mladi. Ov§em pokud nebudou aktivity provadény
spravné, nemusi splnit sviij ucel, a nedojde tak efektivnimu predavani téchto informaci. Je
tieba pracovat na zajisténi jejich vhodného Sifeni.

Diplomova prace je ¢lenéna na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou Cast. Teoreticka
cast se vénuje zdkladnim pojmim z oblasti marketingové komunikace se zaméienim
na komunikaci vefejné spravy a nové trendy v marketingové komunikaci. Prakticka cast
se zabyva nejprve predstavenim organizace a komunikaénim prostfedkiim, které vyuziva.
Nasledné je proveden kvantitativni vyzkum. Dals$i ¢ast prace je pak vénovana ndvrhiim

a doporucenim, které by vedly ke zlepseni marketingové komunikace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout zlepSeni stavajici marketingové
komunikace pro Utad prace CR s ohledem na nové trendy, které povedou k ristu jeho
efektivity. Vedlej$im cilem je pak zhodnoceni soucasného stavu za pomoci metody analyzy
stavajicich komunikaénich prosttedki vyuzivanych na Ufadu prace v Roudnici nad Labem,

a to na zéklad¢ vlastniho kvantitativniho vyzkumu provedeného v oddéleni zaméstnanosti.

2.2 Metodika

Tato diplomova prace je rozdélena na dve hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou ¢ast.
Teoreticka ¢ast je zpracovana metodou analyzy a porovnani relevantni odborné literatury,
kterd poskytuje zakladni ptehled zkoumané problematiky. Nejprve je definovan pojem
marketingové komunikace, komunikacni proces a komunikaéni mix (Karlicek, 2018;
Prikrylova a kol., 2019; Kotler 2013). Nasledné je kladen diraz na komunikaci vefejné
spravy (Wagnerova, 2013; Heger, 2012) ajsou popsany stavajici trendy vyuzitelné
ve vetejné sprave, dale pak vyuZzivani socialnich siti na zéklad¢ vyzkumu AMI digital Index
(2022). Tato teoreticka ¢ast odbornych zdroju tvoii vychodiska pro empirickou ¢ast prace.

Prakticka ¢ast je realizovana v souladu stanovenych cilti diplomové prace. V této Casti
je nejprve piedstavena vybrand organizace a mésto, ve kterém se nachazi. Poté jsou popsany
komunikaéni prostfedky, které tato organizace vyuziva (Utad prace CR, 2022). Diéle je
otestovana rychlost webovych stranek za pomoci nastroje Pagespeed (2023), ktera slouzi
k hodnoceni plynulosti webovych stranek na riznych zafizenich. Poté je provedena diskuse
s pracovniky na Ufadu prace (UP) v Roudnici nad Labem nad tématem zhodnoceni
efektivity prace.

Déle byla nejprve byla stanovena kritéria pro kvantitativni marketingovy vyzkum
(Tahal, 2022). Cilem $etieni bylo zjistit vyuZivani komunika&nich prostiedktt UP uchazegi
o zameéstnani a jejich spokojenost s danym ufadem. Dotaznikové Setfeni probéhlo
od listopadu 2022 do ledna 2023. Celkem se ho zucastnilo 247 respondentti. Dotaznik byl
uchaze&im o zaméstnani nejprve predkladan v papirové podobé pii schiizce na Utadu prace
v Roudnici nad Labem. Vysledky byly nasledné¢ zpracovany pomoci Google Forms.

Dotaznik obsahoval celkem 12 otazek. Prvni otazka tykala komunikacnich prostiedku, které
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uchazeci u zaméstnani pouzivaji ve svém kazdodennim zivoté€. Dalsi Ctyfi otazky se zamétily
na komunikaci s Utadem prace v Roudnici nad Labem a na vyuZivani jednotlivych
komunikaénich kanalt Utadu prace CR. Nasledujici tii otazky byly vénovany spokojenosti
uchazedtl o zaméstnani s Ufadem prace v Roudnici nad Labem a konkrétnim doporudenim
uchazecu, které by vedly k vétsi spokojenosti. Dalsi dvé otazky byly zaméfeny na ziskani
podrobnéjsich informaci o evidenci uchazecli o zaméstnani. Posledni dvé otazky byly
sociodemografické povahy. Ve vyzkumu se tak objevily otazky uzaviené, polouzaviené
i oteviené, dichotomické &i matice otéazek s Likertovou $kalou. Uplné znéni viech otazek je
uvedeno v Pfiloze 1.

Po zpracovani dotaznikového Setfeni je dalSim krokem zhodnoceni vzajemné
interakce mezi jednotlivymi otdzkami s vyuzitim Excelu a kontingen¢nich tabulek.

Dale je provedena statistickd vyznamnost dvou vybranych otdzek. Statisticka
vyznamnost je proveden pomoci chi-kvadrat testu vypocitaného za pomoci Excelu. Nejprve
jsou vyobrazeny pozorované cetnosti, dale jsou vypocitané ocekavané Cetnosti. Poté jsou
formulovany hypotézy. Pomoci Excelu je vypocitdna p-hodnota, kterd je nésledné
porovnana s hodnotou o = 0,05 a je vyhodnocen vysledek testu (Tahal, 2022).

Na zaklad¢é vysledki analyz a dotaznikového Setieni jsou vypracovana konkrétni

doporuceni vV podob¢ navrhii na zlepSeni komunikace mezi UP a vefejnosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

Americka marketingova asociace (2022) vysvétluje marketingovou komunikaci jako
koordinovana reklamni sd€leni a dalsi souvisejici média, kterda jsou vyuzivana
ke komunikaci na trhu. Prostfednictvim jednoho ¢i vice kanali jsou tyto sdéleni doru¢ovana
napt. pomoci digitdlnich médii, tisténych médii, rozhlasu, televize, pfimou postou
¢i osobnim prodejem.

Slovo komunikace znamena v Sirokém slova smyslu jakykoliv pienos informace, a to
prostfednictvim komunikacnich systému, predevS§im jazykem, feci ¢i nejriiznéj$i formou
sdéleni (Kot'atko, 2020). Dle Karlicka (2018) marketingova komunikace predstavuje cilené
informovani a presvédcovani cilové skupiny za pomoci jakékoli spole¢nosti nebo jiné
agentury k dosaZzeni jejich marketingovych cili. Marketingova komunikace by méla
vychazet z celkové marketingové strategie firmy.

Zahrnuje veskerou relevantni komunikaci s trhem. Radi se sem viechny formy
komunikace, véetné komunikace na obalech, veletrzich a vystavach (Halada, 2016).

Karli¢ek (2018) upozoriiuje, Ze hlavnim tcelem marketingové komunikace neni
zaujmout nebo pobavit lidi, ale prodat vyrobky a sluzby. Marketingovou komunikaci je tfeba
vnimat jako investici. NezaleZi na tom, zda komunikacni kampan upfednostituje marketér
nebo cilova skupina. Rozhodujici je, zda kampan v konecném disledku povede ke zvySeni

hodnoty znacky a zvyseni prodeje.

Obrazek 1: Zakladni faze komunikacniho planovani
Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan a
analyza cile strategie rozpocet

Zdroj: vlastni zpracovani, Karlicek a kol, (2016), s. 11

Kotler (2007) konstatuje, Ze marketingova komunikace nikdy nemtze fungovat sama
0 sobé. Komunikaéni plan se sklada ze ctyt klicovych fazi (viz. obrazek 1). Kazdé planovani
vzdy zacina néjakou analyzou situace na daném trhu. Nedostate¢na nebo Spatnd analyza
situace na trhu povede Kk tvorbé nevhodnych komunikac¢nich cili a také ke Spatné
komunikacni strategii. V tomto ohledu je tedy dulezita i soucasna situace a trendy. Nejprve

je dulezité zanalyzovat, jak cilova skupina vnima znacku, dale jaké jsou jeji nakupni
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motivace a také jakymi prostiedky ji 1ze co nejefektivnéji oslovit. Analyza situace na trhu
zahrnuje i analyzu konkurence. Dale dle Karlicka a kol. (2016) Ize urcit komunikacni cile.
stimulace prodejniho chovani, zvySeni povédomi o znacce, zvySeni loajality ke znacce
a budovani povédomi o trhu. Pfedposlednim krokem pldnovani je vybér komunikacni
strategie. Komunikaéni strategie popisuje, jakym zptisobem lze dosahnout stanovenych
komunikacnich cilii a také zahrnuje vybér vhodného marketingového sdéleni. Je tieba, aby
marketingové sdéleni bylo kreativni a bylo komunikovano pomoci vhodného mediéalniho

mixu. Poslednim krokem je vytvotreni casového harmonogramu a rozpoctu.

Obrazek 2: Model efektivni marketingové komunikace

Zména

postoj WOoM
a chovani

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016), s. 23

Obrazek 2 znazornuje model, ktery shrnuje a kodifikuje zasady u¢inné marketingové
komunikace. Tento model pomaha marketingovym manazerim vyhnout se klasickym
chybam, které casto vedou k plytvani prostfedkti vyhrazenych na komunika¢ni kampan. Aby
marketingové sdéleni vedlo ke zméné v postojich a chovani dané cilové skupiny, musi byt
nejprve pro cilovou skupinu pfitazlivé, dobfe srozumitelné a zaroven také presvédcivé.
Poslednim prvkem vtomto modelu je word of mouth (WOM). Vyjadiuje neformalni
komunikaci, ktera je uskuteciiovana mezi prateli, znamymi a rodinnymi pfislusniky, ktefi

se podileji na spotrebé ¢i nakupu produktu (Karli¢ek a kol., 2016).
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3.1.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (IMC) je definovana jako propojeni
komunikacnich aktivit. Tato komunikace obsahuje veSkeré komunika¢ni aktivity, které
podnik (spole¢nost) provadi (Halada, 2016).

Dle Ptikrylové a kol. (2019) zahrnuje navic koordinaci v§ech komunikac¢nich aktivit
tak, aby mély, co nejucinnéjs$i dopad na predem danou cilovou skupinu. Jedna se o proces
analyzy, planovani, realizace afizeni vSech osobnich i1 neosobnich komunikac¢nich
prostiedkii, médii, sdéleni a néstrojii podpory prodeje pro zdkazniky vybranych cilovych
skupin. Tento proces vytvaii synergicky efekt. Jinymi slovy, ucinnost jednoho
komunika¢niho néstroje zvysSuje Uc¢innost ostatnich komunika¢nich ndstroji a ucinnost
marketingové komunikace jako celku.

IMC dokaze zajistit konzistenci a sdéleni, které vytvaieji hodnotu znacky. Ta pak
muze mit vyznamny dopad na prodej produktu (vyrobku, sluzby). Dilezitym rozhodnutim
vedeni je zvazeni vSech rtiznych zpisobt, kterymi mohou zéakaznici ptichazet do styku

s firmou (Kotler, 2013).

3.1.2 Marketingovy mix

Témeét vSechny definice marketingu vyzdvihuji zejména vyznam zakaznika a jeho
potieb, a zaroven by uspokojovani lidskych potieb mélo byt ziskové. VéEtsinou se jedna
o0 dotazy, jak bude produkt vypadat, kolik stoji, kde a jak jej inzerovat a jak zjistit jeho
dostupnost. Lze tak hovofit o marketingovém mixu neboli ,,4P* (Karlicek, 2018). Jedna
se 0 soubor zakladnich marketingovych nastroji, které firmy pouZivaji k dosaZeni svych
stanovenych cil na trhu (Halada, 2016).

Klasicka koncepce ,4P“ je dilem E.Jeroma McCarthyho. Hlavnim cilem
marketingové komunikace je presvédéit zakazniky, to znamena postupné zménit jejich
nazory, postoje nebo chovani vi¢i samotné firmé a jejim vyrobklim ¢i sluzbam

(Klimkova, 2015).
Podle Kotlera (2013) ptivodni marketingovy mix zahrnuje ,,4P*:

1. Produkty, které jsou nabizeny zakaznikim (Sluzby, vyrobky).
2. Price (ceny), za které jsou tyto produkty nabizeny zakazniktim.
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3. Promotion (propagace a komunikace), ma za cil seznamit zakazniky
s produktem,

4. Place (mista a distribué¢ni sit€), které poskytuji produkt zakazniktm.

Dale Philip Kotler (2013) rozsitil zakladni mix ,,4P* a pfidal do této koncepce dalsi
dva prvky, a to political power, tedy politicka moc a public opinion, tedy vefejné minéni.
Pozdg¢ji byl znovu rozsifen o dalsi dvé P — presentation (prezentace) a process (procesy). At
uz spole¢nost pouziva 4P, 6P nebo 7P, dulezité je, ktera koncepce je pii vytvareni
marketingové strategie nejefektivngjsi.

V soucasné dob¢ je obvyklé pridavat k zakladnimu marketingovému mixu jesté paté
P (people), které vyjadiuje potiebu, aby firmy disponovaly kvalitnimi kvalifikovanymi
pracovniky, ktefi dokazi aplikovat marketing zplsobem orientovanym na zékaznika
(Halada, 2016).

Kromé toho byl pro sektor sluzeb rozsifen pocet nastroji na "7P". Divodem je
specifickd povaha sluzeb, které se liSi od vyrobkii. Proto byl marketingovy mix pozdéji
rozsifen na dvé P: "fyzické prostiedi" (physical evidence) a "procesy", zahrnujici vSe, co

potvrzuje, Ze sluzba byla skutecné poskytnuta (Vastikova, 2014).

V souvislosti s rozvojem fizeni vztahd se zakazniky se téz uvadi tzv. marketingovy
mix ,,4C%, ktery je zaméteny pifedevsim na zédkaznika. Jedna se o:
1. Costumer (zdkaznik),
2. Cost (naklady na zakaznika),
3. Convinience (pohodlna dostupnost),
4

Communications (komunikace) (Jakubikova, 2013).

Nékteti marketingovi odbornici pouzivaji jiné komponenty pro sestaveni
marketingového mixu. Lze se setkat také se zkratkami 4S, jehoz autorem je Efthymios
Constantinides pro fizeni marketingovych aktivit realizovanych prostfednictvim internetu,
dale 3V, jehoz tvircem je Nirmalya Kumar a je tvofen tfemi otazkami, které se zaméiuji

na hodnotu a dalsi (Jakubikova, 2013).
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3.2 Komunikacni proces

Komunika¢ni model je nyni povaZzovan za piirozeny zaklad pro popis komunika¢niho
procesu. Obrazek 3 znazoriuje zakladni schéma komunika¢niho modelu. Schéma se sklada
ze signalu a zpravy ve form¢ sdéleni, ktera je pienasSena od odesilatele k pfijemci v urcité
form¢. Vysilany signal je v podobé zpravy zakodovan a poté prochazi néjakym ruSivym
komunika¢nim prostiedim (Sumem). Nakonec se dostane k piijemci, ktery zpravu dekoduje
a dale reaguje na toto sdéleni v podobé zpétné vazby (Vymétal, 2008).

Egan (2019) upozoriiuje na to, Ze dilezitym prvkem je kvalita vazeb mezi kazdym
prvkem. Pravé tyto vazby maji vyznamny vliv na GspéSnou komunikaci. Odesilatel nebo

zdroj mohou ménit nebo piizpisobovat zpravy dle potieby.

Obrazek 3: Schéma komunika¢niho modelu

Subjekt Kédovani Prenos Dem_. Objekt
komunikace Médium dovani Prijemce
% Zpétna vazha

Zdroj: Ptikrylova a kol. (2019), s. 24

Zdroj komunikace

Zdroj komunikace zahajuje prvni krok. Zdrojem je osoba, ktera pfedava zpravu
pfijemci. Pfenos probihd prostfednictvim riznych komunika¢nich kanaldi (Egan, 2019).
Obsah musi byt pro piijemce dostatecné atraktivni, divéryhodny a profesionalni (Soukalova
a Mikes, 2015).

Sdéleni
Motivaci pro vytvoteni zpravy je rozhodnuti odesilatele, Ze zprava ma byt odeslana.
Je to konkrétni informace, kterou chce odesilatel prostfednictvim komunika¢niho média

predat piijemci (Vymeétal, 2008).

Kédovani
Jedna se o proces pievodu informaci obsazenych ve zpravé do podoby srozumitelné

ptijemci. Muze jit o slova, obrazky, znaky nebo hudbu (Soukalova a Mikes, 2015). Kodovani
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ma tfi zékladni funkce, kterymi jsou upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci a vyjadfit

zamér i nazor (Ptikrylova a kol., 2019).

Médium

Pokud je sdéleni zakddovano, je pak nezbytné zvolit vhodné komunika¢ni médium
(kanal). Jednd se o néastroj, pomoci né¢hoz se predava sdéleni. Existuje mnoho druhti
komunikac¢nich kanalti. Nejcastéji se vsak voli tisk, Casopisy, televizni vysilani a internet

(Egan, 2019).

Dekodovani
Jedna se o proces, pii kterém je zaSifrovana zprava pochopena a pfijata piijemcem.
KdyZ pfijemce zpravu obdrzi, musi ji deSifrovat. Je to proces a zplisob mysleni piijemce,

ktery ji interpretuje (Vymeétal, 2008).

Prijemce
Mezi piijemce lze zatadit vSechny spotiebitelé, zakazniky, distribuéni ¢Elanky,
uzivatelé, pracovniky médii, mistni komunity, akcionare a Sirokou vefejnost. Podminkou

k uspésné komunikaci je pfijeti zpravy (Ptikrylova a kol., 2019).

Komunika¢ni Sum

V komunika¢nim procesu se vyskytuji rizné interference v zavislosti na vnéj$im
prostiedi a individualit¢ odesilatele a pfijemce zpravy. Prikladem mtize byt selektivni
pozornost, pifi niz jsou z mnoha podnétl zaznamendny jen nckteré, a selektivni
zapamatovani, kdy jsou zvlaste¢ selektivné ukladany informace, které podporuji vlastni
nazor. Dtlezitou roli v komunikaénim  procesu hraji také emoce

(Vysekalova a Mikes, 2018).

Zpétna vazba

Zpétna vazba je zprava zasland piijemcem zpravy. Je to forma reakce piijemce
na ptijatou informaci. Pfi komunikaci tvafi v tvaf mize byt zpétnou vazbou gesto nebo
slovni vyjadfeni pfijemce. Pfi neosobni komunikaci mlzZe byt zpétnou vazbou pozadovana

akce, napt. koup¢ vyrobku nebo ucast na akci (Ptikrylova a kol., 2019).
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3.3 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je soubor nastroju pro propagaci sluzeb nebo vyrobku

cilovym skupinam zakazniku (Peterson, 2020).

Komunikacni nastroje 1ze dle Eckhardtové (2014) délit na podlinkové a nadlinkové.
Ovsem toto rozdéleni se jiz v dneSni dobé moc nevyuziva.

1. Podlinkové (BTL — anglicky below the lines), které obsahuji nemasovou
komunikaci a pfesné zacileni, sousttedi se na prodej v kamennych obchodech

a kioscich, dale na pfimy marketing ¢i reklamu v misté prodeje. Tyto metody

upiednostituji obousmérnou komunikaci a obvykle vedou k pfimému prodeji.

2. Nadlinkové (ATL —anglicky above the lines), mezi které patii média, jako je

televize, internet, rozhlas, noviny a filmy. Jedna se jednostrannou

komunikaci.

vvvvvv

jelikoZz komunikaéni kandly se stile vice a vice rozvijeji a vznikaji dal$i a dal$i nové.
Komunikaéni kandly lze také dale délit na osobni a neosobni. Prostfednictvim osobnich
komunikac¢nich kanalt je mozné komunikovat mezi dvéma ¢i vice osobami tvaii v tvar, ¢i
pomoci klasické posty, telefonu nebo e-mailu. Diky této komunikaci je mozna osobni
prezentace, fadi se sem také pifimy a interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prode;.
Druhym typem je komunikace neosobni, jinak oznacovana jako hromadné komunikaéni
kanaly, které oznacuji komunikaci cilici na vice nez pouze jednu osobu. Lze sem zafadit
reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky a PR (Ptikrylova, 2019). I kdyz je osobni
komunikace ¢asto efektivnéjsi, nez komunikace neosobni, neosobni média se mohou stat
hlavnim prostfedkem, ktery pravé osobni komunikaci stimuluji. Hromadnd komunikace
ovliviiuje zejména osobni postoje a chovani lidi. Veskeré mySlenky a ndzory proudi z radia,
televize ¢i tisku k tzv. nazorovym vidctim. Nazorovy vudce predstavuje cloveka, ktery mize
svym projevem a jednanim ovlivnit mysleni dalsich jinych osob. Zaroven lidé vyhledavaji
nazory téchto osob a ¢asteéné se jimi tidi (Kotler, 2013).

Kromeé toho 1ze komunikacni nastroje rozd¢lit na interni a externi, ale v dnesni dobé

se také velmi casto rozliSuje mezi online a offline komunika¢nimi prostiedky

(Eckhardtova, 2014).
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Dulezitou souc¢éasti komunikacni strategie je i volba spravného komunikaéniho
a medialniho mixu. Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikac¢nich disciplin
(viz. obrazek 4). Kazda z téchto disciplin je tvofena komunika¢nimi nastroji, mezi kterymi
mohou marketéfi volit. Obvykle je stanoveno jedno hlavni médium a nékolik sekundarnich.

Tato volba je ovlivnéna predevsim komunikacnimi cili a charakterem daného trhu.

Obrazek 4: Komunikaéni mix

Osobni prodej Reklama
Event _
marketing Online Direct
a sponzoring marketing
Podpora

Public relations prodeje

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016), s. 17

3.3.1 Reklama

Dle zakonu ¢. 231/2001 Sb. je reklamou jakékoliv oznameni pro vefejnost uréené
k podpote obchodni ¢innosti nebo k dosazeni jiného ucinku, sledovaného zadavatelem
reklamy, jemuz byl vysilaci ¢as poskytnut za Gplatu nebo za jinou protihodnotu.

Reklama je ¢asto oznaCovana jako neosobni, placena forma komunikace, ktera je
uskute¢iiovana prostiednictvim riiznych médii. Casto ji zadava spole¢nost, neziskova
organizace ¢i osoba uvedena v reklamnim sdéleni s cilem oslovit pfijemce sdé€leni, tj. cilovou
skupinu. Reklamu lze obecné chapat jako pobidka ke koupi urcitého vyrobku nebo k podpoie
organizace (Ptikrylova a kol., 2019).
lze znaCku vytvofit a také posilit. Dokaze u€inné€ zvysit povédomi o znacce. Diky

své velikosti muze oslovit velkou cilovou skupinu.
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Reklama se snazi obslouzit geograficky rozptylené zékazniky, vytvofit dlouhodobou
image produktu nebo kratkodobé¢ zvysit prodej. Rlizné formy reklamy maji odliSné rozpocty.
Nejdrazsi je televizni reklama, zatimco tiskova reklama je nejméné narocna na rozpocet
(Kotler, 2013).

Utelem reklamy muize byt poskytovani informaci o hmotnych i nehmotnych
produktech, jako jsou sluzby. Cilem reklamy je podpofit urcité socidlni nebo spotiebitelské
chovani (Halada, 2016).

Existuji rizné zptusoby definice reklamy. VSechny tyto definice maji spole¢né to, ze
Vv ptipad¢é reklamy se jedna predev§sim o komunikaci mezi zadavatelem reklamy a cilovou
skupinou nabizeného produktu, predevSim pro komeréni ucely, a to prostfednictvim
zvoleného média (Vysekalova a Mikes, 2018).

Hlavni vyhody reklamy obecné jsou nizké néklady, moZznost zastihnout zdkaznika
tam, kde nemuze prodejce, velka moznost kreativniho zpracovani zpradvy, moznost

opakovani zpravy, schopnost vytvofit si image atd. (Stasek, Kvasni¢kova, 2013).

Reklama se rozd¢€luje na:
1. televizni reklama,
rozhlasova reklama,
tiskova reklama,

2
3
4. venkovni reklama,
5. reklama v kinech,
6

online reklama (Karlic¢ek, 2018).

Na svétovém reklamnim trhu doslo béhem kratké doby k vyraznym zménam, a to
predevsim v rlstu investic do reklamy na internetu, ktera je v dnesni dob¢€ nejvyznamnéjsim
médiem. Zatimco televizni reklama zaznamenava pokles, nejvyssi pokles ovSem
zaznamenaly tisténa média. Oproti tomu, reklama v kiné ¢i venkovni reklama si udrzuji

stabilni misto (viz. tabulka 1) (Machkova a Machek, 2021).
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Tabulka 1: Rozd¢leni svétového reklamniho trhu podle typu pouzivanych médii (%)

Médium 2006 2008 2010 2013 2019 |
Internet 5.8 7.8 8.6 20,6 47,0
Televize 373 37,5 372 40,2 29,2
Denni tisk 29,1 27,8 27,3 17,0 7
Casopisy 12,1 12,6 12,5 7.9 3.9
Rozhlas 84 8,0 8,0 6,9 5.6
Venkovni reklama 5.5 57 5.9 6,9 0,4
Kino 0.4 0,4 0.5 0.5 0.8

Zdroj: Machkova a Machek (2021), s. 187

Ohromnou vyhodou televizni reklamy je jeji dosah na publikum. Je snadné oslovit
velkou ¢ast trhu, prostfednictvim televize. Nevyhodou je vSak vysokd mira nasyceni
televiznich reklam. To zpusobuje, Ze divaci ¢asto V reklamni pfestavce zméni sledovanou
stanici nebo reklamam vibec nevénuji pozornost (Karli¢ek, 2018). Rozhodujicimi faktory
jsou charakter jednotlivych stanic, demografické charakteristiky posluchacii, doba vysilani
a naklady na minutu vysilaciho ¢asu. Audiovizualni principy umoziuji efektivni zpisob
prezentace produktd a jejich vyhod, vypravéni ptibéhu, budovani image znacky a piimy
prodej. Televizni reklama je vynikajicim zptisobem, jak vyvolat emoce a budovat asociace
se znackou (Pfikrylova a kol., 2019).

V ptipadé rozhlasové reklamy je mozné se zaméfit na konkrétni segmenty.
Rozhlasové stanice jsou zfizovany pro urcit€¢ predem zvolené publikum, na které bude
pusobit. Zaméfuji se tedy na lidé s podobnym zivotnim stylem a demografickymi tdaji.
Na zakladé toho je mozné dobré lokalni zacileni. Ov§em nevyhodou radia je, Ze pozornost
posluchact je Casto omezena. Lidé radio pouzivaji pouze jako kulisu pfi vykondvani jinych
aktivit (Karli¢ek, 2018).

Vyhodou ti§ténych médii je, Ze si je zakaznik miZe pfinést domi a podrobné piecist
v klidu domova. Miize se jednat o rtizné letdky, které upozoriuji na vyhodné akce, dale
prospekty, brozury ¢i katalogy. Mezi vyznamna tiSténd média lze zatadit predevsim reklamni
noviny a casopisy. Ty mohou obsahovat kiizovky nebo soutéZe. Noviny jsou stile
povazovany za daveéryhodné a pouzivané médium, zejména u star$i generace. Jejich
vyhodou je jejich pruznost, naopak nevyhodou je jejich kratka zivotnost. OvSem casopisy
maji del§i zivotnost nez noviny, kvalitnéjsi tisk i1 papir a umoznuji Iépe zaméfit cilovou

skupinu, ovSem nejsou pruzné (Soukalova a Mikes, 2015).
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Venkovni reklama, nazyvana také out-of-home nebo outdoor reklama. Do venkovni
reklamy se tadi billboardy, prosvétlené vitriny a LED displeje. Dale mtize zahrnovat
i reklamni plachty, modely vyrobka ¢i podlahovou grafiku. K vidéni je obvykle
na zastavkach vetejné dopravy, ve meéstech, na okrajich silnic, dalnic a v prostfedcich
hromadné dopravy (Karlicek a kol., 2016). Dale se mize jednat o tzv. indoor reklamu.
Reklama je v tomto ptipadé k vidéni na nadrazich, stanicich metra, letistich, v nakupnich
centrech a barech, pficemz vSude muze byt zobrazovano stejné téma. Venkovni reklama
umoziuje také dobré lokalni zacileni. Velkou vyhodou je moznost kreativity téchto reklam,
trvalost plisobeni, pruznost a pomérné ptizniva cena (Machkova a Machek, 2021).

Reklama v kiné je obdobna jako reklama v televizi. Na rozdil od reklamy v televizi
pfindsi kino reklama vice emociondlni zazitek. Navic je mozné zasahnout pifimo cilovou

skupinu osob (Karli¢ek a kol., 2016).

Online reklama a internet jsou nejnovéjsimi a nejdynamictéjsimi médii. Atraktivita
internetu jako t¢inného reklamniho média je dana poctem uzivatelt, ktefi predstavuji velmi
atraktivni cilovou skupinu, a také rozvojem sluzeb a nastrojii na internetovém trhu. Je
znamo, 7e internet se stal nedilnou soucasti medidlniho a reklamniho mixu (Machkova
a Machek, 2021). Jedna se o levné, rychlé a také flexibilni médium s vysokou kvalitou
sluzeb. Dale nabizi efektivni zacileni aje snadné vyhodnotit G¢innost nakladnych

rozhodujicich reklamnich kampani a jejich interaktivitu s okolim (Ptikrylova a kol., 2019).
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3.3.2 Primy marketing

Ptimy marketing se vztahuje na ¢innosti, pfi kterych probiha vlastni komunikace
piimo mezi dvéma subjekty. Osloveny subjekt ma navic moznost okamzité zpétné vazby
a interakce s oslovenou stranou (Janouch, 2020).

Ptimy marketing, zndmy také jako pfimy prodej, je pfima komeréni a nekomercni
politickd komunikace s jasn¢ definovanou cilovou skupinou, vybranych z vefejnych
i specializovanych databazi jmen, adres a telefonnich ¢isel. Vyuzivani téchto informaci je
v Ceské republice upraveno zdkonem o ochrané osobnich udajii & 101/2000 Sb. P¥imy
marketing vyuziva korespondenci s adresou nebo bez adresy (napt. dopisy, brozury,
katalogy, letaky), s velmi Castym vyzadanim odpovédi a vyuzitim elektronické komunikace.
Vyhodou piimého marketingu je, Ze umoziuje rychlé kvantitativni 1 kvalitativni
vyhodnoceni odpovédi a reakci respondentt (Halada, 2016).

Podle Kotlera (2013) mize mit pfimé marketingové sdéleni mnoho podob, naptiklad
telefonickou, online ¢i osobni podobu. Vsechny tfi maji tfi spole¢né charakteristiky:

1. Customizovana — zpravy lze pfizplsobit tak, aby byly cileny na konkrétni
osoby.
2. Aktualni — zpravy Ize velmi rychle pfizpisobit.

3. Interaktivni — sdéleni lze ménit v zavislosti na poc¢atecni reakcei ptijemce.
Pfimy marketing nabizi mnoho vyhod jak pro kupujici, tak pro prodavajici, jak
ukazuje tabulka 2. Diky témto vyhodam je ptimy marketing dynamickym a rostoucim

nastrojem marketingové komunikace (Pfikrylova a kol., 2019).

Tabulka 2: Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobné;jsi a rychlejsi oslovena zakaznik
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Presneé zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztaht se
Interaktivita — moZznost okamzité odezvy zakazniky

Duvéryhodnost komunikace Meéftitelnost odezvy reklamniho sdéleni a
Zachovani soukromi pii nakupu uspésnosti prodeje

Velky vybér dodavatell (e-shopy) Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani, Prikrylova a kol. (2019), s. 106
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Podle Evropské federace primého a interaktivniho marketingu Ize nastroje ptimého
marketingu rozdélit do tii zakladnich ¢asti:
1. Direct mail,
2. Telemarketing,
3. Reklama s pfimou odezvou (Ptikrylova a kol., 2019).

Karli¢ek a kol. (2016) poukazuje na to, Ze na rozdil od reklamy, ktera se zaméfuje
pfedevsim na Sirokou populaci, se pfimy marketing zamétuje na n€kolik uzkych segmenti
nebo jednotlived. Z velkého poctu stavajicich a potencialnich zékaznikl je tak mozné
identifikovat pro organizaci nejperspektivnéjsi jedince (viz. obrazek 5). Tim lze vyrazné

omezit plytvani zdroji.

Obrazek 5: Zaméteni direct marketingu a reklamy

Klicovi soutasni &i
potencialni zakaznici

Vyznamni soucasni Gi
potencialni zakaznici

BlIBPOY

Méné& vyznamni sougasni
¢i potencialni zakaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni & potencialni zakaznici

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016), s. 74

Direct mail, lze nazyvat téZ jako pifimou korespondenci, je forma pisemné
komunikace. Tato komunikace ma komer¢ni charakter a jejim cilem je pfimét zakaznika
ke koupi. Pisemna komunikace miize mit mnoho podob, véetné dopist, pohlednic, brozur,
skladacek, letakt a katalogli (Kotler a Keller, 2013). Direct mail Ize rozdélit na adresné
a neadresné dopisy. Adresny dopis mé jednoho pfijemce a text je adresovan piimo osobg,
které je urCen. Tato komunikace mtize mit pozitivni psychologicky tc¢inek. Naproti tomu

neadresny dopis neni masovou komunikaci, jelikoz adresat neni urcen a sdéleni je zasilano
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pouze segmentované skuping. Piikladem této komunikace je distribuce letakti do poStovnich
schranek, distribuce letakti na ulici a distribuce vzorkt (Pfikrylova a kol., 2019).

Na telemarketing Ize nahlizet riznymi zptsoby, ale podle dlouhodobé praxe je
telemarketing souhrnem vSech hovort, a to jak odchozich, tak ptichozich. Telemarketing Ize
rozd€lit na pasivni a aktivni telemarketing. Pasivni telemarketing je vyfizovani hovori
zakazniki, ktefi volaji sami. Od jisté doby se tento telemarketing spravnéji oznacuje jako
reaktivni, protoze operator reaguje na podnéty, pozadavky volajiciho. Aktivni telemarketing
naproti tomu spo¢ivd v tom, ze operatoii kontaktuji vybrané zakazniky a poskytuji jim
informace o sluzbach a produktech spole¢nosti (Riha, 2021).

Na rozdil od tradiéni reklamy se reklama s pFimou odezvou zaméiuje
na poskytovani informaci a ovlivilovani postoji a vyvoldva okamzZitou reakci cilové
skupiny. Reklama s ptimou odezvou miize mit podobu jakéhokoli reklamniho média, véetné
televizni reklamy, rozhlasové reklamy, venkovni reklamy a tiskové reklamy. Pfima odezva
se vSak nejCastéji pouziva v internetové reklam& (Karlicek a kol.,, 2016).
Ptikrylova a kol. (2019) do reklamy s pfimou odezvou zafadili i teleshopping. Teleshopping
poskytuje kratké televizni spoty, ve kterych jsou prezentovany produkty. Zajemci 0 produkt
maji moznost sije pfimo objednat na telefonnim cisle nebo weboveé adrese zverejnéné

Vv televizni prezentaci.

3.3.3 Podpora prodeje

Halada (2016) definuje podporu prodeje jako ¢asové omezeny prodejni program,
ktery se snazi zatraktivnit svou nabidku tim, Ze vybizi zdkaznika k uc¢asti formou okamzitého
nakupu nebo pfimé akce.

Jednd se o prodejni a marketingovou komunikacni techniku, jejimz cilem je
presvédcit zakazniky ke koupi. Podpora prodeje se vzdy uplatituje az piimo pii nédkupu.
Existuji dvé formy podpory prodeje — kratkodobé a dlouhodobé. Piikladem kratkodobé
formy podpory prodeje jsou kampané na rizné slevy produkti. Mezi dlouhodobé formy
podpory prodeje patii sbirani bodi a nabidka slev pouzitelnych pti dalSich nakupech
v daném obchodé (Janouch, 2020).

Zatimco cilem reklamy je pfimét zdkazniky, aby o vyrobku uvazovaly, cilem
podpory prodeje je pfimét zdkazniky, aby si vyrobek koupily. Podpora prodeje vyuziva

rizné techniky, které maji zdkazniky pfimét k rozhodnuti o koupi v uréitém okamziku.
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Konkrétné v piipadé podpory prodeje pro spotiebitele se podpora prodeje oznacuje jako
casoveé omezena pobidka v konkrétni prodejné. Hlavnim cilem podpory prodeje je vytvoreni
spotiebitelskych preferenci, které posili pozici vyrobku na trhu (Ptikrylova a kol., 2019).

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu nastroji pro stimulaci pfimého prodeje. Patii
mezi n¢:

- ptimé slevy z ceny produktu,

- vyhodna baleni (napt. 3 + 1 zdarma),

- slevové kupony,

- vzorky produktd,

- soutéze,

- prémie (darky poskytované pii zakoupeni produktu) (Karlicek, 2018).

Janouch (2020) uvadi, ze cilem podpory prodeje je vzdy zvySeni prodeje. Nejéastéji
se pouziva v konkurenénich situacich, kdyz je tfeba vyprazdnit sklady nebo kdyz je tteba
zvysit prodej mimo sezénu. Podporu prodeje 1ze provadét pomoci fady zpusobu:

- Ziskavani novych zékazniki.

- Opakované nakupy od stavajicich zakaznik.

- ZvySenim frekvence a mnozstvi nakupt.

- Podporou nakupu ptisluSenstvi atd.

Nevyhodou vsak dle Karlicka a kol. (2016) je, Zze podpora prodeje je Casto vazana
na vysoké vydaje firmy, jelikoz slevy, vyhodné balicky a kupony snizuji ziskovou marzi.
Nakladné jsou také soutéze a darky, stejné€ jako komunikace piimo v prodejné. Navic mnoho

vvvvv

docasné chovani, ale casto nemaji dlouhodoby dopad na povédomi o znacce.

3.3.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti se tykaji systematickych cinnosti zaméfenych na Sirokou
vetejnost s cilem podpofit komunikacéni cile a vytvofit dialog s institucemi
a zainteresovanymi stranami (Halada, 2016).

Reklama a podpora prodeje jsou zaméfeny na produkt, zatimco public relations (PR)

na publikum. Vefejnosti se rozumi vSechny subjekty, které maji vztah k podniku a jeho
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¢innosti. Public relations se zaméfuji na vytvareni pozitivniho obrazu podniku a jeho
produktl a na zlepSovani povédomi o znacce a jejiho image. Pomoci PR je mozné ziskat
mnoho informaci od zdkaznikii a uspokojit jejich potieby. Podniky se mohou dozvédét
informace, které jsou pro n¢ velmi dtlezité, jako jsou nazory na jejich vyrobky, preference
a pozadavky zdkaznikl, povédomi o znacce a stav ¢i uroven loajality. Pii PR aktivitich
se pouzivaji razné komunikacni ndastroje, ale hlavnim faktorem jsou webové stranky
(Janouch, 2020).

Oblast vztahli s vefejnosti zahrnuje komunikaci s lidmi uvnité i vné spole¢nosti.
Intern¢ to mohou byt naptiklad zaméstnanci a vedeni firmy. Externi jsou ti, ktefi jsou obecné
ovlivnéni ¢innosti spole¢nosti, napt. zékaznici, novinafi, investofi atd. (Halada, 2016).

Prostiednictvim PR aktivit se spole¢nosti a dalsi subjekty snaZi cilené a dlouhodobé
demonstrovat své zaméry, informovat o svych cilech a tspéSich a ptispivat k dobrému jménu
organizace (viz. obrazek 6). PR aktivity mohou G¢inn¢ informovat o novych produktech

a jejich vyuziti (Karli¢ek a kol., 2016).

Obrazek 6: Hlavni cile public relations

Zdroj: Hejlova (2015), s. 97

3.3.5 Event marketing a sponzoring

Marketing udélosti a sponzoring maji mnoho spole¢ného. Existuji vSak mezi nimi
diilezité rozdily. V ramci event marketingu se pofadaji rizné akce a propagacni akce pro
stavajici a potencidlni zdkazniky spolecnosti. Naproti tomu pii sponzoringu je sponzor
spojen pouze s ur¢itou akci nebo ¢innosti, takze akci organizuje tteti strana, nikoliv sponzor
sam. V tomto smyslu mize byt sponzoring jednodu$$im a flexibilnéjSim nastrojem

(Karlicek, 2018).
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Ackoli né¢ktefi autofi fadi sponzoring mezi nastroje PR, lze jej povazovat
za samostatnou souc¢ast komunika¢niho mixu. Vyznacuje se vysokou mirou flexibility, miize
byt zaméien na mnoho cili a ucelll a Casto je Uzce propojen s dalSimi marketingovymi
nastroji (zejména udalostmi) (Ptikrylova, 2019).

Halada (2016) uvadi, ze eventy jsou vice nez jen piedstaveni, udalosti, ale také
spoleCenské, kulturni a sportovni programy, jejichz cilem je oslovit a ptilakat rizné cilové
skupiny, spotiebitele, zdkazniky a obchodni partnery. Eventy maji mnoho podob. Muze
se jednat napi. o event marketingovy, charitativni, podnikovy, vyro¢ni, motivacni atd.
marketing vSak muze také zvysit loajalitu stavajicich zakaznikt ke znaéce (viz. obrazek 7)

(Karli¢ek a kol., 2016).

Obrazek 7: Podstata event marketingu

. e Pozitivni Pozitivni
Zapojeni do Pozitivni vniméni vnimani

urcité aktivit emoce <
y eventu znacky

Zdroj: vlastni zpracovani, Karlicek a kol. (2016), s. 143

Druhym pojmem je sponzoring, ktery je definovéan jako forma podpory ze strany
jednotlived, firem apod. pro konkrétni akci nebo projekt (socialni, humanitarni, kulturni,
sportovni apod.). Cilem je udélat sponzorovi dobré jméno. Sponzoti poskytuji finanéni,
materidlni 1 nemateridlni prostfedky a na oplatku ziskavaji publicitu tim, Ze jejich jméno
nebo znacka jsou uvadény v médiich a v materialech pouzivanych k propagaci akce nebo
projektu (Halada, 2016).

Podle Karlicka (2018) byl sponzoring dlouho povazovan za doplitkovou aktivitu
k reklam¢. Podniky vSak tento postoj postupné pirehodnocuji a sponzoring nabyva
na vyznamu. Divodem je skuteCnost, Ze naklady na tradi¢ni reklamni aktivity neustéle

rostou a jejich Gc¢innost klesa.
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3.3.6  Osobni prodej

Jedna se o obchodni vztah mezi prodavajicim (zprostfedkovatelem) a kupujicim
(zakaznikem). Dnes jde o navéazani obchodniho vztahu mezi dvéma nebo vice osobami
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vybudovat dlouhodoby vztah. Zahrnuje také
jakoukoli formu prodeje uskuteénénou na zakladé osobniho vztahu (Halada, 2016).
je nutné zvazit rozsah jeho vyuziti. Osobni prodej dokdze zdkazniky individualné odlisit,
informovat, pfipomenout a piesvédcit (Piikrylova a kol., 2019).

Kotler (2013) uvadi, Ze osobni prodej je nejucinnéjSim nastrojem, a to predevsim
Vv pozdégjsich fazich ndkupniho procesu. Muze to byt napt. pii vytvareni a presvédcovani
preferenci kupujiciho a dale pfiméni kupujiciho k jednani (ndkupu).

Osobni prodej ma také tfi velké vyhody:

1. Osobni interakce — dochazi k diskusi, interakci a pfimé vyméné nazoru,
2. Péstovani vztahil — postupem ¢asu muize dochazet az k pratelskym vztahtim,
3. Reakce — pfti prodeji ma kupujici k dispozici vSechny moznosti a musi

reagovat na miste.

Ptimy kontakt umoziiuje obchodnikiim nabizet zékaznikim rGzné vyhody.
zakaznika. Obchodnici by méli byt prvni osobou, na kterou se zakaznici obraceji, kdyZ maji
problém. Po navédzani vztahu se osobni prodej stava nejucinné€j$im komunikacnim
nastrojem. V ptipad¢ osobniho prodeje se jedna o proces, ktery za¢ina pred kontaktem
S potencialnim zédkaznikem a kon¢i po uzavieni obchodu (Karlicek, 2018).

Podle Kotlera (2007) ma osobni prodej sedm klicovych fazi (viz obrazek 8). Nejprve
se na zacatku procesu nachéazi identifikace vhodnych potencialnich zakaznikd. Prodejce
musi o zdkaznikovi ziskat co nejvice informaci, aby se mohl dikladné pfipravit
na nasledujici fazi. Dalsi fazi je navdzani kontaktu a naslednd prezentace a pfedvadéni
produktu, kterd ma presvédcit zakazniky o jeho vyhodach. Patou fazi je vyjasnéni namitek
zakaznika, kde nasleduje podpis smlouvy a tim uzavieni obchodu. Tim vSak proces nekon¢i.

Ma-1i byt mezi prodejcem a zakaznikem navazan dlouhodoby vztah, musi prodejce udrzovat
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zakaznicky servis i po prodeji, aby zajistil, ze zdkaznik je se svym nakupem spokojeny

a produkt neobsahuje zadné chyby.

Obrazek 8: Faze osobniho prodeje

Identifikace

, Predbézneé L,
vhodnych < o Navazani Prezentace a
cnyen, shromazdovani NPT
potencionalnich informaci kontaktu predvadéni
zakaznikt
Vyjasnéni Uzavieni Poprodejni
namitek obchodu péce

Zdroj: vlastni zpracovani, Kotler (2007), s. 920

3.3.7 Online komunikace

Online marketing je metoda dosahovani pozadovanych marketingovych cilii
prostiednictvim internetu a zahrnuje mnoho <¢innosti spojenych s ovliviiovanim,
piesvédCovanim a udrzovanim vztahi se zakazniky. Byva také oznacovan jako e-marketing,
webovy marketing, online marketing ¢i digitalni marketing (Janouch, 2020).

Jedna se o komunikaci prostfednictvim tzv. novych médii, zejména internetu.
Masové rozsifeni zafizeni, jako jsou chytré telefony a pevné pocitae (notebooky), vedlo
k dramatickému nartstu pouzivani internetu. VétSina populace nyni pouziva internet téméef
nepretrzité. Na zakladé toho doslo i ke zméné nakupniho chovani. Mezi online (digitalni)
komunikacni nastroje lze zaradit webové stranky, placené reklamy ve vysledcich
vyhledavani, optimalizace pro vyhledavace, kampané v socidlnich médiich a rizné aplikace
pro mobilni telefony (Karlicek, 2018).

Janouch (2020) uvadi, ze pojmy online komunikace a internetovy marketing se ¢asto
zaménuji a Ze mezi nimi neni velky rozdil. Internetovy marketing zahrnuje vSechny
marketingové aktivity na internetu. Online marketing je termin, ktery tyto aktivity rozsifuje
naptiklad o marketing prostfednictvim mobilnich telefond.

Dle BureSové (2022) internetovy marketing ma oproti klasickému marketingu
mnoho vyhod. Ptikladem miize byt monitorovani a méteni, dostupnost 24 hodin denn¢ 7 dni

V tydnu, spravné zacileni na trzni segmenty, flexibilita, interaktivita a obousmérna
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komunikace ¢i cenova flexibilita. Naopak nevyhodami jsou omezeny rozsah publika,
celosvétova konkurence, negativni recenze, softwary blokujici internetovou reklamu
a zkracovani ¢asu pozornosti.

Na internetu postupem casu vzniklo mnoho riznych komunika¢nich prostiedku,
kterymi jsou napt. webové stranky, internetové obchody, e-maily, zpravodajské portaly,

zajmové portaly, blogy, diskusni fora a socialni sité (Janouch, 2020).

Webové stranky

Webové stranky se staly nedilnou soucasti marketingové komunikace firem. Jen
malokdo dnes nemd webové stranky. Je to dllezity prezentacni nastroj, na ktery se firmy
spoléhaji. Webové stranky by mély byt originalni, piehledné, aktudlni, a hlavné snadno
pouzitelné pro vSechny uzivatele na vSech zatizenich (BureSova, 2022). Webové stranky
se pouzivaji pro rizné formy marketingové komunikace. Jsou predevs§im urceny k tomu, aby
zakaznikim poskytovaly informace o firm¢ a jejich produktech ¢i sluzbach. Dale pomoci
webovych stranek mohou byt firmy v kontaktu se zakazniky, a to pomoci kontaktnich
formulatu, diskusnich for, komentai, anket a online chatti (Janouch, 2020).

Tento komunikacni nastroj lze povaZovat za nastroj pfimého marketingu, a to
na zaklad¢ toho, Ze umoziuje ptimy prodej, je interaktivni, obsah a formulafte lze pfizplsobit
kazdému navstévnikovi a 1ze dobte méfit. Webové stranky vSak Ize povaZzovat také za néstroj
PR, jelikoZ umoznuji komunikaci s kli¢ovymi cilovymi skupinami. Webové stranky jsou
také reklamnim nastrojem, protoZe mnoho firem vyuzivd webové stranky predevSim
ke zlepSeni image znacky. Webové stranky lze také vyuzit jako nastroj podpory prodeje,
protoze mohou poskytovat online kupony a organizovat marketingové soutéze
(Karlicek a kol., 2016).

Tvorbu webu lze rozdélit do ¢tyf propojenych etap (viz. obrazek 9). Prvni etapa
zacina jesté pfed samotnou tvorbou webu, je tfeba si odpoveédét na zasadni otazky, bez
kterych nemd, smyl se poustét do vytvareni (napt. Kdo bude zdkaznikem stranek? Jaky je
muj piib&éh? atd.). Ve druhé a tieti fazi se vytvari prvni a druhy prototyp webu. Nejdiive je
tieba vytvoftit Sablonu webu, obrazky, text apod. a dale otestovat na redlnych uzivatelich.
Ctvrta etapa se vénuje optimalizaci a nasazeni analytickych nastroji, v této fazi je web
piedan zakaznikovi a uveden do provozu. Prace okolo webu je nekoncici proces. Webova
stranka musi neustéle reagovat na technické novinky na trhu, na zménu vkusu zdkaznik ¢i

na zmeény, které nastavaji v podniku (BureSova, 2022).
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Obrazek 9: Faze vyvoje webovych stranek

Optimalizace a

Zasadni otazky Tvorba 1. Tvorba 2. nasazent

pred samotnou prototypu prototypu S

tvorbou webu webu webu analytickych
nastroju

Zdroj: vlastni zpracovani, Buresova (2022), s. 57

OvsSem samotny web k zajiSténi dostateCnému poctu navstévnikl vétSinou nestaci.
Firmy proto investuji do reklam na socidlnich sitich Facebooku, YouTube, Instagramu,
TikToku, Snapchatu ¢i jinych sitich. Tyto reklamy jsou ¢asto méné finan¢né narocné
(Karlicek, 2018).

Socialni sité

Scott (2020) konstatuje, Zze socialni média umoziuji lidem sdilet své napady, obsah,
myslenky a vztahy, a to prostfednictvim online formy. Kdokoli tak mize vytvaret,
komentovat a ptidavat obsah. Timto obsahem muze byt text, zvuk, video a obrazky.

Tyto média vyuzivaji lidé predevS§im pro komunikaci mezi sebou, piesto je zde
mozné vytvaret smysluplnou marketingovou komunikaci. Cilem socialnich médii neni
bezprostiedni prodej, ale vytvareni povédomi, které asem v prodej vyusti (Janouch, 2020)

Podle BureSové (2022) Ize socialni média rozdé€lit podle jejich zaméteni:

1. Osobni — jedné se online prostiedi, prostiednictvim néjz 1ze komunikovat
a sdilet multimedidlni obsah s ptateli a rodinou (Facebook, Instagram).

2. Profesni — jsou sité zaméfené na poskytovani moznosti kariérniho postupu
(LinkedIn).

3. Informaéni — jsou ur€eny lidem, ktefi hledaji informace potiebné k feSeni

kazdodennich problémi (blogy, Wikipedia).

Socialni sité 1ze popsat jako urcity virtualni prostor se stovkami tisic uzivateld, jehoz
hlavnim tcelem je vyména osobnich informaci. Hlavnim aspektem je, ze uzivatelé chtéji
prostiednictvim svych profili sdilet osobni tidaje a informace s ostatnimi uzivateli
Vv komunité. Vyhodou socialnich siti je obousmérna komunikace. Podniky musi byt vzdy

aktivni a vkladat zajimavé pfispévky, jinak bude komunikace neefektivni (BureSova, 2022).
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Socialni sité jsou také ucinnym nastrojem PR. RlGzné zpravy a podobné iniciativy lze
Sifit prostfednictvim socialnich siti, pokud uzivatelé predkladaji témata, kterd je zajimaji
(Karli¢ek a kol., 2016).

Socialni sité se fadi mezi pfimy online marketing. To proto, Ze kazda stranka nebo
skupina je databazi ¢lenti a obsahuje rizné informace, jako jsou aktivity, zajmy, osobni
charakteristiky nebo odkazy na jiné skupiny. Tyto informace lze dale zpracovavat a vyuzivat
k personalizaci komunikace se zakazniky (Pfikrylova, 2019).

Dle CSU (2022) vyuzivani socialnich siti je stale na vzestupu, i kdyZ nariist neni tak
ziejmy jako diive. Na zac¢atku roku 2009 bylo vyuzivani siti pomérné okrajovou zalezitosti,
jak je patrné z grafu 1., ktery zobrazuje vyvoj poctu ¢eskych uzivatelti na socialnich sitich

od roku 2009 do roku 2021. Ovsem v roce 2011 se vyuzivani socialnich siti razantné zvysilo.

Graf 1: Osoby ve veéku 16-74 let pouzivajici socialni sité v letech 2009-2021

mmmmmm miliony osob s % 0SOb
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2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021

Zdroj: CSU (2022)
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3.4 Rozpocet, ¢asovy harmonogram, méieni vysledku

Rozpocet

Pro rozpocet jsou samoziejmé diilezité 1 zkuSenosti z predchozich kampani. Zdravy
rozum muze pomoci, ale je tteba dodrzovat i ur€ita pravidla (Vysekalova a Mikes, 2018).

Kotler a Keller (2013) uvad¢ji, ze neexistuje zddné obecné pravidlo pro stanoveni
vySe vydaji na reklamu. Obvykle existuji Ctyfi zédkladni metody, které lze pii tvorbé
rozpoctu pouZzit.

Metoda dostupnych prostiedka (zlstatkova rozpocet) vychazi z posouzeni
finan¢ni zivotaschopnosti a zahrnuje tolik zdrojd, kolik jich spole¢nost miize pridélit
do rozpoctu (Vysekalova a Mikes, 2018). Kotler a Keller (2013) v8ak upozoriiuji, ze tento
ptistup ignoruje roli komunikace jako investice a jeji ptimy dopad na objem prodeje. Tento
ptistup velmi ztézuje dlouhodobé planovani, protoZze velikost rocniho rozpoctu je nejista.
Ovsem dle autords Svecové a Vebera (2021) se jedna o nejb&zngjsi metodu.

Pii metodé procenta z trZeb jde jednoduSe o pfifazeni nakladii na komunikaci
K uré¢itému procentu souc¢asného nebo planovaného prodeje. Tato metoda ma své vyhody
i nevyhody. Vyhodou je, Ze naklady na komunikaci jsou stanoveny podle ziskové marze
podniku a je zachovéna stabilita. Na druhou stranu ma tato metoda i urcité nevyhody. Lze
piedpokladat, ze rozpocty jsou urcovany spisSe dostupnosti zdroji nez trznimi piilezitostmi
a ze marketingova komunikace je urovana spiSe prodejem neZz vysledky, pak dochazi
k tomu, Ze se neprovadi zadné experimenty (Kotler a Keller, 2013). Spole¢nost neni schopna
vypracovat dlouhodobou komunika¢ni strategii, jelikoZ neumoziiuje reagovat na aktualni
situaci (Vysekalova a Mikes, 2018)

Dal8im béZnym pfistupem je stanoveni rozpoctl na stejné nebo podobné urovni jako
u konkurence, coz se provadi metodou konkurenéni parity. Tato metoda vychazi z toho,
7e konkurenti maji urCité zkuSenosti v oboru s naklady a ze podminky jsou ve vSech
organizacich podobné (Vysekalova a Mikes, 2018). Interni piedpisy, zdroje, moznosti a cile
se lisi a rozpoCet na komunikaci mize byt tedy jen velmi hrubym voditkem. Sledovani
nakladi konkurence je vSak dulezit¢é pro volbu komunikacnich strategii odvétvi
(Kotler a Keller, 2013).

Posledni moznosti stanoveni rozpoétu je metoda ciléi a ikoli. Dle autorti Svecové
a Vebera (2021) jsou finan¢éni prostiedky v této metodé definovany v kontextu
komunikacnich aktivit a cilii. Dle jejich nazoru tato metoda odpovida nejvice soucasnym

ptistupim ke kalkulaci rozpoétu. Vysekalova a Mike$ (2018) tvrdi, Ze tuto metodu lze
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pouzit, pokud Ize méfit cile reklamni kampang, jsou jasné definovany prostfedky a néstroje

reklamni kampané a jsou znamy ndklady na tyto prostiedky a néstroje.

Princip 3E

V ramci procesu planovani by se mély fesit otazky efektivnosti, Ucelnosti
a hospodarnosti vyuzivanych zdroji, tedy princip 3E. Efektivnost (Efficiency) je o dosazeni
ciltl s nejniz$imi naklady neboli s minimem plytvani. Ugelnost (Effectiveness) je dosaZeni
stanovenych cild a plani. Hospodarnost (Economy) se vztahuje k produktivité
(viz. obrazek 10) (Holesinska, 2022)

Pojem efektivnost oznacuje efektivmi nakladani vefejnych zdroji. Spociva
v dosazeni co nejlepsiho poméru mezi pouzitymi zdroji a dosazenymi vysledky. Efektivita
znamena maximalizaci piinosti. Téch lze dosahnout pomoci vefejnych zdroji. Jedna
se 0 zpusob uspokojovani potteby. Lze fici, Zze se jedna predevSim o to, zda byla véc
poptavana spravne, zda zadavatel vyuzil veSkerych moznosti, pomoci kterych dochazi
k maximalizaci piinost. U€elné nakladani zobrazuje vysledky dosazené podle zjisténych
a prokazanych potieb. Jedna se o dosazeni cili dané organizace, na zaklad¢, nichz dana
organizace vznikla. Jde pfedev§sim o to, zda je poptavana spravna véc (zbozi, sluzba).
Hospodarnym nakladanim se rozumi, ze zdroje jsou k dispozici ve spravnou dobu,
V dostatecném mnozstvi, v piiméfené kvalit¢ a za co nejvyhodngjsi cenu. Cilem je
minimalizace nakladi na zdroje pouZité k dosaZeni planovanych vykonl pifi zohlednéni
fadné kvality. Jedna se pfedevsim o to, jestli je poptavana véc (zboZi ¢i sluzba) ziskana za co

nejvyhodngjsich podminek pro zadavatele (Ministerstvo financi CR, 2016).

Obrazek 10: Principy 3E

Nakladani
s verejnymi
prostredky
Efektivni
dosaZené vysledky Je dosaZen co nejlepsi
odpovidaji stanovené vztah me’zl
rokizané potfebd vynaloZenymi
a prokdzané potiel . . prostiedky a
Hospodarné dosazenymi vysledky

zdroje jsou dany
k dispozici ve spravnou
dobu, v dostateéném
mnoZstvi, v pfiméfené
kvalité a za co
nejvyhodnéjsi cenu

Zdroj: Ministerstvo financi CR (2016)
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Casovy harmonogram

Vytvofeni harmonogramu pfedstavuje proces, v némz jsou analyzovany vystupy
vSech predchazejicich procesii, jako jsou aktivity, jejich sekvence, pozadavky na jejich
zdroje a odhady doby trvani jednotlivych aktivit, a to scilem vytvofit rdmcovy
harmonogram celého projektu. Dale je provadéna kontrola harmonogramu, ve které je
monitorovan stav rozpracovanosti projektu dle jednotlivych aktivit, tak aby mohl byt
vyhodnocen vyvoj projektu a piipadné ziizené zmeny oproti piavodnimu planu. Cilem tohoto
procesu je rozpoznat odchylky od planu a pfipravit preventivni opatfeni tak, aby bylo
minimalizovano riziko projektu (Machal a kol, 2015).

Casovy harmonogram slouZi k zasazeni konkrétnich naplanovanych ¢innosti do asu
a ohranicuje tak dobu trvani jednotlivych ¢innosti, dale jejich provazanost, znazoriuje
dulezité momenty — udalosti dtlezité pro danou ¢innost a také osoby, které jsou odpovédné
za jednotlivé ¢innosti. Casovy harmonogram tak fikd, co méa kdy v planovaném obdobi

probéhnout a kdo za to zodpovida (Slavik, 2014).

Méreni vysledkii

Za posledni proces lze predpokladat méfeni vysledklu. Ke zjisténi, zda obsah byl
uspesny na socialnich sitich, je tfeba zméfit napt. navstévnost, signdly na socidlnich sitich,
pocet stazeni urcitého souboru ¢i jiné metriky, které budou zalezet na daném cili. U méfeni
je vhodné stanovit si tzv. standardizovany postup, tedy pravidelnost kontroly vysledk,
postup pii sbéru informaci pro hodnoceni tspé$nosti, kdo bude zodpovédny za ziskavani
té&chto informaci (Prochazka a Rezni¢ek, 2014). Mezi nejvyuzivanéj§i rozhrani pfi
komunikace pomoci internetu patii v této dobé webova aplikace Google Analytics, pomoci
n¢hoz lze ziskat podrobnéjsi prehled o navstévnosti webu 1 Facebooku. Déle také Meta
Business Suite, kterd umoziuje piistup k ndstrojim a jejich spravu, které firma potiebuje

k tspéchu na siti Facebook i Instagram (Semeradova a Weinlich, 2019).
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3.5 Marketing ve verejné spravé

Vetejné sluzby jsou takové sluzby, které maji slouzit jednotlivym zakaznikiim
i spoleCnosti a ostatnim komunitim jako celku, a proto jsou financovany nebo
spolufinancovany z veifejnych zdroji ur¢enych k tomuto tucelu (Slavik, 2014)
1ze je vyuzit 1 v neziskovém sektoru ekonomiky. Podle definice marketingu je jeho cilem
uspokojovani potieb zdkaznikii (spotiebitelll) a to plati 1 ve vefejném sektoru. Rozdil je
pouze v tom, ze produktem vefejného sektoru je takova sluzba, ktera je vétSinou financovana

z vetfejného rozpoctu (viz. obrazek 11) (Kaplan, Haenlein 2009).

Obrazek 11: Uplatnéni marketingu ve vetfejné sprave

/ VEREJNA SPRAVA /" MARKETING
Produkt [\ Orientace na produkt
Shuzby s tézko odhadnutelnou Manazerismus \ - Soustfedéni na distribuci
hodnotou New Public Management omezeneho mnoZstvi vyrobku
Znaky vefejného statku Vidda o Viidnuti /’J - Kli¢oveé pojmy: vykon, sleva
Hraci /. L/ Orientace na niklady
Vefejnd SPféVa Soustfedéni se na maximalizaci
- Sugk;c:my sektor / zisku, marketingovy mix
Politi 91. ' Neziskovy marketing - Kli¢ové pojmy: zisk, trini podil
- Obéané Vztahovy marketing
Procesy \ Zaméteni na sluzby Orientace na vztahy
- Vyvojnovyeh produkti \ - Soustfedéni se na vytvofeni
Obdrzeni plateb _ \| dobrého dlouhodobého vztahu se
- Dodavani produkt zakaznikem
- Operace na vnitinim Ith! - Kli¢ové pojmy: rovnost
- Vyhodnocovani visledii y \ zakazniki. shareholder value ./

Zdroj: Kaplan, Haenlein (2009), s. 197

Vetejné sluzby zahrnuji zékladni vefejné sluzby (napi. vzdelavani, zdravotnictvi),
jejichz cilem je poskytovat spole¢nosti hmatatelné vyhody, a spravni vetfejné sluzby (napf-.
obrana, vetejny potfadek, narodni bezpecnost), jejichz cilem je regulovat spolecensky zivot
(Slavik, 2014).

Vyuziti marketingu ve vefejném sektoru neni zaleZitosti, na které by se ekonomové
shodli. Nektefi tvrdi, Ze marketing ve vefejném sektoru neni dulezity. Jini vSak tvrdi, ze
marketing miize obohatit fizeni vefejného sektoru a pomoci tak 1épe uspokojovat potieby

ob¢ant (Wagnerova, 2013).
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Dle Vastikové (2014) je produktem V tzv. ,,4P* ve vetejné spravé vse, co organizace
nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. Hlavnim prvkem, ktery
definuje sluzbu, je jeji kvalita.

Kvalita sluzeb poskytovanych v této oblasti zavisi na kvalit¢ a standardizaci
administrativnich postupd, procest, agend a informaci. Rozvoj spravnich informacnich
a komunikacnich systéma by mél vychéazet z hluboké znalosti spravnich postupti, procest
aagend v souladu s pravnimi predpisy. M¢ly by také respektovat potfeby a ocekavani
obCanli a vefejné spravy, a hledat, identifikovat a fteSit nedostatky téchto systému
(Wagnerova, 2013).

Seznam marketingovych nastroji pouzivanych ¢eskymi ufady:

1. Osobni kontakty, konference, rozhovory a schiizky.

2. Komunikace pomoci mobilnich zafizeni, internetu, e-mailu a klasické posty.

3. Neformalni setkéni, projekty, spolecenské akce, regionalni a celostatni média.

4. Pruzkumy  spokojenosti  zaméstnancd, vefejnosti a  podnikateld

(Wagnerova, 2013).

3.5.1 Druhy komunikace

Komunikaci lze rozdélit na nékolik typt. Zadny z t&chto typti by nemél byt
zavrhovan a mél by byt povazovan pouze za jednu z moznych variant. Jednotlivé typy
komunikace se doplituji, konkuruji si a piekryvaji. Z hlediska poctu faktorii 1ze komunikaci
rozdélit na:

a) intrapersonalni,

b) interpersonalni,

¢) skupinovou,

d) meziskupinovou,

e) organizacni,

f) masovou,

g) medialni (Heger, 2012).

Intrapersonalni komunikace se vyznacCuje tim, ze se tykd pouze jedné osoby

a vytvaii vnitiniho dialogu ve védomi jedince, ktery piedchazi komunika¢nimu projevu.
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Muize pokracovat i po skonceni komunikace. Provadéji ji téméf vSichni wcastnici
komunikace, aniz by si to jedinec uvédomoval (Heger, 2012).

Mezilidské komunikace, znama také jako interpersonalni komunikace, se tyka lidi,
ktefi se setkavaji tvafi v tvar, obvykle na stejném misté a ve stejném case. Tento typ
komunikace je nejbéznéj$i a nejprirozenéjsi a pouziva se v kazdodennim Zivote
(Heger, 2012).

Skupina se neurcuje pouze kvantitativné, ale také kvalitativné. Mezi spolec¢né znaky
skupiny patii spolecné cile, skupinové normy ¢i diferenciace roli Clent skupiny.
Ve skupinové komunikaci spolu hovoii véci jak dvé osoby a projevuji se zde role
jednotlivych ¢lenti. Skupinova komunikace miize mit rGzny stupeil formalizace. Novym
specifickym fenoménem jsou internetové socidlni sité (jako naptf. Facebook, Twitter)
(Urban, 2017).

Meziskupinova komunikace probihd vétSinou v ritualizované ¢i formalizované
podobé. Komunikatory jsou vybrani ¢lenové skupin. Byva ¢astym jevem pii styku mezi
komunitami nebo organizacemi (Heger, 2012).

Komunikace organiza¢ni je typicka pro vefejnou spravu a profesni, ekonomické
apravni vztahy. VyznaCuje se pevnou strukturaci cinnosti, jasné¢ definovanymi
a formalizovanymi pozicemi aktérd, uplatiiuji se vztahy nadfizenosti a podfizenosti
(Heger, 2012).

Masova komunikace je zaméfena na pocetné, anonymni a ¢asové a prostoroveé
rozptylené publikum. K tomu, aby informace dosla k publiku, se vyuziva sdéleni pomoci
informacnich prostredki a technologii. Lze také hovofit o medialni komunikaci
(Urban, 2017).

Je tfeba rozlisit komunikaci masovou od medialni komunikace. Pfi tomto druhu je
zprostfedkovan styk osob s medialni technologii, ¢lovék komunikuje nejen s dalSimi
osobami, ale pfedev§im S médiem. Diky technologickému vyvoji se tyto komunikaéni
kanaly mohou zmnoZzovat, kombinovat a plisobit v rlizném prostoru a ¢ase. Tim se posiluje

komunikace v socialnich sitich (Heger, 2012).
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3.5.2 Verbalni komunikace

., Verbalni  komunikaci se rozumi vyjadiovani pomoci slov prostrednictvim
prislusného jazyka. V Sirsim pojeti se do verbalni komunikace zarazuje komunikace ustni
| pisemnd ““ (Vymétal, 2008, s. 112).

Verbalni komunikace je dorozumivani prostfednictvim slov a znakovych symbolti.
Determinanty verbalniho projevu mohou byt vystiznost véci, rychlost a hlasitost projevu,

vyska hlasu a intonace, slovni vycpavky a délka projevu (Blahova, 2013).

Pisemna komunikace

Jedna se o zakladni typ komunikace, ktery lidé pouzivaji po cely sviij zivot. Pisemna
vyhodné, pokud je potteba komunikaci uchovat pro archivni ti€ely, napt. pro mozné budouci
vyuziti, tfeba pro pravni ucely. Pisemna komunikace mutize zahrnovat korespondenci,
vizitky, odborné publikace, vyzkumné a technické zpravy, védecké odborné dokumenty atd.
Pisemna komunikace ma své vyhody i1 nevyhody. Mezi vyhody patii: pfijemci si mohou
precist zaslanou komunikaci v dobé&, kterou si sami zvoli, lze ji pfedat vice piijemcim
najednou, informace lze trvale uchovavat a ptijemci maji ¢as na promysleni své reakce.
Na druhé stran¢ existuji i nékteré nevyhody. Je Casové naro¢na, odeslanou zpravu obvykle

nelze zmeénit a zvySuje se riziko nedorozuméni (Vymeétal, 2008).

3.5.3 Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikaci se rozumi komunikace s neslovnimi prostiedky. Obecné
pfenos informaci nebo zprav je spojen s postoji ¢loveka, zvitete nebo jiného organismu
a jsou na nich také zalozeny. V uzsim slova smyslu je fe¢ téla povazovana za neverbalni
komunikaci. Re¢ téla je ziskavani informaci z pohybd, gest, mimiky, pohybti o¢i, dotekt
a vzdalenosti (Vymétal, 2008).

Neverbalni komunikace predchazela verbalni komunikaci. Rozd€leni komunikace
na slozku verbalni a neverbalni je pouze schematické, ve skutecnosti jsou tyto dvé slozky

neoddé¢litelné a funguji paralelné nebo se vzajemné dopliuji (Heger, 2012).
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3.5.4 Komunikace ufadu s obéany

Veftejnost jako zékaznik ptedstavuje komunitu jakozto sdruzeni. Ve spolecnosti lze
tyto osoby identifikovat jako skupiny lidi se stejnym nebo podobnym zplisobem chovani,
z4jmy a cili. V marketingu se tyto skupiny nazyvaji jako trzni segmenty. Produkty vefejnych
sluzeb se lisi od vyrobkt, vyzaduji spolupraci zakaznikl a uzky kontakt se zaméstnanci, jsou
poskytovany v realném case a mohou byt poskytovany riznymi zptsoby (Slavik, 2014).

Vetejna sprava pouziva specifické komunikacéni prostiedky a specificky jazyk, ktery
muze byt pro ob¢any nékdy nesrozumitelny. Proto je nezbytné zvolit takovy jazyk sdélent,
jaky bude srozumitelny cilové skupiné (Vymétal, 2008).

Heger (2012) popisuje, ze komunikace ufadd s klienty se lisi podle funkci, které
jednotlivé ufady vykonavaji, zda se jedna o organ vSeobecné spravy, ¢i specializovany uiad,
ktery vyfizuje urité agendy (napf. katastralni ufad, Ofad prace). Pii konkrétnich
komunikaénich situacich je dulezité, zda urad po obcanovi néco pozaduje, nebo zda je
mistem, na néz se ob¢as sam obraci.

Komunikace ufadu s vefejnosti zahrnuje jakoukoliv komunikaci a propojeni
s externim prostfedim. Cilem je vytvoteni diivéry, ktera umoznuje organizaci realizaci jejich
vlastnich cilid (Vymétal, 2008).

Ke komunikaci jsou casto vyuzivané public relations, které znamenaji Sirsi
komunikaci organizace s vefejnosti a nejsou orientovany na konkrétni produkty, nybrz
na posileni dobré povésti organizace (Slavik, 2014).

Vymétal (2008) upozoriuje, ze organizace musi sledovat stav spole¢nosti
a ptizptisobovat své cile, metody, postupy a vztahy s vefejnosti ménicim se spolecenskym
podminkam. Mezi nastroje public relations ve sluzbach vefejnosti patii tiskové konference,
tiskové sluzby, rozhovory, rozhovory s odborniky, novinové ¢lanky, sluzby pro hosty,
publikace pro cilové skupiny, sluzby public relations, obrazkové, filmové a video sluzby
a jiné.

Komunikace ve vefejnych sluzbach mize informovat nejen o moznostech, které
obcanovi poskytuji, ale také o diivodech, pro¢ jsou dodavéany pravé timto zpisobem. Miize
tak predejit k nedorozuméni mezi dodavatelem a uZzivatele (Slavik, 2014).

Mezi typické nezddouci projevy komunikacnich fetézcl patii fama. Podstatou je posun

puvodni informace, k némuz dochazi v disledku v disledku Sumt vznikajicich pti pfenosu
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sdéleni (viz. obrazek 12). Fama je béhem své cesty pozménovana subjektivnimi nazory

svych Sifiteld, ktefi ji pretvareji ke svému obrazu (Heger, 2012).

Obrazek 12: Plsobeni famy

A

socialni skupina /

neovérena predang | Pfijima (uznava):
> iniciator - neoficialni zdroj

. é - divéryhodnost

informace informace

- zajimavost nebo
uiitecnost \

v

Zdroj: Heger (2012), s. 173

Utad mize komunikovat s obéanem, ktery ma pravo obratit se na jakykoliv ufad
na uzemi statu. Komunikacnim partnerem muze byt také politik nebo zaméstnanec jiné
organizace, fyzicka nebo pravnicka osoba. Komunikaci je mozno vést s jednotlivci nebo
socialnimi skupinami & trvale nebo jednorazové. Utednici mohou komunikovat s ob&any
hned nékolika riznymi zptusoby. Lze komunikovat osobné, tedy piimo s ufedniky nebo
zprostiedkované, a to telefonicky (volani, SMS), pisemné (dopisy, zadosti, formulaie),
prostiednictvim internetu (webové stranky, e-mail, socidlni sit¢), mobilnich aplikaci,

televize, novin ¢i ufedni desky (Heger, 2012).
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3.6 Trendy vyuzitelné ve verejné spravé

V souvislosti s rychlym technologickym rozvojem prochazi vyznamnymi zménami
také medialni sektor. Komunika¢nim médiem dneska je pfedevs§im internet. Internet se stal
splnénym snem obchodnikd, jelikoz jde o levny marketingovy néstroj, které¢ dokaze oslovit
Siroké publikum. Bez ohledu na tom, zda se firma pohybuje v sektoru sluzeb ¢i zbozi,
k tomu, aby byla Gspé$na, musi vyuzivat internetovy marketing (Swain, 2019).

Zmeény v globalnim prostiedi obecné vedou k novym piistupiim k marketingu. Rozvoj
informacnich technologii umoziuje vyuzivat nové metody pfi vyhledavéani potencionalnich
zakazniki. Vytvari se nové komunikaéni nastroje v podobé mobilnich telefond, elektronické
posty, interaktivni televize apod. To vSe umoziuje vhodnéjsi zaméteni nabidky vybranym
zakaznikim. Tyto zmény maji dopad na fungovani marketingu a vedou k tvorb€ pojmt jako

je napf. internetovy marketing, mobilni marketing apod. (Stiisek, Kvasni¢kova, 2013).

3.6.1 Influencer marketing

Podle Janoucha (2020) jsou to prave klicové komunity a jejich videi, ktefi mohou
0 produktech mluvit a ovliviiovat nazory ostatnich. Pravé tyto lidry se spolecnosti snazi
ziskat na socialnich sitich. Jejich vliv je zfejmy a mohou ovliviiovat ostatni 0soby.

Influencer marketing je popularni formou marketingové komunikace a s postupem
Casu se stal dulezitou soucéasti marketingového mixu mnoha firem. Cilem je propagovat
zna¢ku nebo produkt prostiednictvim influencera a vybudovat si Siroké publikum. Jedna
se 0 formu WOM, kdy influencer sd€luje informace o produktu nevtiravym zptsobem.
Velké mnozstvi fanouskt vnima influencery jako kamarady, tudiZ berou doporuceni stejné
jako od svych pravych kamaradi. Firma nema tedy préci s tvorbou obsahu, naklady jsou
pouze na zaplaceni influencera (BureSova, 2022).

Piikrylovd (2019) popisuje influencera jako celebrity, osobnosti kulturniho
a sportovniho zivota, lidé vytvartejici bulvarnim zplisobem svou osobni znacku ¢i youtubeti,
kteti vystupuji zejména na siti YouTube.

Tuten (2015) tvrdi, Ze v konecném dusledku jsou influenceti velmi dileziti pro
uspéch spolecnosti na socialnich sitich. Bez podpory jednoho nebo vice vlivnych osob by

byl nartst navstévnosti velmi nizky.
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3.6.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing lze definovat jako vyuziti mobilnich technologii k dosazeni
marketingovych cili. Z toho vyplyva, ze oblast internetového marketingu je tizce spjata
s mobilnim marketingem (Machkova a kol., 2014).

Vastikova (2014) konstatuje, ze mobilni marketing nemtize existovat samotn¢. Jedna
se o formu piimého marketingu. Je propojen s firemnimi databazemi o Kklientech,
0 kapacitnich moznostech firmy a postupu pfi realizaci sluzby. Komunikace probiha formou
SMS. Casto piinasi mnoho vyhod i v oblasti budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky.

Mobilni marketing ma mnoho vyhody a oproti tomu niz§i pocet nevyhod, kterymi
jsou napt. dalsi investice vyvolané neustalymi inovacemi IT ¢&i existence skupiny

konzervativnich zdkazniki (Stisek, Kvasnickova, 2013).

3.6.3 Socialni sité

V dnesni dob€ jiz neni pochyb o tom, ze Facebook a Instagram jsou G€¢innymi online
marketingovymi nastroji pro zvySeni povédomi o spolecnosti a jeji znacce. Tyto socialni sité
umoznuji strategicky rozsifit zakladnu zakazniki a oslovit pfesné definované cilové skupiny,
které mohou mit zdjem o produkty (sluzby) firem, a to s minimalnimi naklady

(Semeradova, Weinlich, 2019).

Vyuzivani socidlnich siti

Dle AMI Digital Index (2022) Cesi travi na socialnich sitich rekordni &as. V priméru
dvé a ti ¢tvrté hodiny denné. Cas, ktery uZivatelé travi na socialnich sitich, se jiZ tolik nelisi
od sledovani televize. Nejoblibenéjsi je mezi vSemi skupinami uzivatelll vizudlni obsah.
Stale vedou ptispévky s fotografiemi, ale narostla popularita kratkych videi. To se projevuje
v roz§ifovani formatt, jako jsou Stories nebo Reels.

Poget uzivateltl na socidlnich sitich v Cesku se loni v meziroénim srovnani zvysil
0 pfiblizng 9 %. Socialni sité v Cesku vyuziva asi 75 % populace obyvatel (Kemp, 2022).

Dle vyzkumu AMI Digital (2022) lze konstatovat, Ze socidlni sité¢ jsou vyuZivani
napfi¢ vSemi vékovymi skupinami. Témét 80 % uzivateld je na socialnich sitich kazdy den.
Netykd se to ale uz pouze nejmladSich vékovych skupin. Podil lidi ve vy$Sim véku
se dlouhodob¢ zvysSuje a postupné¢ se blizi nejaktivnéjsi vékové skupiné do 30 let

(viz. graf 2).
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Graf 2: Pouzivani socialnich siti podle véku v roce 2022 (v %)

Kdo je na sitich nejvic?

Procento uZivateld, ktefijsou na socidlnich sitich v priméru
pi'es hodinu denné
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o
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Zdroj: AMI Digital Index (2022)

Toto tvrzeni potvrzuje i CSU (2022), ktery znazorfiuje, Ze jsou socialni sité
vyuzivany nejvice lidmi ve véku 16-24 (95 %), dale pak ve véku 25-34 (93 %) a 35-44
(76 %). Z grafu 3 je patrny razantni narust vyuzivani socialnich siti v roce 2021 oproti roku
2011.

Graf 3: Pouzivani socialnich siti podle véku v letech 2011-2021 (v %)

Pouzivani socialnich siti podle véku

v letech 2011 a 2021
67%
46%
25%
i 12% 1%
CELKEM 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

m 2011 w2021

Zdroj: vlastni zpracovéani, CSU (2022)
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Velky trend je také pfesun na mobilni telefony. Od roku 2016 neustale roste podil
lidi, ktefi socidlni média navstévuji prostfednictvim mobilnich zafizenich. VSechna dalsi
zafizeni (stolni pocitac, notebook i tablet) kazdoro¢né oslabuji. Pouze u uzivatel nad 60 let

jesté stale mirné pievladaji notebooky (viz. graf 4) (AMI Digital Index, 2022).

Graf 4: Podil zatizeni pro pfistup na socialni sité v letech 2016-2022 (v %)
Podil uvedenych zarizeni pro pristup na socialni sité

[ Smartphone Notebook @ c Tablet
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Zdroj: AMI Digital Index (2022)

YouTube a Facebook jsou trvale nejpouzivanéjSimi socidlnimi sit€émi. Stale vice

vvvvvv

hvézdami budoucnosti a budou mit vyznamny vliv na obsahové trendy. V jejich prospéch
hovoii obliba mezi mlad$imi, a tedy aktivnéjSimi uZivateli. Ale i Instagram je stale

na vzestupu (viz. graf 5) (AMI Digital Index, 2022).

Graf 5: Vyvoj socialnich siti v letech 2017-2022 (v %)
Vyvoj vybranych socialnich siti a formatt

B instagram B Instagram Stories Twiter @ Linkedin come )
70 8
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Zdroj: AMI Digital Index (2022)
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Facebook

Prestoze zdjem o Facebook klesd a mladsi generace dava prednost Instagramu
a TikToku, Facebook je stale nejpouzivanéjsi socialni siti na svété. V poslednich letech je
v§ak patrné posilovani star$i generace. Nejvice ho nyni pouzivaji Cesi mezi 30 az 44 lety,
nejaktivnéj$imi uzivateli (kteti sami ptidavaji prispévky) jsou dokonce lidé ve véku nad 60

let (AMI Digital Index, 2022).

Instagram

Dlouhodobé je to v Cesku nejdynamictéjsi sit’. Nejvice je pouzivan lidmi do 30 let, ale
postupné posiluji 1 vyssi vékové skupiny. VétSina uzivateli se na néj chodi jen koukat,
pravidelné pfispivd pouze mald ¢ast z nich. Instagram s oblibou piebird tspésné formaty

konkurenc¢nich siti (Stories, Reels) (AMI Digital Index, 2022).

TikTok

O TikToku se hodné mluvi a hodné se od néj ocekava, ale podle vysledki této studie
se TikTok v Ceské republice piekvapivé nijak vyrazné nerozvinul. Aplikace je viak oblibena
mezi mladymi uZivateli. V Ceské republice se TikTok rozviji rychleji, v soucasné dobé jej
pouziva piiblizné 21 % lidi. Mezi mladymi lidmi do 30 let je vSak aplikace jednoznacné
na prvnim misté Zebticku. Socidlni sit€ pocit'uji diky TikToku a zejména Instagramu velky
tlak na inovace. Obsah a pouzivané¢ formaty na ném do zna¢né miry urcuji trendy
na ostatnich sitich — Instagram se jim v soucasnosti hodné ,,inspiruje". Nejcastéji

ho vyuzivaji lidé ve véku 15-29 let (AMI Digital Index, 2022).

TikTok v Google Trends

Google Trends je webova stranka spolecnosti Google, ktera analyzuje popularitu
vyhledédvacich dotazii ve Vyhledavani Google v rtiznych regionech a jazycich. PouZzivaji
grafy k porovnani poctu vyhledavani riznych dotazi v ¢ase (Google trends, 2023).

Pomoci Google Trends byl otestovan hledany vyraz TikTok (viz. obrazek 13). Cisla
na grafu predstavuji relativni zajem ve vyhledavani vzhledem k nejvyssimu bodu grafu pro
danou oblast a dobu. Hodnota 100 ptedstavuje nejvyssi popularitu vyrazu. Hodnota 50
znamenda, Z¢ mél vyraz polovicni popularitu. Skore 0 znamend, Ze pro vyraz nebyl

shromdzdén dostatek dat. Z grafu vyplyva, Ze tento vyraz dosahl nejvyssi hodnoty
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ve vyhledavani v ¢ervenci 2022. Celkové lze z grafu pozorovat, ze se za poslednich 5 let

stava stale popularnéjsi a v ¢ase roste (Google Trends, 2023).

Obrazek 13: Analyza slova TikTok v Google Trends

® TikTok .
o + Porovnani
Hledany vyraz
Gesko ¥ Poslednich 5let ¥ Vsechny kategorie ¥ Vyhleddvani na webu v
Zajem v pribéhu Zasu LRSI

Zdroj: trends.google.com (2023)

YouTube
YouTube je po Googlu nejpouzivanéjsi online sluzbou a nejoblibenégjsi platformou pro

sdileni dlouhych videi. Typicky wuzivatel je dnes ¢lovék ve veku 13-35 let
(AMI Digital Index, 2022).

Dle AMI digital patii mezi nejpouzivanéjsi sit€¢ Facebook 1 YouTube. To potvrzuji
i data z webu Datareportal.com (viz. tabulka 3). Socialni sit’ S nejvy$si navstévnosti je
YouTube s 8 mil. Uzivateli, coZ odpovida téméf celé internetové populaci. Nejvice uzivatel

vsak ptibylo sitim Instagram a TikTok (Kemp, 2022).

Tabulka 3: Poget uzivatelii na socialnich sitich v Cesku (mil.)

Nazev socialni sité Pocet uzivateli (mil.)
YouTube 8,05
Facebook 4,95
Instagram 3,60
TikTok 1,46

Zdroj: vlastni zpracovani, Kemp (2022)
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4  Vlastni prace

4.1 Uiad prace CR

Utad prace Ceské republiky (UP CR) je ,.sprdavnim viradem s celostdtni piisobnosti a je
organizacni slozkou statu. Urad prdce Ceské republiky byl ziizen k 1. dubnu 2011 na zdkladé
zdkona ¢ 73/2011 Sb., o Uradu prdce Ceské republiky a o zméné souvisejicich zdkonii.
Ministerstvo préce a socidlnich véci Fidi Urad prace CR a je nejvyssim spravnim iiradem.
Urad préce CR se skladd z generdlniho reditelstvi a krajskych pobocek. Soucdsti krajskych
pobocek jsou kontaktni pracoviste (Utad prace CR, 2022a). Na obrazku 14 je uvedeno logo
Utadu prace CR.

Obrazek 14: Logo Utadu prace CR

Urad prace CR
Zdroj: Utad prace CR (2023)
Obrazek 15: Ukoly Utadu prace CR

Urad prace CR plni tkoly v téchto oblastech:

a) zaméstnanosti,

b) ochrany zaméstnanch pfi platebni neschopnosti zaméstnavatele,
c) statni socialni podpory,

d) davek pro osoby se zdravotnim postizenim,

e) piispévku na pédi,

f) pomoci v hmotné nouzi,

g) davek péstounské péfe a zaopatfovacich pfispévka,

h) nahradniho vyzivného pro nezaopatiené dité,

Zdroj: Utad prace CR (2022a)

Utad Prace CR plni tkoly uvedené vyse na obrazku 15. Dale pak ,.generdlni reditelstvi
plni iikoly, jako je Fizeni a kontrola cinnosti krajskych pobocek Uradu prace CR, koordinace
ndstrojii aktivni politiky zaméstnanosti a zastupovani Ceské republiky ve Svétové asociaci

verejnych sluzeb zaméstnanosti (Utad prace CR, 2022a).
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Kazda krajska pobocka nejprve vytvofi strukturu spoluprace s kontaktnimi pracovisti
a podminky pro provadéni statni politiky zaméstnanosti a ¢innosti v ramci zdkona o ochrané
zaméstnancu pii platebni neschopnosti zaméstnavatele, zdkona o statni socialni podpofe,
zakona o pomoci v hmotné nouzi, zdkona o socialnich sluzbach a zédkona o poskytovani
davek osobam se zdravotnim postizenim (Ufad prace CR, 2022a).

Dle Utadu prace CR (2022a) ,kontaktni pracovisté v oblasti zprostiedkovini
zaméstnani sleduje databadzi a podava informace o volnych pracovnich mistech a aktualizuje
Jje, vede evidenci uchazecii o zaméstnani a zajemcu o zameéstnani, rozhoduje o nezarazeni
a vyrazeni do evidence uchazeci atd., dale v oblasti podpory v nezaméstnanosti rozhoduje
ve spravnim Fizeni zejména o priznani podpory v nezaméstnanosti, pri rekvalifikaci, o jeji
vy$i, zpracovava radné a mimoradné vyplaty podpor v nezaméstnanosti, v neposledni rade
plni ukoly v oblasti nepojistnych socialnich davek ukoly sprdavniho orgdnu rozhoduje
Ve spravnim Fizeni o priznani prislusné davky (socidalni podpora, hmotnad nouze, davky pro
OZP, ndhradni vyzivné pro nezaopatiené deti atd.), vede evidenci zZadosti o davky
V informacnim systému, zpracovavd udaje potrebné pro rozhodovini o ddvce do
informacniho systéemu, rozhoduje o pripadnych namitkdach ucastnika 7izeni, predava

¢

nadrizenému orgdnu odvolani, zpracovava radné i mimoradné vyplaty davek a dalsi*

4.1.1 Komunikaéni mix Ufadu prace CR

Obecné lze tici, ze mezi komunikaéni nastroje ufadl prace, prostiednictvim nichz
mohou ob¢ané kontaktovat kontaktni pracovisté (KoP), se fadi webové stranky, telefonicka
komunikace, poStovni sluzby, osobni komunikace, elektronickd komunikace
prostfednictvim e-mailu ¢i datové schranky, informacéni nasténky na Gifadech prace s letacky
apod. a socialni sité (Instagram, Facebook, YouTube, Spotify).

Dale se mezi komunikaéni prostiedky Utadu prace CR fadi:

merkantilie (vizitky, visacky, jmenovky, razitka, tiskové zpravy, pfileZitostni
tiskoviny atd.),

- tiSténa komunikace formou Casopisu, inzerci, letakll a pozvanek,

- elektronicka komunikace, kterd zahrnuje newsletter, webové stranky atd.,

- oznaceni budov, kancelafi a stankl na veletrzich, stojany do interiéra, roll-up
bannery apod.,

- reklamni pfedméty (propisky, polepy, blo¢ky, kli¢enky) (Utad prace CR, 2022c).
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Webové stranky

Veskeré potiebné informace tykajici se zaméstnanosti a socialni problematiky
a postupt pii jednotlivych &innostech lze nalézt na webovych strankach Utadu prace CR
https://www.uradprace.cz/. Nachazi se zde i veskeré kontakty na jednotlivd kontaktni
pracovisté. Soucasti webovych stranek je také chat — komunikac¢ni asistent, ktery 1ze vyuzit
pro snadnéj$i nelezeni odpovédi na dotazy. Jedna se o nejjednodussi zptsob, jak najit
potiebné informace a zaroveti je dostupny téméf kazdému. Hlavicka webovych stranek UP

CR je zobrazena na obrazku 16.

Obrazek 16: Webové stranky Utadu prace CR

https://www.uradprace.cz A @& g a3 =
URAD PRACE CR Cssz sop DALSI PORTALY VYHLEDAVANI Q @z v PRIHLASENI

URAD PRACE CR PROVODCE ZAMESTNANOST SOCIALNI TEMATIKA EURES FORMULARE KONTAKTY

U

Urad prace CR

Zdroj: Utad prace CR (2023)

Telefonicka komunikace
Dal§i moznosti, jak se spojit s ufadem prace, je telefonicky. Utad prace CR ma
k dispozici poradenskou sluzbu, tzv. call centrum, na které se lze obratit v pfipadé dotazi

tykajicich se zaméstnani nebo socialniho zabezpeceni.

PoStovni sluzby
Veskeré pisemnosti je mozné donést osobné, ¢i zaslat poStou, na jednotlivé KoP.

Postovni sluzby se vyuzivaji pfedevsim pro oficialni pisemnosti (doporucené psani).
Osobni komunikace

Osobni komunikace je velmi vyuzivanym zpisobem komunikace na jednotlivych

kontaktnich pracovistich ufadu prace.
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Elektronicka komunikace
Komunikovat s UP CR lze i elektronicky skrz e-mail & datovou schranku.
Komunikace je tak rychlejsi, Gispornéjsi a Setrnéjsi k zivotnimu prostfedi. Pokud obcané

nechtéji vyuzivat call centrum, mohou své dotazy posilat na e-mail.

Informacni nasténky na pracoviStich uradu prace
Na kazdém kontaktnim pracovisti je umisténa nasténka s kliCovymi informacemi
a novinkami z oboru. Mohou zde byt také rtizné informacni brozury a nabidky volnych

pracovnich mist od riznych zaméstnavatela.

Prezenta¢ni stanky

Po celé republice Utad prace CR kazdoroéné potada nebo se podili na organizaci
burz préce, prehlidek skol, veletrhti femesel a dalSich akci, jejichz cilem je propojit nabidku
a poptavku na pracovnim trhu. Ptiklady moznych podob prezenta¢nich stankd s pulty

a roll-up bannery na veletrzich prace (viz. obrazek 17).

Obrazek 17: Mozné podoby prezentaénich stankt Utadu prace CR na veletrzich

) i3 Ufaq

. Uad préCGCR Eu

VOLNA PRACOVNI MisTA )
PRACE Y ZAHRAMGS =
REKVALIFIKACE -

POMOC ZAVESTHAVATELIM

| wennanstpsce || Il | I!i |

www.uradprace.cz

Utad prace CR

JSME TADY PRO VAS

= Podpora zaméstnanosti
= Price v CR | v zahranidi
= Odbomny a vstficny pHstup

lr | Ufad prace CR

VOLNA PRACOVNI MiSTA
PRACE V ZAHRANICI
REKVALIFIKACE

POMOC ZAMESTNAVATELUM

‘ W,umdprav:&f—l

Zdroj: Utad prace CR (2022c)

55



Reklamni predméty
Formou podpory prodeje jsou rtizné reklamni pfedméty, zejména propisky, blocky ¢i

kli¢enky, které jsou rozdavany na specialnich akcich (napf. na veletrzich) (viz. obrazek 18).

Obrazek 18: Reklamni predméty Utadu prace CR
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Zdroj: Utad prace CR (2022¢)

Stojany do interiéru
Stojany do interiéru vhodné na letaky, brozurky, formulafe a dalsi tist€éné materialy.
Vyuzivaji se jak na ruznych akcich, tak na jednotlivych kontaktnich pracovistich

(viz. obrazek 19).

Obrazek 19: Stojany do interiéru Utadu prace CR

Ufad prace CR

U¥ad prace CR

SRR

Zdroj: Utad prace CR (2022c)

Tiskové zpravy
Soucasti webovych stranek je sekce obsahujici tiskové zpravy. Radi se mezi nastroje
PR, jelikoz se snazi firm¢ zajistit dobré jméno a informuji o novych udélostech a postojich

organizace.
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Socialni sité

Socialni sité jsou hojné vyuzivanou sluzbou. Lidé na nich travi mnoho Casu, a tak lze
dosahnout vyssi informovanosti ob&anti o danych zaleZitostech. Utad prace CR ma v tuto
chvili ucet u sité Facebook, Instagram, YouTube a Spotify.

Facebookova stranka (viz. obr. 20) byla zaloZzena v roce 2012 a ma 13 869 to se mi

libi (k 21. 3. 2023). Zvefejnuje aktualni informace z oblasti zaméstnanosti a socialnich véci.

Obrazek 20: Facebookova stranka Utad prace CR

Urad prace CR

Grad préce ER ¥ '
@uradprace.cr - f 1,9 82 recenzi @ - Stétni organizace

Zdroj: Facebook (2023)

Utad prace CR je aktivni na siti Instagram (viz. obrazek 21) od 22. 6. 2021 a celkem
ma 1 031 sledujicich (k 21.3. 2023). Instagram je dle vyzkumu AMI digital nejvice
dynamickou socialni siti, navzdory tomu dosahuje instagramovy profil Ufadu prace CR

nizsiho poctu sledujicich nez na Facebookové strance.

Obrézek 21: Instagram Utad prace CR
uradprace.cr Zprava 42

Prispévky (280) Sledujici (945) Sleduiji (2)

Ufad prace €R Urad prace CR
Verejné sluzby a sluzby statni spravy
UP CR spravuje oblast zaméstnanosti a socidlnich davek: pomoc v hmotné nouzi, statnf socialni
podpora, pfispévky pro OZP, péstouny, nahradni vyZivné.
www.uradprace.cz/web/cz/prakticke-rady-infoermacni-letaky-videa/

‘.‘ = i o
FAQ: Nemam ... Podcasty Navody ‘Qutplacement

Zdroj: Instagram (2023)
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Utad prace CR je také aktivni na siti YouTube (viz. obrazek 22), kde zvefejiiuje
informativni videa. Uget byl zalozen 20.8 2020 a ma pouhych 633 odbdrateld
(k 21. 3.2023). Celkem dosahl 63 258 zhlédnuti za vSechny dosud ptidana videa.

Obrazek 22: YouTube Utad prace CR

7/ 1 A N
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b— Ufad prace CR
@uradpracecréo1s

tee R 560 odberateld

Zdroj: YouTube (2023)

Nové je Utad prace CR od 5.1 2023 i na socialni siti Spotify (viz. obrazek 23), kde
zvefejiiuje podcasty K poslechu. Informuje v nich 1idé o sluzbach poskytovanych utrady prace

formou rozhovort.

Obrazek 23: Spotify Utad prace CR

\  vobcast

"‘l URAD PRACE CR - podcasty (oficialni stranka Uradu prace CR)

Ufad prace Ceské republiky

Zdroj: Spotify (2023)
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4.1.2 Testovani rychlosti webu

Pro méfeni rychlosti webovych stranek Utadu prace CR byla vyuZita stranka
https://pagespeed.web.dev/, ktera slouzi k hodnoceni plynulosti webovych stranek
zobrazenych na vsech zafizenich. Vysledky méteni jsou rozdéleny podle zatizeni, na kterém
je webova stranka zobrazena — pevny pocita¢ nebo mobilni telefon.

Webové stranky maji dle méfeni vykon 50 pfi zobrazeni na pevném pocitaci Ci
notebooku (viz. obrazek 24). Nacéteni webové stranky trva 2,8 sekund a doba interakce

stranky trva 4 sekundy.

Obrazek 24: Rychlost webové stranky na pocitaci

W HUMANITARN| DAVKA ON-LINE / PRISPEVEX PRO SOLIDARNI
DOMAGNOST ;
Cysamitansa Apaowoes oxnaim n A
Vykon
P X ke
Hodnoty jsou odhady a mohou se liSit. Skore vykonu se pocita pfimo m_&%y’. °°°°°
z téchto metrik. Zobrazit kalkulacku
A 0-49 50-89 @ 90-100 ceits
METRIKY Rozbalit zobrazeni
A First Contentful Paint Time to Interactive
28s 40s
A Speed Index @® Total Blocking Time
28s 20 ms
A Largest Contentful Paint A Cumulative Layout Shift
3,8s 0,342

Zdroj: Pagespeed (2023)

Na obrazku 25 lze pozorovat vysledky webové stranky pii zobrazeni na mobilnim
zatizeni. Vykon na mobilnich zafizeni vychazi hiife oproti zobrazeni webové stranky Utadu
prace CR na pevném podita¢i (notebooku). Vykon &ini pouhych 38 bodi z celkovych 100
bodl. Na mobilnim zafizeni se strdnka nacitd 14,2 sekund. Doba, nez zac¢ne byt stranka

interaktivni, dosahuje neuvétitelnych 23,5 sekund.
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Obrazek 25: Rychlost webové stranky na mobilnim zafizeni

™ HUMANITARNI
3 8 DAVKA ON-LINE /
PRISPEVEK PRO
SOLIDARNI
DOMACNOST
. Midere si u vas Vil covkies?
Vykon
Hodnoty jsou odhady a mohou se liSit. Skore vykonu se pocita pfimo
z téchio metrik. Zobrazit kalkulagku
A 049 50-89 @ 90-100 { f}
o -~
METRIKY
A First Contentful Paint A Time to Interactive
14,2 s 235s
A Speed Index Total Blocking Time
14,2 s 330 ms
A Largest Contentful Paint @ Cumulative Layout Shift
19,0 s 0,004

Zdroj: Pagespeed (2023)

Z méteni vyplyva, Ze by se organizace m¢la zaméfit na zlepSeni vykonu webovych
stranek jak na pevném pocitaci, tak na mobilnich zafizeni. Dle prizkumu AMI digital jsou
mobilni telefony v dne$ni dobé velice vyuzivané a vysledky meéteni u téchto zafizeni

se projevily jako nedostacujici.
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4.2 Charakteristika mésta Roudnice nad Labem

Roudnice nad Labem je mésto lezici na levém biehu ieky Labe v Usteckém kraji,
V okrese Litomérice. Roudnice nad Labem ma vice nez 13 000 obyvatel. Mésto ma rozlohu
16,67 km?. Jednd se o obec s rozsirenou piisobnosti. Obecni urady obci s rozsirenou
puisobnosti (tzv. obct I1I. stupné) jsou meziclankem prenesené piisobnosti statni spravy mezi
krajskymi urady a obecnimi urady. Oproti 0Statnim obecnim uradiim maji obecni urady obci
S rozsirenou piisobnosti nékteré oblasti piisobnosti navic, a to nejen pro svuj vlastni,

zakladni spravni obvod, ale i pro dalsi obce v okoli “ (roudnicenl.cz, 2022).

Obrézek 26: Vymezeni spravniho obvodu obce Roudnice nad Labem

" Chodouny 274

Hrobce

Védomice
ICE * Labe
N e
NTAB. - O

Krabéice *

Martinéves

\

Msené-lazné o

, . "Stragkov-
Msensky p. Vodochody

Zdroj: roudnicenl.cz (2022)

Sprévni obvod obce s rozsitenou pisobnosti Roudnice nad Labem lze vidét na obrazku

26. Je vymezen tizemim skladajicim se celkem z 33 obci (roudnicenl.cz, 2022).
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4.3 Utad prace v Roudnici nad Labem

Kontaktni pracovisté Ufadu prace v Roudnici nad Labem se nachazi v budové
méstského  ufadu  Roudnice nad Labem na adrese Riegrova 1100,
413 01 Roudnice nad Labem a spada pod krajskou pobocku v Ustni nad Labem. Kontaktni
pracovisté zajistuje sluzby: zprostiedkovani zaméstnani, statni socidlni podpora, hmotna
nouze, piispévek na péci, davky pro osoby se zdravotnim postizenim a ndhradni vyzivné

(Utad prace CR, 2023).

4.3.1 Komunikaéni prostiedky Uradu prace v Roudnici nad Labem

Utad prace v Roudnici nad Labem vyuziva ke komunikaci s obéany svého mésta
predevsim telefonickou komunikaci, ktera je vhodna pro kratké dotazy spojené s osobnimi
informativnimi schlizkami. Veskeré telefonni cisla na jednotlivda KoP jsou uvedena
na webovych strankach Utadu prace CR. Je tieba vak respektovat ufedni hodiny a kontakty
vyhledavat na oficialnich webovych strankach UP.

Dale mezi hlavni komunikacni nastroj patii osobni komunikace formou schiizek
s klienty. Jedna se o nejéastéjsi zptisob komunikace. Uchaze€i o zaméstnani musi pii
zaevidovani do evidence uchazecli o zaméstnani absolvovat osobni schiizky a dochazet
na pravidelné setkani spojené s timto procesem.

Rychly zpsob komunikace je také pomoci elektronické posty formou e-mailu ¢i
datovych schranek. E-mail je vhodny pro obc¢any, ktefi potiebuji kontaktovat ptimo svého
poradce ¢i dané KoP. V piipadé emailu vSak nelze prokazat doruceni pisemnosti. Datové
schranky jsou uspornéjsi a Setrn¢jsi k zivotnimu prostiedi neZ postovni sluzby, avSak vétSina
uchazect datovou schranku nevlastni.

Dale Ize pisemnosti zaslat pomoci poStovnich sluzeb. Jedna se vSak o delsi proces.
Pokud je ufad prace zavieny, lze pisemnosti vlozit do schranky urené k tomu, ktera
se nachazi u vchodu UP.

Informace ob¢aniim jsou také podavany skrz informacni nasténky, letacky apod.
Na Utadu prace v Roudnici nad Labem jsou vyvéSeny na nasténkach veskeré nabidky
pracovnich pozic rozdelené dle pozadovaného vzdélani, déle letacky s riznymi informacemi
o UP a jednotlivych postupech pii danych ¢innostech. Nachazi se zde i informaéni nastroj,
na kterém jsou zobrazeny webové stranky UP CR a ob&ané si tak mohou pii &ekéani vyhledat

potiebné informace.
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Obcané mohou téz najit své odpovédi na otazky predev§im na webovych stranka
UP CR ¢i na socidlnich sitich Ufadu prace CR. Socialni sité obsahuji veskeré aktualni

informace o déni UP CR. Lze jej sledovat na siti Facebook, YouTube, Instagram a Spotify.

4.3.2 Zhodnoceni efektivity prace na Ut¥adu prace v Roudnici nad Labem

Hodnoceni efektivity Ufadu prace v Roudnici nad Labem vychazi vyhradné
Z rozhovora s pracovniky tohoto ufadu, v oddé€leni zaméstnanosti. Diskuse se zucastnilo
celkem ¢tyti pracovniky (3 Zeny, 1 muz) — poradce specialista. Diskuse byla vedena nad
tématem, kolik Casu travi pracovnici Ufadu prace se zbyteCnymi a stile se opakujicimi
dotazy ve svém pracovnim case, a dale o jaké témata se jedna.

Situace pracovnikil na Ufadu prace v Roudnici nad Labem je nasledujici: kazdy
Z téchto pracovnikii za den vytidi pfiblizné 15 osob. Zaroven se shodli na tom, ze zbyte¢nymi
dotazy stravi cca pul hodiny denné, tj. 2,5 hodiny/tydné.

Dle zjisténi, maji pracovnici na Ufadu prace v Roudnici nad Labem primérny plat
V hrubém 33 000 K¢ a pracuji 40 hodin tydné. Zbyte¢nymi dotazy tak stat trati 516 K¢ tydné
za kazdého pracovnika, tj. 2 063 K¢&/mésic/pracovnik. Celkem se jedna o 8 250 K¢&/mésic
na tomto tfadu prace pii praci 4 poradct specialisti. Piicemz v Usteckém kraji se nachézi
celkem 25 KoP.

Jedna se piedeviim o dotazy nad tématy: nekolidujici zamé&stnani a dotazy na DPC
¢i DPP, problémy s vypliovanim zadosti, ostatni dotazy tykajici se socialniho problematiky,
napf. kdo a kdy ma nérok na statni diichod atd.

Za nekolidujici zaméstnani se povazuje Cinnost na zdkladé¢ pracovniho nebo
sluzebniho poméru, pokud mési¢ni vydélek neptesdhne polovinu minimalni mzdy, nebo
¢innost na zékladé¢ dohody o pracovni ¢innosti, pokud mésicni odména nebo odména
pfipadajici na 1 mésic za obdobi, za které pfislusi, nepfesdhne polovinu minimalni mzdy
(pro rok 2023 ¢ini minimalni mzda 17 300 K¢), vydélek (odména) z nekolidujiciho
zaméstnani nesmi presdhnout castku 8 650 K¢ (jednd se o hruby pfijem)
(Utad prace, 2022b).

Vsechny tyto body jsou zminény pfi registraci. Uchaze¢ o zaméstnani obdrzi pfi
registraci pouceni, ve kterém jsou zminény veSkerd prava a povinnosti uchazece

0 zamé&stnani. Déle jsou pofadany informativni schiizky, na kterych je fe¢eno znovu vse, co
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je napsano v tomto pouceni. Taktéz je v§e zminéno i na webovych strankach Utadu prace

CR. I piesto se uchazedi o zaméstnani ptaji na stale stejné dotazy opakovang.

4.3.3 Vysledky marketingového Setieni

Dotaznikové Setfeni prob&hlo od listopadu 2022 do ledna 2023 a zhcastnilo
se ho celkem 247 respondentti. Nejprve byl dotaznik piekladan v papirové formé uchazecim
o zaméstnani na Ufadu prace v Roudnici nad Labem, tedy v odd&leni zaméstnanosti Gifadu
prace. Nasledné byly vysledky zpracovany pomoci Google Forms. Cilem kvantitativniho
vyzkumu bylo analyzovat postoj ob¢ant k formam komunikace poskytovanych UP,
zhodnoceni vyuzivani téchto informacénich zdroji a vyjadieni spokojenosti s timto UP.

Dotaznik obsahoval celkem 12 otdzek. Ve vyzkumu se objevily otdzky uzaviené,
polouzaviené i oteviené, dichotomické ¢i matice otdzek s Likertovou skalou. Posledni
otazky byly sociodemografického charakteru. Pfesné znéni otazek z dotaznikového Setieni

je uvedeno v Piiloze €. 1

Tabulka 4: Sociodemografické charakteristiky respondent

Absolutni Relativni
hodnoty hodnoty
15-19 let 10 4,05 %
20-29 let 78 31,58 %
30-39 let 91 36,84 %
Vék
40-49 let 41 16,60 %
50-59 let 24 9,72 %
60 let a vice 3 1,21 %
Bezvv%dfelanl nebo nedplné zakladni 19 7.69 %
vzdélani
Zakladni 77 31,17 %
Stiedni s vyuénim listem 94 38,06 %
Vzdélani
Stiedni s maturitou 48 19,43 %
VysSi odborné 6 2,43 %
Vysokoskolské 3 1,21 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Prvni ¢ast tabulky 4 zobrazuje vékovou strukturu uchazeéti o zaméstnani v Roudnici
nad Labem. Nejvice jsou zde evidovany osoby ve véku 30-39 let. Tvofi tak 36,8 % vsSech
dotazovanych, to odpovida 91 respondentiim. Na druhém misté jsou lidé ve veéku 20-29 let,
ktefi tvoti 31,6 %, tj. 78 respondentd. O poznani méné je evidovano uchazeéu ve véku 40-49
let, coz odpovida 16,6 % z celkového poctu respondentt, tj. 41 osob. Ve véku 50-59 let je
zde 9,7 %, tj. 24 dotazovanych. Pouhych 1,2 % osob bylo starsich 60 let, tj. 3 respondenti.
Nejmladsi skupina osob ve veku 15-19 let tvofila 4 % respondentd, tj. 10 osob.

Druha ¢ast tabulky znazoriuje strukturu vzdélani uchazeéi o zaméstnani
v Roudnici nad Labem. Nejvétsi ¢ast respondentit dosahala stfedniho vzdélani s vyuénim
listem. Tvofila tak 38,1 % z celkového poctu dotazovanych, tj. 94 osob. Velka c¢ast
respondentll dosahovala také pouze zékladniho zdé€lani a tvoftilo tak 31,2 % z celkového
poctu, tj. 77 respondentl. Tteti nejvetsi skupinou byla ¢ast osob se stfednim vzdélanim
ukon¢enym maturitni zkouskou, ktera tvoii 19,4 %, tj. 48 osob. 7,7 %, tj. 19 respondentt
uvedlo, ze jsou bez vzdélani ¢i nelplného zékladniho vzdélani. Osoby s vysSim C¢i
vysokoskolskym vzdélanim se vyskytovaly malo. 2,43 %, tj. 6 osob uvedlo, Ze dosahlo
vys§§iho odborného vzdélani a pouhé 1,21 %, tj. 3 respondenti, dokonc¢ili vysokoskolské

vzdélani.
Graf 6: Vyuzivani komunikacnich prostiedkt

1. Které komunikacni prostredky bézné vyuzivate?

Jiné: '2(1’2%)
TikTok DS 73(29,6 %)
YouTube IS 52(332%)
Postovni sluzby _ 106 (42,9 %)
rsogran D 123 (495 %)
M5 e 138(55,9%)
Emal S 159 (64,4 %)
Facebook e 178(72,1%)
Telefonicka komunikace e 240 (97,2%)
Osobnkomunikace I 246 (99,6 %)

0 50 100 150 200 250 300

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Prvni otdzka zjistovala, jaké komunikacni prostiedky vyuzivaji lidé v kazdodennim
zivoté (viz. graf 6). Z vysledku lze fici, Ze nejéastéji lidé komunikuji osobné (99,6 %).
Na druhém misté se nachazi telefonickd komunikace (97,2 %). Dal$imi velmi vyuZzivanymi
komunika¢nimi prostiedky jsou socidlni sité. Nejpouzivanéjsi socialni siti je dle vyzkumu,
mezi uchaze¢i 0 zaméstnani, Facebook (72,1 %). Dale lidé ¢asto komunikuji skrz email
(64,4 %) a pomoci SMS zprav (55,9 %). Polovina respondenti uvedla, ze vyuziva Instagram
(48,8 %). Mén¢ vyuzivanou sluzbou je posta (42, 9 %). 82 respondentti (33,2 %) uvedlo, Ze
vyuziva YouTube a 73 osob (29,6 %) vyuziva i socialni sit’ TikTok. Dva respondenti uvedli,

ze vyuzivaji jiné komunikac¢ni prostiedky jako je WhatsApp ¢i jiné internetové stranky.

Nasledujici &tyfi otazky se vénuji komunikaci s Ufadem prace v Roudnici nad Labem

a vyuZzivani jednotlivych komunikacnich kanalti Utadu prace CR.
Graf 7: Vyuzivani socialnich siti k feSeni Gfednich zalezitosti

2. Vyuzivate uvedené socialni sité (Facebook,
Instagram atd.) k FeSeni Urednich zalezZitosti?

13 (5,3 %)

234 (94,7 %)

B Ano © Ne
Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
Zgrafu 7 je ztejmé, ze vétSina (94,7 %) dotazovanych nevyuziva socidlni sité

k feseni Ufednich zalezitosti, tedy nekomunikuji skrz socialni sité s ifadem prace. Pouhych

13 respondentt (5,3 %) uvedlo odpoveéd’ ano.
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Graf 8: Frekvence komunikace ob&and s Utadem prace v Roudnici nad Labem

3. Jak €asto komunikujete s Uradem prace
v Roudnici nad Labem?

100 94 (38,1 %)
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0

Méné nez 1x za mésic 1x za mésic 2x za mésic 3x a vicekrat za mésic

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Nejéastdji respondenti uvedli (38,1 %), Ze komunikuji s Ufadem prace v Roudnici
nad Labem, 2x za mésic (viz. graf 8). Celych 30 % dotazovanych uvedlo, ze komunikuji
3X ¢1 vicekrat za mésic. MiZe se jednat o nové evidované osoby, které se musi zucastnit
na zacatku evidence hned nékolika schiizek za sebou. 67 dotazovanych (27,1 %) komunikuji

s urfadem prace 1x za mésic. Nejméné Casto (4,9 %) komunikuji méné nez 1x za mésic.

Graf 9: Druhy komunika¢nich prostiedkt ufadu prace

4. Které druhy komunikace s ifradem prace znate:

Jiné: 0
Instagram ' 5(2%)
YouTube ' 9 (3,6 %)
Datova schranka . 13 (5,3 %)
Facebook [ 30 (12,1 %)
Informagni nasténky na Gradu prace, letacky [N 66 (26,7 %)
Postovnisiuzby [ 66 (26,7 %)
Webové stranky Uradu prace CR [N 106 (42,9 %)
E-mail [ 133(53,8%)
Telefonicka komunikace [N 234(94,7%)
Osobni komunikace [ 245(99,2%)

0 50 100 150 200 250 300

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Graf 9 zobrazuje komunikac¢ni prosttedky Gfadu prace, které lidé pouze znaji. Témért
vSichni respondenti uvedly, Ze znaji osobni komunikaci (99,2 %) a telefonickou komunikaci
(94,7 %). Polovina dotazovanych uvedla (53,8 %), Ze zna formu komunikace skrz email.
Méné &asto viak lidé znaji webové stranky Utadu prace CR (42,9 %). 66 dotazovanych
(26,7 %) uvedlo, ze maji povédomi o informacni nasténce, inzeratech a letaccich
nachézejicich se na tfadu prace. Nejméné znamymi jsou viak socialni sité Utadu prace CR.
Pouhych 30 osob (12,1 %) zna Facebook, 9 osob (3,6 %) zna YouTube a 5 0sob (2 %) vi
0 Instagramu. Také pouhych 13 osob (5,3 %) ma v povédomi komunikaci s ifadem prace

pomoci datovych schranek.

Graf 10: Vyuzivanost komunikaénich prosttedki ufadu prace

5. Které druhy komunikace s uradem prace vyuzivate:

Jing: O
YouTube O
Instagram O

Datova schranka B 2 (0,8 %)

Facebook B 3(1,2%)

Postovni sluzby B702s8%
Informagni nasténky na UP, letagky I 24 (9,7 %)
Webové stranky Uradu prace CR S -2 (17 %)
E-mail N 75 (30,4 %)
Telefonicka komunikace T 220 (89,1 %)
0Osobni komunikace NN 246 (99,6 %)
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Z grafu 10 je zietelné, Ze lidé vyuzivaji ke komunikaci s Ufadem prace v Roudnici
nad Labem ptedev§im osobni (99,6 %) ¢i telefonickou komunikaci (89,1 %).
75 dotazovanych (30,4 %) vyuZziva ke komunikaci také email. Méné vyuzivané jsou vSak
webové stranky. 42 dotazovanych, tj. 17 %, uvedlo, Zze vyuzivaji webové stranky. Velmi
méné jsou pak vyuzivané socialni sité Utadu prace CR. Pouhé 3 osoby, tj. 1,2 %, uvedly, ze
vyuzivaji Facebookové stranky. Socidlni sit€¢ YouTube ¢i Instagram nejsou vyuZzivany
viibec. Celkem 24 osob (9,7 %) se zajima o informac¢ni nasténku a dal$i poskytované latacky

na Ufadu prace. Také pouhych 7 osob (2,8 %) uvedlo, ze vyuzivaji ke komunikaci s tfadem
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prace postovni sluzby. To mize byt zptisobeno dlouhym procesem téchto sluzeb a osoby
registrované na ufadu prace v Roudnici nad Labem maji bydlisté v blizkém okoli. Datovou

schranku vyuzivaji pouze 2 lidé (0,8 %).

Nasledujici tfi otazky jsou vénovany spokojenosti s Utadem prace v Roudnici

nad Labem a konkrétnim doporu¢enim uchazecu, které by vedly k vétsi spokojenosti.

Graf 11: Spokojenost se sluzbami na Utadu prace v Roudnici nad Labem

6. Oznacte krizkem, do jaké miry jste byl/a
spokojen/a s kvalitou poskytovanych sluzeb na
Ufadu prace v Roudnici nad Labem pfi osobni

havsteve
71,7
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Odbornost  Ochota Ufednika Rychlost vyfizeni Komunikace a Nestrannost  Srozumitelnost
urednika jednani Grednika urednika informaci o
poskytovanych
sluzbach

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Graf 11 zobrazuje vysledky matice otazek s Likertovou Skalou. Respondenti méli
svou odpoveéd’ oznadit kiizkem na stupni velmi spokojeny, spise spokojeny, ani spokojen,
ani nespokojen, spiSe nespokojen ¢i zcela nespokojen. Vysledky byly vypoéitany pomoci
vazeného prameéru. Z grafu lze videt, ze lidé jsou nejvice spokojeni s odbornosti tfednik,
déale s ochotou ufednikd a rychlosti vyfizeni. Méné spokojeni jsou vSak s komunikaci
ajednanim Ufedniki a nestrannosti ufedniki. Nejméné spokojeni jsou vSak

se srozumitelnosti informaci o poskytovanych sluzbach.
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Graf 12: Spokojenost s internetovymi zdroji informaci Ufadu prace CR

7. Oznacte kfizkem, do jaké miry jste spokojen/a
s internetovymi zdroji informaci UP CR:
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Otazka ¢. 7 se vénovala spokojenosti s internetovymi zdroji Utadu prace CR. Byla
zobrazena opét pomoci matice s Likertovou Skdlou s moznostmi velmi spokojen, spise
spokojen, spiSe nespokojen, velmi nespokojen ¢i nedokazu posoudit. V grafu 12 Ize vidét,
7e uchaze¢i o zaméstnani jsou nejvice spokojeni s webovymi strankami Utadu prace CR.
Ovsem se socialnimi sitémi Facebook, YouTube, Instagram jsou méné spokojeni ¢i je

nedokazou viibec posoudit, jelikoz tyto komunikacni kanaly naprosto neznaji.

Otazka ¢. 8 méla za cil zjistit, co by prispélo k vétsi spokojenosti uchazect
0 zamé&stnani na zaklad€ jejich navrhli a doporuceni. Otdzka znéla néasledovné: Uved'te
prosim, konkrétni doporudeni, ktera by vedla k Vasi vétsi spokojenosti s vikonem Utadu
prace v Roudnici nad Labem. BohuZel, majoritni cast respondenti na tuto otazku

neodpovédéla. Otazku zodpovédélo celkem pouze 5 dotazovanych. Odpovédi byly

nasledujici:
1. Spoluprace uzasna, doporucuji.
2. Doporucila bych potidit poradnik do ¢ekarny.
3. Jsem spokojena.
4. VEtsi ochota zaméstnanct pfi vyplilovani Zadosti.
5. Socidlni sit¢ (vyvéSeni pracovnich nabidek).
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Dva respondenti pouze zdlraznily maximalni spokojenost s ifadem prace. Dalsi
radou by bylo potizeni potadniku do ¢ekarny. Jini by uvitali vétsi ochotu pii vypliovani
zadosti, S tim souvisejici tedy vyssi informovanost. Dal§im doporuc¢enim by bylo zlepSeni

socialnich siti a také vyvéSeni pracovnich nabidek na tyto sité.

Nasledujici dvé otazky byly zaméfeny na bliz§i poznani evidence uchazect

0 zameéstnani.

Graf 13: Evidence uchazeci o zaméstnani na Gfadu prace

9. Byl/a jste jiz nékdy v minulosti veden/a na UP?

73 (29,6 %)

174 (70,4 %)

HAno [ Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
V grafu 13 lze vidét, ze vétSina uchazecli o zamé&stnani jiz byla nékdy v minulosti

vedena na ufadu prace (70,4 %). 73 osob, tj. 29,6 %, se evidovalo na Utadu prace
v Roudnici nad Labem poprvé.
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Graf 14: Cetnost evidence uchaze¢l o zaméstnani na tfadu prace

10. Pokud ano, kolikrat?

70
60 (34,1 %)

| -

Vicekrat

60

50

40 (22,7 %)

40

30 (17 %)

30

20

10

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Celkem 174 osob uvedlo, ze byli evidovani nékdy v minulosti na Gfadu prace. Graf
14 ukazuje, Ze nejcastéji byli respondenti evidovani 3x (34,1 %). Dale 26,1 %, tj. 46 osob
uvedlo, ze bylo jiz evidovano vicekrat nez 3x. Celych 40 dotazovanych, tj. 22,7 %, bylo
evidovano na ufadu prace v minulosti 2x. O desitku méné osob, tedy 30, tj. 17 %, bylo

evidovano pouze 1x.

4.3.4 Analyza jednotlivych otiazek

Vékova struktura a obvyklé vyuzivani komunika¢nich prostiedku

Tabulka 5 propojuje otazky Jaky je Vas vék? a Které komunikaéni prostfedky bézné
vyuzivate? Moznosti osobni a telefonicka komunikace zvolil témét kazdy respondent.
Nejvice vyuzivanou socidlni siti je Facebook. Tuto sit’ pouzivaji nejcastéji lidé ve veku
30-39 let a 20-29 let. Dale lze vidét, Ze socialni sité¢ Instagram a TikTok jsou vyuzivany
zejména mlad$imi lidmi ve véku 15-19 let a 20-29 let. Naopak SMS zpravy a postovni
sluzby mezi témito skupinami upadaji. Lidé nad 50 let nepouzivaji socialni sit¢ Instagram,
TikTok ¢1 YouTube. Mezi touto skupinou osob vede predev§im osobni a telefonicka
komunikace, dale pak SMS, e-mail ¢i poStovni sluzby, v par piipadech i socialni sit

Facebook.
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Tabulka 5: Vékova struktura a obvyklé vyuzivani komunikacnich prostiedkii

Popisky 15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60 let a | Celkovy
radkua let let let let let vice soucet
OIS 9 78 01 a1 24 3 246
komunikace

Telefonicka | g 75 01 il 21 3 240
komunikace

SMS 4 46 55 18 13 2 138
Postovni 2 40 38 15 10 1 106
sluzby

E-mail 4 54 63 27 11 - 159
Facebook 9 67 73 23 7 - 179
Instagram 9 55 51 9 - - 124
TikTok 7 32 29 5 - - 73
YouTube 6 31 38 7 - - 82

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vékovi struktura a znalost internetovych zdroji Ufadu prace CR

Tabulka 6 propojuje otazky Jaky je Vas vék? a Které druhy komunikace s Gfadem
prace znate? V této otdzce jsou posuzovany piedev§im znalosti internetovych stranek
a socialnich siti Utadu prace CR. V tabulce lze pozorovat, ze webové stranky Utadu préace
CR jsou mezi uchazedi o zaméstnani nejvice znamé. Stranku Ufadu prace CR na siti
Facebook nejvice znaji lidé ve véku 30-39 let a 20-29 let. Sité Instagram a YouTube jsou
méné znamé. Instagram zna vice 0sob ve véku 20-29 let a YouTube osoby ve véku 30-39

let. To miZe byt zpisobeno tim, Ze YouTube je vice srozumitelny pro star§i osoby

V porovnani se siti Instagram.

Tabulka 6: Vékova struktura a znalost internetovych zdroji UP CR

LA et O SR L 37 Facebook Instagram YouTube
Uradu prace
15-19 let 2 2 1 -
20-29 let 43 12 2 3
30-39 let 44 14 1 6
40-49 let 15 1 1 -
50-59 let 3 1 - -
60 let a vice - - - -
Celkovy soucet 107 30 5 9

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Potet evidenci a znalost internetovych zdroji Ukadu prace CR

Tabulka &. 7 propojuje otazky Pokud jste jiZ byl evidovan/evidovana na Utadu prace

V Roudnici nad Labem, kolikrat? A Které druhy komunikace s ifadem prace znate? Stejné

jako v piedchozi otazce, jsou u této otazky posuzovany pouze znalosti internetovych

komunikaénich prostiedkti Utadu prace CR. Z tabulky lze usuzovat, e podet evidenci

na znalost internetovych komunikac¢nich prostredkii zde nehraje zddnou roli.

Tabulka 7: Poéet evidenci a znalost internetovych komunikaénich prostiedktt UP CR

E’pplsoky Wrel,’ove Strfmky Facebook Instagram | YouTube
radki Uradu prace

1x 18 8 2 7

2X 14 4 - 1

3X 23 5 1 -
Vicekrat 11 2 - -
Celkovy 66 19 3 8
soucet

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vékova struktura a vyuZzZivani komunikacnich zdroja uradu prace

Tabulka 8 propojuje otazky Jaky je Vas veék? a Které druhy komunikace s ufadem

prace vyuzivate? Moznosti osobni a telefonickd komunikace byly vynechény, jelikoz tuto

moznost zvolila t¢éméf kazdéa dotazovana osoba. VEkova skupina 20-29 let vyuziva nejcastéji

webové stranky Uradu prace CR i e-mail. PoStovni sluzby jsou vyuzivany zejména star$imi

lidmi. VyuZivané jsou také informacéni nasténky ufadu préce, letacky apod. a to zejména

lidmi ve véku 30-39 let. OvSem socidlni sité Instagram ¢i YouTube nejsou vyuzivany vibec.

Tabulka 8:Vé&kova struktura a vyuZivani komunikaénich prostiedki UP

Popisk Webové stranky | PoStovni . Informaéni
f'zi(?kﬁ / Uiadu price ' sluzby i) | [Feedagals nasténky, letacky
15-19 let 2 - 2 1 -

20-29 let 20 2 32 - 6

30-39 let 14 - 26 1 13

40-49 let 4 1 12 3

50-59 let 2 3 3 1 2

60 let a vice - 1 - - -
Celkovy 42 7 75 3 24

soucet

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Vékova struktura a pocet evidenci na uradu prace

Tabulka 9 propojuje otazku Jaky je Vas vék? a Kolikrat jste byl/a n€kdy v minulosti
veden/a na UP? Zkoumala, zda vék souvisi s poétem evidenci na ufadu prace. Mladi lidé
ve véku 15-19 let nebyli v minulosti evidovany na tfadu prace. Ve vysledku lze fict, Ze
vibec nejcastéji jsou evidovani lidé ve véku 30-39 let. Nejvice byli lidé evidovani

vV minulosti jiz 3x. Z tabulky je mozné vidét, ze ve€k pfili§ nesouvisi s poctem evidenci

na uradu préace.

Tabulka 9: Vékova struktura a poéet evidenci na UP Roudnice nad Labem

Popisky radki 1X 2X 3X Vicekrat Celkovy soucet
15-19 let - - - - -

20-29 let 11 8 16 4 39

30-39 let 12 19 28 21 80

40-49 let 5 6 12 10 33

50-59 let 1 6 4 10 21

60 let a vice 1 1 - 1 3
Celkovy soucet 30 40 60 46 176

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Struktura vzdélani a pocet evidenci na radu prace

Tabulka 10 propojuje otazku Jaké je VaSe nejvyssi ukonéené vzdélani? A Kolikrat
jste byl/a nékdy v minulosti veden/a na UP? Tabulka ukazuje, Ze lidé s vy$§im vzd&lanim
Vv minulosti nebyli evidovani na uUfadu prace. Naopak, osoby se stfednim vzdélanim

s vyuénim listem a lidé se zakladnim vzdélanim byli v minulosti evidovani na Gfadu prace

nejcastéji.

Tabulka 10: Struktura vzd&lani a pocet evidenci na UP Roudnice nad Labem

Popisky radki 1X 2X 3x Vicekrat | Celkovy soudet
Bez vzdélani nebo netiplné

zakladni vzdélani 1 ) 1 4 16
Zakladni 5 13 20 25 63
Stiedni s vyuénim listem 12 20 25 13 70
Stiedni s maturitou 11 7 4 3 25

Vyssi odborné 1 - - - 1
VysokoSkolské - - - 1 1
Celkovy soucet 30 40 60 46 176

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Evidence na ufadu prace a znalost internetovych zdroju

Tabulka 11 propojuje otdzku Byl/a jste jiz ndkdy v minulosti veden/a na UP? a Které
druhy komunikace s ufadem prace znate? Zobrazuje internetové zdroje Utadu prace CR
a jejich vyuzivani. Z tabulky je zfejmé, Ze internetové zdroje Utadu prace CR vyuZivaji vice

osoby, které byli jiz nékdy v minulosti v evidenci.

Tabulka 11: Evidence na UP Roudnice nad Labem a znalost internetovych zdroji UP CR

VPf)plsoky W??Ove Smimky Facebook | Instagram | YouTube Celk? vy
radki Uradu prace soucet
Ne 41 11 2 1 55
Ano 66 19 3 8 96
Celkovy 107 30 5 9 151
soucet

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

4.3.5 Statisticka vyznamnost otazek

Statisticka vyznamnost otazek byla provedena pomoci chi-kvadrat testu. Vybrané
otazky byly zkoumény zhlediska vlivu zavislosti jednotlivych otdzek na hladiné
vyznamnosti o = 0,05. Prvnim zkoumanym vlivem bylo, zdali ma v&€k respondenti
statisticky vyznamny vliv na vyuzivani komunikaénich prostiedkt Ufadu prace CR.

Nejprve byly znazornény pozorované Cetnosti (viz. tabulka 12) a dale byly

vypocitany ocekavané cetnosti pomoci Excelu (viz. tabulka 13).

Tabulka 12: Pozorované &etnosti — vék a vyuzivani komunikaénich prosttedkis UP CR

Popisky We’b ove PoStovni . Inf’orznaém'
e stranky y E-mail | Facebook | nasténky, | Celkem
radku T . sluzby <

Uradu prace letacky
15-19 let 2 - 2 1 - B
20-29 let 20 2 32 - 6 60
30-39 let 14 - 26 1 13 54
40-49 let 4 1 12 - 3 20
50-59 let 2 3 3 1 2 11
60 let a vice - 1 - - - 1
Celkem 42 7 75 3 24 151

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 13: O&ekavané Getnosti — vék a vyuzivanych komunikaénich prostiedka UP CR

Popisky Webové stranky | PoStovni . Informadéni
FadKi Uiadu prace sluzby EiElll | [FEssen nasténky, letacky
15-19 let 1,39 0,23 2,48 0,10 0,79

20-29 let 16,69 2,78 29,80 1,19 9,54

30-39 let 15,02 2,50 26,82 1,07 8,58

40-49 let 5,56 0,93 9,93 0,40 3,18

50-59 let 3,06 0,51 5,46 0,22 1,75

60 let a vice 0,28 0,05 0,50 0,02 0,16

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Hypotézy:

- HO: Vék respondenta nema vliv na druh vyuzivanych komunikacnich prostfedkt

Utadu prace CR

- H1: Vék respondenta ma vliv na druh vyuzivanych komunikaénich prostiedki Uradu

prace CR

Veskeré vypocty byly provedeny pomoci Excelu. P-hodnota = 0,00021. V tomto

pfipad¢ je niZ8i nez stanovena hladina vyznamnosti alfa. Nulova hypotéza je zamitnuta a je

potvrzena alternativni hypotéza, test je statisticky vyznamny. VE&k respondenta ma vliv

na druh vyuZivanych komunikaénich prostiedki Utadu prace CR.

Druhym zkoumanym vlivem bylo pocet evidenci na ufadu prace ma vliv na znalost

internetovych komunikaénich prostiedkti Uiadu prace CR. Stejné tak jako v prvnim ptipadé

byly nejprve zobrazeny pozorované Cetnosti (viz. tabulka 14) a dale byly vypocitany

ocekavané ¢etnosti pomoci Excelu (viz. tabulka 15).

Tabulka 14: Pozorované Cetnosti — pocet evidenci a znalost internetovych komunikac¢nich

prostiedki UP CR
E’f)plscky W,elv)ove sm,mky Facebook Instagram | YouTube
radki Uradu prace
1x 18 8 2 7
2X 14 4 - 1
3X 23 5 1 -
Vicekrat 11 2 - -
Celkovy 66 19 3 8
soucet

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 15: Oc¢ekavané Cetnosti — pocet evidenci a znalost internetovych komunikac¢nich
prostiedkt UP CR

Popisky radki ng,)ove Str?nky Facebook Instagram YouTube
Uradu prace

1x 24,06 6,93 1,09 2,92

2X 13,06 3,76 0,59 1,58

3X 19,94 5,74 0,91 2,42

Vicekrat 8,94 2,57 0,41 1,08

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Hypotézy:
- HO: Pocet evidenci nemd vliv na znalost internetovych komunikacnich prostredkt
Utadu prace CR
- H1: Pocet evidenci ma vliv na znalost internetovych komunikacnich prostredkii

Utadu prace CR

P-hodnota = 0,381. V tomto piipad¢ je vyssi nez stanovena hladina vyznamnosti alfa.
Alternativni hypotéza je zamitnuta a nulovd hypotéza je potvrzena, test neni statisticky
vyznamny. Pocet evidenci nema vliv na znalost internetovych komunikaénich prostredka

Utadu prace CR.
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4.4 Navrhy a doporuceni

Tato kapitola obsahuje navrhy na zlep$eni komunikace UP s ob&any, které vychazeji
z piedchozich analyz. Ugelem téchto zmén je 1épe porozumét &innosti a fungovani Gfadu
prace, a tak zvySeni informovanosti obyvatel Ceské republiky vyuZivajici sluzby Utadu
prace CR.

Konkrétnim cilem navrhovanych zmén je ziskat alespon 1 000 sledujicich na kazdé
nové vytvofené strance Facebooku. Zvysit pocet sledujicich na siti Instagram 040 %,
vytvoftit socidlni sit’ TikTok a ziskat alespoii 5 000 sledujicich, a to v Casovém horizontu

Sesti mésicu, v terminu 1.6. — 30.11.2023.

Typicti predstavitelé uchazecii o zaméstnani

Na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni 1ze pospat typicti predstavitelé uchazect
0 zaméstnani.

Prvniho typického uchazede o zaméstnani na Utadu prace v Roudnici nad Labem Ize
charakterizovat jako ¢lovéka ve veku 30-39 let se sttednim odbornym vzdélanim s vyuéim
listem, ktery byl jiz v minulosti evidovan na UP, a to 3x. V kazdodennim Zivoté b&zné
vyuzivd nejCastéji komunikacni prostiedky jako je osobni komunikace, telefonicka
komunikace ¢1 SMS a email. Pouziva socidlni sité jako je Facebook, Instagram ¢i YouTube.
V ptipad¢ komunikace s ufadem prace vyuziva zejména osobni komunikaci, telefonickou
komunikace, dale také email &i webové stranky UP CR. Vénuje pozornost také nasténkam
a letakaim umisténym piimo v misté UP. Primérné komunikuje s UP 2x za mésic.

Druhym charakteristickym uchazetem o zaméstnani na UP je ¢lovék ve véku 20-29
let se zakladnim vzdé&lanim, ktery jiz byl evidovan na UP, téz 3x. V kazdodennim Zivoté
vyuziva bézn¢ komunikacni prostiedky jako je osobni komunikace, telefonickd komunikace
¢1 SMS a email. Ve srovnani se starSimi osobami, vyuziva vice socialn¢ sité¢ Facebook,
Instagram i YouTube. Dale vyuziva razantn¢ ve vétsi mife i socialni sit’ TikTok. V piipadé
komunikace s ufadem prace vyuziva zejména osobni komunikaci, telefonickou komunikaci,
dale také vyuziva ve vétsi mife komunikaci formou emailu & webovych stranek UP CR.
Naopak nasténky, leta¢ky atd. v misté UP vyuziva méng. TaktéZ primérné komunikuje s UP

2X za mésic.
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Webové stranky

Webové stranky UP CR piedstavuji vyznamny prostiedek komunikace na internetu.
Potencionalni navstévnici se mohou na webovych strankach dozvédét veskeré potrebné
informace. Webové stranky lze piepnout jak do anglického jazyka, tak ruského ¢i
ukrajinského jazyka, a to z diivodu pomoci pro ob&any Ukrajiny, kterou poskytuje UP CR.

Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze uchaze¢i o zaméstnani vyuzivaji nejvice
Webové stranky Utadu prace CR a jsou tak nejvice navitévovanou platformou ze viech
uvedenych internetovych komunikac¢nich prostredki.

Dale, na zakladé¢ vysledki zaplikace https://pagespeed.web.dev/, ktera slouzi
k vyhodnoceni webovych stranek, tak aby dosahovaly plynulosti na v§ech zatizenich (viz.
kapitola 4.1.2), by bylo vhodné celkové optimalizovat web pro dosaZeni lepsi funkénosti.
Vykon webovych stranek na pevném poutaci dosahuje 50 bodl ze 100, na mobilnim zatizeni
pouhych 38 bodu ze 100. Déle je vyznamnou chybou rychlost na¢teni stranek a doba, nez
zacne byt stranka interaktivni, na mobilnim zafizeni dosahuje doba nacteni stranky
14,2 sekund a doba interakce neuvétitelnych 23,5 sekund. V dnesni dobé&, kdy jsou mobilni

telefony vyuZzivany hojné, by mély byt internetové stranky dobte piistupné.

Facebook

Centralni stranka Facebooku Utadu prace CR se snazi oslovit obany s novymi
informacemi z oblasti kompetence ufadu prace, tak s nauénymi videi, které jsou napomocné
napf. pfi vyplnéni zadosti ¢i k lepSimu pochopeni poskytovanych informaci. Bohuzel
v komentafich piispévkl se vétSinou setkavaji pouze s kritikou. Z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, ze Facebookova stranka Utadu prace CR patii mezi nejvice znamou ze viech
socialnich siti, na kterych Utad prace CR figuruje. Proto by méla byt tato stranka ponechéna,
jelikoz je feSena optimalné.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a prizkumu AMI digital bylo potvrzeno, Ze
socialni sité¢ jsou vyuZzivané lidmi vSech vékovych kategoriich a v pfipadé¢ Facebooku
se jedna o trvale nejrozsifencjSi a nejpouzivanéjsi sit. Nejvice je nyni vyuzivan lidmi
ve véku 30-44 let, coz potvrdilo i dotaznikové Setieni.

Dale na zaklad¢ konzultace o stavu a moznostech vylepSeni Facebookovych stranek
s pracovniky na Ufadu prace v Roudnici nad Labem bylo zji§téno, ze vhodnym zlepsenim
situace v oddéleni zaméstnanosti, by bylo, zfizeni Facebookovych stranek pro kazdy kraj

zvlast. Na téchto strankach by bylo mozné zvetejnovat napt. nové pracovni prilezitosti
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vV daném kraji a dal$i informativni sdéleni. Ob&ané ¢i uchazec¢i o zaméstnani by tak mohli
sledovat pracovni nabidky v okoli svého bydlisté. Tyto stranky by mél spravovat vybrany
pracovnik na ufadu prace v daném Kkraji, ktery by byl ochotny tuto praci vykonavat
za ptiplatek. S pomoci grafika zamé&stnaného na UP CR by byly vyhotoveny formulaie pro
zvetejnovani volnych pracovnich mist, které by ulehcily uzivateltim hledani pracovni pozice
formou obrazkt charakteristické pro dané pozice. Zaméstnavatelé by méli mit moznost
zaslat informace o volnych pracovnich pozicich pomoci jednoduché formulare na email ¢i
Facebook daného kraje. Nabidka by poté byla zvefejnéna na této strance. Celkem by tak
vzniklo 14 novych Facebookovych stranek. Obrazky 27 a 28 zobrazuji navrhy ptispévki
na Facebookovou stranku UP Usteckého kraje. Tato socialni sit’ cili predeviim na lidé
ve stfednim véku 30-44 let, ktetfi vyuzivaji nejcasteji socialni sit’ Facebook a hledaji nové

zaméstnani €1 se zajimaji o tuto problematiku ufadu prace.

Obrazek 27: Pispévek na Facebook UP Ustecky kraj — volna pracovni mista

Urad préce (stecky kraj
=== Ghod-Q@

VOLNA PRACOVNI MISTA

Roudnice nad Labem, sprévce IT

Utad prace CR

VOLNA PRACOVNI MISTA

MESTO: Roudnice nad Labem

Pozice: Spravce IT

Firma: TOVA

Minimalni stupen vzdélani: stfedni s maturitou v oboru IT
Pracovné pravni vztah: piny Gvazek

Pracovni doba: jednosménny provoz

PoZadované vlastnosti: praxe jako IT support, administrator, apod.
Odkaz: tova-stavby.cz/volnamista
Kontaktni Gdaje: 721 123 456

e
Iy

@ To se mi libi (D Okomentovat &> Sdilet

& Napiste komentar

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

81



Obrazek 28: Piispévky na Facebook UP Ustecky kraj

Urad préce Ustecky kraj w  Urad prace Ustecky kraj
~>= 6hod-@ == ghod-@
Leden 2023 Statistika leden 2023
Ej E\t
Ufad prace €R Ufad prace CR

31 894 evidovanych uchazec¢l

'I'I 840 o0 zameéstnani

tolik je Vf)lnych 4 848 noveé hlasenych uchazecd
prGCOVpICh m.I.St v ’ 3 694 vyrazenych uchazecu
Usteckém kraji v ’ y ’
mésici lednu 2023 5,8 % podil nezaméstnanych osob

Je nékteré z nich i pro tebe?

I. E D E N Ustecky kraj

O 1 komentai S sdileni O

o To se mi libi (D okomentovat 2 sdilet oY To se mi libi (D Okomentovat 2 sdilet

e Napiste komentaf Qeo@® Q Napiste komentaF Q0@
Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Instagram

Socialni sit’ Instagram je vhodnym néstrojem slouzicim ke sdileni fotografii ¢i videi.
predevsim mlads§imi lidmi, a to do v€ku 30 let. To se projevilo 1 ve vysledcich dotaznikového
Setfeni. Socidlni sit’ Instagram je dle kvantitativniho vyzkumu mén¢ vyuzivanou siti. Profil
dosahuje vcelku nizkého poétu sledujicich a shlédnuti. ReSenim by mohla byt analyza
navstévnosti pomoci sluzby Instagram Insights, kde 1ze pozorovat informace o odbératelich,
navstévnicich a vykoni ptispévki. Na zakladé této analyzy by bylo mozné navrhnout
vhodna fedeni. Cas zvefejnéni piispévku hraje také dileZitou roli. Vhodné by bylo
zvefejiiovat ptispevky v tzv. prime timu, coZz je ¢as, kdy jsou uZivatelé nejcastéji pripojeni
na socialnich sitich. Dale by bylo vhodné vytvareni graficky atraktivnéjSich ptispévkd.
Nynéjsi videa na Instagramu jsou velmi zdlouhava a jsou podana vétSinou formou textu
ve videu. Dlouha videa jsou vhodna pro socialni sit YouTube. Videa zvefejnované
na Instagramu by méla byt kratka a jasné vypovidajici. Také by v nich méli by vystupovat
skuteéni lidé, ktefi informace podaji srozumitelné a budou tak poutavéjsi pro uzivatelé.
Kratka videa vytvoiena na sit’ TikTok by tak mohla byt vkladana 1 na sit’ Instagram. Sit’
Instagram cili na mladsi lidé do v€ku 30 let, ktefi travi vice casu na Instagramu a ktefi

se zajimaji o nové prispévky a sleduji kratka videa (viz. obrazek 29 a 30).
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Obrazek 29: Prispévek na Instagram
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Obrazek 30: Prispévek na Instagram
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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YouTube

V piipad¢ YouTube se jedna o trvale nejrozsifenéjsi socialni sit’. Tato sit’ neni pfilis
rozSifena a dosahuje mensi sledovanosti nez ucet na Instagramu. Na druhou stranu je tato sit’
ur¢ena pro delsi videa, ktera jsou vhodna pro blizsi vysvétleni informaci formou
srozumitelnych videi. Videa umisténé na YouTube jsou stejn¢ tak umistovany na sit
Instagram, kde neni vhodné zvetejiiovat takovato delsi videa. OvSem pro YouTube jsou
videa této délky bézné. Sit’ YouTube je v tomto sméru feSena optimalné, co se tyce obsahu

a struktury videi.

Spotify

Spotify stranka Utadu prace CR byla ziizena v lednu 2023, tedy v dobg, kdy
dotaznikové Setieni bylo jiz témét u svého konce, tedy neni mozné ji zhodnotit z hlediska
vysledku. Sledujici ¢i interakce s poslucha¢i nelze nijak sledovat, tudiz si lze pouze
odhadovat puisobeni této sit¢. Na zakladé dotaznikové Setfeni, lez odhadem usuzovat, Ze tato
socialni sit’ neni pfili§ znama a vyuzivana, stejné tak jako sité¢ Instagram ¢i YouTube.
Dlouhé videa mohou byt pro lidé tinavné, tudiZ bude velmi zaleZet na obsahu, ktery se bude

publikovat.

TikTok

Na zaklad¢ vyhodnoceni vysledkii z dotaznikové Setfeni a prizkumu AMI digital by
bylo nejvhodn&jsim feSenim vytvoreni socialni sit¢ TikTok, na které Uiad prace CR
prozatim nefiguruje. Dle vyzkumu a dotaznikového Setfeni je sit’ TikTok vyuzivana
predevs§im mladymi lidmi. Obsahuje trendy a ma potencial stat se budouci hvézdou. Na siti
se zvetejnuji kratka videa, kterd slouzi ¢asto k zabavé, ale nachéazi se zde i pou¢nd videa.
Pomoci t&chto videi by se Utad prace CR mohl zaméfit na mladé lidé. Také by zde mohly
byt zodpovézeny Casto opakujici se dotazy, kterymi pracovnici Ufadu prace zbytecné travi
Cas. Videa by byla kratka, optimalni délka videa je 6-60 sekund, a srozumitelna, pfipadné by
odkazovala na webové stranky ¢i YouTube, kde by informace byly rozsdhlejsi. Cilem je
upoutat pozornost a v kratkém case zaujmout lidé. Tato sit’ cili pfedev§im na mladé lidé
do 30 let, stejné tak jako sit’ Instagram. V piipadé TikToku jde ale pfedevsim o uZivatele,
ktefi travi volny cas sledovanim kratkych videi. Navrhy ptispévkill na socidlni sit’ TikTok
Jsou vyobrazeny na obrazku 31 a 32. videa by obsahovala taktéz titulkovani, jelikoz mnoho

lidi sleduje videa i bez zvuku.
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Obrazek 31: Prispévek na TikTok

C

Ufad prace CR

U

Ufad prace CR

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Obrazek 31, text k TikTok videu: Ptisel si o praci a chees se zaradit do evidence fadu prace?
Je to jednoduchy! Pro zatazeni pottebujes hlavné obcanku nebo cestovni pas, potvrzeni
0 ukonceni pracovnépravniho vztahu piipadn€ o nahradni dobé a pokud jsi absolvent,
nezapomen na doklad o nejvy$§im ukonceném vzdélani. Veskeré info je v odkazu v popisu

videa, tak tam mrkni, at’ mas vSechno v pofadku!

85



Obrazek 32: Prispévek na TikTok
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Obrazek 32, text k TikTok videu: Mas narok na podporu v nezaméstnanosti? Jasné, zZe jo!
Ato v ptipadé, pokud jsi v uplynulych dvou letech odpracoval minimalné 12 mésici

a béhem té doby bylo placeno diichodové pojisténi, naptiklad i v rdmci brigad. Vysi

podpory a dalsi info najdes v odkazu v popisu videa.

Influencer marketing

Vhodnym fesenim by bylo také navazani spoluprace se znamou tvafi, ktera by byla
napomocna pti vytvareni contentu. To by mohlo pomoci pfedevsim v piipadé noveé vzniklé

socialni sité TikTok. Mladi lidé védi, jak s témito sitémi pracovat a co d¢€lat, aby si ziskali

pozornost. Lidé pak vnimaji informace vice, pokud je poskytuje nékdo vlivny.
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Informaéni grafika

Po zfizeni socidlnich siti by pomoci databaze emailovych schranek registrovanym
uchazetim o zaméstnani piisel informativni email s odkazy na veskeré socialni sit¢ Utadu
prace CR a na facebookovou stranku daného kraje. Dale by byly informa¢ni grafiky
rozeslané na kontaktni pracovisté ufadu prace, kde by letacky byly vytisknuty a vyvéseny

na informacnich nasténkach. Navrhy informacnich grafik jsou vyobrazeny na obrazku 33.

Obrazek 33: Informacni grafiky socidlnich siti
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

@uradprace.usteckykraj

TikTok

Skenuj a dozvis se vic o novych

Skenuj a dozvis se vic! pracovnich nabidkach ve tvém krajil
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4.5 Rozpocet navrhii a ¢asovy harmonogram

Dilezitym poznatkem je nutné zachovani si plisobeni na vice druzich sociélnich siti
a tim moznosti ziskani vySsi pozornosti. Kazda socialni sit' ma své kategorie sledujicich.
Utad prace CR by mél mit v prvni fadé dobie fungujici webové stranky. Déle by se mél
ponechat a vylepsit socialni sit’ Facebook, ktera je vyuzivan nejvice. Dale Instagram, jelikoz
se jedna o nejdynamictéjsi a stale vice vyuzivanou siti. V neposledni fadé by méla byt
vytvofena socialni sit TikTok, ktera by cilila na mladsi uzivatele. Dllezitd je koordinace

vSech socialnich siti.

Pro navrhované zmény v oblasti marketingové komunikace prostiednictvim
webovych stranek a socialnich siti Utadu prace CR byl vytvoien rozpoéet jednotlivych zmén
a dale ¢asovy harmonogram jednotlivych akci vV ramci tzv. Ganttova diagramu (viz. graf 15).
Mg¢ftitelnost zmén je zajiSténa analytickymi néstroji pro on-line marketingové aktivity. Jedna
se primarné o: Google Analytics, Facebook Business Manager, Instagram Insight ¢i TikTok
Business Manager. Termin zahajeni akci je planovan na Cerven a potrva do listopadu 2023,
tedy 6 mésicti. Rozpocet pro navrhované zmény byl vymezen na 1762 000 K¢
(viz. tabulka 16).
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451 Rozpocet

Tabulka 16: Rozpocet

Polozka CaStk? M ISC/
6 mésicu
Webové stranky Optlméhzace . Jednorazové 30 000 K¢
webovych stranek
Vytvoreni
Facebook facebookovych Jednorézové 7000 K&
stranek pro
jednotlivé kraje
TikTok Tvorba videi 15 000 K¢/video 915 000 K¢
Sprava y
Facebookovych > 000 IV<C x 14 420 000 K¢
. - /mésic
Marketingovi stranek pro kl’aje
pracoviicl Sprava socidlnich | 35000 K¢&/mésic 210 000 K&
siti
Influencer Tvorba obsahu 30 000 K¢/mésic 180 000 K¢
Celkem 1762 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Rozpis jednotlivych poloZek rozpoctu:

Webovée stranky je tieba optimalizovat — primérna cena, dle nabidek na internetu,
se pohybuje kolem 30 000 K¢ za zhotoveni komplexni optimalizace webu.

Tvorba Facebookovych stranek pro jednotlivé kraje CR — jednorazova Gastka
7000 K¢, tedy 500 Ké&/1 stranku, byla urena dle jednoduchého prizkumu agentur
zabyvajici se touto ¢innosti.

Tvorba videi na TikTok — dle nabidek na internetu se cena videa na TikTok pohybuje
kolem 15000 — 20 000 K¢&. V rozpoctu byla uréena cena 15 000 K¢/video ve frekvenci
1 video/3 dny. Celkem by se jednalo 0 61 videi. Celkova cena 915 000 K¢.

V neposledni fade jsou potfeba zaméstnanci, tedy marketingovi pracovnici, ktefi
se budou starat o spravu socialnich siti, pfidavani pfispévkia a jejich kontrolu, interakci
suzivateli. Dle inzeratu nabidky prace spravce socialnich siti UP CR je plat tohoto
zaméstnance 35 000 K¢. Dale jsou potieba zaméstnanci, ktefi by obstaravali Facebookové
stranky daného kraje. Za jejich ¢innost by byli odménéni kazdy castkou 5000 K¢

ke stavajicimu platu. Celkova cena zameéstnanct za 6 mésicti 630 000 K¢.
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Posledni polozkou v rozpoctu je vyuziti sluzeb influencera, ktery ma zkuSenosti
s tvorbou videi na Tiktok a dokaze oslovit mnoho uzivatelt. Ohodnoceni tohoto influencera

by bylo téz 30 000 K¢&/mésic. Celkova cena 180 000 K¢.

452 Casovy harmonogram

Harmonogram je stanoven na pil roku, od ¢ervna 2023 do listopadu 2023
(viz. graf 15). Cely tento proces za¢ina dnem jeho zadani, kdy dochazi k seznameni s danym
problémem. Nejprve je provedena pocatecni analyza. Analyticka ¢ast se zabyva zakladnimi
terminy z této oblasti a identifikaci Utadu prace CR véetnd vyuzivanych komunika&nich
kanalt. Na zakladé téchto vysledki je vytvotfen plan s danymi terminy, kdy dojde k plnéni
téchto ukold. Nasleduje vyzkumna ¢ast pomoci kvantitativniho Setfeni. Na zéklad€ vysledkt
dotaznikového Setfeni a konzultace s pracovniky uradu prace dochazi k navrzeni zmén, které
by vedly K lepsi komunikaci Utadu prace CR s ob¢any. Nasleduje faze realizace, kdy
dochézi k zavedeni navrhovanych zmén. Predposledni fazi je pak kontrola, tedy jak dané

zmeény byly Gspésné. Na zaveér dojde k vyhodnoceni.

Graf 15: Ganttiv diagram

Casovy harmonogram
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Pocatecni analyza -
Plan s terminy .
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.

Kontrola
Vyhodnoceni -

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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5 Vysledky a diskuse

Z vysledkt provedenych analyz a dotaznikového Setfeni vyplyva nékolik zavért, které
byly vyuzity v rdmci navrhovanych zmén.

Dotaznikové Setfeni bylo predkladdno uchazet¢im o zaméstnani na Uiadu prace
V Roudnici nad Labem po dobu tfi mésich. Zucastnilo se ho celkem 247 respondentt.
Nejvetsi ¢ast respondentt tvorila skupina osob ve veku 30-39 let se stfednim vzdélanim
s vyucnim listem. Ttictvrt¢ respondentd vyuziva v bézném zivoté socidlni sit’ Facebook,
polovina Instagram, tfetina YouTube a méné jak tietina osob pouziva i TikTok. Nejvice
obcané komunikuji s ufadem prace osobné, telefonicky ¢i pomoci e-mailu. Internetové
stranky a socialni sit¢ spiSe nevyuzivaji, ovSem nejvice znamé jsou pro n¢ pravé webové
stranky UP CR a ze socialnich siti, sit Facebook. Co se tye spokojenosti v oblasti
komunikace s ufedniky na UP v Roudnici nad Labem, respondenti jsou nejméné spokojeni
se srozumitelnosti informaci o poskytovanych sluzbach. Z hlediska internetovych zdroju,
jsou nejvice spokojeni s webovymi strankami UP, oviem se socialnimi sitémi spokojeni
nejsou ¢i jim nejsou zcela znamy. Pomoci oteviené otazky, mohli respondenti vyjadiit svoji
spokojenost s danym UP. Tuto moznost vyuzilo pouze pét respondenttl, z nichz tii méli
doporucujici charakter. Prvnim znich je pofizeni potfadniku do cekdrny, ovSem tato
pfipominka neni podstatnd, jelikoz kazdd osoba spadd podle piijmeni k danému
pracovnikovi. Dalsi pfipominkou byla vétsi ochota zaméstnancl pii vypliovani zadosti
a vyveSeni pracovnich nabidek na socialni sité.

Daéle z analyzy jednotlivych otdzek z dotaznikového Setfeni vyplyva péar poznatkd.
Nejvice vyuzivanou socialni siti kazdodennim Zivoté respondenti je Facebook. Tuto sit’
pouzivaji nejcastéji lidé ve veku 30-39 let. To potvrzuje i vyzkum AMI digital index (2022),
ktery popisuje, ze mezi nejpouzivanéjsi socialni sité patii Facebook spolu s YouTube, i pies
to ze jeho zajem klesa. Mladsi generace dava prednost sitim Instagram a TikTok. Facebook
dle indexu téz vyuzivaji nejvice lidé ve veéku 30-44 let. Dale, socialni sit¢ Instagram
a TikTok jsou vyuzivany zejména mladsimi lidmi ve véku 15-19 let a 20-29 let, ¢emuz
odpovida 1 prizkum AMI digital.

Co se ty¢e znalosti socialnich siti UP CR mezi uchazei o zaméstnani, stranku UP
CR na siti Facebook nejvice znaji lidé ve véku 30-39 let a 2029 let. Sit¢ Instagram
a YouTube jsou méné znamé. Instagram zna vice lidi ve véku 20-29 let a YouTube osoby

ve véku 30-39 let.
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Dale vysledky o vyuzivani komunika&nich prostiedkt UP ukazuji, Ze vékova skupina
20-29 let vyuziva nejéastdji webové stranky Utadu prace i e-mail. Postovni sluzby jsou
vyuzivany zejména star§imi lidmi. VyuZzivané jsou také informaéni nasténky UP, letacky
apod. a to zejména lidmi ve véku 30-39 let. OvSem socialni sité Instagram ¢i YouTube
nejsou vyuzivany vibec. Z analyzy také vyplynulo, Ze internetové zdroje Utadu prace CR
vyuzivaji vice osoby, které byly jiz nékdy v minulosti v evidenci.

Pocet evidenci na znalost internetovych komunikacnich prostiedki zde nehraje
zadnou roli, coz potvrzuje i statickd vyznamnost. OvSem statickd vyznamnost prokazala
zavislost mezi vékem respondenta a druhem vyuzivanych komunikaénich prostiedka Utadu
prace CR.

Na zdkladé téchto poznatkli byly navrzeny zmény, které by meély vést k vétsi
spokojenosti a vyssi efektivité pfi komunikaci s obéany. Utad prace CR by se mél vice
zaméfit na socialni sité, jelikoz dle Kempa (2022) se pocet uzivateli meziro¢né zvysil
piiblizné 0 9 % a socidlni sité tak vyuZiva ptiblizng 75 % populace v CR. Jiz neplati tvrzeni,
Ze na socialnich sitich je aktivni pouze mladsi generace. Dle CSU (2022) jsou socidlni sité
vyuZivany napfi¢ v§emi vékovymi kategoriemi od 16 let aZ po 64 let. Oproti roku 2011 jsou
vyuzivany az Ctyifnasobné vice starSimi vékovymi kategoriemi. Dle AMI digital index
(2022) jsou stale popularnéjsi kratka videa a socialni sit’ TikTok je tak stale na vzestupu.
To potvrzuje i analyza slova v Google Trends, ktera ukazuje vysoky nartist zajmu v prab&ht
¢asu. Utad prace CR by se tak mél zaméfit vice na piidavani kratkych struénych videi, které
dokazou zaujmout na siti Instagram i TikTok. Jednim z navrhovanych zmén je tak vytvoteni
socialni sit€¢ TikTok, kterou vyuZziva predev§im mladsi generace.

Diplomova prace byla zpracovana na zakladé daného cile v konkrétnim casovém
horizontu s maximem vyuziti danych informaci poskytnutych na Utadu prace v Roudnici
nad Labem. Pro lepsi pochopeni uchazeci a jejich problémut by vsak byla vhodnéjsi
kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum by umoZnil
rozhovory suchazeéi, jejich lepsi poznani a lep$i pochopeni dané problematiky.
Kvantitativni vyzkum byl zvolen proto, Ze umoziuje rychly sbér dat, avSak nemusi
shromazdit pravdivé informace, mnoha respondenty nebyla zodpovézena oteviena otazka.
V tomto ohledu je prace limitovana jak poctem respondentti, tak ziskanymi informacemi.

V neposledni fadé, pred terminem odevzdanim diplomové prace, Narodni urad pro
kybernetickou a informaéni bezpeénost (NUKIB) vydal upozornéni o &inské aplikaci

TikTok, kterd ma predstavovat bezpecnostni hrozbu piedevsim pro statni tfady, podniky

92



i soukromé firmy v CR. K vydani tohoto varovani piistoupil Gifad na zakladé komplexni
analyzy informaci o TikTok. Dle analyz by mohla socialni sit’ ziskavat soukromé informace
ze zafizeni, jeho polohu a pfistup ke kontaktim, sitich WiFi ¢i kalendafi. Mnozstvi dat

a zpusob, jakym jsou sbirana, mize slouzit k zacileni kybernetickych utoka.
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6 Zavér

Téma diplomové prace bylo zvoleno na zékladé ziskané dlouhodobé praxe na Utadu
prace v Roudnici nad Labem a aktualnosti témata vyuzivani online komunikacnich nastroja.
Internetova komunikace stale vice nabyva vyznamnosti, jelikoz velka ¢ast populace travi
mnoho Casu na internetu a socialnich sitich. Internet pfedstavuje ulehCeni a zrychleni
veskerych Cinnosti. Proto je tak dilezité, aby i firmy nasledovaly trendy.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout zlepseni soucasné marketingové
komunikace pro Ufad prace CR v navaznosti na nové trendy, které by mohly zvysit jeho
efektivitu. Vedlejsim cilem bylo analyzovat stavajici komunika¢ni prostiedky vyuzivané
na Ufadu prace v Roudnici nad Labem, a to na zkladé vlastniho kvantitativniho vyzkumu
provedeného v oddéleni zaméstnanosti.

Diplomova prace byla rozdélena na dvé casti — teoretickou a praktickou cast.
Teoretické Cast obsahuje literarni reSersi relevantnich odbornych zdrojl. V praktické ¢asti
byl nejprve piedstaven samotny Ufad prace CR a dile mésto, ve kterém probihal
kvantitativni vyzkum. Poté byly piedstaveny stavajici komunikacni prostiedky, které urad
prace vyuziva.

Analyza stavajicich komunikaénich prostfedkii byla provedena pomoci dotaznikového
Setfeni mezi uchazeéi o zaméstnani na Utadu prace v Roudnici nad Labem. Piinosem prace
jsou konkrétni navrhy a doporuceni vyplyvajici z ptedchozich analyz a dotaznikového
Setfeni. Celkem bylo pfedstaveno Sest doporuceni s navrhy.

Prvnim z nich byla optimalizace webovych stranek, jelikoZ bylo za pomoci aplikace
https://pagespeed.web.dev/, ktera mé&fi plynulost webovych stranek na vSech zafizenich,
zjisténo, Ze webove stranky dosahuji Spatnych vysledkli v tomto sméru. Druhym navrhem
bylo vytvoieni Facebookovych stranek pro kazdy kraj zvlast. Toto doporuceni vyplynulo
z diskuse s pracovniky na UP v Roudnici nad Labem a bylo zminéno i respondentem
Vv dotaznikovém Setfeni. Celkem by tak vzniklo 14 novych Facebookovych stranek, kam by
bylo mozné ptiddvat nové pracovni nabidky a dalSi informace tykajici se daného kraje.
Ttetim doporucenim bylo vylepSeni spravy Instagramu, jelikoZ profil dosahuje nizkého
poctu interakce s uzivateli. Pfispévky jsou nezajimavé a jsou zvefejiiovana pfili§ dlouha
videa formou textu, ktera pro tuto sit’ nejsou vhodna. Ctvrtym a nejvyznamngj$im
doporucenim bylo vytvoreni socialni sit¢ TikTok. Dle vyzkumu jsou kratkéd videa stale

populérnéjsi a tato sit’ by mohla oslovit i mladsi publikum, které jiz neni tolik aktivni na siti
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Facebook. S tim souvisi paté doporuceni, a to navazani spoluprace s infuencerem, tedy
s cloveékem, ktery ma urcity vliv na uZzivatele sité, ktery by byl napomocny pii vytvaieni
obsahu. Poslednim navrhem bylo vytvoreni informacni grafiky, ktera by méla seznamit
obCany s noveé vzniklymi socidlnimi sitémi. VeSkeré konkrétni grafické navrhy ptispévkt
pro jednotlivé socidlni sit¢ byly vytvoieny v diplomové praci. Socidlni sit¢ YouTube
a Spotify by mély byt ponechany, jelikoz jsou v tomto sméru feSeny optimalné. V zavéru
prace byl vytvofen rozpocet a ¢asovy harmonogram pro vSechny tyto doporuceni.

V soucasné dobé je také feSena otazka bezpecnosti socidlni sit¢ TikTok, kterd je
jednim z hlavnich navrhovanych zmén pro Utad prace CR. Vytvoreni socidlni sité TikTok
Utadem prace CR dle navrhovanych doporudeni tak v soudasnosti neni mozné v souladu
s doporugenimi NUKIB.

Socialni sité se stavaji stale popularn€jsimi mezi lidmi. Jsou vyuZivany napfi¢ vSemi
veékovymi kategoriemi. Pokud chce firma zaujmout své zdkazniky, je nutné, aby byla aktivni
na téchto sitich. Stejné je to i v ptipad¢ verejné spravy, pokud se chce pftiblizit ke svym
obCaniim. Vefejnad sprava mize pomoci socialnich siti vice vyuzivat public relations,
zviditeliovat své sluzby, akce, novinky apod., budovat dobré jméno, vztahy a divéru, miize
oslovit nové i1 stavajici uZivatele, reklamu lze zaméfit na cilovou skupinu, vytvoftit pratelskou
a otevienou atmosféru s uzivateli, 1épe porozumét uzivatelim a jejich zvyklostem
a potiebam, snadnéji poskytovat informace uzivatelim, snizovat naklady na propagaci

a snadnéji méfit vysledky ucinnosti a Gispésnosti téchto médii.
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Prilohy

Piiloha 1: Kvantitativni vyzkum

Vézeni respondenti,

jsem studentkou na Ceské zemédélské univerzité v Praze. Dovoluji si Vés oslovit s Zadosti
0 vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz ziskand data mi pomohou k vypracovani mé
diplomové praci na téma Komunikace Gfadu prace s obcany. Dotaznik je anonymni a bude
slouzit pouze ke studijnim ucelim. Dotaznik ma tfi strany, vybranou odpovéd’ prosim

oznacte nebo dopiste.

Ptedem dékuji za Vs Cas a ochotu.

Bc. Veronika MozZna

1. Které komunika¢ni prostiedky bézné vyuzivate?

(miizete oznacit VICE moznych odpovédi)

[

0 Yy A e IO

2. Vyuzivate uvedené sociilni sité (Facebook, Instagram atd.) k FeSeni tifednich

Osobni komunikace
Telefonicka komunikace
SMS

Postovni sluzby
E-mail

Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Jiné, prosim uved'te:

zalezitosti?

0
0

3. Jak ¢asto komunikujete s Uradem prace v Roudnici nad Labem?

[]

U
0
0

Ano
Ne

Méné nez 1x za mésic
1x za mésic
2x za mésic
3x a vicekrat za mésic
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4. Které druhy komunikace s ufadem prace znate:
(miizete oznacit VICE moznych odpovédi)
1 Osobni komunikace
Telefonicka komunikace
Webové stranky Utadu prace CR
Postovni sluzby
E-mail
Datova schranka
Facebook
Instagram
YouTube
Informacni nasténky na Gfadu prace, letacky

Y Yy O R Y B B

Jiné, prosim uved’te:

5. Které druhy komunikace s ifadem prace vyuZivate:
(miizete oznacit VICE moznych odpovédi)
1 Osobni komunikace
Telefonicka komunikace
Webové stranky Utadu prace CR
PoStovni sluzby
E-mail
Datova schranka
Facebook
Instagram
YouTube
Informacni nasténky na Gfadu prace, letacky

N Iy I I B OO

Jiné, prosim uved’te:
b
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6. Oznacte kiizkem, do jaké miry jste byl/a spokojen/a s kvalitou poskytovanych
sluZeb na Uiadu prace v Roudnici nad Labem p¥i osobni navstévé

Ani
Velmi Spise | spokojen/a, Spise Zcela
Kritéria hodnoceni spokojen | spokojen ani nespokojen | nespokojen
@) nespokojen @) @)
(a)

Rychlost vyFizeni

Odbornost uiednika

Nestrannost arednika

Ochota urednika

Komunikace a
jednani Grednika

Srozumitelnost
informaci o
poskytovanych
sluzbach

7. Oznacdte kiizkem, do jaké miry jste spokojen/a s internetovymi zdroji informaci

Uiadu prace CR:

Zdroje
informaci

Velmi
spokojen(a)

Spise
spokojen(a)

Spise
nespokojen

(@)

Zcela
nespokojen

(@)

Nedokazu
posoudit

Webové
stranky

Facebook

Instagram

YouTube
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8. Uved’te prosim, konkrétni doporuceni, ktera by vedla k Vasi vétsi spokojenosti
s vykonem Utadu prace v Roudnici nad Labem.

9. Byl/a jste jiz nékdy v minulosti veden/a na UP?
1 Ano
1 Ne
(] Nevim

10. Pokud ano, kolikrat?
0 1x

02X

03X

[0 Vicekrat

11. Jaky je Vas vék?
15-19 let
20-29 let
30-39 let
40-49 let
50-59 let

60 let a vice

O 0Odogogd

12. Jaké je VaSe nejvyssi ukonéené vzdélani?
Bez vzdélani nebo netplné zékladni vzdélani
Zakladni

Stredni s vyucnim listem

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

O dodogog™
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