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Komunikace tGradu prace s obéany

Abstrakt

Diplomova prace je zpracovana na téma Komunikace Utadu prace Roudnice nad
Labem s ob¢any. Hlavnim cilem je navrhnout zlepSeni stavajici marketingové komunikace
pro Utad prace CR. Vedlejsim cilem je pak zhodnoceni sou¢asného stavu za pomoci metody
analyzy stavajicich komunika&nich prostiedkd vyuZivanych na Ufadu prace v Roudnici nad
Labem, a to na zéakladé vlastniho kvantitativniho vyzkumu provedeného v oddéleni
zaméstnanosti.

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

V praktické &asti je nejprve piedstaven Utad prace CR a Utad prace v Roudnici nad
Labem. Dale jsou popsany komunikacni prostredky, které urad prace vyuziva. Nasledné je
proveden kvantitativni vyzkum na Ufadu prace v Roudnici nad Labem v oddéleni
zamé&stnanosti. Cilem tohoto vyzkumu je zjisténi vyuzivani komunika&nich prostiedkt UP
a zhodnoceni spokojenosti s danym urfadem. Na zakladé provedenych analyz a vlastniho
vyzkumu byly vytvofeny navrhy a doporuéeni, které by vedly klepsi komunikaci UP
s obCany. Jednim z navrzenych zmén je vytvoreni socialni sité TikTok, ktera by cilila
na mlads$i uzivatele. Nakonec je navrzen ¢asovy harmonogram a rozpocet jednotlivych

navrhovanych zmén.

Kli¢ova slova: marketing, komunika¢ni mix, marketingova 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 pokroc¢il v mnoha ohledech. Internet a socialni sité
se staly soucasti nasich zivotd. Vyuzivani mobilnich telefonl je nyni na dennim potradku.
S tim, jak se stale vice obyvatel pfesouva na internet, nabyva online marketing vétsiho
vyznamu nez napfiklad televizni reklama. Dnes je pouzivani online marketingovych nastroju
pro uspéch nezbytné.

K rozsahlejSimu vyuzivani téchto prostredka prispéla také pandemie koronaviru, ktera
zpsobila rozsahly prechod k online sluzbam. Dle statistik CSU se v roce 2022 podil
uZivateld internetu v Cesku vy$plhal na 84,5 %, coz ptedstavuje 7,3 mil. osob starsich 16 let.
Dale pak pfiblizné 5 milionti osob, tj. 58 % jednotlivcu starSich 16 let, pouziva socialni site,
jako je Facebook, Instagram & Twitter (CSU, 2022). Mezi daleZité nastroje online
marketingu se tak fadi i socialni sité. Dle AMI digital index (2022) v roce 2022 dosahli Cesi
rekordni primeérné doby stravené na socialnich sitich, a to 2h a 45 min/denng.

Témet vSichni se snazi drzet krok s dobou a nechaji se ovliviiovat aktualnimi trendy.
Diky narastu oblibenosti socialnich siti se firmy snazi se svymi zakazniky udrzovat kontakt
skrz tyto sit€. I pro statni sluzby je dilezité nebyt konzervativni, ale snazit se drzet krok
s dobou, byt modernéjsi a snazit se priblizit svym ob¢antm.

Komunikace je také kli¢ovym prvkem Utadu prace CR. Jedn4 se o spravni Gfad, ktery
plni ukoly v oblasti zaméstnanosti, oblasti ochrany zaméstnanct pfi platebni neschopnosti
zameéstnavatele a v oblasti statni socialni podpory. Snazi se informovat obany o moznostech
socialni podpory v CR a podpofit je pii ztraté zamé&stnani. Pfi spravném vyuzivani mohou
byt socialni sité efektivnim nastrojem komunikace s ob¢any, mohou se vyznamné podilet
na participaci ob¢and i plnit roli marketingového komunikacniho nastroje. Uz davno totiz
neplati, Ze na socialnich sitich jsou jen mladi. OvSem pokud nebudou aktivity provadény
spravn€, nemusi splnit svij ucel, a nedojde tak efektivnimu predavani téchto informaci. Je
tfeba pracovat na zajisténi jejich vhodného Sifeni.

Diplomova prace je Clenéna na dvé Casti — teoretickou a praktickou Cast. Teoreticka
Cast se vénuje zakladnim pojmim z oblasti marketingové komunikace se zaméfenim
na komunikaci vefejné spravy a nové trendy v marketingové komunikaci. Prakticka cast
se zabyva nejprve predstavenim organizace a komunikacnim prostfedkim, které vyuziva.
Nasledné je proveden kvantitativni vyzkum. Dalsi ¢ast prace je pak vénovana navrhim

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 souc¢asného stavu za pomoci metody analyzy
stavajicich komunikaénich prostredkd vyuzivanych na Utadu prace v Roudnici nad Labem,

a to na zakladé vlastniho kvantitativniho vyzkumu provedeného v odd¢€leni zaméstnanosti.

2.2 Metodika

Tato diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou ¢ast.
Teoreticka Cast je zpracovana metodou analyzy a porovnani relevantni odborné literatury,
ktera poskytuje zéakladni piehled zkoumané problematiky. Nejprve je definovan pojem
marketingové komunikace, komunika¢ni proces a komunikacni mix (Karli¢ek, 2018;
Prikrylova a kol., 2019; Kotler 2013). Nasledné je kladen diiraz na komunikaci vefejné
spravy (Wagnerova, 2013; Heger, 2012) ajsou popsany stavajici trendy vyuzitelné
ve vefejné sprave, dale pak vyuzivani socialnich siti na zakladé vyzkumu AMI digital Index
(2022). Tato teoreticka ¢ast odbornych zdroju tvoii vychodiska pro empirickou Cast prace.

Prakticka Cast je realizovana v souladu stanovenych cilt diplomové prace. V této ¢asti
je nejprve predstavena vybrana organizace a mésto, ve kterém se nachazi. Poté jsou popsany
komunikaéni prostiedky, které tato organizace vyuziva (Utad prace CR, 2022). Dale 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.

Dale byla nejprve byla stanovena kritéria pro kvantitativni marketingovy vyzkum
(Tahal, 2022). Cilem $etieni bylo zjistit vyuzivani komunika&nich prostiedk UP uchazegi
o zaméstnani ajejich spokojenost s danym ufadem. Dotaznikové Setfeni probéhlo
od listopadu 2022 do ledna 2023. Celkem se ho zGcastnilo 247 respondentti. Dotaznik byl
uchaze&tim o zamé&stnani nejprve predkladan v papirové podobé pii schiizce na Utadu prace
v Roudnici nad Labem. Vysledky byly nésledné¢ 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 Ctyti otazky se zaméftily
na komunikaci s Ufadem prace v Roudnici nad Labem a na vyuZivani jednotlivych
komunikaénich kanalt Utadu prace CR. Nasledujici tii otazky byly vénovany spokojenosti
uchaze&i o zaméstnani s Ufadem prace v Roudnici nad Labem a konkrétnim doporu¢enim
uchazeci, které by vedly k vétsi spokojenosti. Dalsi dvé otazky byly zaméfeny na ziskani
podrobngjsich 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 otazek s Likertovou $kalou. Uplné znéni viech otazek je
uvedeno v Priloze 1.

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

Déle 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, ktera je nasledné
porovnana s hodnotou a = 0,05 a je vyhodnocen vysledek testu (Tahal, 2022).

Na zakladé vysledkd analyz a dotaznikového Setfeni jsou vypracovana konkrétni

doporuceni v podobé€ navrhi na zlepSeni komunikace mezi UP a vefejnosti.

14



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

Americka marketingova asociace (2022) vysvétluje marketingovou komunikaci jako
koordinovana reklamni sdéleni a dal§i souvisejici média, ktera jsou vyuzivana
ke komunikaci na trhu. Prostfednictvim jednoho ¢i vice kanalt jsou tyto sdéleni dorucovana
napf. pomoci digitalnich médii, tisténych médii, rozhlasu, televize, pifimou poStou
¢i osobnim prodejem.

Slovo komunikace znamena v Sirokém slova smyslu jakykoliv pfenos informace, a to
prostfednictvim komunikacnich systému, piedevsim jazykem, feci ¢i nejriznéjsi formou
sdéleni (Kot'atko, 2020). Dle Karlicka (2018) marketingova komunikace predstavuje cilené
informovani a presvédcovani cilové skupiny za pomoci jakékoli spoleCnosti nebo jiné
agentury k dosazeni 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, v¢etné komunikace na obalech, veletrzich a vystavach (Halada, 2016).

Karlicek (2018) upozorfiuje, ze hlavnim ucelem marketingové komunikace neni
zaujmout nebo pobavit lidi, ale prodat vyrobky a sluzby. Marketingovou komunikaci je tfeba
vnimat jako investici. Nezéalezi na tom, zda komunika¢ni kampar upfednostiiuje marketér
nebo cilova skupina. Rozhodujici je, zda kampari v kone¢ném dusledku povede ke zvySeni

hodnoty znacky a zvySeni prodeje.

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

Zdroj: vlastni zpracovani, Karli¢ek a kol, (2016), s. 11

Kotler (2007) konstatuje, Ze marketingova komunikace nikdy nemtze fungovat sama
o sobé. Komunikacni plan se sklada ze Ctyt klicovych fazi (viz. obrazek 1). Kazdé planovani
vzdy zaina néjakou analyzou situace na daném trhu. Nedostate¢na nebo Spatna analyza
situace na trhu povede ktvorbé nevhodnych komunikacnich cili a také ke Spatné
komunikacni strategii. V tomto ohledu je tedy dualezita 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 prostfedky ji 1ze co nejefektivnéji oslovit. Analyza situace na trhu
zahrnuje 1 analyzu konkurence. Déle dle Karlicka a kol. (2016) 1ze urcit komunikacni cile.
Nejdulezit€jsi komunikacni cile byvaji napt. zvySeni prodeje, ovlivnéni postoju ke znacce,
stimulace prodejniho chovani, zvySeni povédomi o znacce, zvySeni loajality ke znacce
a budovani povédomi o trhu. Pfedposlednim krokem planovani je vybér komunikacni
strategie. Komunikacni strategie popisuje, jakym zptusobem lze dosahnout stanovenych
komunikacnich cilt a také zahrnuje vybér vhodného marketingového sdé€leni. Je tfeba, aby
marketingové sdéleni bylo kreativni a bylo komunikovano pomoci vhodného medialniho

mixu. Poslednim krokem je vytvofeni casového harmonogramu a rozpoctu.

Obrazek 2: Model efektivni marketingové komunikace

Zména
postojt WOM

a chovani

Zdroj: Karlicek a kol. (2016), s. 23

Obrazek 2 znazortiuje model, ktery shrnuje a kodifikuje zasady uc¢inné marketingové
komunikace. Tento model pomaha marketingovym manazerim vyhnout se klasickym
chybam, které Casto vedou k plytvani prostiedki vyhrazenych na komunika¢ni kampar. 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 v tomto modelu je word of mouth (WOM). Vyjadiuje neformalni
komunikaci, ktera je uskute¢iiovana mezi ptateli, znamymi a rodinnymi pfislu$niky, ktefi

se podileji na spottebé ¢i nakupu produktu (Karlicek a kol., 2016).
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3.1.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (IMC) je definovana jako propojeni
komunikac¢nich aktivit. Tato komunikace obsahuje veSkeré komunikacni aktivity, které
podnik (spoleCnost) provadi (Halada, 2016).

Dle Prikrylové a kol. (2019) zahrnuje navic koordinaci v§ech komunikacnich aktivit
tak, aby mély, co nejucinnéj§i dopad na pfedem danou cilovou skupinu. Jedna se o proces
analyzy, planovani, realizace afizeni vSech osobnich i neosobnich komunika¢nich
prostredki, médii, sdé€leni a nastrojii podpory prodeje pro zakazniky vybranych cilovych
skupin. Tento proces vytvaii synergicky efekt. Jinymi slovy, ucCinnost jednoho
komunikacniho nastroje zvySuje Gcinnost ostatnich komunikacnich nastroji a Uc¢innost
marketingové komunikace jako celku.

IMC dokéaze zajistit konzistenci a sdéleni, které vytvareji hodnotu znacky. Ta pak
muze mit vyznamny dopad na prodej produktu (vyrobku, sluzby). Dilezitym rozhodnutim
vedeni je zvazeni vSech riznych zpasobt, kterymi mohou zakaznici pfichazet do styku

s firmou (Kotler, 2013).

3.1.2 Marketingovy mix

Témet vSechny definice marketingu vyzdvihuji zejména vyznam zékaznika a jeho
potieb, a zaroven by uspokojovani lidskych potieb mélo byt ziskové. VétSinou se jedna
o 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 o soubor zakladnich marketingovych nastroji, které firmy pouzivaji k dosazeni svych
stanovenych cild na trhu (Halada, 2016).

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

(Klimkova, 2015).

Podle Kotlera (2013) ptivodni marketingovy mix zahrnuje ,, 4P“:
1. Produkty, které jsou nabizeny zakaznikiim (sluzby, vyrobky).

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

4. Place (mista a distribucni sité), které poskytuji produkt zakaznikim.

Dale Philip Kotler (2013) rozsifil zakladni mix ,,4P“ a ptidal do této koncepce dalsi
dva prvky, a to political power, tedy politickd moc a public opinion, tedy vefejné minéni.
Pozdéji byl znovu rozsiten o dalsi dvé P — presentation (prezentace) a process (procesy). At
uz spolecnost pouziva 4P, 6P nebo 7P, dulezité je, ktera koncepce je pii vytvareni
marketingové strategie nejefektivnéjsi.

V soucasné dobé je obvyklé piidavat k zdkladnimu marketingovému mixu jesté paté
P (people), které vyjadiuje potiebu, aby firmy disponovaly kvalitnimi kvalifikovanymi
pracovniky, ktefi dokazi aplikovat marketing zplisobem orientovanym na zakaznika
(Halada, 2016).

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

potvrzuje, ze sluzba byla skute¢né poskytnuta (Vastikova, 2014).

V souvislosti s rozvojem fizeni vztaht se zakazniky se téz uvadi tzv. marketingovy
mix ,4C*, ktery je zaméfeny predevsim na zakaznika. Jedna se o:
1. Costumer (zakaznik),
2. Cost (naklady na zakaznika),
3. Convinience (pohodlna dostupnost),
4

Communications (komunikace) (Jakubikova, 2013).

Nektefi 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 tvurcem je Nirmalya Kumar a je tvofen tfemi otazkami, které se zamétuji

na hodnotu a dalsi (Jakubikova, 2013).
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3.2 Komunikac¢ni proces

Komunikaéni model je nyni povazovan za ptirozeny zaklad pro popis komunikaéniho
procesu. Obrazek 3 znazormuje zakladni schéma komunikacniho modelu. Schéma se sklada
ze signalu a zpravy ve formé sdéleni, kterd je prenasena od odesilatele k pfijemci v urcité
forme. Vysilany signal je v podobé zpravy zakodovan a poté prochazi né€jakym rusivym
komunika¢nim prostfedim (Sumem). Nakonec se dostane k ptijemci, 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 uspé$nou komunikaci. Odesilatel nebo

zdroj mohou ménit nebo piizptuisobovat zpravy dle potieby.

Obrazek 3: Schéma komunikaéniho modelu

Subjekt e Pfenos Dem_. O_b}ekt
komunikace Médium dovani Prijemce
% Zpétna vazha

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

Zdroj komunikace

Zdroj komunikace zahajuje prvni krok. Zdrojem je osoba, kterd predava zpravu
pfijemci. Prenos probiha prostfednictvim riznych komunikacnich kanalti (Egan, 2019).
Obsah musi byt pro pfijemce dostatecné atraktivni, divéryhodny a profesionalni (Soukalova

a Mikes, 2015).

Sdéleni
Motivaci pro vytvoreni zpravy je rozhodnuti odesilatele, ze zprava ma byt odeslana.
Je to konkrétni informace, kterou chce odesilatel prostfednictvim komunikacniho média

predat pfijemci (Vymeétal, 2008).

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

piijemci. Muze jit o slova, obrazky, znaky nebo hudbu (Soukalova a Mikes, 2015). Kodovani

19



ma tii zakladni funkce, kterymi jsou upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci a vyjadiit

zamér €1 nazor (Piikrylova a kol., 2019).

Médium

Pokud je sdéleni zakddovano, je pak nezbytné zvolit vhodné komunikacni médium
(kanal). Jedna se o nastroj, pomoci néhoz se predava sdé€leni. Existuje mnoho druht
komunikacnich kanalt. NejcCastéji 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 ptijemce zpravu obdrzi, musi ji deSifrovat. Je to proces a zptisob mysleni piijemce,

ktery ji interpretuje (Vymeétal, 2008).

Prijemce
Mezi piijemce lze zaradit vSechny spotiebitelé, zakazniky, distribucni clanky,
uzivatelé, pracovniky médii, mistni komunity, akcionafe a Sirokou vetejnost. Podminkou

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

Komunika¢ni Sum

V komunikac¢nim procesu se vyskytuji rizné interference v zavislosti na vnéjsim
prostiedi a individualité odesilatele a pfijemce zpravy. Prikladem mize byt selektivni
pozornost, pii niz jsou z mnoha podnéti zaznamenany jen nékteré, a selektivni
zapamatovani, kdy jsou zvlasté selektivné ukladany informace, které podporuji vlastni
nazor. Dulezitou roli v komunika¢nim procesu hraji také emoce

(Vysekalova a Mikes, 2018).

Zpétna vazba

Zpétna vazba je zprava zaslana prijemcem zpravy. Je to forma reakce piijemce
na pfijatou informaci. Pfi komunikaci tvaii v tvaf maze byt zpétnou vazbou gesto nebo
slovni vyjadreni piijemce. Pfi neosobni komunikaci mize byt zpétnou vazbou pozadovana

akce, napf. koupé€ vyrobku nebo ucast na akci (Ptikrylova a kol., 2019).
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3.3 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikacni mix je soubor nastroju pro propagaci sluzeb nebo vyrobka

cilovym skupinam zakaznikt (Peterson, 2020).

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

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

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

uprednostiiuji obousmérnou komunikaci a obvykle vedou k ptimému prodeji.

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

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

komunikaci.

Stale obtiznéj§im se stava volba komunika¢niho kanalu pro pfenos dané informace,
jelikoz komunikacni kanaly se stale vice a vice rozvijeji a vznikaji dalsi a dal§i nové.
Komunikaéni kanaly lze také dale délit na osobni a neosobni. Prostifednictvim osobnich
komunikacnich kanalti je mozné komunikovat mezi dvéma ¢i vice osobami tvafi v tvar, ¢i
pomoci klasické posty, telefonu nebo e-mailu. Diky této komunikaci je mozna osobni
prezentace, fadi se sem také pfimy a interaktivni marketing, Ustni Sifeni a osobni prodej.
Druhym typem je komunikace neosobni, jinak oznac¢ovana jako hromadné komunikacéni
kanaly, které oznacuji komunikaci cilici na vice nez pouze jednu osobu. Lze sem zaradit
reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky a PR (Pfikrylova, 2019). I kdyz je osobni
komunikace Casto efektivnéjsi, nez komunikace neosobni, neosobni média se mohou stat
hlavnim prostfedkem, ktery pravé osobni komunikaci stimuluji. Hromadna komunikace
ovliviiuje zejména osobni postoje a chovani lidi. Veskeré myslenky a nazory proudi z radia,
televize Ci tisku k tzv. nazorovym vidcim. Nazorovy vidce predstavuje Clovéka, ktery muze
svym projevem a jednanim ovlivnit mysleni dalSich jinych osob. Zarover lidé vyhledavaji
nazory téchto osob a ¢astecné se jimi fidi (Kotler, 2013).

Kromé toho 1ze komunikacni néstroje rozdélit 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 soucasti komunikacni strategie je i volba spravného komunika¢niho
a medialnitho mixu. Komunikaéni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikacnich disciplin
(viz. obrazek 4). Kazda z téchto disciplin je tvofena komunikacnimi 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
i Direct
marketing Online ;
a sponzoring marketing
Public relations Podpora
prodeje

Zdroj: Karlicek a kol. (2016), s. 17

3.3.1 Reklama

Dle zakonu €. 231/2001 Sb. je reklamou jakékoliv oznameni pro vetejnost urcené
k podpotfe obchodni ¢innosti nebo k dosazeni jiného ucinku, sledovaného zadavatelem
reklamy, jemuz byl vysilaci ¢as poskytnut za uplatu nebo za jinou protihodnotu.

Reklama je Casto oznaCovana jako neosobni, placena forma komunikace, ktera je
uskute¢iiovana prostiednictvim riznych médii. Casto ji zadava spoleénost, neziskova
organizace €1 osoba uvedena v reklamnim sdé€leni s cilem oslovit pfijemce sdé€lent, tj. cilovou
skupinu. Reklamu Ize obecné chépat jako pobidka ke koupi urc¢itého vyrobku nebo k podporte
organizace (Ptikrylova a kol., 2019).

Karlicek (2018) tvrdi, ze se v piipad€ reklamy jedna o nejdulezitéjsi zptsob, kterym
lze znacku vytvofrit a také posilit. Dokaze ucinné zvysit povédomi o znalce. Diky

své velikosti mize oslovit velkou cilovou skupinu.
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Reklama se snazi obslouzit geograficky rozptylené zakazniky, vytvoftit dlouhodobou
image produktu nebo kratkodobé zvysit prodej. Riizné formy reklamy maji odlisné rozpocty.
Nejdrazsi je televizni reklama, zatimco tiskova reklama je nejméné naroCna na rozpocet
(Kotler, 2013).

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

Existuji razné zpusoby definice reklamy. VSechny tyto definice maji spolecné to, ze
v pfipadé reklamy se jedna pfedevSim o komunikaci mezi zadavatelem reklamy a cilovou
skupinou nabizeného produktu, predev§im pro komercni ucely, a to prostfednictvim
zvoleného média (Vysekalova a Mikes, 2018).

Hlavni vyhody reklamy obecné jsou nizké naklady, moznost zastihnout zakaznika
tam, kde nemuize prodejce, velka moznost kreativniho zpracovani zpravy, moznost

opakovani zpravy, schopnost vytvofit si image atd. (Stiisek, Kvasnitkova, 2013).

Reklama se rozdé€luje na:

1. televizni reklama,
rozhlasova reklama,
tiskova reklama,
venkovni reklama,
reklama v kinech,

online reklama (Karli¢ek, 2018).

AN T

Na svétovém reklamnim trhu doSlo béhem kratké doby k vyraznym zménam, a to
predevsim v rustu investic do reklamy na internetu, ktera je v dnesni dobé nejvyznamnéjsim
médiem. Zatimco televizni reklama zaznamenava pokles, nejvys§i pokles ovSem
zaznamenaly ti§téna 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: Rozdéleni svétového reklamniho trhu podle typu pouzivanych médii (%)

Médium 2006 2008 2010 2013 2019
Internet 58 /.8 8.6 20,6 47,0
Televize 373 375 37,2 40,2 29,2
Denni tisk 29,1 278 27,3 17,0 FA |
Cmnplsy 121 12,6 12,5 7.9 39
Rozhlas 84 8,0 8,0 6,9 5.6
Venkowni reklama 55 57 5.9 6,9 6,4
Kino 0.4 04 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 cast trhu, prostfednictvim televize. Nevyhodou je vSak vysoka mira nasyceni
televiznich reklam. To zpusobuje, ze divaci Casto v reklamni prestavce zméni sledovanou
stanici nebo reklamam vibec nevénuji pozornost (Karlicek, 2018). Rozhodujicimi faktory
jsou charakter jednotlivych stanic, demografické charakteristiky posluchact, doba vysilani
a naklady na minutu vysilaciho ¢asu. Audiovizualni principy umoziiuji efektivni zptisob
prezentace produkti a jejich vyhod, vypravéni ptibéhu, budovani image znacky a pfimy
prodej. Televizni reklama je vynikajicim zptusobem, jak vyvolat emoce a budovat asociace
se znackou (Prikrylova a kol., 2019).

V piipadé rozhlasové reklamy je mozné se zaméfit na konkrétni segmenty.
Rozhlasové stanice jsou ziizovany pro urcité predem zvolené publikum, na které bude
pusobit. Zamétuji se tedy na lidé s podobnym zivotnim stylem a demografickymi udaji.
Na zakladé¢ toho je mozné dobré lokalni zacileni. OvSem nevyhodou radia je, ze pozornost
posluchaci je Casto omezena. Lidé radio pouzivaji pouze jako kulisu pfi vykonavani jinych
aktivit (Karlic¢ek, 2018).

Vyhodou tisténych médii je, Ze si je zakaznik muZze pfinést domt a podrobné piecist
v klidu domova. MiZe se jednat o razné letaky, které upozortiuji na vyhodné akce, dale
prospekty, brozury ¢i katalogy. Mezi vyznamna tisténa média lze zaradit predevsim reklamni
noviny a casopisy. Ty mohou obsahovat kiizovky nebo soutéze. Noviny jsou stale
povazovany za daveéryhodné a pouzivané médium, zejména u starSi generace. Jejich
vyhodou je jejich pruznost, naopak nevyhodou je jejich kratka zivotnost. OvSem Casopisy
maji delsi zivotnost nez noviny, kvalitnéjsi tisk 1 papir a umoziuji 1épe 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 fadi billboardy, prosvétlené vitriny a LED displeje. Dale mize zahrnovat
i reklamni plachty, modely vyrobkii ¢i podlahovou grafiku. K vidéni je obvykle
na zastavkach vetrejné 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 pfipadé k vidéni na nadrazich, stanicich metra, letistich, v nakupnich
centrech a barech, pficemz v§ude muze byt zobrazovano stejné téma. Venkovni reklama
umoziuje také dobré lokalni zacileni. Velkou vyhodou je moznost kreativity téchto reklam,
trvalost ptsobeni, pruznost a pomémé¢ piizniva cena (Machkova a Machek, 2021).

Reklama v kiné je obdobna jako reklama v televizi. Na rozdil od reklamy v televizi
ptinasi kino reklama vice emocionalni zazitek. Navic je mozné zasahnout ptimo cilovou
skupinu osob (Karlicek a kol., 2016).

Online reklama a internet jsou nejnovéjsimi a nejdynamictéjSimi médii. Atraktivita
internetu jako u¢inného reklamniho média je dana poctem uzivateld, ktefi predstavuji velmi
atraktivni cilovou skupinu, a také rozvojem sluzeb a nastroju na internetovém trhu. Je
znamo, ze internet se stal nedilnou soucasti medialniho 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 uc¢innost nakladnych

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

Ptfimy marketing se vztahuje na Cinnosti, pii kterych probiha vlastni komunikace
pfimo mezi dvéma subjekty. Osloveny subjekt ma navic moznost okamzité zpétné vazby
a interakce s oslovenou stranou (Janouch, 2020).

Ptimy marketing, znamy také jako pfimy prodej, je pfima komercni a nekomercni
politickd komunikace s jasné definovanou cilovou skupinou, vybranych z vefejnych
i specializovanych databazi jmen, adres a telefonnich ¢isel. Vyuzivani téchto informaci je
v Ceské republice upraveno zakonem o ochrané osobnich udaji &. 101/2000 Sb. Piimy
marketing vyuziva korespondenci s adresou nebo bez adresy (napf. dopisy, brozury,
katalogy, letaky), s velmi Castym vyzadanim odpovédi a vyuzitim elektronické komunikace.
Vyhodou pfimého marketingu je, ze umoziuje rychlé kvantitativni 1 kvalitativni
vyhodnoceni odpovédi a reakci respondentti (Halada, 2016).

Podle Kotlera (2013) muze mit pfimé marketingové sdéleni mnoho podob, naptiklad
telefonickou, online ¢i osobni podobu. VSechny tfi maji tii spolecné charakteristiky:

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

3. Interaktivni — sdéleni lze ménit v zavislosti na pocatecni reakci pfijemce.
Pfimy marketing nabizi mnoho vyhod jak pro kupujici, tak pro prodavajici, jak
ukazuje tabulka 2. Diky témto vyhodam je pfimy marketing dynamickym a rostoucim

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

Tabulka 2: Vyhody pfimého marketingu

Vvyhody pro zakaznika Vvyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéj3i a rychlejsi oslovena zakaznikt
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Piesné zacileni

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

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

Velky vybér dodavatelt (e-shopy) Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani, Prikrylova a kol. (2019), s. 106
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Podle Evropské federace pfimého a interaktivniho marketingu 1ze nastroje ptimého
marketingu rozde¢lit 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, kterd se zaméiuje
predevsim na Sirokou populaci, se pfimy marketing zaméfuje na nékolik tzkych segmentd
nebo jednotlivet. Z velkého poctu stavajicich a potencialnich zakazniki je tak mozné
identifikovat pro organizaci nejperspektivngjsi jedince (viz. obrazek 5). Tim lze vyrazné

omezit plytvani zdroji.

Obrazek 5: Zaméteni direct marketingu a reklamy

Kliovi soucasni &i
polencialni zakaznici

\Vyznamni soucasni Gi
i potencialni zakaznici
|

Méné vyznamni soudasni
&i potencialni zakaznici

BUWENEY

Relativné nejmené vyznamni
soucasni &i potenciaini zakaznici

Zdroj: Karlicek a kol. (2016), s. 74

Direct mail, lze nazyvat téz jako pfimou korespondenci, je forma pisemné
komunikace. Tato komunikace ma komer¢ni charakter a jejim cilem je pfimét zdkaznika
ke koupi. Pisemna komunikace mize mit mnoho podob, v¢etné€ dopisu, pohlednic, brozur,
skladacek, letaka a katalogti (Kotler a Keller, 2013). Direct mail lze rozdélit na adresné
a neadresné dopisy. Adresny dopis ma jednoho piijemce a text je adresovan pfimo osobg,
které je urcen. Tato komunikace muze 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 skupiné. Piikladem této komunikace je distribuce letaki do postovnich
schranek, distribuce letaka na ulici a distribuce vzorku (Prikrylova a kol., 2019).

Na telemarketing 1ze nahlizet riznymi zpusoby, ale podle dlouhodobé praxe je
telemarketing souhrnem vsech hovort, a to jak odchozich, tak pfichozich. Telemarketing 1ze
rozdélit na pasivni a aktivni telemarketing. Pasivni telemarketing je vyfizovani hovort
zakaznika, ktefi volaji sami. Od jisté doby se tento telemarketing spravnéji oznacuje jako
reaktivni, protoze operator reaguje na podnéty, pozadavky volajiciho. Aktivni telemarketing
naproti tomu spociva v tom, ze operatoii kontaktuji vybrané zakazniky a poskytuji jim
informace o sluzbach a produktech spolenosti (Riha, 2021).

Na rozdil od tradi¢ni reklamy se reklama s primou odezvou zaméiuje
na poskytovani informaci a ovliviiovani postoji a vyvolava okamzitou reakci cilové
skupiny. Reklama s pfimou odezvou muze mit podobu jakéhokoli reklamniho média, vCetné
televizni reklamy, rozhlasové reklamy, venkovni reklamy a tiskové reklamy. Pfima odezva
se vSak nejCastéji pouziva v internetové reklamé (Karlicek a kol.,, 2016).
Prikrylova a kol. (2019) do reklamy s pfimou odezvou zaradili i teleshopping. Teleshopping
poskytuje kratké televizni spoty, ve kterych jsou prezentovany produkty. Zajemci o produkt
maji moznost sije pfimo objednat na telefonnim cisle nebo webové adrese zvefejnéné

v televizni prezentaci.

3.3.3 Podpora prodeje

Halada (2016) definuje podporu prodeje jako Casové omezeny prodejni program,
ktery se snazi zatraktivnit svou nabidku tim, ze vybizi zakaznika k ucasti formou okamzitého
nakupu nebo piimé akce.

Jedna se o prodejni a marketingovou komunikacni techniku, jejimz cilem je
presvédcit zakazniky ke koupi. Podpora prodeje se vzdy uplatiluje az pfimo pii nakupu.
Existuji dvé formy podpory prodeje — kratkodobé a dlouhodobé. Prikladem kratkodobé
formy podpory prodeje jsou kampané na ruzné slevy produkti. Mezi dlouhodobé formy
podpory prodeje patii sbirani bodi a nabidka slev pouzitelnych pfi dalSich nakupech
v daném obchodé (Janouch, 2020).

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

razné techniky, které maji zakazniky pfimét k rozhodnuti o koupi v urcitém okamziku.
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Konkrétné v ptipadé podpory prodeje pro spotiebitele se podpora prodeje oznacuje jako
Casoveé omezena pobidka v konkrétni prodejné. Hlavnim cilem podpory prodeje je vytvoreni
spottebitelskych preferenci, které posili pozici vyrobku na trhu (Ptikrylova a kol., 2019).

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

- pfimé slevy z ceny produktu,

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

- slevové kupony,

- vzorky produkti,

- soutéze,

- prémie (darky poskytované pii zakoupeni produktu) (Karli¢ek, 2018).

Janouch (2020) uvadi, ze cilem podpory prodeje je vzdy zvySeni prodeje. Nejcastéji
se pouziva v konkurenc¢nich situacich, kdyz je tfeba vyprazdnit sklady nebo kdyz je tfeba
zvySit prodej mimo sezénu. Podporu prodeje l1ze provadét pomoci fady zptsobu:

- Ziskavani novych zakazniku.

- Opakované nakupy od stavajicich zakaznika.

- ZvySenim frekvence a mnozstvi nakupu.

- Podporou nakupu pfislusenstvi atd.

Nevyhodou vSak dle Karlicka a kol. (2016) je, ze 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 pfimo v prodejn€. Navic mnoho
nastroju podpory prodeje piinasi pouze docasné vysledky. Pobidky mohou stimulovat

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
vefejnost s cilem podpofit komunikacni 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
produkti a na zlepSovani povédomi o znacce a jejiho image. Pomoci PR je mozné ziskat
mnoho informaci od zakazniki a uspokojit jejich potieby. Podniky se mohou dozveédét
informace, které jsou pro né€ velmi dulezité, jako jsou nazory na jejich vyrobky, preference
a pozadavky zakaznikd, povédomi o znaCce a stav Ci aroven loajality. Pfi PR aktivitach
se pouzivaji ruzné komunikacni nastroje, ale hlavnim faktorem jsou webové stranky
(Janouch, 2020).

Oblast vztahti s vefejnosti zahrnuje komunikaci s lidmi uvnitf i vné€ spolecnosti.
Interné to mohou byt napfiklad zaméstnanci a vedeni firmy. Externi jsou ti, ktefi jsou obecné
ovlivnéni ¢innosti spolecnosti, napt. zakaznici, novinafi, investoti atd. (Halada, 2016).

Prostrednictvim PR aktivit se spolecnosti a dalsi subjekty snazi cilené a dlouhodobé
demonstrovat své zamery, informovat o svych cilech a uspésich a pfispivat k dobrému jménu
organizace (viz. obrazek 6). PR aktivity mohou u¢inné informovat o novych produktech

a jejich vyuziti (Karlidek a kol., 2016).

Obrazek 6: Hlavni cile public relations

Zdroj: Hejlova (2015), s. 97

3.3.5 Event marketing a sponzoring

Marketing udalosti a sponzoring maji mnoho spolecného. Existuji v§ak mezi nimi
dilezité rozdily. V ramci event marketingu se poradaji rizné akce a propagacni akce pro
stavajici a potencialni zakazniky spole¢nosti. Naproti tomu pii sponzoringu je sponzor
spojen pouze s urcitou akci nebo Cinnosti, takze akci organizuje treti strana, nikoliv sponzor
sam. V tomto smyslu muze byt sponzoring jednodussim a flexibiln€jSim nastrojem

(Karlicek, 2018).

30



Ackoli néktefi autofi tadi sponzoring mezi nastroje PR, lze jej povazovat
za samostatnou soucast komunikacniho mixu. Vyznacuje se vysokou mirou flexibility, mize
byt zaméfen na mnoho cili a Gcelt a Casto je Gzce propojen s dalSimi marketingovymi
nastroji (zejména udalostmi) (Ptikrylova, 2019).

Halada (2016) uvadi, ze eventy jsou vice nez jen predstaveni, udalosti, ale také
spolecCenské, kulturni a sportovni programy, jejichz cilem je oslovit a pfilakat rizné cilové
skupiny, spotiebitele, zakazniky a obchodni partnery. Eventy maji mnoho podob. Mize
se jednat napf. o event marketingovy, charitativni, podnikovy, vyro¢ni, motivaéni atd.

Nejdalezit€jsi funkci event marketingu je zvySeni povédomi o znaCce. Event
marketing vSak muze také zvysit loajalitu stavajicich zakaznika ke znacce (viz. obrazek 7)

(Karli¢ek a kol., 2016).

Obrazek 7: Podstata event marketingu

- e Pozitivni Pozitivni
Zapojeni do Pozitivni P P
NPT vnimani vnimani

urcité aktivity emoce o
eventu znacky

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

Druhym pojmem je sponzoring, ktery je definovan jako forma podpory ze strany
jednotlivet, firem apod. pro konkrétni akci nebo projekt (socialni, humanitarni, kulturni,
sportovni apod.). Cilem je udé€lat sponzorovi dobré jméno. Sponzoii poskytuji financni,
materialni 1 nematerialni prostfedky a na oplatku ziskavaji publicitu tim, ze jejich jméno
nebo znacka jsou uvadény v médiich a v materidlech pouzivanych k propagaci akce nebo
projektu (Halada, 2016).

Podle Karlicka (2018) byl sponzoring dlouho povazovéan za dopliikovou aktivitu
k reklamé. Podniky vSak tento postoj postupné piehodnocuji a sponzoring nabyva
na vyznamu. Divodem je skuteCnost, ze naklady na tradicni reklamni aktivity neustale

rostou a jejich ucinnost klesa.
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3.3.6 Osobni prodej

Jedna se o obchodni vztah mezi prodéavajicim (zprostfedkovatelem) a kupujicim
(zédkaznikem). Dnes jde o navazani obchodniho vztahu mezi dvéma nebo vice osobami
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroveni vybudovat dlouhodoby vztah. Zahrnuje také
jakoukoli formu prodeje uskutecnénou na zakladé osobniho vztahu (Halada, 2016).

Osobni prodej je nejen nejdulezitéjsi, ale také nejdrazsi marketingovy nastroj. Proto
je nutné zvazit rozsah jeho vyuziti. Osobni prodej dokaze zakazniky individualné odlisit,
informovat, pfipomenout a presvédcit (Prikrylova a kol., 2019).

Kotler (2013) uvadi, ze osobni prodej je nejucinn€jsim nastrojem, a to predevsim
v pozdéjsich fazich nakupniho procesu. Muze to byt napf. pii vytvareni a presvédCovani
preferenci kupujiciho a dale pfiméni kupujiciho k jednani (nakupu).

Osobni prodej ma také tfi velké vyhody:

1. Osobni interakce — dochazi k diskusi, interakci a pfimé vymeén¢ nazoru,
2. Peéstovani vztahli — postupem ¢asu muze dochazet az k pratelskym vztahim,
3. Reakce — pti prodeji ma kupujici k dispozici vSechny moznosti a musi

reagovat na miste.

Pfimy kontakt umozniuje obchodnikim nabizet zakaznikim rGzné vyhody.
Nejdalezit€jsim ukolem obchodnika neni pfimo prodat vyrobek, ale ziskat si davéru
zakaznika. Obchodnici by méli byt prvni osobou, na kterou se zakaznici obraceji, kdyz maji
problém. Po navazani vztahu se osobni prodej stava nejucinnéj§im komunikacnim
nastrojem. V piipadé osobniho prodeje se jedna o proces, ktery zacCina pfed kontaktem
s potencialnim zakaznikem 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 nachazi identifikace vhodnych potencialnich zakaznikd. Prodejce
musi o zakaznikovi ziskat co nejvice informaci, aby se mohl dikladné pfipravit
na nasledujici fazi. DalSi fazi je navéazani kontaktu a nasledna prezentace a predvadeéni
produktu, kterd ma presvédcit zakazniky o jeho vyhodach. Patou fazi je vyjasnéni namitek
zakaznika, kde nésleduje podpis smlouvy a tim uzavieni obchodu. Tim vSak proces nekonci.

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

a produkt neobsahuje zadné chyby.

Obrazek 8: Faze osobniho prodeje

Identifikace

vhodnych Predbezne Navazani Prezentace a
LY shromazd'ovani NPEP
potencionalnich informaci kontaktu predvadéni
zdkaznikn ‘
Vyjasnéni Uzavieni Poprodejni
namitek obchodu pece

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

3.3.7 Online komunikace

Online marketing je metoda dosahovani pozadovanych marketingovych cila
prostfednictvim internetu a zahrnuje mnoho <cinnosti spojenych s ovliviiovanim,
presvédcovanim a udrzovanim vztaht se zakazniky. Byva také ozna¢ovan jako e-marketing,
webovy marketing, online marketing ¢i digitalni marketing (Janouch, 2020).

Jednd se o komunikaci prostfednictvim tzv. novych médii, zejména internetu.
Masové rozsifeni zafizeni, jako jsou chytré telefony a pevné pocitace (notebooky), vedlo
k dramatickému narastu pouzivani internetu. Vétsina populace nyni pouZziva internet témer
nepietrzité. Na zaklade toho doslo 1 ke zméné€ nakupniho chovani. Mezi online (digitalni)
komunikacni nastroje lze zaradit webové stranky, placené reklamy ve wvysledcich
vyhledavani, optimalizace pro vyhledavace, kampané v socialnich médiich a rizné aplikace
pro mobilni telefony (Karli¢ek, 2018).

Janouch (2020) uvadi, ze pojmy online komunikace a internetovy marketing se casto
zaméfiuji a ze mezi nimi neni velky rozdil. Internetovy marketing zahrnuje vSechny
marketingové aktivity na internetu. Online marketing je termin, ktery tyto aktivity rozsifuje
napfiklad o marketing prostfednictvim mobilnich telefont.

Dle BureSové (2022) internetovy marketing ma oproti klasickému marketingu
mnoho vyhod. Pfikladem mutze byt monitorovani a méteni, dostupnost 24 hodin denné 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 Casu pozornosti.

Na internetu postupem casu vzniklo mnoho riznych komunikacnich prostredka,
kterymi jsou napf. webové stranky, internetové obchody, e-maily, zpravodajské portaly,

zajmove portaly, blogy, diskusni fora a socialni sit€ (Janouch, 2020).

Webové stranky

Webové stranky se staly nedilnou soucasti marketingové komunikace firem. Jen
malokdo dnes nema webové stranky. Je to dilezity prezentaCni nastroj, na ktery se firmy
spoléhaji. Webové stranky by mély byt originalni, pfehledné, aktualni, a hlavné snadno
pouzitelné pro vSechny uzivatele na vSech zatizenich (BureSova, 2022). Webové stranky
se pouzivaji pro rizné formy marketingové komunikace. Jsou predev§im uréeny k tomu, aby
zakaznikim poskytovaly informace o firmé a jejich produktech ¢i sluzbach. Dale pomoci
webovych stranek mohou byt firmy v kontaktu se zdkazniky, a to pomoci kontaktnich
formular, diskusnich for, komentait, anket a online chati (Janouch, 2020).

Tento komunikacni nastroj lze povazovat za nastroj pfimého marketingu, a to
na zakladé toho, ze umoziuje ptimy prodej, je interaktivni, obsah a formulare 1ze prizpasobit
kazdému navstévnikovi a l1ze dobfe métit. Webové stranky vSak 1ze povazovat také za nastroj
PR, jelikoz umoziuji komunikaci s klicovymi cilovymi skupinami. Webové stranky jsou
také reklamnim nastrojem, protoze mnoho firem vyuziva webové stranky predevsim
ke zlepseni image znacky. Webové stranky 1ze také vyuzit jako nastroj podpory prodeje,
protoze mohou poskytovat online kupony a organizovat marketingové soutéze
(Karli¢ek a kol., 2016).

Tvorbu webu lze rozdélit do Ctyt propojenych etap (viz. obrazek 9). Prvni etapa
zaCina jesté pred samotnou tvorbou webu, je tfeba si odpoveédét na zasadni otazky, bez
kterych nema, smyl se poustét do vytvareni (napi. Kdo bude zakaznikem stranek? Jaky je
muj piibéh? atd.). Ve druhé a tieti fazi se vytvari prvni a druhy prototyp webu. Nejdiive je
tteba vytvoftit Sablonu webu, obrazky, text apod. a dale otestovat na realnych uzivatelich.
Ctvrta etapa se vénuje optimalizaci a nasazeni analytickych nastrojd, v této fazi je web
predan zakaznikovi a uveden do provozu. Prace okolo webu je nekoncici proces. Webova
stranka musi neustale reagovat na technické novinky na trhu, na zménu vkusu zakaznika ¢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. nasazeni

pred samotnou prototypu prototypu analviickveh

tvorbou webu webu webu yticky
nastroju

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

Ovsem samotny web k zajisténi dostatecnému poctu navstévnika vétS§inou nestaci.
Firmy proto investuji do reklam na socialnich sitich Facebooku, YouTube, Instagramu,
TikToku, Snapchatu ¢i jinych sitich. Tyto reklamy jsou Casto méné finan¢né néarocné

(Karlicek, 2018).

Socialni sité

Scott (2020) konstatuje, ze socialni média umoziuji lidem sdilet své napady, obsah,
mySslenky a vztahy, a to prostfednictvim online formy. Kdokoli tak mize vytvaret,
komentovat a pfidavat 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 socidlnich médii neni
bezprostedni prodej, ale vytvareni povédomi, které casem v prodej vyusti (Janouch, 2020)

Podle Buresové (2022) Ize socialni média rozdélit podle jejich zaméteni:

1. Osobni — jedné se online prostfedi, prostfednictvim néjz lze komunikovat
a sdilet multimedialni obsah s ptateli a rodinou (Facebook, Instagram).

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

3. Informaéni — jsou urceny lidem, ktefi hledaji informace potiebné k feSeni

kazdodennich problému (blogy, Wikipedia).

Socialni sit€ 1ze popsat jako urcity virtualni prostor se stovkami tisic uzivatelt, jehoz
hlavnim ucelem je vymeéna osobnich informaci. Hlavnim aspektem je, ze uzivatelé chtéji
prostiednictvim svych profild sdilet osobni udaje a informace s ostatnimi uzivateli
v komunité. Vyhodou sociélnich siti je obousmérnd komunikace. Podniky musi byt vzdy

aktivni a vkladat zajimavé prispévky, jinak bude komunikace neefektivni (BureSova, 2022).
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Socialni sité jsou také ucinnym nastrojem PR. Rizné 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 clend 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 (Ptikrylova, 2019).

Dle CSU (2022) vyuzivani socialnich siti je stale na vzestupu, i kdyZ nartist neni tak
zieymy jako dfive. Na zacatku roku 2009 bylo vyuzivani siti pomérné okrajovou zalezitosti,
jak je patrné z grafu 1., ktery zobrazuje vyvoj poctu Ceskych uzivateld na socialnich sitich

od roku 2009 do roku 2021. Ovsem v roce 2011 se vyuzivani socidlnich siti razantn€ zvysilo.

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

mmmmm miliony osob i %5 0SObD

2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021

Zdroj: CSU (2022)
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3.4 Rozpocet, cCasovy harmonogram, méreni vysledku

Rozpocet

Pro rozpocet jsou samoziejme dulezité i zkusenosti z predchozich kampani. Zdravy
rozum muze pomoci, ale je tfeba dodrzovat i urcita pravidla (Vysekalova a Mikes, 2018).

Kotler a Keller (2013) uvadéji, ze neexistuje zadné obecné pravidlo pro stanoveni
vySe vydaju na reklamu. Obvykle existuji Ctyfi zakladni metody, které lze pii tvorbé
rozpoctu pouZzit.

Metoda dostupnych prostredkia (ziustatkova rozpocet) vychazi z posouzeni
finan¢ni zivotaschopnosti a zahrnuje tolik zdrojd, kolik jich spoleCnost muze pridélit
do rozpoctu (Vysekalova a Mikes, 2018). Kotler a Keller (2013) v§ak upozoriuji, ze tento
pristup ignoruje roli komunikace jako investice a jeji pifimy dopad na objem prodeje. Tento
pristup velmi ztézuje dlouhodobé planovani, protoze velikost rocniho rozpoctu je nejista.
Ovsem dle autord Svecové a Vebera (2021) se jedna o nejb&zné&jsi metodu.

Pii metodé procenta z trzeb jde jednoduSe o pfifazeni nakladi na komunikaci
k urcitému procentu soucasného nebo planovaného prodeje. Tato metoda ma své vyhody
i nevyhody. Vyhodou je, Zze naklady na komunikaci jsou stanoveny podle ziskové marze
podniku a je zachovana stabilita. Na druhou stranu ma tato metoda i ur€ité nevyhody. Lze
predpokladat, Ze rozpocty jsou uréovany spisSe dostupnosti zdroji nez trznimi prilezitostmi
a ze marketingova komunikace je urCovana spiSe prodejem nez vysledky, pak dochazi
k tomu, Ze se neprovadi zadné experimenty (Kotler a Keller, 2013). Spole¢nost neni schopna
vypracovat dlouhodobou komunikacni strategii, jelikoz neumoziiuje reagovat na aktualni
situaci (Vysekalova a Mikes, 2018)

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

Posledni moZnosti stanoveni rozpo&tu je metoda cilii a iikolii. Dle autort Svecové
a Vebera (2021) jsou financéni prostiedky vtéto metodé definovany v kontextu
komunikacnich aktivit a cili. Dle jejich nazoru tato metoda odpovida nejvice soucasnym

pristupim ke kalkulaci rozpoctu. Vysekalova a Mikes§ (2018) tvrdi, ze tuto metodu lze
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pouzit, pokud lze méfit cile reklamni kampang, jsou jasné definovany prostredky a nastroje

reklamni kampané a jsou znamy naklady na tyto prostiedky a nastroje.

Princip 3E

V ramci procesu planovani by se mély feSit otazky efektivnosti, ucelnosti
a hospodarnosti vyuzivanych zdroja, tedy princip 3E. Efektivnost (Efficiency) je o dosazeni
cilt s nejniz§imi naklady neboli s minimem plytvani. Ugelnost (Effectiveness) je dosazeni
stanovenych cild a pland. Hospodarnost (Economy) se vztahuje k produktivité
(viz. obrazek 10) (HoleSinska, 2022)

Pojem efektivnost oznacCuje efektivni nakladani vefejnych zdroju. Spociva
v dosazeni co nejlepSiho poméru mezi pouzitymi zdroji a dosazenymi vysledky. Efektivita
znamena maximalizaci pfinostu. Téch lze dosahnout pomoci vetfejnych zdroju. Jedna
se o zpusob uspokojovani potieby. Lze fici, ze se jedna predevsim o to, zda byla véc
poptavana spravné, zda zadavatel vyuzil veSkerych moznosti, pomoci kterych dochézi
k maximalizaci pfinosd. U¢elné nakladéni zobrazuje vysledky dosazené podle zjisténych
a prokazanych potieb. Jedna se o dosazeni cili dané organizace, na zakladé, nichz dana
organizace vznikla. Jde predevS§im o to, zda je poptdvana 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 nejvyhodné&jsi cenu. Cilem je
minimalizace nakladd na zdroje pouzité k dosazeni planovanych vykoni pfi zohlednéni
radné kvality. Jedna se pfedevsim o to, jestli je poptavana véc (zbozi i sluzba) ziskana za co

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

Obrazek 10: Principy 3E

Nakladani
s verejnymi
prostredky
Efektivni
dosazené vysledky je dosaZen co nejlepsi
odpovidaji stanovené i V:::Qm:’z;“
a prokdzané potifebé :roslrcf‘lk);' 5
Hospodarné dosaZenymi vysledky

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

Zdroj: Ministerstvo financi CR (2016)
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Casovy harmonogram

Vytvofeni harmonogramu predstavuje proces, v némz jsou analyzovany vystupy
vSech predchazejicich procest, jako jsou aktivity, jejich sekvence, pozadavky na jejich
zdroje a odhady doby trvani jednotlivych aktivit, a to scilem vytvofit ramcovy
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 ptipadné zizené zmény oproti pivodnimu planu. Cilem tohoto
procesu je rozpoznat odchylky od planu a pfipravit preventivni opatieni 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 cCinnosti, dale jejich provazanost, znazoriuje
dulezité momenty — udalosti dilezité pro danou Cinnost a také osoby, které jsou odpoveédné
za jednotlivé ¢innosti. Casovy harmonogram tak fika, co ma kdy v planovaném obdobi

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

Méreni vysledka

Za posledni proces lze predpokladat meéfeni vysledki. Ke zjisténi, zda obsah byl
uspesny na socialnich sitich, je tfeba zméfit napt. navstévnost, signaly na socialnich sitich,
pocet stazeni urcitého souboru ¢i jiné metriky, které budou zalezet na daném cili. U méteni
je vhodné stanovit si tzv. standardizovany postup, tedy pravidelnost kontroly vysledkd,
postup pii sbéru informaci pro hodnoceni uspésnosti, kdo bude zodpovédny za ziskavani
téchto informaci (Prochazka a Rezni¢ek, 2014). Mezi nejvyuzivandjsi rozhrani pfi
komunikace pomoci internetu patii v této dobé webova aplikace Google Analytics, pomoci
n¢hoz lze ziskat podrobnéj§i prehled o navstévnosti webu i Facebooku. Dale také Meta
Business Suite, ktera umoziuje pfistup k nastrojim a jejich spravu, které firma potiebuje

k uspéchu na siti Facebook 1 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 komunitam jako celku, a proto jsou financovany nebo
spolufinancovany z vetejnych zdroji urCenych k tomuto tcelu (Slavik, 2014)

Marketing a jeho nastroje 1ze vyuzit v soukromém sektoru, kde je toto typictéjsi, ale
lze je vyuzit i v neziskovém sektoru ekonomiky. Podle definice marketingu je jeho cilem
uspokojovani potieb zakaznikt (spotiebiteltl) a to plati i ve vefejném sektoru. Rozdil je
pouze v tom, ze produktem verejného sektoru je takova sluzba, ktera je vétSinou financovana

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

Obrazek 11: Uplatnéni marketingu ve vefejné sprave

-~ e , T . s
/" VEREINA SPRAVA \\‘. / MARKETING \\
Produkt P\ Orientace na produkt
- Sluzby s tézko odhadnutelnou Manaderismus AN - Soustfedéni na distribuci
hodnotou New Public Management AN omezeneho mnoZstvi vyrobku
- Znaky vefejnehostatku Viada o= Vlidnuti J,r’J - Kli¢ove pojmy: vykon, sleva
Hraci P {/ Orientace na niklady
Vefejnd sPréva f; ’ - Soustfedéni se na maximalizaci
- 5‘}”.1‘.10'"1}' sektor I/’ zisku, marketingovy mix
. P'?]f”'?{ / Neziskovy marketing - Kli¢ové pojmy: zisk, trzni podil
- Obtane | { Vztahovy marketing
o P.r\()(es‘\' _ \\ Zaméfeni na sluzby Orientace na vztahy
- Vyvojnovych produkti A - Soustfedéni se na vytvofeni
Obdrzeni plateb ) \\ dobrého dlouhodobého vztahu se
- Dodavani produkti zakaznikem
Vo Operace na vnitinim Il’hl{ ,’II V- Kli¢ove pojmy: rovnost
" Vyhodnocovani vysledku y, N, zikaznikl shareholder value ./
e _'_’.-’ \-\.,_\_\_\_ -F’ﬂ’

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

Vetejné sluzby zahrnuji zakladni vetfejné sluzby (napt. vzdélavani, zdravotnictvi),
jejichz cilem je poskytovat spole¢nosti hmatatelné vyhody, a spravni vetrejné sluzby (napft.
obrana, vefejny poradek, narodni bezpecnost), jejichz cilem je regulovat spoleCensky zivot
(Slavik, 2014).

Vyuziti marketingu ve verejném sektoru neni zalezitosti, na které by se ekonomové
shodli. Nektefi tvrdi, Ze marketing ve vefejném sektoru neni dilezity. Jini vSak tvrdi, Ze
marketing muZze obohatit fizeni vefejného sektoru a pomoci tak 1épe uspokojovat potieby

obCanu (Wagnerova, 2013).
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Dle Vastikové (2014) je produktem v tzv. , 4P“ ve vefejné spravé vse, co organizace
nabizi spotfebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potfeb. Hlavnim prvkem, ktery
definuje sluzbu, je jeji kvalita.

Kvalita sluzeb poskytovanych v této oblasti zavisi na kvalit¢ a standardizaci
administrativnich postupti, procest, agend a informaci. Rozvoj spravnich informacénich
a komunikaénich systému by mél vychazet z hluboké znalosti spravnich postupti, procest
a agend v souladu s pravnimi predpisy. Mély by také respektovat potieby a ocCekéavani
obCani a vefejné spravy, a hledat, identifikovat a feSit 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 setkani, projekty, spolecenské akce, regionalni a celostatni média.

4. Prazkumy spokojenosti ~ zaméstnancli,  vefejnosti a  podnikatelt

(Wagnerova, 2013).

3.5.1 Druhy komunikace

Komunikaci lze rozdélit na nékolik typt. Zadny z téchto typa by nemél byt
zavrhovan a mél by byt povazovan pouze za jednu z moznych variant. Jednotlivé typy
komunikace se dopliiuji, konkuruji si a prekryvaji. Z hlediska poctu faktorti Ize komunikaci
rozde¢lit na:

a) intrapersonalni,
b) interpersonalni,
¢) skupinovou,

d) meziskupinovou,
e) organizacni,

f) masovou,

g) medialni (Heger, 2012).

Intrapersonalni komunikace se vyznacuje tim, ze se tyka pouze jedné osoby

a vytvari vnitiniho dialogu ve védomi jedince, ktery predchazi komunikacnimu projevu.
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Muze pokracovat i po skonCeni komunikace. Provade€ji ji téméf vSichni uCastnici
komunikace, aniz by si to jedinec uvédomoval (Heger, 2012).

Mezilidska komunikace, znama také jako interpersonalni komunikace, se tyka lidi,
ktefi se setkavaji tvari v tvar, obvykle na stejném misté a ve stejném case. Tento typ
komunikace je nejb&znéjsi a nejpfirozené)§i a pouziva se v kazdodennim zivoté
(Heger, 2012).

Skupina se neurcuje pouze kvantitativng, ale také kvalitativné. Mezi spolecné znaky
skupiny patfi spolecné cile, skupinové normy ¢i diferenciace roli Cleni skupiny.
Ve skupinové komunikaci spolu hovoii véci jak dvé osoby a projevuji se zde role
jednotlivych ¢lent. Skupinova komunikace miize mit rizny stupenn formalizace. Novym
specifickym fenoménem jsou internetové socialni sit€ (jako napf. Facebook, Twitter)
(Urban, 2017).

Meziskupinova komunikace probihd vétSinou v ritualizované ¢i formalizované
podobé. Komunikatory jsou vybrani ¢lenové skupin. Byva Castym 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, uplatiuji se vztahy nadfizenosti a podfizenosti
(Heger, 2012).

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

Je tfeba rozlisit komunikaci masovou od medialni komunikace. Pfi tomto druhu je
zprosttedkovan styk osob s medialni technologii, ¢lovék komunikuje nejen s dalSimi
osobami, ale predevS§im s médiem. Diky technologickému vyvoji se tyto komunikacni
kanaly mohou zmnozovat, kombinovat a pusobit v rizném 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 verbdlni komunikace zarazuje komunikace ustni
i pisemna“ (Vymétal, 2008, s. 112).

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

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

Pisemna komunikace

Jedna se o zakladni typ komunikace, ktery lidé pouzivaji po cely svij zivot. Pisemna
komunikace je ¢asové naro¢néjsi nez jiné formy komunikace, ale jeji pouziti mize byt
vyhodné, pokud je potieba komunikaci uchovat pro archivni ucely, napt. pro mozné budouci
vyuziti, tfeba pro pravni UCely. Pisemna komunikace muze zahrnovat korespondenci,
vizitky, odborné publikace, vyzkumné a technické zpravy, védecké odborné dokumenty atd.
Pisemna komunikace ma své vyhody i1 nevyhody. Mezi vyhody patfi: pfijemci si mohou
precist zaslanou komunikaci v dobé€, kterou si sami zvoli, lze ji pfedat vice pfijemcim
najednou, informace lze trvale uchovavat a pfijemci maji ¢as na promysleni své reakce.
Na druhé strané existuji 1 nékteré nevyhody. Je Casové narocna, 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
prenos informaci nebo zprav je spojen s postoji ¢lovéka, zvifete 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 pohybt, gest, mimiky, pohyba o&i, dotekd
a vzdalenosti (Vymeétal, 2008).

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

neoddélitelné a funguji paraleln€ nebo se vzajemné dopliuji (Heger, 2012).
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3.5.4 Komunikace uradu s ob¢any

Veftejnost jako zakaznik predstavuje komunitu jakozto sdruzeni. Ve spolecnosti 1ze
tyto osoby identifikovat jako skupiny lidi se stejnym nebo podobnym zpiisobem chovani,
zajmy a cili. V marketingu se tyto skupiny nazyvaji jako trzni segmenty. Produkty vefejnych
sluzeb se lisi od vyrobka, vyzaduji spolupraci zakaznikt a izky kontakt se zaméstnanci, jsou
poskytovany v realném ¢ase a mohou byt poskytovany riznymi zpusoby (Slavik, 2014).

Vefejna sprava pouziva specifické komunikacni prostfedky a specificky jazyk, ktery
muze byt pro ob¢any nékdy nesrozumitelny. Proto je nezbytné zvolit takovy jazyk sdéleni,
jaky bude srozumitelny cilové skupiné (Vymeétal, 2008).

Heger (2012) popisuje, ze komunikace ufadi s klienty se lisi podle funkci, které
jednotlivé urady vykonavaji, zda se jedna o organ vSeobecné spravy, i specializovany urad,
ktery vyfizuje urcité agendy (napt. katastralni ufad, urad prace). Pii konkrétnich
komunikacnich situacich je dulezité, zda ufad po obcanovi néco pozaduje, nebo zda je
mistem, na néz se obCas sam obraci.

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

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

Vymeétal (2008) upozoriiuje, ze organizace musi sledovat stav spolecnosti
a prizpusobovat své cile, metody, postupy a vztahy s vefejnosti menicim se spoleCenskym
podminkam. Mezi nastroje public relations ve sluzbach vetejnosti patfi tiskové konference,
tiskové sluzby, rozhovory, rozhovory s odborniky, novinové cClanky, sluzby pro hosty,
publikace pro cilové skupiny, sluzby public relations, obrazkové, filmové a video sluzby
a jiné.

Komunikace ve vefejnych sluzbach miize informovat nejen o moznostech, které
obcanovi poskytuji, ale také o divodech, pro¢ jsou dodavany pravé timto zpisobem. Mize
tak predejit k nedorozumeéni mezi dodavatelem a uzivatele (Slavik, 2014).

Mezi typické nezadouci projevy komunikacnich fetézcu patii fama. Podstatou je posun

puvodni informace, k némuz dochazi v disledku v dusledku Sumt vznikajicich pii prenosu
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sdéleni (viz. obrazek 12). Fama je béhem své cesty pozméfiovana subjektivnimi nazory

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

Obrazek 12: Pisobeni famy

A

socialni skupina ﬂ
neovérena piedand | pFiiima (uznava):
—_— iniciator 3 - neoficialni zdroj

. . - divéryhodnost
informace informace >
- zajimavost nebo \

uZitecnost

v

Zdroj: Heger (2012), s. 173

Utad mtze komunikovat s ob&anem, ktery ma pravo obratit se na jakykoliv ufad
na uzemi statu. Komunika¢nim partnerem muze byt také politik nebo zaméstnanec jiné
organizace, fyzickd nebo pravnickd osoba. Komunikaci je mozno vést s jednotlivci nebo
socialnimi skupinami & trvale nebo jednorazové. Ufednici mohou komunikovat s ob&any
hned nékolika riznymi zptsoby. Lze komunikovat osobng, tedy pfimo s Gfedniky nebo
zprosttedkované, a to telefonicky (volani, SMS), pisemné (dopisy, zadosti, formulare),
prostfednictvim internetu (webové stranky, e-mail, socialni sité), mobilnich aplikaci,

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

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

Zmeény v globalnim prostiedi obecné vedou k novym piistupim k marketingu. Rozvoj
informacnich technologii umoziuje vyuzivat nové metody pfi vyhledavani potencionalnich
zakaznikd. Vytvari se nové komunikaéni nastroje v podobé mobilnich telefont, elektronické
posty, interaktivni televize apod. To v§e umoziiuje vhodnéjs§i zaméfeni nabidky vybranym
zakaznikim. Tyto zmény maji dopad na fungovani marketingu a vedou k tvorb€ pojmu jako

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

3.6.1 Influencer marketing

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

Influencer marketing je popularni formou marketingové komunikace a s postupem
Casu se stal dalezitou soucasti marketingového mixu mnoha firem. Cilem je propagovat
znacku nebo produkt prostiednictvim influencera a vybudovat si Siroké publikum. Jedna
se o formu WOM, kdy influencer sdéluje informace o produktu nevtiravym zptisobem.
Velké mnozstvi fanouskd vnima influencery jako kamarady, tudiz berou doporuceni stejné
jako od svych pravych kamaradiu. Firma nema tedy praci s tvorbou obsahu, naklady jsou
pouze na zaplaceni influencera (BureSova, 2022).

Prikrylova (2019) popisuje influencera jako celebrity, osobnosti kulturniho
a sportovniho Zivota, lidé vytvarejici bulvarnim zptsobem svou osobni znacku ¢i youtubeti,
ktefi vystupuji zejména na siti YouTube.

Tuten (2015) tvrdi, ze v kone¢ném disledku jsou influencefi velmi dileziti pro
uspéch spole€nosti na socialnich sitich. Bez podpory jednoho nebo vice vlivnych osob by

byl nartist navstévnosti velmi nizky.

46



3.6.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing 1ze definovat jako vyuziti mobilnich technologii k dosazeni
marketingovych cili. Z toho vyplyva, ze oblast internetového marketingu je uzce spjata
s mobilnim marketingem (Machkova a kol., 2014).

Vastikova (2014) konstatuje, Ze mobilni marketing nemuze existovat samotné. Jedna
se o formu pfimého marketingu. Je propojen s firemnimi databazemi o klientech,
o kapacitnich moznostech firmy a postupu pii realizaci sluzby. Komunikace probiha formou
SMS. Casto piinasi mnoho vyhod i v oblasti budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky.

Mobilni marketing ma mnoho vyhody a oproti tomu nizsi pocet nevyhod, kterymi
jsou napf. dal§i investice vyvolané neustalymi inovacemi IT ¢i existence skupiny

konzervativnich zakaznika (Stasek, Kvasnickova, 2013).

3.6.3 Socialni sité

V dnesni dobé¢ jiz neni pochyb o tom, Zze Facebook a Instagram jsou t€¢innymi online
marketingovymi nastroji pro zvyseni povédomi o spolecnosti a jeji znacce. Tyto socialni sité
umoziuji strategicky rozsifit zakladnu zakaznika a oslovit presné definované cilové skupiny,
které mohou mit zijem o produkty (sluzby) firem, a to s minimalnimi néaklady

(Semeradova, Weinlich, 2019).

Vyuzivani socidlnich siti

Dle AMI Digital Index (2022) Cesi travi na socialnich sitich rekordni &as. V proiméru
dvé a tii &tvrté hodiny denng. Cas, ktery uZivatelé travi na socialnich sitich, se jiz tolik nelii
od sledovani televize. Nejoblibenéjsi je mezi vSemi skupinami uzivateld vizualni obsah.
Stale vedou ptispévky s fotografiemi, ale narostla popularita kratkych videi. To se projevuje
v rozsifovani formatd, jako jsou Stories nebo Reels.

Podet uzivateld na socialnich sitich v Cesku se loni v meziro&nim srovnani zvysil
o piiblizné 9 %. Socialni sité v Cesku vyuziva asi 75 % populace obyvatel (Kemp, 2022).

Dle vyzkumu AMI Digital (2022) lze konstatovat, ze socialni sité jsou vyuzivani
napfi¢ vSemi vékovymi skupinami. Témér 80 % uzivatell je na socialnich sitich kazdy den.
Netyka se to ale uz pouze nejmladSich vékovych skupin. Podil lidi ve vyS$S§im véku
se dlouhodobé zvySuje a postupné se blizi nejaktivn€jsi vekové 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, ktefi jsou na socialnich sitich v priméru
pfes hodinu denné

15-29

30-44

let 69 %

45-59

let 58 %

60-99

let Dl

Zdroj: AMI Digital Index (2022)

Toto tvrzeni potvrzuje i CSU (2022), ktery znizorfiuje, Ze jsou socialni sité
vyuzivany nejvice lidmi ve vé€ku 16-24 (95 %), dale pak ve veku 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%
12% - 1%

CELKEM 16-24 25-34 35-44 45-54 55-b4 65+

w2011 w2021

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2022)
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Velky trend je také presun na mobilni telefony. Od roku 2016 neustale roste podil
lidi, kteti socialni média navstévuji prostiednictvim mobilnich zafizenich. VSechna dalsi
zafizeni (stolni pocitac, notebook i tablet) kazdorocné oslabuji. Pouze u uzivatel nad 60 let

jeste stale mirné prevladaji notebooky (viz. graf 4) (AMI Digital Index, 2022).

Graf 4: Podil zafizeni pro piistup na socialni sité v letech 2016-2022 (v %)
Podil uvedenych zafizeni pro pfistup na socialni sité

[ Smartphone Motebook . PC Tablet

10%
0% b3
2Me 2017 ame 2019 2020 202 2022

Zdroj: AMI Digital Index (2022)

YouTube a Facebook jsou trvale nejpouzivanéj§imi socialnimi sitémi. Stale vice
se vSak prosazuje dynamictéj§i Instagram. TikTok a Snapchat budou pravdépodobné
hvézdami budoucnosti a budou mit vyznamny vliv na obsahové trendy. V jejich prospéch
hovoti obliba mezi mladsimi, a tedy aktivné§imi uzivateli. Ale i1 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 formatu

B instagram B Instagram Stonies Twitter W Linkedin \ mata )
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Zdroj: AMI Digital Index (2022)
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Facebook

Prestoze zajem o Facebook klesd a mladsi generace dava prednost Instagramu
a TikToku, Facebook je stale nejpouzivané]si socialni siti na svété. V poslednich letech je
viak patrné posilovani star§i generace. Nejvice ho nyni pouzivaji Cesi mezi 30 az 44 lety,
nejaktivnéj§imi uzivateli (ktefi sami pridavaji prispévky) jsou dokonce lidé ve véku nad 60

let (AMI Digital Index, 2022).

Instagram

Dlouhodobé je to v Cesku nejdynamiét&jsi sit. Nejvice je pouzivan lidmi do 30 let, ale
postupné posiluji 1 vyssi vékové skupiny. Vétsina uzivateld se na n€j chodi jen koukat,
pravidelné pfispiva pouze malé Cast z nich. Instagram s oblibou piebira uspé$né formaty

konkurencénich 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 prekvapivé nijak vyrazn& nerozvinul. Aplikace je viak oblibena
mezi mladymi uZivateli. V Ceské republice se TikTok rozviji rychleji, v soudasné dobé jej
pouziva piiblizné 21 % lidi. Mezi mladymi lidmi do 30 let je vSak aplikace jednoznacné
na prvnim misté zebticku. Socialni sité pocituji diky TikToku a zejména Instagramu velky
tlak na inovace. Obsah a pouzivané formaty na ném do znacné miry urcuji trendy
na ostatnich sitich — Instagram se jim v soucasnosti hodné ,inspiruje". NejCastéji

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

TikTok v Google Trends

Google Trends je webova stranka spolecnosti Google, ktera analyzuje popularitu
vyhledavacich dotazii ve Vyhledavani Google v riznych regionech a jazycich. Pouzivaji
grafy k porovnani poctu vyhledavani riznych dotazti 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 nejvys§Simu bodu grafu pro
danou oblast a dobu. Hodnota 100 pfedstavuje nejvyssi popularitu vyrazu. Hodnota 50
znamena, ze mél vyraz polovicni popularitu. Skore 0 znamena, ze pro vyraz nebyl

shroméazdén dostatek dat. Z grafu vyplyva, Zze tento vyraz dosahl nejvys$i 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 Case roste (Google Trends, 2023).

Obrazek 13: Analyza slova TikTok v Google Trends

® TikTok .
i + Porovnani
Hledany vyraz
Cesko Poslednich 5 let * Vsechny kategorie ¥ Vyhledavani na webu ¥
Zéjem v pribéhu &asu F O

Zdroj: trends.google.com (2023)

YouTube

YouTube je po Googlu nejpouzivangjsi online sluzbou a nejoblibenéjsi platformou pro
sdileni dlouhych wvidei. Typicky wuzivatel je dnes clovek ve veéku 13-35 let
(AMI Digital Index, 2022).

Dle AMI digital patii mezi nejpouzivangjsi sité Facebook i YouTube. To potvrzuji
i data z webu Datareportal.com (viz. tabulka 3). Socialni sit' s nejvyssi nav§tévnosti je
YouTube s 8 mil. Uzivateli, coz odpovida téméf celé internetoveé populaci. Nejvice uzivatela

vSak pfibylo sitim Instagram a TikTok (Kemp, 2022).

Tabulka 3: Podet uZivateld na socialnich sitich v Cesku (mil.)

Nazev socialni sité Pocet uzivatelu (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 Urad prace CR

Utad prace Ceské republiky (UP CR) je ,,spravnim iiFadem s celostdtni piisobnosti a je
organizacni slozkou statu. Urad prace Ceské republiky byl ziizen k 1. dubnu 2011 na zdkladé
zdkona ¢ 73/2011 Sb., o Uradu prace Ceské republiky a o zméné souvisejicich zdkonii.
Ministerstvo prdce a socidlnich véci ridi Urad prace CR a je nejvy$sim spravnim sifadem.
Urad prace CR se sklddd z generdlniho reditelstvi a krajskych pobocek. Soucasti krajskych
pobocek jsou kontakni 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 zaméstnanc( pfi platebni neschopnosti zaméstnavatele,
c) statni socialni podpory,

d) davek pro osoby se zdravotnim postizenim,

e) prispévku na péci,

f) pomoci v hmotné nouzi,

g) davek péstounské péce a zaopatiovacich piispévkd,

h) nahradniho vyZivného pro nezaopatiené dité,

Zdroj: Utad prace CR (2022a)

Utad Prace CR plni ukoly uvedené vyse na obrazku 15. Dale pak ,,generdini reditelstvi
plniiikoly, 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 zamésmanosti (Utad prace CR, 2022a).
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Kazda krajska pobocka nejprve vytvoii strukturu spoluprace s kontaktnimi pracovisti
a podminky pro provadéni statni politiky zaméstnanosti a ¢innosti v ramci zdkona o ochrané
zaméstnancu pii platebni neschopnosti zaméstnavatele, zakona o statni socialni podpore,
zakona o pomoci v hmotné nouzi, zakona o socialnich sluzbach a zakona o poskytovani
davek osobam se zdravotnim postizenim (Utad prace CR, 2022a).

Dle Utadu prace CR (2022a) . kontakmi pracovisté v oblasti zprostiedkovani
zaméstnani sleduje databdzi a poddva informace o volnych pracovnich mistech a aktualizuje
Je, vede evidenci uchazecii o zaméstani a zdjemcu o zaméstndni, rozhoduje o nezarazeni
a vyrazenti do evidence uchazecu atd., ddle v oblasti podpory v nezaméstnanosti rozhoduje
ve spravnim Fizeni zejména o prizndni podpory v nezaméstnanosti, pri rekvalifikaci, o jeji
Vy$i, zpracovavd radné a mimorddné vyplaty podpor v nezaméstmanosti, v neposledni radeé
plni tikoly v oblasti nepojistnych socidlnich davek ukoly spravniho orgdnu rozhoduje
ve spravnim Fizeni o prizndni prislusné davky (socialni podpora, hmotnd nouze, davky pro
OZP, ndhradni vyzZivné pro nezaopatiené déti atd.), vede evidenci Zadosti o davky
v informacnim systému, zpracovava udaje potiebné pro rozhodovdni o dadvce do
informacniho systému, rozhoduje o pripadnych ndmitkdach ucastnika rFizeni, preddva

v 66

nadiizenému orgdnu odvoldni, zpracovava radné i mimoradné vyplaty davek a dalsi

4.1.1 Komunikaéni mix Ufadu prace CR

Obecné¢ lze fici, ze mezi komunikacni nastroje uradu prace, prostiednictvim nichz
mohou obcané kontaktovat kontaktni pracovisté (KoP), se fadi webové stranky, telefonicka
komunikace, postovni sluzby, osobni komunikace, elektronickd komunikace
prostfednictvim e-mailu ¢i datové schranky, informacni nasténky na uradech prace s letacky
apod. a socialni sité (Instagram, Facebook, YouTube, Spotify).

Dale se mezi komunikacni prostfedky Uradu prace CR fadi:

merkantilie (vizitky, visacky, jmenovky, razitka, tiskové zpravy, pfilezitostni

tiskoviny atd.),

- tisténa komunikace formou Casopisu, inzerci, letak a pozvanek,

- elektronickd komunikace, ktera zahrnuje newsletter, webové stranky atd.,

- oznaCeni budov, kancelafi a stank( na veletrzich, stojany do interiért, roll-up
bannery apod.,

- reklamni predméty (propisky, polepy, blotky, kli¢enky) (Utad prace CR, 2022c¢).
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Webové stranky

Veskeré potifebné informace tykajici se zaméstnanosti a socialni problematiky
a postupt pii jednotlivych &innostech Ize nalézt na webovych strankach Utadu prace CR
https://www.uradprace.cz/. Nachazi se zde i1 veskeré kontakty na jednotlivd kontaktni
pracovisté. Soucasti webovych stranek je také chat — komunikacni asistent, ktery lze vyuzit
pro snadnéjsi nelezeni odpovédi na dotazy. Jedna se o nejjednodussi zpusob, jak najit
potiebné informace a zaroveii je dostupny téméi kazdému. Hlavitka webovych stranek UP

CR je zobrazena na obrazku 16.

Obrazek 16: Webové stranky Utadu prace CR

https://www.uradprace.cz A & g a3 N

m URAD PRACE CR DALSI PORTALY

URAD PRACE CR PRUVODCE ZAMESTNANOST SOCIALNI TEMATIKA EURES FORMULARE KONTAKTY

U

Ufad prace CR

Zdroj: Utad prace CR (2023)

Telefonicka komunikace
Dalsi 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 ptipadé dotaza

tykajicich se zaméstnani nebo socialniho zabezpeceni.

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

Postovni sluzby se vyuzivaji predevsim pro oficialni pisemnosti (doporuc¢ené psani).
Osobni komunikace

Osobni komunikace je velmi vyuzivanym zpuisobem 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, usporngjsi a Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi. 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 rizné informacni brozury a nabidky volnych

pracovnich mist od riiznych zaméstnavateld.

Prezentacni stanky

Po celé republice Utad prace CR kazdoro&né potada nebo se podili na organizaci
burz prace, prehlidek skol, veletrhli femesel a dalSich akci, jejichz cilem je propojit nabidku
a poptavku na pracovnim trhu. Piiklady moznych podob prezentacnich stankd s pulty

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

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

2 b. Ufgd

. Uradprace ¢R | b -

VOLNA PRACOVNI MisTA )
PRACE V ZAHRANG
POMOC ZAMESTNAVATELIM

Pfad prace CR

| e || II I |=||

www.uradprace.cz

Urad prace CR

JSME TADY PRO VAS

= Podpora zaméstnanosti
= Price v CR | v zahranidi
= Odborny a vstficny phistup

Ufad prace CR

VOLNA PRACOVNI MiSTA
PRACE V ZAHRANICI
REKVALIFIKACE

POMOC ZAMESTNAVATELUM

= Poradenstvi a dalsi vzdélavani
= Programy na miru

uradprace.cz
| g = Adresné socidini divky

Urad price CR

Zdroj: Utad prace CR (2022c)
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Reklamni predméty
Formou podpory prodeje jsou rizné reklamni predméty, zejména propisky, blocky ¢i

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

Obrazek 18: Reklamni predméty Ufadu prace CR

Ilﬂ LG
.

I

|

Zdroj: Utad prace CR (2022¢)
Stojany do interiéru
Stojany do interiéru vhodné na letaky, brozurky, formulare a dalsi ti§t€éné materialy.

Vyuzivaji sejak na riznych akcich, tak na jednotlivych kontaktnich pracovistich

(viz. obrazek 19).

Obréazek 19: Stojany do interiéru Utadu prace CR

Ufad prace ER Utae prace R

U¥ad prace CR

e

Zdroj: Utad prace CR (2022¢)
Tiskové zpravy

Soucasti webovych stranek je sekce obsahujici tiskové zpravy. Radi se mezi nastroje

PR, jelikoZ se snazi firmé zajistit dobré jméno a informuji o novych udalostech a postojich

organizace.
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Socialni sité

Socialni sit€ jsou hojn€ vyuzivanou sluzbou. Lidé na nich travi mnoho Casu, a tak l1ze
dosahnout vy$si informovanosti ob&ant o danych zaleZitostech. Utad prace CR m4 v tuto
chvili ucet u sité Facebook, Instagram, YouTube a Spotify.

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

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

Obrazek 20: Facebookova stranka Utad prace CR

Urad prace CR

Orad price R
@uradprace.cr - 4 1,9 82 recenzi @ - Statni organizace

Hlavni stranka Informace Fotky Hodnoceni Dalii v b To se mi libi Q

Zdroj: Facebook (2023)

Utad prace CR je aktivni na siti Instagram (viz. obrazek 21) od 22. 6. 2021 a celkem
ma 1 031 sledyjicich (k 21. 3. 2023). Instagram je dle vyzkumu AMI digital nejvice
dynamickou socialni siti, navzdory tomu dosahuje instagramovy profil Utadu prace CR

niz§iho poctu sledujicich nez na Facebookové strance.

Obrazek 21: Instagram Urad prace CR
uradprace.cr Zprdva &

E} Piispévky (280)  Sledujici (945)  Sleduji (2)

préce CR

Vefejné sluZby a sluzby statni spravy

UP CR spravuje oblast zaméstnanosti a socidlnich davek: pomoc v hmotné nouzi, statnf socialni
podpora, pfispévky pro OZP, péstouny, nahradnl wyZivné.
www.uradprace.cz/web/cz/prakticke-rady-informacni-letaky-videa/

Ufad prace R

o= L AT, s

FAQ: Nemam ... Podcasty Navody Outplacement

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 odbérateld
(k 21. 3.2023). Celkem dosahl 63 258 zhlédnuti za vSechny dosud pfidana videa.

Obrazek 22: YouTube Utad prace CR

Urad prace CR
@uradpracecr6914 Odebirat
Ondprdcs R 569 odbératel

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KOMUNITA KANALY INFORMACE

Zdroj: YouTube (2023)

Nové je Utad prace CR od 5.1 2023 i na sociélni siti Spotify (viz. obrazek 23), kde
zvertejfiuje podcasty k poslechu. Informuje v nich lidé o sluzbach poskytovanych urady prace

formou rozhovoru.

Obrazek 23: Spotify Utad prace CR

URAD PRACE CR - podcasty (oficialni stranka Uradu prace CR)

Ufad préce Ceské republiky

Vsechny epizody

Prispévek na bydleni - NOVINKY od ledna 2023

ng.! Pvdpfurvrnrernmﬁlrunmti e

el s

-
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/, kterd slouzi k hodnoceni plynulosti webovych stranek
zobrazenych na vsech zafizenich. Vysledky méfeni jsou rozdéleny podle zafizeni, na kterém
je webova stranka zobrazena — pevny pocita¢ nebo mobilni telefon.

Webové stranky maji dle méfeni vykon 50 pii zobrazeni na pevném pocitaci Ci

notebooku (viz. obrazek 24). Nacteni webové stranky trva 2,8 sekund a doba interakce

stranky trva 4 sekundy.

Obrazek 24: Rychlost webové stranky na pocitaci

Vykon
Hodnoty jsou odhady a mohou se liSit. Skore vykonu se pocita piimo
z téchto metrik. Zobrazit kalkulacku
A 0-49 50-89 @ 90-100
METRIKY

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 pfi zobrazeni na mobilnim
zafizeni. Vykon na mobilnich zafizeni vychazi hiife oproti zobrazeni webové stranky Utadu
prace CR na pevném pogitadi (notebooku). Vykon &ini pouhych 38 bodl z celkovych 100

bodi. Na mobilnim zafizeni se stranka nacita 14,2 sekund. Doba, nez zacne byt stranka

interaktivni, dosahuje neuvéfitelnych 23,5 sekund.
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https://pagespeed.web.dev/

Obrazek 25: Rychlost webové stranky na mobilnim zafizeni

™ HUMANITARNI
3 8 DAVKA ON-LINE /
PRISPEVEK PRO
SOLIDARNI

DOMACNOST

Vykon

Hodnoty jsou odhady a mohou se liit. Skére wjkonu se poéitd piimo
z téchto metrik. Zobrazit kalkulatku.

A 049 50-89 ® 90100 )
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 méfeni vyplyva, ze by se organizace méla 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 meéfeni 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 brehu reky 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 rozsiienou piisobnosti. Obecni tiFady obci s rozsirenou
plisobnosti (tzv. obci Ill. stupné) jsou mezicldnkem prenesené piisobnosti stdini spravy mezi
krajskymi urady a obecnimi urady. Oproti ostatnim obecnim uradiim maji obecni urady obci
s roz§irenou pusobnosti nékteré oblasti piisobnosti navic, a to nejen pro sviij viastni,

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

Obrazek 26: Vymezeni spravniho obvodu obce Roudnice nad Labem

" Chodouny 27¢

Hrobce

Védomice
* Labe
NICE

NYAB. - O

Krabgice *

Martinéves
< .

M8ené-lazné 1 2 o BcHﬁet’)Qitce
"Stragkov- ® {
Msensky p Vodochody

Zdroj: roudnicenl.cz (2022)

Spravni obvod obce s rozsifenou puisobnosti Roudnice nad Labem 1ze vidét na obrazku

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

Kontaktni pracovi§té Ufadu prace v Roudnici nad Labem se nachazi v budové
meéstského  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 socialni podpora, hmotna
nouze, prispévek na péci, davky pro osoby se zdravotnim postizenim a nahradni vyzivné

(Utad prace CR, 2023).

4.3.1 Komunikaé¢ni prostiedky Ufadu prace v Roudnici nad Labem

Utad prace v Roudnici nad Labem vyuZiva ke komunikaci s ob&any svého mésta
predevsim telefonickou komunikaci, ktera je vhodna pro kratké dotazy spojené s osobnimi
informativnimi schiizkami. Veskeré telefonni Cisla na jednotliva KoP jsou uvedena
na webovych strankach Utadu prace CR. Je tieba viak respektovat ufedni hodiny a kontakty
vyhledavat na oficialnich webovych strankach UP.

Dale mezi hlavni komunikacni nastroj patii osobni komunikace formou schizek
s klienty. Jedna se o nejcast€jSi zpusob komunikace. UchazeCi o zaméstnani musi pfi
zaevidovani do evidence uchazecli o zaméstnani absolvovat osobni schiizky a dochazet
na pravidelné setkani spojené s timto procesem.

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

Dale 1ze pisemnosti zaslat pomoci poStovnich sluzeb. Jedna se vSak o delsi proces.
Pokud je ufad prace zavreny, lze pisemnosti vlozit do schranky urcené k tomu, ktera
se nachazi u vchodu UP.

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

pottebné informace.
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Obcané mohou téz najit své odpoveédi na otazky predevsim na webovych stranka
UP CR ¢i na socidlnich sitich Utadu prace CR. Socialni sité obsahuji veskeré aktudlni

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

4.3.2 Zhodnoceni efektivity price na Ufadu prace v Roudnici nad Labem

Hodnoceni efektivity Ufadu prace v Roudnici nad Labem vychazi vyhradné
z rozhovoru s pracovniky tohoto ufadu, v oddéleni zaméstnanosti. Diskuse se zucastnilo
celkem Ctyfi 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 Utadu prace v Roudnici nad Labem je nasledujici: kazdy
z téchto pracovnik za den vyfidi ptiblizné 15 osob. Zaroveri se shodli na tom, Ze zbytecnymi
dotazy stravi cca pul hodiny denng, tj. 2,5 hodiny/tydné.

Dle zji§téni, maji pracovnici na Utadu prace v Roudnici nad Labem pramémy plat
v hrubém 33 000 K¢ a pracuji 40 hodin tydné. ZbyteCnymi dotazy tak stat trati 516 K¢ tydné
za kazdého pracovnika, tj. 2 063 Ké&/mésic/pracovnik. Celkem se jedna o 8 250 K¢&/mésic
na tomto ufadu prace pii praci 4 poradci specialistd. Pficemz v Usteckém kraji se nachazi
celkem 25 KoP.

Jedna se piedevsim o dotazy nad tématy: nekolidujici zaméstnani a dotazy na DPC
¢i DPP, problémy s vypliiovanim zadosti, ostatni dotazy tykajici se socialniho problematiky,
napt. kdo a kdy ma narok na statni diichod atd.

Za nekolidyujici zaméstnani se povazuje Cinnost na zakladé pracovniho nebo
sluzebniho poméru, pokud mési¢ni vydélek neptfesahne polovinu minimalni mzdy, nebo
¢innost na zékladé dohody o pracovni Cinnosti, pokud mési¢ni odména nebo odmena
pfipadajici na 1 mésic za obdobi, za které pfislusi, nepfesahne 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 piijem)
(Utad prace, 2022b).

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

o zaméstnani. Dale jsou poradany informativni schiizky, na kterych je feceno znovu vse, co
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je napsano v tomto pouceni. Taktéz je v§e zminéno i na webovych strankach Uradu prace

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

4.3.3 Vysledky marketingového Setreni

Dotaznikové Setfeni prob&hlo od listopadu 2022 do ledna 2023 a zcastnilo
se ho celkem 247 respondentt. Nejprve byl dotaznik prekladan v papirové formé uchaze¢tim
o zamé&stnani na Ufadu prace v Roudnici nad Labem, tedy v odd€leni zaméstnanosti uradu
prace. Nasledné byly vysledky zpracovany pomoci Google Forms. Cilem kvantitativniho
vyzkumu bylo analyzovat postoj ob&and k formam komunikace poskytovanych UP,
zhodnoceni vyuZivani téchto informacnich zdroji a vyjadfeni spokojenosti s timto UP.

Dotaznik obsahoval celkem 12 otdzek. Ve vyzkumu se objevily otazky uzaviené,
polouzaviené 1 oteviené, dichotomické ¢i matice otazek s Likertovou Skalou. Posledni
otazky byly sociodemografického charakteru. Pfesné znéni otazek z dotaznikového Setteni

je uvedeno v Priloze €. 1

Tabulka 4: Sociodemografické charakteristiky respondentt

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%d’elanl nebo neuplné zakladni 19 7.69 %
vzdélani
Zikladni 77 31,17 %
Stiredni s vyuénim listem 94 38,06 %
Vzdélani
Stredni 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 uchazecti o zameéstnani v Roudnici
nad Labem. Nejvice jsou zde evidovany osoby ve véku 30-39 let. Tvori tak 36,8 % vSech
dotazovanych, to odpovida 91 respondentiim. Na druhém misté jsou lidé ve ve€ku 20-29 let,
ktefi tvoti 31,6 %, tj. 78 respondentti. O poznani méné¢ je evidovano uchazect ve véku 40-49
let, coz odpovida 16,6 % z celkového poctu respondentd, 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 véku 15-19 let tvotila 4 % respondentd, tj. 10 osob.

Druha cast tabulky znazortiuje strukturu vzdélani uchazeCi o zaméstnani
v Roudnici nad Labem. Nejvétsi ¢ast respondentti dosahala stfedniho vzdé€lani s vyucnim
listem. Tvortila tak 38,1 % z celkového pocCtu dotazovanych, tj. 94 osob. Velka c¢ast
respondenti dosahovala také pouze zakladniho zdélani a tvorilo tak 31,2 % z celkového
poctu, tj. 77 respondentd. Tieti nejveétsi skupinou byla Cast osob se stiednim vzdélanim
ukonenym maturitni zkouskou, ktera tvori 19,4 %, tj. 48 osob. 7,7 %, tj. 19 respondentt
uvedlo, ze jsou bez vzdélani ¢i netplného zéakladniho vzdé€lani. Osoby s vyS$Sim ¢i
vysokoskolskym vzdélanim se vyskytovaly mélo. 2,43 %, tj. 6 osob uvedlo, ze dosahlo
vy$siho odborného vzdélani a pouhé 1,21 %, tj. 3 respondenti, dokoncili vysokoskolské

vzdélani.
Graf 6: Vyuzivani komunika¢nich prostredka

1. Které komunikacni prostredky bézné vyuzivate?

Jiné: '2(1’2%)
TikTok s 73 (29,6 %)
YouTube D 52(33.2%)
Postovni sluzby D 106 (42,9 %)
s Y 122 (55 %
S I i (555%)
Emal S 159 (64,4%)
Facebook e 178 (72,1%)
Telefonicka komunikace | 240 (97,2%)
Osobn komunikace N 246 (99,6 %)

0 50 100 150 200 250 300

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Prvni otazka zjis§tovala, jaké komunikacéni prostfedky vyuzivaji lidé v kazdodennim
zivoté (viz. graf 6). Z vysledku lze fici, Ze nejCastéji lidé komunikuji osobné (99,6 %).
Na druhém misté se nachazi telefonicka komunikace (97,2 %). DalS§imi velmi vyuzivanymi
komunika¢nimi prostfedky jsou socialni sit€. Nejpouzivanéjsi socialni siti je dle vyzkumu,
mezi uchazeci o 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 %). Méneé vyuzivanou sluzbou je posta (42, 9 %). 82 respondentt (33,2 %) uvedlo, ze
vyuziva YouTube a 73 osob (29,6 %) vyuziva i socialni sit’ TikTok. Dva respondenti uvedli,

ze vyuzivaji jiné komunikaéni prostfedky jako je WhatsApp ¢€i jiné internetové stranky.

Nasledujici ¢tyti otazky se vénuji komunikaci s Utadem prace v Roudnici nad Labem

a vyuzivani jednotlivych komunika&nich kanalt Utradu prace CR.

Graf 7: Vyuzivani socialnich siti k feSeni ufednich zalezitosti

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

13 (5,3 %)

234 (94,7 %)

B Ano i Ne
Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
Z grafu 7 je ziejmé, ze vétSina (94,7 %) dotazovanych nevyuziva socialni sité

k feSeni Urednich zalezitosti, tedy nekomunikuji skrz socialni sité s ifadem prace. Pouhych

13 respondentt (5,3 %) uvedlo odpovéd ano.
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Graf 8: Frekvence komunikace ob&ant s Uradem prace v Roudnici nad Labem

3. Jak €éasto komunikujete s Ufradem prace
v Roudnici nad Labem?

100 94 (38,1 %)

20
80
0,
70 67 (27,1 %)
12 (4,9 %)

74 (30 %)

60
50
40
30
20
© .
0

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

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Nej&astéji respondenti uvedli (38,1 %), ze komunikuji s Ufadem prace v Roudnici
nad Labem, 2x za mésic (viz. graf 8). Celych 30 % dotazovanych uvedlo, ze komuniku;i
3x Ci vicekrat za mésic. Mize se jednat o noveé evidované osoby, které se musi zucastnit
na zacCatku evidence hned nekolika schiizek za sebou. 67 dotazovanych (27,1 %) komunikuji

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

Graf 9: Druhy komunikacénich prostfedka afadu prace

4. Které druhy komunikace s iufradem prace znate:

Jiné: 0
Instagram [ 5 (2 %)
YouTube ' 9 (3,6 %)
Datové schranka [l 13 (5,3 %)
Facebook [ 30 (12,1 %)
Informaéni nasté&nky na GFradu prace, letacky [N 66 (26,7 %)
Postovni sluzby [N 66 (26,7 %)
Webové stranky Uradu prace CR [N 106 (42,9 %)
email D 133(53,8%)
Telefonickd 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 komunikacni prostifedky uradu prace, které lidé pouze znaji. Témér
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
nachazejicich se na Gfadu 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 osob (2 %) vi
o Instagramu. Také pouhych 13 osob (5,3 %) ma v povédomi komunikaci s ifadem prace

pomoci datovych schranek.

Graf 10: Vyuzivanost komunikacnich prostfedkt uradu prace

5. Které druhy komunikace s ufadem prace vyuzivate:

Jiné: 0
YouTube O
Instagram 0

Datova schranka B 2(0,8%)

Facebook M 3(1,2%)

Po3tovni sluzby B 7(28%)
Informaéni nasténky na UP, letacky D 24 (9,7 %)
Webové stranky Ufadu préace CR D 42 (17 %)
E-mail I 75 (30,4 %)
Telefonicka komunikace T 220 (89,1 %)
Osobni komunikace N 246 (99,6 %)

0 50 100 150 200 250 300

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Z grafu 10 je zfetelné, 7e lidé vyuzivaji ke komunikaci s Ufadem prace v Roudnici
nad Labem predev§im osobni (99,6 %) ¢i telefonickou komunikaci (89,1 %).
75 dotazovanych (30,4 %) vyuziva ke komunikaci také email. Méné vyuzivané jsou vSak
webové stranky. 42 dotazovanych, tj. 17 %, uvedlo, ze vyuzivaji webové stranky. Velmi
méné jsou pak vyuzivané socialni sité¢ Utadu prace CR. Pouhé 3 osoby, tj. 1,2 %, uvedly, Ze
vyuzivaji Facebookové stranky. Socialni sit€ YouTube ¢i Instagram nejsou vyuzivany
vubec. Celkem 24 osob (9,7 %) se zajima o informacni nasténku a dalsi poskytované latacky

na ufadu prace. Také pouhych 7 osob (2,8 %) uvedlo, ze vyuzivaji ke komunikaci s ufadem
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prace postovni sluzby. To muze byt zpusobeno dlouhym procesem téchto sluzeb a osoby
registrované na uradu prace v Roudnici nad Labem maji bydliste€ v blizkém okoli. Datovou

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

Nasledujici tfi otazky jsou veénovany spokojenosti s Ufadem 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

navstéve
71,7 71,67 71,6
5 72 70,1
ng 71 70
c
> 67 —— — — — —
Odbornost  Ochota Ufednika Rychlost vyfizeni Komunikace a Nestrannost  Srozumitelnost
urednika jednani drfednika Urednika informaci o
poskytovanych
sluzbach

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Graf 11 zobrazuje vysledky matice otazek s Likertovou Skalou. Respondenti méli
svou odpoveéd oznacit kiizkem na stupni velmi spokojeny, spiSe spokojeny, ani spokojen,
ani nespokojen, spiSe nespokojen ¢i zcela nespokojen. Vysledky byly vypocitany pomoci
vazeného pruméru. Z grafu lze vidét, ze lidé jsou nejvice spokojeni s odbornosti ufednikda,
dale s ochotou ufedniki a rychlosti vyfizeni. Méné€ spokojeni jsou vSak s komunikaci
ajednanim ufedniki a nestrannosti ufednik(i. Nejméneé spokojeni jsou vSak

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

7. Oznacte kfizkem, do jaké miry jste spokojen/a
s internetovymi zdroji informaci UP CR:

40,8
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

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

nedokazou vibec posoudit, jelikoz tyto komunika¢ni kanaly naprosto neznaji.

Otazka ¢. 8 meéla za cil zjistit, co by pfispélo k vétsi spokojenosti uchazect
o zameéstnani na zakladé jejich navrhi a doporuceni. Otazka znéla nasledovné: Uved'te
prosim, konkrétni doporuceni, ktera by vedla k Vasi vétsi spokojenosti s vykonem Utadu
prace v Roudnici nad Labem. Bohuzel, majoritni Cast respondentd na tuto otazku

neodpovédela. Otazku zodpoveédélo celkem pouze 5 dotazovanych. Odpovédi byly

nasledujici:
1. Spoluprace uzasna, doporucuji.
2. Doporucila bych poridit pofadnik do ¢ekarny.
3. Jsem spokojena.
4. VEtsi ochota zaméstnancu pii vypliovani zadosti.
5. Socialni sité (vyvéseni pracovnich nabidek).
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Dva respondenti pouze zduraznily maximalni spokojenost s ufadem prace. Dalsi
radou by bylo pofizeni potfadniku do ¢ekarny. Jini by uvitali vétsi ochotu pfi vyplilovani
zadosti, s tim souvisejici tedy vyssi informovanost. Dalsim doporucenim by bylo zlepSeni

socialnich siti a také vyvéSeni pracovnich nabidek na tyto sitée.

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

0 zameéstnani.

Graf 13: Evidence uchazeci o zaméstnani na afadu prace

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

73 (29,6 %)

174 (70,4 %)

B Ano [ Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
V grafu 13 lze vidét, ze vétsina uchazecli o zaméstnani jiz byla nékdy v minulosti

vedena na Gfadu 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 uchazeCl o zaméstnani na uradu prace

10. Pokud ano, kolikrat?

70

60 (34,1 %)

60

50

46 (26,1 %)
40 (22,7 %)

40

30 (17 %)

30

20

10

Vicekrat

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Celkem 174 osob uvedlo, ze byli evidovani nékdy v minulosti na ufadu 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 otazek

Vékova struktura a obvyklé vyuzivani komunikacnich prostredku

Tabulka 5 propojuje otazky Jaky je Vas vék? a Které komunikacni prostiedky bézné
vyuzivate? Moznosti osobni a telefonicka komunikace zvolil témétf kazdy respondent.
Nejvice vyuzivanou socialni siti je Facebook. Tuto sit pouzivaji nejcastéji lidé ve véku
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 ¢i YouTube. Mezi touto skupinou osob vede predevS§im osobni a telefonicka
komunikace, dale pak SMS, e-mail ¢i poStovni sluzby, v par pripadech 1 socidlni sit

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

Popisky 15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 | 60 leta | Celkovy
radku let let let let let vice soucet
Osobni 9 78 91 41 24 3 246
komunikace

Telefonicka |, 75 91 41 21 3 240
komunikace

SMS 4 46 55 18 13 2 138
PoStovni 2 40 38 15 10 I 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)

Vékova struktura a znalost internetovych zdroji Uiadu priace CR

Tabulka 6 propojuje otazky Jaky je Vas vék? a Které druhy komunikace s uradem

prace znate? V této otdzce jsou posuzovany predev§im znalosti internetovych stranek

a socialnich siti Uradu prace CR. V tabulce lze pozorovat, ze webové stranky Utadu prace

CR jsou mezi uchazeCi o zaméstnani nejvice znamé. Stranku Utadu prace CR na siti

Facebook nejvice znaji 1idé ve véku 30-39 let a 20-29 let. Sité Instagram a YouTube jsou

méne znamé. Instagram zna vice osob ve véku 20-29 let a YouTube osoby ve véku 30-39

let. To mize byt zpasobeno tim, Zze YouTube je vice srozumitelny pro star§i osoby

v porovnani se siti Instagram.

Tabulka 6: Vékova struktura a znalost internetovych zdroja UP CR

Hy sy Ve WG R T 57 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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Pocet evidenci a znalost internetovych zdroji Uiadu prace CR

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

v Roudnici nad Labem, kolikrat? A Které druhy komunikace s ufadem prace znate? Stejné

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

komunikaénich prostiedkt Utadu prace CR. Z tabulky lze usuzovat, Ze polet evidenci

na znalost internetovych komunikacnich prostfedkti zde nehraje Zadnou roli.

Tabulka 7: Pocet evidenci a znalost internetovych komunikaénich prosttedk UP CR

??plsoky ngv)ove St”,mky Facebook Instagram | YouTube
radku 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 vyuzivani komunikacnich zdroju ufadu prace

Tabulka 8 propojuje otazky Jaky je Vas vék? a Které druhy komunikace s uradem

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

moznost zvolila téméf kazda dotazovana osoba. Veékova skupina 20-29 let vyuziva nejCastéji

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

lidmi. Vyuzivané jsou také informacni nasténky uradu prace, letacky apod. a to zejména

lidmi ve véku 30-39 let. OvSem socialni sit€ Instagram ¢i YouTube nejsou vyuzivany vibec.

Tabulka 8:V&kova struktura a vyuzivani komunikacnich prostiedk UP

Popisk Webové stranky | PoStovni . Informacni
f‘&i(li)kﬁ ’ Uiadu price ' sluzby E-mail | Facebook 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 vek? a Kolikrat jste byl/a nékdy v minulosti
veden/a na UP? Zkoumala, zda v&k souvisi s pottem evidenci na ufadu prace. Mladi lidé
ve véku 15-19 let nebyli v minulosti evidovany na uradu prace. Ve vysledku lze fict, ze
vubec nejcastéji jsou evidovani lidé ve véku 30-39 let. Nejvice byli lidé evidovani

v minulosti jiz 3x. Z tabulky je mozné vidét, ze ve€k pfiili§ nesouvisi s po¢tem evidenci

na ufadu prace.

Tabulka 9: Vékova struktura a podet 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 19 28 21 80

40-49 let 6 12 10 33

50-59 let 6 4 10 21

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

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Struktura vzdélani a pocet evidenci na uradu prace

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

s vyucnim listem a lidé se zakladnim vzdélanim byli v minulosti evidovani na uradu prace

nejcastéji.

Tabulka 10: Struktura vzdélani a pocet evidenci na UP Roudnice nad Labem

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

zakladni vzdélani ! ] 1 4 16
Zakladni 5 13 20 25 63
Stiredni s vyuc¢nim listem 12 20 25 13 70
Stiredni 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 aradu prace a znalost internetovych zdroju

Tabulka 11 propojuje otazku Byl/a jste jiz nékdy 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 zdroja UP CR

??plsoky ngv)ove St”,mky Facebook | Instagram | YouTube Celk? vy
radku 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 Statistickda vyznamnost otazek

Statisticka vyznamnost otazek byla provedena pomoci chi-kvadrat testu. Vybrané
otazky byly zkoumany zhlediska vlivu zavislosti jednotlivych otazek na hladiné
vyznamnosti oo = 0,05. Prvnim zkoumanym vlivem bylo, zdali ma v€k respondentti
statisticky vyznamny vliv na vyuzivani komunikaénich prostiedkd Uradu prace CR.

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

vypocitany ofekavané Cetnosti pomoci Excelu (viz. tabulka 13).

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

Popisky We’b ove PoStovni . Inir'orznaéni
- stranky N E-mail | Facebook | nasténky, | Celkem
radku . . sluzby L x

Uradu prace letacky
15-19 let 2 - 2 1 - 5
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 Cetnosti — vék a vyuzivanych komunika&nich prostiedka UP CR

Popisky Webové stranky | Postovni . Informacni
radka Uradu prace sluzby i R 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 prostredku
Utadu prace CR

- HI: Vék respondenta ma vliv na druh vyuzivanych komunikaénich prostiedka Utadu

prace CR

Veskeré vypocty byly provedeny pomoci Excelu. P-hodnota = 0,00021. V tomto
ptipadé je nizsi 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 prostiedk Ufadu prace CR.

Druhym zkoumanym vlivem bylo pocet evidenci na ufadu prace ma vliv na znalost
internetovych komunika&nich prostiedkt Utadu prace CR. Stejné tak jako v prvnim piipadé
byly nejprve zobrazeny pozorované Cetnosti (viz. tabulka 14) a dale byly vypocitany

o¢ekavané Cetnosti pomoci Excelu (viz. tabulka 15).

Tabulka 14: Pozorované Cetnosti — pocet evidenci a znalost internetovych komunikacnich
prosttedktt UP CR

??plsoky ngv)ove St”,mky Facebook Instagram | YouTube
radku 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 komunika¢nich
prostfedktt UP CR

Popisky radku ngv)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 nema vliv na znalost internetovych komunikacnich prostiedku
Utadu prace CR

- HI: Pocet evidenci ma vliv na znalost internetovych komunikaénich prostredku

Utadu prace CR

P-hodnota = 0,381. V tomto pfipad¢ je vyssi nez stanovend hladina vyznamnosti alfa.
Alternativni hypotéza je zamitnuta a nulova hypotéza je potvrzena, test neni statisticky
vyznamny. Pocet evidenci nema vliv na znalost internetovych komunika¢nich prostredku

Utadu prace CR.

78



4.4 Navrhy a doporuceni

Tato kapitola obsahuje navrhy na zlepseni komunikace UP s ob&any, které vychazeji
z piedchozich analyz. Ugelem t&chto zmén je 1épe porozumét &innosti a fungovani ufadu
prace, a tak zvySeni informovanosti obyvatel Ceské republiky vyuzivajici sluzby Utadu
prace CR.

Konkrétnim cilem navrhovanych zmén je ziskat alespori 1 000 sledujicich na kazdé
noveé vytvorené strance Facebooku. Zvysit pocet sledujicich na siti Instagram o 40 %,
vytvorit socialni sit' TikTok a ziskat alespor 5 000 sledujicich, a to v ¢asovém horizontu

Sesti mésicu, v terminu 1.6. — 30.11.2023.

Typicti predstavitelé uchazecu o zaméstnani

Na zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni 1ze pospat typicti predstavitelé uchazecu
0 zameéstnani.

Prvniho typického uchazeée o zaméstnani na Utadu prace v Roudnici nad Labem lze
charakterizovat jako €loveka ve véku 30-39 let se stfednim odbornym vzdélanim s vyucim
listem, ktery byl jiz v minulosti evidovan na UP, a to 3x. V kazdodennim Zivoté b&zn&
vyuziva nejcastéji komunikacni prostiedky jako je osobni komunikace, telefonicka
komunikace ¢i SMS a email. Pouziva socialni sité jako je Facebook, Instagram ¢i YouTube.
V piipadé komunikace s ufadem prace vyuziva zejména osobni komunikaci, telefonickou
komunikace, dale také email & webové stranky UP CR. Vénuje pozornost také nasténkam
a letatkdim umisténym piimo v mistd UP. Primérné komunikuje s UP 2x za mésic.

Druhym charakteristickym uchazegem o zamé&stnani na UP je &lovék ve véku 20-29
let se zakladnim vzd&lanim, ktery jiz byl evidovan na UP, téz 3x. V kazdodennim Zivotd
vyuziva bézn€ komunikacni prostredky jako je osobni komunikace, telefonicka komunikace
¢i SMS a email. Ve srovnani se starSimi osobami, vyuziva vice socialné sit¢ Facebook,
Instagram i YouTube. Déle vyuziva razantn€ ve vétsi mire 1 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, letacky atd. v misté UP vyuziva méng. Taktéz primérné komunikuje s UP

2X za mésic.
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Webové stranky

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

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze uchazeCi o zaméstnani vyuzivaji nejvice
Webové stranky Utadu prace CR a jsou tak nejvice navstdvovanou platformou ze viech
uvedenych internetovych komunikacnich prostiedkd.

Dale, na zakladé vysledk z aplikace https://pagespeed.web.dev/, ktera slouzi
k vyhodnoceni webovych stranek, tak aby dosahovaly plynulosti na vSech zafizenich (viz.
kapitola 4.1.2), by bylo vhodné celkové optimalizovat web pro dosazeni lepsi funk¢nosti.
Vykon webovych stranek na pevném poutaci dosahuje 50 bodu ze 100, na mobilnim zafizeni
pouhych 38 bodi ze 100. Dale je vyznamnou chybou rychlost nacteni stranek a doba, nez
zacne byt stranka interaktivni, na mobilnim zafizeni dosahuje doba nacteni stranky
14,2 sekund a doba interakce neuveéfitelnych 23,5 sekund. V dnesni dobé, kdy jsou mobilni

telefony vyuzivany hojné, by mély byt internetové stranky dobie piistupné.

Facebook

Centralni stranka Facebooku Ufadu prace CR se snazi oslovit ob&any s novymi
informacemi z oblasti kompetence uradu prace, tak s nau¢nymi videi, které jsou ndpomocné
napf. pfi vyplnéni zadosti €i k lepSimu pochopeni poskytovanych informaci. Bohuzel
v komentarich pfispévki se vétsinou setkavaji pouze s kritikou. Z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, 7e 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 ponechana,
jelikoz je feSena optimalné.

Na zakladé dotaznikového Setfeni a prizkumu AMI digital bylo potvrzeno, ze
socialni sité jsou vyuzivané lidmi vSech vékovych kategoriich a v pfipadé Facebooku
se jedna o trvale nejrozsifenéjsi a nejpouzivanéjsi sit. Nejvice je nyni vyuzivan lidmi
ve veku 30-44 let, coz potvrdilo i dotaznikové Setfeni.

Dale na zéklad¢ konzultace o stavu a moznostech vylepSeni Facebookovych stranek
s pracovniky na Utadu prace v Roudnici nad Labem bylo zjiiténo, ze vhodnym zlepsenim
situace v oddéleni zaméstnanosti, by bylo, zfizeni Facebookovych stranek pro kazdy kraj

zvlast. Na téchto strankach by bylo mozné zvefejniovat napf. nové pracovni piilezitosti
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v daném kraji a dalsi informativni sdéleni. Obcané ¢i uchazeci o zaméstnani by tak mohli
sledovat pracovni nabidky v okoli svého bydli§té. Tyto stranky by mél spravovat vybrany
pracovnik na uradu prace v daném kraji, ktery by byl ochotny tuto praci vykonavat
za piiplatek. S pomoci grafika zamé&stnaného na UP CR by byly vyhotoveny formulate pro
zvefejniovani volnych pracovnich mist, které by ulehcily uzivatelim hledani pracovni pozice
formou obrazkt charakteristické pro dané pozice. Zaméstnavatelé by méli mit moznost
zaslat informace o volnych pracovnich pozicich pomoci jednoduché formulafe 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 piispévki
na Facebookovou stranku UP Usteckého kraje. Tato socialni sit cili pfedev§im na lidé
ve stiednim véku 30-44 let, kteti vyuzivaji nejCastéji socialni sit’ Facebook a hledaji nové

zaméstnani ¢i se zajimaji o tuto problematiku ufadu prace.

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

v Urad préce (stecky kraj
==~ Ghod-@

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 préavni 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

2> Sdilet

1 To se mi libi -~ Okomentovat

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Obrazek 28: Piispévky na Facebook UP Ustecky kraj

Ufad prace Ustecky kraj Ufad prace Ustecky kraj
=== 6hod-@ ~=* 6hod-@
Leden 2023 Statistika leden 2023
Urad prace CR Ufad prace CR

31 894 evidovanych uchazec¢u

11 840 o zameéstnani

tolik je volnych
pracovnich mist v

4 848 noveé hlasenych uchazec

Usteckém kraii v Lg 3 694 vyrazenych uchazecud
mésici lednu ‘1.2023 \ 58 % podil nezaméstnanych osob
- p P 2 ’ ) )
Je nekteré z nich i pro teber LE DE N Ustecky kraj
Q7 1 komentaf 5 sdilen
o To se mi libi () okomentovat &> sdilet o To se mi libi (D Okomentovat 2> Sdilet
ﬁ Napiéte komentar Qo@@ E

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Instagram

Socialni sit’ Instagram je vhodnym néastrojem slouzicim ke sdileni fotografii ¢i videi.
V Cesku se jedna o dlouhodobé nejdynamictéjsi sit’, ktera je stale na vzestupu. Je vyuzivana
predevsim mladSimi lidmi, ato doveéku 30 let. To se projeviloi ve vysledcich dotaznikového
Setfeni. Socialni sit’ Instagram je dle kvantitativniho vyzkumu méné€ 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 vykonl pfispévkd. Na zakladé této analyzy by bylo mozné navrhnout
vhodna feseni. Cas zvefejnéni piispévku hraje také daleZitou roli. Vhodné by bylo
zvetejfiovat piispévky v tzv. prime timu, coz je Cas, kdy jsou uzivatelé nejCastéji piipojent
na socialnich sitich. Dale by bylo vhodné vytvareni graficky atraktivnéjSich prispévkd.
Nynéjsi videa na Instagramu jsou velmi zdlouhava a jsou podana vétSinou formou textu
ve videu. Dlouha videa jsou vhodnd pro socidlni sit YouTube. Videa zvefejiované
na Instagramu by méla byt kratka a jasné vypovidajici. Také by v nich méli by vystupovat
skutecni lidé, ktefi informace podaji srozumitelné a budou tak poutavéjsi pro uzivatelé.
Kratka videa vytvorena na sit’ TikTok by tak mohla byt vkladana i na sit’ Instagram. Sit
Instagram cili na mladsi lidé do veéku 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

I— v uradprace.cr + Sledovani

Ceska republika

° ~ r
F} Vypl n It za d ost o U uradpracecr Nevi3 si rady s vypInénim Zadosti o
zprostiedkovani zaméstnani? .~Shlédni video ¥,
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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€é YouTube se jedna o trvale nejrozsifenéjsi socialni sit. Tato sit’ neni piilis
rozsifena a dosahuje mensi sledovanosti nez ucet na Instagramu. Na druhou stranu je tato sit’
urCena pro delsi videa, ktera jsou vhodna pro bliz§i vysvétleni informaci formou
srozumitelnych videi. Videa umisténé na YouTube jsou stejné tak umistovany na sit
Instagram, kde neni vhodné zvetejiiovat takovato del§i 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 Setfeni bylo jiz téméf u svého konce, tedy neni mozné ji zhodnotit z hlediska
vysledkt. Sledujici ¢i interakce s posluchaci nelze nijak sledovat, tudiz si lze pouze
odhadovat pusobeni této sit€. Na zakladé dotaznikové Setfeni, lez odhadem usuzovat, Ze tato
socidlni sit’ neni pfili§ zndmé a vyuzivana, stejné tak jako sit¢ Instagram ¢i YouTube.
Dlouh4 videa mohou byt pro lidé inavné, tudiz bude velmi zalezet na obsahu, ktery se bude

publikovat.

TikTok

Na zakladé vyhodnoceni vysledkt z dotaznikové Setfeni a priazkumu AMI digital by
bylo nejvhodngj$im feSenim vytvofeni socialni sitd TikTok, na které Utad prace CR
prozatim nefiguruje. Dle vyzkumu a dotaznikového Setfeni je sit TikTok vyuzivana
predevsim mladymi lidmi. Obsahuje trendy a ma potencial stat se budouci hvézdou. Na siti
se zverejnuji kratka videa, ktera slouzi Casto k zadbavé, ale nachézi se zde 1 poucna videa.
Pomoci téchto 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, ptipadné by
odkazovala na webové stranky ¢i YouTube, kde by informace byly rozsahlejsi. Cilem je
upoutat pozornost a v kratkém Case zauymout lidé. Tato sit’ cili predev§im na mladé lidé
do 30 let, stejné tak jako sit’ Instagram. V piipadé TikToku jde ale predevsim o uzivatele,
ktefi travi volny Cas sledovanim kratkych videi. Navrhy prispévki na socialni 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

E}

Ufad prace CR

U

Ufad prace CR

| Zatazenido
‘ evidence UP CR

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Obrazek 31, text k TikTok videu: PfiSel si o praci a chces se zaradit do evidence fadu prace?
Je to jednoduchy! Pro zafazeni potrebuje§ hlavné obcanku nebo cestovni pas, potvrzeni
o ukoncCeni pracovnépravniho vztahu piipadné o nahradni dobé a pokud jsi absolvent,
nezapomefi na doklad o nejvys§im ukonceném vzdélani. Veskeré info je v odkazu v popisu

videa, tak tam mrkni, at' mas vSechno v poradku!
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Obrazek 32: Prispévek na TikTok

Utad prace CR

nezameéstnanosti? Veskere
na https://www.uradprace.cz/zadost-o

-zprostredkovani-zamestnani-a-podporu

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Obrazek 32, text k TikTok videu: Ma§ narok na podporu v nezameéstnanosti? Jasné, ze jo!
A to v pripadé€, pokud jsi v uplynulych dvou letech odpracoval minimalné 12 meésicu
a béhem té doby bylo placeno dichodové pojisténi, naptiklad i v ramci brigad. Vysi

podpory a dalsi info najdeS v odkazu v popisu videa.

Influencer marketing

Vhodnym feSenim by bylo také navazani spoluprace se znamou tvari, ktera by byla
napomocna pii vytvareni contentu. To by mohlo pomoci predevsim v piipadé noveé vzniklé
socialni sit¢ TikTok. Mladi 1idé védi, jak s témito sit€émi pracovat a co délat, aby si ziskali

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

Po zfizeni socialnich siti by pomoci databaze emailovych schranek registrovanym

uchazeCim o zameéstnani prisel informativni email s odkazy na veskeré socialni sit¢ Uradu

prace CR a na facebookovou stranku daného kraje. Dale by byly informaéni grafiky

rozeslané na kontaktni pracovis§té ufadu prace, kde by letacky byly vytisknuty a vyvéSeny

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

Obrazek 33: Informacni grafiky

socialnich siti

Ufad prace CR

URAD PRACE JENA
SOCIALNICH SiTiCH

steDuJ NS J
@ @uradprace.cr
@uradprace.cr
n @uradprace.usteckykraj
@uradprace.cr

° @uradpracecr6914

www.uradprace.cz

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Ufad prace CR

JSME NA TIKTOKU,

SLEDUJ NAS!

' \ @uradprace.cr

TikTok

Skenuj a dozvis se vic!
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4.5 Rozpocet navrhu a ¢asovy harmonogram

Dulezitym poznatkem je nutné zachovani si pusobeni na vice druzich socialnich siti
atim moznosti ziskani vy$§i pozornosti. Kazda socialni sit ma své kategorie sledujicich.
Utad prace CR by mél mit v prvni fadé dobfe fungujici webové stranky. Dale by se mél
ponechat a vylepsit sociélni sit Facebook, ktera je vyuzivan nejvice. Déle Instagram, jelikoz
se jedna o nejdynamictéjsi a stale vice vyuzivanou siti. V neposledni fadé by méla byt
vytvorena socialni sit TikTok, ktera by cilila na mladsi uzivatele. Dilezita je koordinace

vSech socialnich siti.

Pro navrhované zmeény v oblasti marketingové komunikace prostfednictvim
webovych stranek a socialnich siti Utadu prace CR byl vytvoien rozpocet jednotlivych zmén
a dale casovy harmonogram jednotlivych akci v ramci tzv. Ganttova diagramu (viz. graf 15).
Mefitelnost 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 zah4jeni akci je planovan na Cerven a potrva do listopadu 2023,
tedy 6 mésici. RozpoCet pro navrhované zmeény byl vymezen na 1762 000 K¢

(viz. tabulka 16).
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4.5.1 Rozpocet

Tabulka 16: Rozpocet

Polozka CaStk? M Ifd
6 mésicu
Webové stranky Optlmzrlllzace’ Jednorazoveé 30 000 K¢
webovych stranek
Vytvoreni
Facebook fac?bookovych Jednorazoveé 7 000 K¢
stranek pro
jednotlivé kraje
TikTok Tvorba videi 15 000 K¢/video 915 000 K¢
Sprava «
Facebookovych > O(;O IV<C x 14 420 000 K¢
. . mesic
Marketingovi stranek pro kraje
pracovnict Spriva 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:

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

Tvorba Facebookovych stranek pro jednotlivé kraje CR — jednorazova &astka
7 000 K¢, tedy 500 K¢&/1 stranku, byla urCena dle jednoduchého prizkumu agentur
zabyvajici se touto ¢innosti.

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

V neposledni tade jsou potieba zaméstnanci, tedy marketingovi pracovnici, ktefi
se budou starat o spravu socialnich siti, pfidavani prispévki a jejich kontrolu, interakci
s uzivateli. Dle inzeratu nabidky prace spravce socialnich siti UP CR je plat tohoto
zameéstnance 35 000 K¢. Déle jsou potieba zaméstnanci, ktefi by obstaravali Facebookové
stranky daného kraje. Za jejich Cinnost by byli odménéni kazdy c¢astkou 5000 K¢

ke stavajicimu platu. Celkova cena zaméstnancti za 6 mésict 630 000 K¢.

89



Posledni polozkou v rozpoctu je vyuziti sluzeb influencera, ktery ma zkuSenosti
s tvorbou videi na Tiktok a dokaze oslovit mnoho uzivatela. Ohodnoceni tohoto influencera

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

4.5.2 Casovy harmonogram

Harmonogram je stanoven na pul roku, od cervna 2023 do listopadu 2023
(viz. graf 15). Cely tento proces zacina dnem jeho zadani, kdy dochézi k seznameni s danym
problémem. Nejprve je provedena pocatecni analyza. Analyticka Cast se zabyva zakladnimi
terminy z této oblasti a identifikaci Ufadu prace CR véetné vyuzivanych komunika&nich
kanalli. Na zaklad¢ téchto vysledku je vytvoren plan s danymi terminy, kdy dojde k plnéni
téchto tkold. Nasleduje vyzkumna ¢ast pomoci kvantitativniho Setfeni. Na zakladé vysledku
dotaznikového Setfeni a konzultace s pracovniky uradu prace dochézi k navrzeni zmén, které
by vedly k lepsi komunikaci Utadu prace CR s ob&any. Nasleduje faze realizace, kdy
dochazi k zavedeni navrhovanych zmén. Piedposledni fazi je pak kontrola, tedy jak dané

zmény byly uspésné. Na zavér dojde k vyhodnoceni.

Graf 15: Ganttiv diagram

Casovy harmonogram
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Sprava socialnich siti _
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Tvorba obsahu s infuencerem _
.

Kontrola
Vyhodnoceni .

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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S Vysledky a diskuse

Z vysledkd provedenych analyz a dotaznikového Setfeni vyplyva nékolik zavera, které
byly vyuzity v ramci navrhovanych zmén.

Dotaznikové Setfeni bylo predkladano uchazedtm o zaméstnani na Utadu prace
v Roudnici nad Labem po dobu tfi mésici. Zucastnilo se ho celkem 247 respondentd.
Nejvetsi Cast respondenta tvofila skupina osob ve veéku 30-39 let se stfednim vzdélanim
s vyuénim listem. Ttictvrté respondentt vyuziva v bézném zivoté socialni sit Facebook,
polovina Instagram, tfetina YouTube a méné jak tfetina osob pouziva i TikTok. Nejvice
obcané komunikuji s ifadem prace osobné, telefonicky ¢i pomoci e-mailu. Internetové
stranky a socialni sit€ spiSe nevyuzivaji, ovSem nejvice znamé jsou pro n¢ pravé weboveé
stranky UP CR a ze socialnich siti, sit Facebook. Co se ty¢e 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, ovem se socialnimi sitémi spokojeni
nejsou €i jim nejsou zcela znamy. Pomoci oteviené otazky, mohli respondenti vyjadrit svoji
spokojenost s danym UP. Tuto moznost vyuzilo pouze pét respondentd, z nichz tfi mali
doporucujici charakter. Prvnim znich je pofizeni pofadniku do cekarny, ovSem tato
pfipominka neni podstatna, jelikoz kazda osoba spadd podle pifijmeni k danému
pracovnikovi. Dalsi pfipominkou byla vétsi ochota zaméstnancii pfi vypliovani zadosti
a vyveéseni pracovnich nabidek na socialni sité.

Dale z analyzy jednotlivych otazek z dotaznikového Setfeni vyplyva par poznatkd.
Nejvice vyuzivanou socialni siti kazdodennim Zzivoté 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 patfi Facebook spolu s YouTube, i pies
to ze jeho z4jem klesa. Mladsi generace dava prednost sitim Instagram a TikTok. Facebook
dle indexu téz vyuzivaji nejvice lidé ve véku 30—44 let. Dale, socialni sité Instagram
a TikTok jsou vyuzivany zejména mladSimi lidmi ve vé€ku 15-19 let a 20-29 let, Cemuz
odpovida i pruizkum AMI digital.

Co se ty&e znalosti socialnich siti UP CR mezi uchaze&i 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 prostiedki UP ukazuji, ze vékova skupina
20-29 let vyuziva nejéastéji webové stranky Utadu prace i e-mail. Postovni sluzby jsou
vyuzivany zejména star§imi lidmi. VyuZzivané jsou také informa&ni nasténky UP, letadky
apod. a to zejména lidmi ve veku 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 prostfedk zde nehraje
zadnou roli, coz potvrzuje i staticka vyznamnost. OvSem statickd vyznamnost prokazala
zévislost mezi vékem respondenta a druhem vyuZivanych komunika&nich prostredkd Utadu
prace CR.

Na zakladé té€chto poznatkd byly navrzeny zmény, které by meély vést k vétsi
spokojenosti a vyssi efektivitd pii komunikaci s ob&any. Utad prace CR by se mél vice
zaméfit na socialni sité, jelikoz dle Kempa (2022) se pocet uzivatell mezirocné zvysil
piiblizné 0 9 % a sociélni sit& tak vyuziva piiblizné 75 % populace v CR. Jiz neplati tvrzen,
7e na socialnich sitich je aktivni pouze mladsi generace. Dle CSU (2022) jsou socialni sit&
vyuzivany napiic¢ v§emi vékovymi kategoriemi od 16 let az po 64 let. Oproti roku 2011 jsou
vyuzivany az Ctyindsobné vice star§imi veékovymi kategoriemi. Dle AMI digital index
(2022) jsou stale popularngsi kratka videa a socialni sit’ TikTok je tak stale na vzestupu.
To potvrzuje i analyza slova v Google Trends, ktera ukazuje vysoky nartust zajmu v prabéht
gasu. Utad prace CR by se tak mél zaméfit vice na pfidavani kratkych struénych videi, které
dokézou zaujmout na siti Instagram 1 TikTok. Jednim z navrhovanych zmén je tak vytvoreni
socialni sité TikTok, kterou vyuziva predevsim mladsi generace.

Diplomova prace byla zpracovana na zakladé daného cile v konkrétnim ¢asovém
horizontu s maximem vyuziti danych informaci poskytnutych na Utadu prace v Roudnici
nad Labem. Pro lepsi pochopeni uchazeci a jejich problémua by vSak byla vhodnéjsi
kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum by umoznil
rozhovory s uchazeci, jejich lep§i poznani a lepsi pochopeni dané problematiky.
Kvantitativni vyzkum byl zvolen proto, ze umoziuje rychly sbér dat, avSak nemusi
shromézdit pravdivé informace, mnoha respondenty nebyla zodpovézena oteviena otazka.
V tomto ohledu je prace limitovana jak po¢tem respondentt, tak ziskanymi informacemi.

V neposledni fad€, pred terminem odevzdanim diplomové prace, Narodni urad pro
kybernetickou a informa¢ni bezpe¢nost (NUKIB) vydal upozornéni o &inské aplikaci

TikTok, kterda ma predstavovat bezpeCnostni hrozbu predevsim pro statni ufady, podniky
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i soukromé firmy v CR. K vydani tohoto varovani pfistoupil Gfad 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 titok.
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6 Zavér

Téma diplomové prace bylo zvoleno na zakladé ziskané dlouhodobé praxe na Utadu
prace v Roudnici nad Labem a aktualnosti témata vyuzivani online komunika¢nich nastroju.
Internetova komunikace stale vice nabyva vyznamnosti, jelikoz velka cast populace travi
mnoho ¢asu na internetu a socialnich sitich. Internet pfedstavuje ulehCeni a zrychleni
veskerych ¢innosti. Proto je tak dulezité, aby i firmy nasledovaly trendy.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout zlepsSeni soucasné marketingové
komunikace pro Utad prace CR v navaznosti na nové trendy, které by mohly zvysit jeho
efektivitu. Vedlej§im cilem bylo analyzovat stavajici komunikacni prostredky vyuzivané
na Ufadu prace v Roudnici nad Labem, a to na zakladé vlastniho kvantitativniho vyzkumu
provedeného v oddéleni zaméstnanosti.

Diplomova prace byla rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou cast.
Teoreticka cast obsahuje literarni reSersi relevantnich odbornych zdrojii. V praktické Casti
byl nejprve piedstaven samotny Uiad prace CR a dale mésto, ve kterém probihal
kvantitativni vyzkum. Poté byly pfedstaveny stavajici komunikacni prostredky, které urad
prace vyuziva.

Analyza stavajicich komunikacnich prostfedkt byla provedena pomoci dotaznikového
Setfeni mezi uchazedi o zaméstnani na Uradu prace v Roudnici nad Labem. Pfinosem prace
jsou konkrétni navrhy a doporuceni vyplyvajici z predchozich analyz a dotaznikového
Setfeni. Celkem bylo piedstaveno Sest doporuceni s navrhy.

Prvnim z nich byla optimalizace webovych stranek, jelikoz bylo za pomoci aplikace
https://pagespeed.web.dev/, kterda méfi plynulost webovych stranek na vSech zatizenich,
zjisténo, ze webové stranky dosahuji §patnych vysledki v tomto sméru. Druhym navrhem
bylo vytvoreni Facebookovych stranek pro kazdy kraj zvlast. Toto doporuceni vyplynulo
z diskuse s pracovniky na UP v Roudnici nad Labem a bylo zmin&no i respondentem
v dotaznikovém Setfeni. Celkem by tak vzniklo 14 novych Facebookovych stranek, kam by
bylo mozné pridavat nové pracovni nabidky a dalsi informace tykajici se daného kraje.
Tretim doporucenim bylo vylepSeni spravy Instagramu, jelikoz profil dosahuje nizkého
poctu interakce s uzivateli. Pfispévky jsou nezajimavé a jsou zvefejiiovana pfilis dlouha
videa formou textu, ktera pro tuto sif nejsou vhodna. Ctvrtym a nejvyznamngj$im
doporuCenim bylo vytvoreni socialni sité TikTok. Dle vyzkumu jsou kratka videa stale

popularnéjsi 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 Clovékem, ktery ma urcity vliv na uzivatele sité, ktery by byl napomocny pii vytvareni
obsahu. Poslednim navrhem bylo vytvofeni informacni grafiky, ktera by méla seznamit
obCany s nové vzniklymi socialnimi sitémi. Veskeré konkrétni grafické navrhy prispévka
pro jednotlivé socialni sit€é byly vytvofeny v diplomové praci. Socidlni sité YouTube
a Spotify by mély byt ponechany, jelikoz jsou v tomto sméru feSeny optimaln€. V zavéru
prace byl vytvoren rozpocet a Casovy harmonogram pro vSechny tyto doporuceni.

V soucasné dobé je také feSena otazka bezpeCnosti socialni sité TikTok, ktera je
jednim z hlavnich navrhovanych zmén pro Utad prace CR. Vytvoreni socialni sit& TikTok
Utadem prace CR dle navrhovanych doporuéeni tak v sou¢asnosti neni mozné v souladu
s doporuéenimi NUKIB.

Socialni sité se stavaji stale popularnéjsimi mezi lidmi. Jsou vyuzivany napfi¢ vSemi
vékovymi kategoriemi. Pokud chce firma zaujmout své zadkazniky, je nutné, aby byla aktivni
na téchto sitich. Stejné je to 1 v pfipadé verejné spravy, pokud se chce priblizit ke svym
obCanim. Vefejna sprava muze pomoci socialnich siti vice vyuZzivat public relations,
zviditelniovat své sluzby, akce, novinky apod., budovat dobré jméno, vztahy a davéru, muze
oslovit nové i stavajici uzivatele, reklamu lze zaméfit na cilovou skupinu, vytvofit pratelskou
a otevienou atmosféru s uzivateli, 1épe porozumét uzivatelim a jejich zvyklostem
a potiebam, snadnéji poskytovat informace uzivatelim, snizovat naklady na propagaci

a snadn€ji méfit vysledky ucinnosti a Gspeésnosti téchto médii.
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Piilohy

Priloha 1: Kvantitativni vyzkum

Vazeni respondenti,

jsem studentkou na Ceské zemé&délské univerzité v Praze. Dovoluji si Vas oslovit s zadosti
o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz ziskand data mi pomohou k vypracovani mé
diplomové praci na téma Komunikace uradu prace s obCany. Dotaznik je anonymni a bude
slouzit pouze ke studijnim GcCelim. Dotaznik ma tii strany, vybranou odpovéd prosim

oznacte nebo dopiste.

Predem dékuji za Vas Cas a ochotu.

Bc. Veronika Mozna

1. Které komunika¢ni prostredky bézné vyuzivate?

(miizete oznacit VICE moznych odpovédi)

0l

Y Y Y Y ) A I O

2. Vyuzivate uvedené socialni sité (Facebook, Instagram atd.) k reSeni urednich

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 price v Roudnici nad Labem?

0l

0
0
0

Ano
Ne

Meéné nez 1x za mésic
1x za mésic
2x za meésic
3x a vicekrat za mésic
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4. Které druhy komunikace s ifadem prace znate:
(miizete oznacit VICE moznych odpovédi)
]  Osobni komunikace

Telefonicka komunikace

Webové stranky Utadu prace CR

Postovni sluzby

E-mail

Datova schranka

Facebook

Instagram

YouTube

Informacni nasténky na afadu prace, letacky

O B

Jiné, prosim uved'te:

5. Které druhy komunikace s afadem prace yyuzivite:
(miizete oznacit VICE moznych odpovédi)
] Osobni komunikace

Telefonicka komunikace

Webové stranky Utadu prace CR

Postovni sluzby

E-mail

Datova schranka

Facebook

Instagram

YouTube

Informacni nasténky na afadu prace, letacky

I Y Yy Y I I B

Jiné, prosim uved’te:
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6. Oznacte krizkem, do jaké miry jste byl/a spokojen/a s kvalitou poskytovanych
sluzeb na Ufadu price v Roudnici nad Labem p¥i osobni navitévé

Kritéria hodnoceni

Velmi Spise
spokojen | spokojen
(a) (a)

Ani
spokojen/a,
ani
nespokojen

(€)

Spise
nespokojen

(a)

Zcela
nespokojen

(a)

Rychlost vyFizeni

Odbornost urednika

Nestrannost urednika

Ochota urednika

Komunikace a
jednani urednika

Srozumitelnost
informaci o
poskytovanych
sluzbach

7. Oznacte krizkem, do jaké miry jste spokojen/a s internetovymi zdroji informaci

Utadu 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 Uiadu préce v Roudnici nad Labem.

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

10. Pokud ano, kolikrat?
1x

2x

3x

Vicekrat

O OO

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

60 let a vice

I I I B A B

12. Jaké je VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?
Bez vzdélani nebo netplné zakladni vzdélani
Zakladni

Stiedni s vyu¢nim listem

Stiedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

I By IO By
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