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Analyza socialnich siti i ziskavani zanéstnanai

Souhrn

Diplomova prace se zabyva analyzou a aplikaci bucla siti, které pspivaji
k ziskavani potencialnich z&stnané a to zejména ip efektivnim naboru novych
uchazea k Méstske policii hl. m. Prahy.

Diplomova prace ma avcasti — teoretickou a praktickatast. V teoretick&asti
jsou strién¢ analyzovany socialni gitv ramci jejich fisobnosti - celos{ova, evropska a
mistni CR). Nasleds je zkoumana jejich efektivitatppnaboru novych zasstnané a to
v oblasti personalnihtizeni, jak pi hledani aktivnich uchaze, tak i hledani pasivnich
uchazed. DalSicast je ¥novana internetovému marketingu, ktery svou miréigppva
k ovliviiovani potencialnich uchade Nasledujici a nejdezitéjSi ¢ast analyzuje socialni
site, které jsou vhodné k naboru novych uckiéize ramcic¢eského trhu. Zay je vnovan
bezpe&nostnim princigm v oblasti socialnich siti.

V praktické ¢asti je provedena analyza organizacestdké policie hl. m. Prahy a
vyzkum pomoci dotaznikového Bmti. Analyza se zabyva strukturou organizace,
procesem ziskavani a udrzovani #Zasmand a identifikaci problému, ktery vede
k dlouholetému podstavu z@stnand. Vyzkumné Séeni je zamiené na zmapovani
efektivity isgsSnosti socialnich sitich oproti jinym diuh reklamnich kampani a zarave
efektivity naboru Mstské policie hl. m. Prahy. Na zakéagraktickécasti jsou navrzena

doporwieni, které pomohou zlepsit situaci gdtkké policie hl. m. Prahy.

Kli ¢ova slova: Facebook, kamgia Méstska policie hl. m. Prahy, nabor, personalisté,

socialni si&, uchaze, uzivatelé, zagstnanci



Analysis of Social Networks during the RecruitmBnbcess

Summary

This diploma thesis deals with the analysis andliegpon of social networks
which contribute to attracting potential employezspecially in the efficient recruitment of
new applicants to the Municipal Police of the Calp@lity of Prague.

This thesis has two parts - theoretical and praktién the theoretical part, social
networks are briefly analyzed in the frame of thmmpetencies — global, European and
national (the Czech Republic). Subsequently, tefficiency in the recruitment of new
employees is investigated in the field of persormahagement, both in the search for
active candidates and in looking for passive ofié® other part is devoted to internet
marketing, which also contributes to influencingestial applicants. The other and the
most important part of the study analyzes the $om&vorks which are appropriate for
recruitment of new applicants in the Czech laboarkat. The conclusion of the thesis
describes security principles in areas of sociblogks.

The practical part analyzes the Municipal Policghef Capital City of Prague and
provides a research using a questionnaire surveg.ahalysis deals with the structure of
the organization, the process of acquiring andimieig employees and identifying the
problem, which leads to a long-term lack of empks/eThe research is focused on
mapping the efficiency of the success of socialwnets compared to other types of
advertising campaigns and also the effectivenediseofecruitment in the Municipal Police
of the Capital City of Prague. On the basis of pcat part, there are recommendations

proposed to help improve the situation of the MipatPolice of Prague.

Keywords: Facebook, campaign, the Municipal Police of thapi@l City of Prague,

recruitment, personalists, social networks, applgausers, employees
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1 Uvod

Analyza socialnich sititpziskavani zastnané pati k atraktivnim témaim a to
proto, Ze socialni sitse staly nezbytnou sédsti Zivota lidi a slouzi nejen v soukromé
sf&e pro zabavu, ale i v konim odwtvi pii pracovnim vyuziti. Socialni sitlze
charakterizovat jako komuni&ai st’ na webové strancergs kterou komunikuji uzivatelé
a to prostednictvim internetovéhoripojeni. Socialni sétpati mezi celosgtovy fenomén,
které nav&ivuji miliony aktivnich uzivatel, ktefi si v rdmci svych profi vyménuji
neustale informace a to ditého charakteru. Zarotiese stavajici oblibené i meazi
jednotlivymi podniky, tudiz mize byt specifikovano, Ze socialniésiiepropojuji pouze
jednotlivce, ale i skupiny se spoteymi zajmy jako je prace, Skola, koky a atd.

Vyuzivani socialnich sitifppracovnim procesu fie mit efektivni ginos pro celou
organizaci. Efektivita sociélnich siti hraje roliedevsim v kvalitni komunikaci mezi
sowasnymi zamsstnanci a fi spolupraci s externimi dodavateh klienty. V sowasné
dobke po celém sit¢ se stdva trendem vedoucich zamand a pracovnik, nahrazovat jiz
tradicni metody komunikace formou socialnich siti a tdznych divodi, jako napiklad
rychlost komunikace, nizSi naklady a moznosti rgclmeakce na konkrétni zmy.

V urcitych skupinach a zejména tam, kde jsou uzivatetdriologicky zdat)si, je tato
forma komunikace roz&na jako Bzné pouzivani e-mailu. Statastji na trhu lze vidt,

Ze se spolmosti snazi vyuzivat potencial socialnich siti koré novych zagstnand.
Tento efektivni nastroj vyuzivaji zejména persatalipro specifické reklamni cileni na
potencialni a vhodné uchaze Z ptizkumi spol€nosti, které tento systém cileni
vyuZivaji, je znamo, Ze je stale vice obliben a tivodu, Ze oproti &nym zmgisohim
inzerovani volnych pracovnich mist, j@nngjsi a z finagniho hlediska Uspo¥si.

V rdmci vyuzivani socialnich sitiippsobnim i firemnim vyuZziti, je nutné klast velky
duraz na bezpmost. Uzivatelé $ vyuzivani socialnich sitich jsou napojené narimgea
tim se podstathzvySuje bezpmostni riziko. Riziko spéiva predevsim ve ztréta zneuZiti
citlivych Gdaji. Socialni sit, tak jako kazdé jiné nastroje, maji své pro aipidlezi na
kazdém, jaka optimalni cesta bude zvolena k efektiu vyuZiti.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je aplikace socialnich gitefektivrejSimu ziskavani
novych uchaz#i pro Méstskou policii hl. m. Prahy a identifikace neddstasouvisejicich
s dlouhodobym podstavem zé&simandé. VesSkera zjidni povedou knavim a
dopori&enim pro zlepSeni situace uédiské policie hl. m. Prahy a ke zvySenictpo

zanestnand.

Metodicky je diplomova prace roZéna na teoretickou a praktickaiést. Na
zaklad prostudované odborné a&decké literatury jsou v teoretick&sti analyzovany
socialni si, které svoji efektivitou mohou fgpivat k naboru novych zasstnand.
V ramci odbornych studijnich materige zkouman i internetovy marketing, ktery pomaha
ovliviiovat potencialni uchaze. Zawr teoretickécasti je ¥novan bezp@osti socialnich
siti, kterou by nikdo z uzivatielsocialnich siti nesh opomenout. Prvni praktick&ast je
zametena na analyzu k&tské policie hl. m. Prahy a tdggaevSim na Zjsoby ziskavani a
udrzovani zawmstnand. Pomoci analyzy a ziskdni internich dokumenjsou
identifikovany problémy souvisejici s podstavem gsimandé. Druha praktick&cast je
realizovana na zakladkvantitativnino vyzkumu pomoci dotaznikovéhoir&et, v ramci
kterého je zmapovana efektivita @Sposti socialnich siti oproti jinym drim reklamnich

kampani a efektivita naborudgtské policie hl. m. Prahy.
Veskeré vysledky z dotaznikovehoigei jsou pehledré zobrazeny ve forngrafa

a tabulek. Vysledky zaroyievedou k navrim a dopordenim pro zlepSeni situace u

M¢éstské policie hl. m. Prahy.
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3 Teoreticka vychodiska

Vzhledem kvybranému tématu diplomové prace jeighat analyzovat vhodné
socialni si, které umozni oslovovat a naslédmiskavat potencialni zafstnance pro
Méstskou policii hl. m. Prahy. Je tedy petia analyzovat trh se socialnimisit v Ceské
republice a naslednse zaniit na statisticky nejusgrejSi z nich a to zejména pro
komegni vyuziti.

3.1 Analyza socialnich siti

Socialni si jsou vSude kolem a neni tedy divu, Ze mal&dsti a velké firmy,
podnikatelé a mana#ievyuZivaji a propaguji socialni 8ike komunikaci. O socialnich
sitich se mluvi jako o efektivnim nastroji, pomktgrého se nejen komunikuje, ale firmy
zde efektivé propaguji své produkty a sluzby jak stavajicimk fapotencialnim
zékaznikm. UZivatelé socialnich siti prostnictvim virtualniho spotenstvi vytvéeji
mezi sebou specifické vztahy/vazby gegavaji si #izné informace a data. Tyto data
mohou nabyvatiaznych rozngri od kratkych zprav, videi a fotografii az po odkamy
internetové stranky. Vzhledem k tomu, Ze socialiti jsou gistupné kazdému, tento 8m
nabada k vyuziti obrovského marketingového potémcidsowasné dob se socialni sit
vyuZivaji vSude tam, kde se vyiji rizné informace a tak setde jednat o komunikaci
vnitrofiremni, medialni, soukromou, ale i régpad komunikaci v oblasti lobbyingu.
V piipac, Ze se dokazou eliminovat rizika ritghad jako je zneuziti identity, tak se jedna
o levnou a v dkterych gipadech i bezplatnou platformu, ktera je napro$ektani pro
budovani profitu.

3.1.1 Potétky a vyvoj sociélnich siti na trhu

Z historického hlediska séka, Ze socialni sitnebyly zcela novym fenoménem. Za
predchidce Ize povazovat komunity, které vznikaly v jedingth fazich vyvoje internetu
a to i davno ped vznikem webu. Zasadni rozdil nastal az v ro@82Rdy komunikace na
internetu byla stale pohodii§i a obsahovala jiz vizualni kontakiim vice uZivatel se
pripojilo k socialnim sitim, tim vice sdileli podraisii, a to se projevilo na lepSi
funk¢nosti socialni sé& Mezi prvnimi vyznamnymi spoteostmi sefadi spolénost
Classmates.com a Friendster. Socialhi3assmates.com, kterou Izérpvnat k¢eskému
portalu Spoluzaci.cz., bylatsurcena pro spoluzéky, ktese zde mohli registrovat a tim
zustat v kontaktu s ostatnimigieli, se kterymi studovali. Tatot'sbbsahovala naprosto
jednoduché funkce aétsina z nich byla fistupnd az po zaplacenfeplplatného. Vice
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funkci uzivatehm nabidla az socialnitsFriendster, ktera se objevila Sest let po smilst
Classmates.com. U této &itloSlo k integraci profil, kde si jednotlivé uZivatelé mohli
meénit predvolby a zadavat osobni Udaje. Navic zde byla weiZpgistupiovat akce a
profilové Udaje lidem, ki& jsou oddleni nekolika Urovrémi. Tato skuténost gispsla

k masivnimu iistu si¢, ale zarove trpéla velkymi nedostatky v oblasti technickych
problémi, coZz se odrazelo ubytkem rioprichozich a stavajicich uzivalelVzhledem
k tomu, Ze tyto sétse nedokazali globalrozstit po celém s#té, maji az dosud Sirokou
uzivatelskou zakladnu. V polovirroku 2003 se dostala na trh dalSi socialtiijrsiénem
MySpace, ktera dokazala vyuzit situace, kdy Frieardse nedokazal globdmprosadit. Je
nutno podotknout, Ze tator'siez&inala jako sluzba, ale spiSe se jednalo o vedbejgékt
matdské firmy eUniverse. N&f& rostouci podporou odétsi spolénosti se databaze
uzivateli MySpace rozrostla natkolik set tisic. Nafiklad lidé, ktéi si cheli podrobrgji
prohlédnout profil jiné osoby, tak museli mit spalzavené patelstvi. DalSi skutmost,
ktera gispela k rozvoji této sit, bylo intuitivni prostedi a moznosti, diky kterym uZivatelé
mohli, a byli ochotni fidavat osobni informace u svych praéfilUzivatelé ndli k dispozici

i volbu riznych motivi a obrazk na pozadi. Tyto vSechny skaesti vedly k tomu, Ze
MySpace se v roce 2006 stala nejobliy&nsocialni siti na st€. (Treadaway, a dalsi,
2011 stranky 25-27)

3.1.2 Swtoveé socialni sié

Na planet Zije celkem sedm miliard lidi a z toho zhruba dwiliardy lidi pouzivaji
internet ke své kazdodentihnosti, @ uz jde o practi zdbavu. Dale Ize specifikovat, Ze
ke komunikaci zd&chto vSech uzivatélinternetu vyuziva cela jedna miliarda socialni ait
toto ¢islo neustale roste. Jako zajimavost byva évadkuténost, Ze v satasné dob se
pies 600 miliofi uzivatei denrg piihlasi k socialnim sitim. Ndiklad ze statistik
vyuzivani socialnich siti Ize vist, Ze v Evropské uniifjpadd na jednu osobu 1,9
socialnich siti. Naproti tomu v USAipada na jednu osobu 2,3 socialnich siti. Naémap
nize je vidt, Ze nejvice vyuzivanou socialni siti veit8vje Facebook, kteryipvlada
Jedna z dalSich obdobnych siti jako Facebook jélsdsi’ VKontakte, ktera je velmi
rozS8iend v Rusku a na Ukrajin (Bornova, 2011) Nabizi se zamysleni nad velikosti
teritoria (USA, Cina, Rusko) a vztahu k socialnim sitim. Socialif séjsou vazany na
teritorium stat a maji celosstovy charakter.
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The world map of social networks

000

Obrazek 1: Mapa socialnich siti vegvSputnik, 2011)
3.1.3 Socialni si€ v Evropé

V Evropé je nejvice rozsenou socialni siti Facebook. Mezi dalSi¢dv
nejrozstergjSi pati Twitter a MySpace. Jako dalSi a velmi znamai giedevSim mezi
vysokosSkolaky se uvadi tsiLinkedIn, ktera je v oblib zejména tim, Ze ji uzivatelé
pouzivaji k vyhledavani pracovnich nabidek. Med8idandmé socialni sitv Evrog je
mozno uvest Flickr a YouTube. (Bornova, 2011)

3.1.4 Socialni sit v Ceské republice

V Ceské republice, tak jako ve&wy, roste poet lidi, ktei vyuZzivaji socialni séta
k tomu pispivaji velkym podilem chytré telefonyigs které se uzivatelé na socialné sit
narist uzivateh na 3,2 miliom (sowasré ma 4,8 miliori uzivatefi). Jako zajimavost lze
uvest, Ze rozlozeni pairu uZivatet v roce 2011 muzi/zeny byl t&instejny. V sodasné
doke prevazuji Zeny. V posledni ddbvzrista zajem o socialni tsiLinkedln, kde je
registrovanych 1,3 miliain uzivateti a socialni si Twitter s p@tem uzivatei 400 tisic.
S odstupentasu se z&l rozvijet Instagram, ktery nyni vyuziva 1,5 mikiolidi. V Ceské
republice mezi dalSi znamé socialni¢ spati nagiklad Lide.cz, kde se lidé mohou
seznamovat, vklddat fotografie a wvyiet blogy. Jednou z dalSich siti je portél
Spoluzaci.cz, ktery slouzii@devSim pro komunikaci mezi byvalymi a sasnymi
studenty. Tyto d¥ si€ vlastni spolénost Seznam.cz. five, nez ovladléesky trh
Facebook, byl velmi oblibeny portal Libimseti.cztedy slouzil gedevsim pro

14



seznamovani mladSich generaci a nyni je ovSenétg paivateh na Ustupu. Je p@ba

zminit, Ze ¢eSti oldané radi sleduji videa a pro tutinnost maji v oblib platformu

YouTube. Na tomto kanalu neustéale roste sledovamo@n CeSi shlédnou ies 1,9

miliardy videi n&ésicné. (Bornova, 2011) (Lorenc, 2017)

Znamgjsi socialni sit jako Lide.cz, Spoluzéaci.cz, Libimseti.o€SFD (Cesko-Slovenska
filmova databaze), SitIT (specializovany IT port&@)CUK (st s kulindskymi podniky) a
SportCentral.cz (portél pro sportovce) jsou uvedepiiloze¢. 1.

3.2 Efektivita socialnich siti pfi ndboru novych zangéstnanai

Socialni si jsou novodobym trendentimaboru zamsstnandé. MnoZstvi uzivatel
vyuZivajici socialni sétnarista, a tim se socialni sistavaji pro personalistiku obrovskym
potencialem. V posledni d&blze zaznamenat, Ze sociélni¢sipiéi naboru novych
zanestnand hraji stale ¥tSi roli. Lidé Ziji v moderni spobmosti, kde za pomoci internetu
a socialnich siti se vyrazmméni nabor novych za#stnand. Tento dynamicky vyvoj je
stale rychlejSi a ten kdo se nedokatephisobit, nemusi v konkurenci obstat. V okoli je
vidét, Ze &tSina firem k ndboru novych za&stnané pouziva internet, aleffmo socialni
Si jen mizivé procento z nich a to igsto, Ze si tuto skuteost uv¥domuji. V tomto
piipack prichazeji o vhodné kandidaty, kise na trhu prace vyskytu;ji.

Jak zmiuje Petr Andrysek (2016), zakladatel sgalesti SocialSharks, &itym
piedpokladem, jak si zajistit U&gh na socialnich sitich je relevance. Jde o to,faima
dokéazala nabidnout ten pravy obsah, v pravou chvigjména&m spravnym lidem. Pro
tuto ¢innost jsou &mi nejvhodrjSimi lidmi personalisté (nabaig ktefi dokézi
komunikovat uvnit firmy a maji celkovy pehled o situaci na trhu prace.

3.2.1 Personélnirizeni

Podle Bartaka (2011 str. 27yildzitym ukolem personalnihigzeni je zajistit chod
organizace progtdnictvim spravnych lidi, kieUsg@ESre pini cile organizace a nachazi se
na spravném mist Persondlntizeni pati mezitidici a rozhodovaci procesy, jehoz cile

vymezuje firemni a personalni strategie. Firemmnatsgie utuje dlouhodobé zagheni

firmy, aby bylo dosaZenoipdpokladanych podnikatelskych tcilPersonalni strategie

zapracovava firemni strategii v oblasti socialnibbsystému. To znamena, Ze lidé
piivadéji do pohybu ostatni zdroje, a timéuji, jak se budou vyuzivat. Timto celym
procesem lidé if@dstavuji pro organizaci nejcetjgi zdroj, ktery naslednrozhoduje o
tom, jak bude organizace konkurence-schopna a @nagpi. Z tohoto dvodu personalni
management ipdstavuje klovou oblast proiizeni celé organizace. Personalni
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management zodpovida za systémoiigtpp u veskerych personalniéimnostech a rti

za vzajemné provazani organizace, projektovéteni, planovani a moti¢aiho vedeni.

Dle Bartaka (2011 str. 73) personélizieni zahrnuje:

,planovani lidskych zdraj
nabor

vyker

adaptace

vzclavani

hodnoceni

odmeriovani

planovani rozvoje, kariéry

priprava personalnich rezerv, prace s talenty, povgigo

ukorceni pracovniho po#nu, outplacing*®

Dale Bartdk (2011 stranky 27-28) zmje, Ze jde vlasth o plréni cili organizace

v oblastech:

zabezpe&ovani a rozvoj pracovnik— je dilezité, aby organizace za&stnavala a
udrzovala kvalifikované, motivované a oddané pradoy

ocaiovani pracovnik — je poteba zavést takové postupy a politiky, aby se nkusta
zvySovala motivace a oddanost pracovnjk poteba odminovat pracovniky za

vSe, co dlaji aceho dosahuji (dovednosti, schopnosti)

vztahy — ndlo by se vytvéet takové prosedi, které budetdledkem harmonickych
vztahi mezi managementem a pracovniky, a tim se bud@ebrzdjemna tymova
spoluprace

Funkce personalnihofizeni

Jak zmhuje Bartak (2011 str. 28), pro spini vSech ukal podniku, personalriizeni

vyuZziva nasledujicichgp funkci, které jsou ve vzajemné navaznosti:

~planovani
organizovani
motivovani
regulaci

kontrolu®
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Bartak (2011 stranky 28-29) tyto funkce v§suje nasledovix

Planovani — konkretizuje strategické (dlouhodohliaktické (stedredobé) a opekmi
(kratkodobé) cile, kterych se snaZzi organizaceldus#. Dale ukazujeifpadné cesty jak
k témto plarim dosgt a to za pomoci danékiasu, vyZzadované kvariia kvalig.
Organizovani — spdva ve sldovani navazanychinnosti, které jsou logicky uspadané
do uzavenych a hierarchicky titlénych organizénich celki. Zamérem organizovani je
vytvaret dynamickou a flexibilni strukturu, kterd budelgivr¢é plnit ukoly vychazejici

z firemnich cid.

Motivovani — je vniini pohnutkou zagstnance, jak vlastn,souciti* s firmou a jejimi cili.
Dale se jedna o sladi zajmi jak osobnich, tak skupinovych i firemnich a zale&iochat
zanestnance, jak bude nadale rozvijeljgvotencial k/ke rostoucimu prosghu podniku.
Aktivni zamgstnanci zam&ujici se vyhradé na vysledky podniku, vedou k tomu, ze
podnik dosahuje Uugpne stanovenych ail Této skuténosti se dosahne pouze tehdy, kdy
personalni management bude respektovat osobloegka, dokaze vyuzit jeho schopnosti
a upevni jeho sounalezitost s podnikem (vztahystgdi, firemni kultura).

Reqgulovani — je to operativii taktickéfizeni, které se zaffuje na koordinacéinnosti,
jez se snazi eliminovat nebo asposlabit odchylky, které vedou od zémh tizeni.
Regul&ni funkce nabyva na vyznamu ¥pact pribyvajicich zngén, & uz nepedvidanych

¢i nepredvidatelnych. Timto sedni vstupni podminky podnikani a manazer podnikuimus
byt schopen &as zareagovat zinou cili, strategii a plain

Kontrolovani — pat mezi posledni faze, kde se posuzuje kvalita zaeé personélnich
¢innosti. Jedna se o &py proces, pomoci kterého lzefapnit nebo poupravit budouci

plany.

Efektivnost vSech échto ¢innosti, které swfuji ke vzdlavani, rozvoji a zlepSeni
pracovnich podminek je moznafit za pomoci navratnosti vioZzenych piesti.

Jako dlezity prinos pro organizaci mimo jiné se oZope zlepSovani pracovnich
podminek, udrzovani Kibvych zansstnand, zlepSovani kvality sluzeb a vyrabkrozvoj
spole&enského kapitalu a zdokonalovani konkurenceschaippadniku na trhu.

3.2.2 Socialni nabor

V sowasné dob najit vhodné a perspektivni zastnance na trhu prace je nelehké
a tato situace se stale zhorSuje. Obgernznamé, Ze talentovych kandiglatbyva a cely
Swt se potykd s timto problémem. Lidé v dneSnidsthlecastji meéni zangstnani, tim se
v oblasti firemni personalistiky vyty&ji mezery, a pokud podnik neni dostatepruzre
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schopny reagovat na tyto situace, ohrozuje se moduktivita a firemni ist. Je to
skute&né boj o kvalitni zamistnance, kdetdezitou roli maji naboid a je pro & vyhodou,
kdyZz umi ke své praci efektigrvyuzivat socialni sit Lidé v dnesni dabcasto nachazeji
zanestnani pes své fibuzné, znamé, tedyigs rEkoho, koho opravdu znaji a komu
duveiuji. Tuto skuténost je pateba vyuzit, coz socialni &itumoznuji a tak rychle,
efektivreé prifadit vhodné kandidaty k pracovnintilpZitostem. V tomto systému procesu
Ize zpozorovat witou podobu jako B prodeji vyrobki a sluzebReteno tedy, Z&innost
naborde je prodavat pozice a pracovriil@zitosti svého zagstnavatele a tim ziskavat
kontakty, spojeni a nasleditidit uchazeée v kvalifikatnim procesu. Tento cely postup
piinasi utité procento usgne prijatych uchaz&l. Cely proces naboru ve srovnani
s prodejem vyrohk a sluzeb je fijemnsjSi pro gijemce, jelikoz dochazi k oboustrannému
vitézstvi. Na nabidce dobrych pracovnich mist jedtyide neni neomezena a uchaze
znané tuto nabidku fevysuji, kdezto peet reklam na produkty fpkonava zajem
zékaznik. To znamena, Ze nabor z&stand ma zcela jist osobrjsi charakterClovek,
ktery pijmul nové pracovni misto, si zajisté proSdilleitym Zivotnim rozhodnutim a
existuje jen malé mnozstvi prodika sluzeb, kterym je moZnéifazovat stejnou Urovie
dulezitosti. Timto je #ejme, Ze lidské vztahy mezi nabtira uchazé jsou dilezit¢jSi nez
prodeje a socialni gise dostavaji k moci vyragmovliviiovat pravidla hry. (Shih, 2010 str.
135)

3.2.3 Hledani uchazeéi pres socialni sit

Celoswtove miliony vzc&lanych uchaz& se snazi stdlleny riznych socialnich
siti. K #&mto sitim se fpojuji i nabordi, ktefi usiluji o navazovani aéptovani vztah
s €mito uchazei. Zde je kladena otazka, jaky jéwbd, Ze socialni sitpritahuji ¢cim dal
vice uchaz& o zanmgstnani? Witym divodem ntize byt fakt, Ze lidem, kié chgji a
zajimaji se o praci, oteviraji dalSi moznosti asgby, jak se fibliZit k zvolené pracovni
pozici. Jiz v minulosti jim tyto zkuSenosti mohlomoct v jejich profesnim zivét Timto
se lIze dostat i k jednotlivym ucha&sen, ktei jsou v jejich hledani prace vybigsi a
snazi se zhodnotit svoji kariéru vyhledavanim nbvyxilezitosti. Tento zfisob rozviji
jejich karierni fist. Nevyhodou pracovnich poriigh zaslanych Zivotopise, Ze jednoduSe
¢asem starnou a tim dochazi k probiémpti zpétné komunikaci. Jednodudeceno,
sc¢asovym odstupem je problém se s uchamespojit. V tomto odstvi maji socialni sé
neskuténou vyhodu, jejich profily jsou aktualni, zalozené gesrgjSich kontaktnich
informacich, dokumentech a dosazené kvalifikaciazele. Mezi dalSi vyhodu socialnich
siti, kterou ocguji nabordi, pafti zejména moznost hledani préfiha zaklad nazofi
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kolegi nebo osob, které spél®& znaji. Tato skutanost ma pro naboté nesmirny vyznam
a to gedevSim tim, Ze mohou kvalifikovat uch&edive a zarovie neztracejicas
s uchazeé, ktefi by pro danou pozici nebyli vhodni. Jak byva zuypkendboré piitazuji
uchazéum dva zakladni statusy, které nazyvaji aktivni aetiagkandidat) a pasivni
uchaze (kandidat). Mezi aktivni uchaze fadi lidé, kté aktivné hledaji zamistnani.
Naopak k pasivnim uchasen seiadi ti, kt&¢i své zamistnani maji, ale jsou ochotni
piijmout nabidku novych #ilezitosti, respektive nového zastnani. OB tyto skupiny
dokazi socialni sftuspokoijit. (Shih, 2010 str. 138)

Aktivni kandidati

Jak jiz bylo zmigno, mezi aktivni uchaze pati lidé, ktgi aktivné hledaji
zanestnani a pravidethkontroluji napiklad socialni s&, zda se neobjevi misto, které je
zaujme. Pro aktivni lidé preferuji hledani pracovniho mistagpsocialni s¢? K tomuto
kroku je vede nagklad pocit divéry, ktery vznika tim, Ze se nachazeji na vlasteciaoi
siti. Na socidlnich sitich potencialni uchz#esrg vidi jak se spojit se zafatnavatelem
nebo jak ziskat neoficialni informace k nabizen&i@o Duavéra pati mezi zakladni
faktory, které poméahajifprozhodovani v osobnim ZivotUreitym dalSim divodem je, Ze
na klasickych inzertnich portadlech uch&zeobtZzuje velké mnozstvi zastaralych a
irelevantnich nabidek, o které aktivni uchazeemaji zdjem. Zarowevelkou vyhodou
byva nechat se zastnat ve spolaosti, kde jiz pracuiji lidé, které uch&zena, a ti se za
n¢j mohou zardtit. Lidé, ktei jiz pracuji ve spokenosti a kterym seivétuje, tak mohou
potencialnim uchazém poskytnout velmi cenné reference. Tato skaaet plati i v
obraceném ippack, kdy jiz pracujici zarstnanci ve spol@mosti mohou doposiit
nabordovi vhodného uchaze k volné pozici. (Shih, 2010 stranky 138-139)

Jak je znamo, hledani vyarého zamstnani nize byt &h na dlouhou tiaa v
dnesSni moderni spaieosti lidé vedou usfghany Zivot, kde nemaji dostatéisu, aby se
zabyvali nabidkami, ze kterych rigge Zadna zgina reakce. V tomto stru se socialni
site jevi jako nejlepSi mozny #gob k maximalizaci Sance na zvidit&hh a fijeti v tomto
naborovém procesu.

Nabordi vyuzivaji socialni sé k vyplovani formul&i slouzicich ke zvejnovani
volnych pracovnich mist. Dokonceékteré spolénosti k naboru novych zafstnand na
socialnich sitich pouZzivaji tzv. Hypertargetingdytespecifické cileni reklam pomoci
podrobrjSich kritérii. Jedna se tedy o cilenou reklamuy, ka@nestnavatel dle konkrétnich
kritérii urci, jakym profiim se poZzadované reklama zobrazi. Tedy vybira $pe{Sf
vybér vhodnych kandidatna danou pozici. Tuto reklamu je mozno Z&tma profily dle
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véku, pohlavi, stavu, vadani, zandstnani, oblasti, zajmu a vztahovych preferencioJak
piiklad 1ze uvést Mstskou policii hl. m. Prahy, ktera bude hledat rélacchaz&e ze
Sttedaieského kraje a Prahy, od 21 let, minindake stedoSkolskym vz&lanim (s
maturitou) a kt& se budou zajimat n#&flad o bezpénost. (Shih, 2010 str. 139)

Pasivni kandidati

Socialni si¢ umi téngi ukadzkow hledat aktivni uchaze, ale jest vétsi potencidl
maji @i hledani pasivnich kandidatlde o to, Ze nejvhodj$i potencialni uchazejsou jiz
zamestnani u konkurence, jsou spokojeni a tim nemayiod hledat aktivé. Tim padem
neposilaji Zzadné Zivotopisy a nahiordepouzivajici socialni sitnemaji témst zadnou
Sanci tyto zaréstnance objevit. ifesto se tyto za#stnanci pihlasSuji na socialni <it kde
komunikuji s lidmi, pateli a navazuji vztahy. Tato situace je velkatlegitosti pro
ndborde k roz&feni pasivnich kandid&t Nabordi netekaji pouze na aktivni kandidaty,
ale svoji aktivitou a specifickou formou pokihgho vyhledavani profil dophuji
zamestnance na konkrétni pozice. V tomto vyhledavanhoospecifikovat kritéria jako
nagiklad na jakych pozicich a projektech zstmanci pracuji, kdo je jejich zastnavatel,
jaké maji vzdlani pogipad titul. Urcité socialni sit umoznuji zéazovat kandidaty do
jednotlivych slozek a naslednégévani komentd. (Shih, 2010 str. 140)

Vysokoskolaci a absolventi

V dnesni dob se velké mnoZstvi spdieosti snazi ziskat nebo kontaktovat
absolventyi vysokoSkolaky ze specializovanych oboNabordi se snazi byt tam, kde se
vétSina absolverit a vysokoSkoldk nachazi a to je na socialnich sitich. Naborovi
pracovnici se shazi oslovit co nejvice potenciélntangstnanéd a to s minimalnimi
néklady. Sociélni sitjim prispivaji k ziskavani informaci o studentech a jgéuove
piilezitosti k propagaci inforntaich sclizek ve Skolach. Tyto séhky nabor&im
umoziuji prezentaci volnych pracovnich mist a neustfiéjeni s moznymi uchagie
Specializované tymy a nabd#rdna zaklad téchto skuténosti zakladaji stranky na
socialnich sitich, kde poskytuji veSkeré informacevé spolénosti a zarove peéstuji
spole&né vztahy. Naborazarove usiluji o to, aby mohli u potencialnich uch&xezbudit
powdomi o svém zanstnavateli. Poddomi vzbudi nafiklad tim, kdyZ vytvéi na socialni
siti akci (ndborovou sdizku), na kterou se¢kdo gihlasi a patelé toho phlaSeného vidi,
Ze se této akce budeastnit. To samé plati, kdyZ se stagkdo fanouSkem této akce nebo
na ni odpovi. A tim vSim se z&stnavatel dostava do p&@mlomi ostatnich. Nabafia
mohou veSkeré akce, kamgaa udélosti slokit se Skolnim harmonogramem a tim
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nagiklad umisovat reklamy v polovié roku, kdy se Zaci odreagovavaji od zkouSek.
Urcitou strategii naboid je i to, Ze se snazi udrzet kontakt se studentsk¥upinami.
Nabora&i oslovuji spravce é&chto skupin s tim, Ze jim nabizeji sponzorstvi, Adgyn
umozni usptadat prezentace na jejich sezeni. Zejména ét$ioh spolénosti Ize
zpozorovat aktivntinnost tim, Ze nabizeji studént letni praxe a programy spoluprace
jese€ predtim nez dokati Skolu. Pomoci socialnich sitiistdvaji tak nabota s nimi

v neustalém kontaktu i po skieni €chto program a diky tomu zvySuji Sanci ziskat tyto
studenty i po dokafeni studia. Navic je mozZzno konstatovat, Ze tytalestti se stavaji
ambasadory, pomoci kterych najdou natkiodalSi kandidaty. V witém pipad mohou
socialni si& nabor&im slouzit i jako kontrolni mechanismy, dle kteryechohou
kontrolovat potencialni uchaz® To se tyka zejmén&iinnosti, ktera sp&iva

v porovnavani jejich profil, zda odpovidaji tomu, co o sbbchazei uvadi v Zivotopise a
jak tyto osoby psobi navenek. (Shih, 2010 stranky 141-142)

3.2.4 Cileni specializovanych siti ve skupinach

Velké mnozstvi ndbota se snaZzi dostat k talentovanym nebo vhodnym katichul
pomoci fiznych zajmovych skupin a komunit na socialnickekitTy jsou jistym zdrojem
talenti, pokud naborovi pracovnici gebuji kandidaty s jistym zazemim. Na socialnich
sitich je vidt, Ze zde existuji tisicé&iznych skupin, jako jsou pro absolventy, Zathance,
pro odvtvi a mizné pozice nebo obchodni spaestvi a konference.iiBtup k &mto
skupindm a ziskartlenstvi je pro naboité velkym bonusem a vetgin¢ pripadi nebyva
problémem. Jejicklenstvi a pistup jim umozni publikaci zprav a oslovovatiéna.
Moznostélenstvi naboré v téchto skupinach je v praxi velicgiposné pro ob strany a
pomohla ziskat mnoho taléntNicmérg, je poteba zminit, Ze by se &o respektovat
urcité pravidlo a to nikdy nepublikovat spam. (Shi@1@ str. 144) DalSim cilenim se bude
zabyvano u jednotlivych socialnich siti.

3.3 Internetovy marketing na socialnich sitich a mediic

Kazdy den vznikaji nové napady a moznosti, kteréhley se rozvijejici média
poskytuji a to je zarukou, Ze marketing opravduwfye. OvSem je pé¢ba brat nasdomi,
Ze pomoci marketingu se @sp nedostavi ze dne na den. Nelzekd@vat, Ze ndiklad
ziizenim @tu na socialnich sitich okamZitoude ovliviovana skupina potencialnich
zdjemd, ale mize to byt jisty krok k usgchu. Vzhledem ktomu, Ze Spatwvedeny
marketing niZe odradit velké mnoZzstvi lidi, je @geba si jednotlivé kroky nalezit
promyslet. Odbornici radi Z& s jednou aktivitou, ndfklad blogem a po ziskani dalSich
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informaci nasledf aktivity rozStovat. DalSim krokem je dopafovano wastnit se
v diskuzich a zalozZit vlastni stranky na socialngitich, které budou slouzit k roeshi
powdomi o firme. Nagiklad odkazy na zajimaudanky, které jsou zwejnéné na blogu,
mohou lidé vkladat ke svymrigpsvkim. Je pateba ¥novat se i jinym formam sociélnich
meédii, protozZe jedihtak dojde ke spkni stanovenych dil Jista budoucnost marketingu
spaiiva i v pidavani audiovizualnich obsahdo sociald marketingovych aktivit.
(Janouch, 2010 str. 209)

3.3.1 Internetovy marketing

Pro pojem internetovy marketing neexistuje jednalefinice. Mize se mluvit o
jistém zmsobuc¢i cest, jak dosahnout stanovenychuicprostednictvim rozvijejiciho se
Internetu. (Janouch, 2011 str. 19) Dle Nondeka @28@. 10) internet je globalni
pocitatova st, kterou nikdo nevlastni ani fidi. Internet je dlouhodobym mistem, kde se
ziskavaji tizné informace. Tentoudod vedl ktomu, Ze postupegasu firmy zdaly
piichadzet na to, Ze nemuseji jen ziskavat informate,mohou je i pomoci Internetu
podavat a timto Zjsobem distribuovat k zakaziik. Nicmér nejwtSi rozvoj Internetu
piiSel az v dob, kdy se z B stalo misto pro reklamu. Postupeéasu tato forma reklamy
byla stale méh icinna a bylo patba najit vhod¥jSi zpisob k osloveni zakaznik Urcité
swtlo do tohoto od#tvi prinesl cil rozsit internetovy marketing o komunikaci. Tento
krok vedl k nové forra internetového marketingu a to marketingu na sotgél médiich.
Jedna se o formu marketingu, ktera je nejrychlejrazvijejici a jejimz cilem jefinét
skupiny lidi, aby zrénili své chovani, myslenky,iistupy a toto vSe dokazali akceptovat.
Timto zpisobem se vyraznméni komunikace se zakazniky, ktera nabira jinychméoa.

V dnedni dob zakaznici mohou mezi sebou komunikovatedavat si informace,
komentovat utité kroky uskuténéné firmou a zaroue se podilet na spoluvytieéni

produkfi. Tento divod vede ktomu, aby se lidé zabyvali marketingeansocialnich
mediich. (Janouch, 2011 stranky 35-36)

3.3.2 Socialni marketing

Podle Janoucha (2010 str. 219) na socialni maketenlze divat jako na gity
zpisob a proces, kterym dochazi k oxitivani ¢i preswdéovani jisté skupiny lidi a je
potreba ji gijmout k tomu, aby zrnili pfistup, chovani, myslenky a to prietnictvim
téchto médii. Marketing na socialnich médiich n&patezi gimou metodu ovliiovani
lidi, ale jde o nefmou. Marketing neusiluje o bezpriedni prodej, ale cilem je vytiio
powedomi, které v jisténgasovém horizontu vyusti v prodej. Na zakladcialnich médii
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lze zjistit jak spaiebitel vnima hodnotu produktu, kteréibe byt vySSi i nizsi, nez firma
piedpoklada. Pro spalrost (firmu) je tedy nutné zjistit, jak je velkynt®e rozdil, co vSe
zakaznik pozaduje a co vSe mu lze nabidnout. D¥ikyat kritériim je mozné zakaznika
ziskat. Viadé praizkumi bylo zjiS€no, Ze vice nez 1/3 uZivalelnternetu se zapojuje
v socialnich médiich, které jsou pr@ nrtitym zdrojem informaci a zaroxeovliviuji
jejich rozhodovani. Timto by byla Skoda nevyuzitdéepotencial socialniho marketingu.

Dle Janoucha (2010 str. 219) marketing na socidlmiédiich pro firmy znamena:

» ,Pochopeni a deni se — jde o pochopeni funkce socialnich médizdik: mezi
nimi (blogem, férem, wiki, podcastingem atd.)

* Naslouchéni trhu — socialni média jsou interakczimiemi, je ¥eba jim (lidem)
naslouchat a zjivat, co o vasikaji nebo carikaji o konkurenci

» Experimentovani — /ed strategickym rozhodnutiméldji firmy experimenty
nap-iklad na blogu pro Uzkou skupinu zakaznik predtim, nez zaou pisobit na
Sirokou veéejnost

* Namlouvani publika — Siroké vyuziti nastrgocialnich meédii umoznuje lakani
cilovych zakaznik

e Posuzovani a vyhodnocovani — vitém bod je nutné posoudit dopad strategie
v socialnich médiich na vysledky podnikani*

3.3.3 Socialni média

Podle Sterneho (2011 str. 9) socialni média pogkykazdému, nejen tedy
spole&nostem, ale i konzultain, neziskovym organizacim, hudebnim kapelam,
univerzitdm a cirkvim obrovskouifezitost, jak se dostat k lidem a spojit se s rucela
odliSnym a novym zjssobem.

Socialni média byvaji povazovana za on-line mékde uzivatelé spoluvytva
obsah a nasledrho sdili. Ribyvajici obsah s mnoha funkcentigpiva k neustale émicim
se socialnim médiim. Marketingovi specialisti molpmmoci socialnich medii zjidvat,
jaké poteby maji zékaznici, co vyhledavaji a jaké post@ejimaji Wici spole&nosti.
Socialni média Ize povazovat zaverné misto s witou moudrosti, jelikoz se zde utefi
nazory, které jsou vect8irg pripadi pravdivé, a proto jsou oblibggi nez tradini média.
Jelikoz lidé v sotiasné dob prestavaji ¢fit reklaméam, firmam nezbyva nic jiného nez se
zant®iit prdw na socialni média. iive reklamy v tradinich médiich upoutavaly
pozornost, snazily se zaujmout zakazniky k rozhtidawkoupi a poté je sénovaly do
obchodi. V sowtasné dob tradicni média sice upoutavaji pozornost, ale mnoho didi
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ovétuje pravdivost informaci na internetu. Je opravdtigiba zminit, Ze socialni média na
rozdil od &ch tradénich nejsou ufena k propagaci a rekl@amHlavnim guru socialnich
meédii je komunikace se zakazniky. U ttadch médii probiha komunikace jednasng
(smeér firemni komunikace k zakaznikovi), kdezZto v stuiéh meédiich obous#mné.
Komunikace a komunita t¥bzaklad marketingu. Cilem marketingu na socialmmadiich

je usg@sné budovani paédomi a jména firmy, &etné usnernovani nabizenych produkt
tak, aby vyhovovali zakaznikn. Pro socialni meédia byva charakteristické zejména
hodnoceni, psani komehia hlasovani, komentovani jiz komentovanyéfspvka a dalSi
aktivity. Lidé mohou jednoduSe komunikovat a firteato cely proces sledovat. Jakaji
odbornici, pokud je pttba, aby firma byla Ugpna, opomenout marketing socialnich
médii by byla chyba. (Janouch, 2010 stranky 210-Ziirazek niZze zobrazuje graficky
piehled socialnich médii. Rodeéni socialnich médii dle zatifeni a marketingové taktiky
zobrazuje filohac. 2.

Obrézek 2: Zobrazeni socialnich médii (Kaushal5201

Uzivatelé socialnich medii

Spol&nosti, které v tradnich médiich mohly kontrolovat, co se o nich pisé,
s nastupem socialnich médii tuto mozZnost ztracsoWasné dob spol€&nosti jiz
nekonkuruji pouze mezi sebou, ale na trh pronikéonkurence v rdmci hlasu lidu.
UZivatelé &chto médii si mohou @it pravdivost informaci a vSe komentovat mezi sebou
Mezi uzivateli socialnich médii gadi ti, ktéi vétSinu svéhatasu travi na Internetu a své
zazitky saluji ostatnim. V pipact, Ze se kdmto uZivatehm dostane informaceigs
socialni média, ovlivni je daleko vice, ne&zba reklama. Je nutné vSak zminit, Ze
uzivatelé &chto socialnich médii nejsou jen homogenni skupiktaii se chovaji stefha
maji spoléné divody, ale jsou to vzajemdnspojeni lidé se zkuSenostmi. Podle
ve wkové kategorii 15-34 let a které se nazyvaji ,ganerFacebooku”. Spaleosti by
mely najit zpasob, jak tuto generaci oslovit, a to &fad tim, Ze budou jejichipominky
zvaejiiovat a akceptovat.ifPtomto ieSeni je i samdejmosti, Ze spotmosti ziskajiradu
kritikti, ale i ti budou oddani a z toho se da pro spalst £Zit a nasled& zapracovat na
moznémieSeni. (Janouch, 2010 stranky 216-217)

24



Spol&nost a jeji angazovani na socialnich médiich

VétSina lidi se mze domnivat, Ze prvotnim cilem angazovani na sdcialimédiich je
prodej. Ve skuténosti k tomu i dochazi, ale je peba si u¢domit, Ze hlavnim aidezitym
cilem je ziskat informace, pogly, napady, fipominky a nasledn ovlivnit konkrétni
komunity. Tento cely proces nakonec vede k ziskakaznik. Aby byl zajiS&n Usgch na
internetu, je pdtba znat okolnosti, jak zavést firemni strategiisdaialnich médii. Je
nutné nejdive porozunit, ¢im vSim sociélni marketing iie obohatit. (Janouch, 2010 str.
220) Zarové je poteba se fes\wdcit, zda je vhodné se aktiwrzapojit do socialnich meédii
a proto dle Janoucha (2010 str. 220) by sk mvazit tyto fakta:

.Na Internetu se mluvi o vas nebo o vaSem oboru
» Konverzace je viditelna (ndiklad odkazy na diskuse jsou n&gnich pozicich ve
vyhledavani) a ma vliv

* Nejste sodgasti komunity

» Konkurence je, na rozdil od vas, &tic slySet

o Aktivni (rast vds nebude stat mnoho siluf@ete zait s komentd k clankim,

vlastnimi kratkymiclanky a teprve pak se skudte plné angazovat v socialnich
médiich)“

Janouch (2010 str. 220) dale tvrdi, Ze o socialniéliich Ize uvazovat, pokudtgina
z vySe uvedenych tvrzeni je pravdiva. DalSinfisgem, jak rychle wdbht prizkum, je
poloZeni otazky sawasnym zakaznikn, zda by dopostili firmu bez pohnutek a to svym
znamym. V pipact negativniho hodnoceni jereba vyhledat na socialnich médiich
priabézny vyvoj, jak celkoe zakaznici reaguji na firmu a podle toho usylat dalSi kroky
k postoji zakaznikm. Po tomto procesu lze postéppiejit k aktivnimu marketingu na
socialnich médiich. Je také vhodné zminit, Ze pokuWdt&né¢ dojde k rozhodnuti
pro marketing na socialnich médiich, je nutné zkélp bude skutsym pijemcem
informaci a z jakéhotdvodu se o & bude zajimat.

3.3.4 Meéfeni, monitorovani, analyza socialnich médii

Kazdou spolénost, kterd se angazuje na socialnich médiich, lzagienat, zda
existuje rjaky zpisob, jakym nafit piinos z provaéhych aktivit. Nekdo si mizefict, ze
lze jednoduSe vzitastku, ktera byla vynaloZzena za aktivity na soétinmediich a
nasledg spaitat trzby. Vzajemnym porovnanim se dgspk za¥ru, zda se jedna o zisk
¢i 0 ztratu. OvSem problém byva to, Zefpbhéacislacasto nejsou znama a nejdou zjistit, a
proto by se o uvazovat nad jinym Zsobem, nafklad ukazateli asgnosti. Jak uz
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bylo zmiréno diive, nelze vykonavat marketing, aniz by nedoSlsteamoveni strategie a
cile. Toto samé plati i pro &reni efektivity socialnich meédii. Gité cile budou
nezneiitelné nebo fjdou velmi €Zce nEfit, a proto by se ¥ vytvorit urcity sled aktivit,
dle kterych se budou sledovat. Jako dalSi krok rée hodnota kanalu a cile. Kdyz uz
n¢jaka firma ngti prinos ze socialnich médii, jedna s&sinou o zlomek toho, co by
spravre méfit méla a mohla. Ve &Sirg pripadi dochazi k takovému &eni, kdy se firmy
zan®iuji na ty nejjednodussi formy reklam. S klasickdoSpou reklamou se lze setkat i
zde na sociélnich médiich a cena této reklamy gecitava na zaklat poctu zobrazeni
nebo prokliki. Timto je mozno zjistit, jaky @@t lidi si koupilo nabizeny produkt (sluzbu),
¢i vyvinulo uritou aktivitu (zdjem). (Janouch, 2010 stranky 23%Y
Dle Janoucha (2010 str. 239) Ize na socialnich itiédmtit nasledujici ukazatele:
 Primo

» ,Pocetcleni komunity

* Pocet oderateli: RSS kanalu

e Pocet registraci k odéru newsletteru

* Pocet zobrazendlanku

* Pocet komenta:

* Pocet leads

* Pocet dokorenych akci (vypkni formulde, rast v anket...) atd.

* Pocet odkaz

* Pocet navatv z odkai

* Pocet vyskytu ndzvu zaly, firmy na socialnich médiich®

* Nepimo

+ ,Kvalita leads

» Kvalita ostatnich informaci

» Poner pozitivnich a negativnich komerté(a jiného obsahu) v souvislosti

se znakou, firmou
e ZvySovani patdomi (vice dotazve vyhledavani, zvySujici se névibst
webu, vysSi informovanost zakazZini#namost znky...) atd.
* ZvySeni trzniho podilu
e Vstup do novych segmeéht

Jak dale uvadi Janouch (2014 str. 353), tentetwykazatdl slouzi jako piklad, co
v3e Ize sledovat a neobsahuje vSechny mozné apmdstikazatelé. Usthto ukazatel se
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sleduji gedevsim trendy nez momentalni hodnoty a navitkaig, zda jejich sestaveni je
nara:né ¢i nikoliv. Presto se zde objevuje jeden ukazatel, kte&yi mavratnost investic.
Janouch (2014 str. 353) dale uvadi, Ze proérjistavratnosti investic se pouziva vzorec:

ROI (%) = zisk / investice * 100

Management Mania (2017) zimije, Ze zkratka ROI pochazi z anglického slova
.Return on Investments®, tedy wgkladu navratnost investic. Jedna se tedy o ¢&om
vydélanych pelz k perdzim investovanym. Pro vystleni vypatu ROI je uveden
nazorny piklad: Na internetovém obch&de prodavaji kné¢ malované hrreky a cena za
jeden kus je stanovena na 100. Kby doSlo k pilakani co nejvice z4jenic je sjednana
reklama za proklik (reatnpiivedeny zakaznik), ktera bude stat & j€den zakaznik. Na
internetovém obchadse pod#& prodat hrnfek kazdému dvacatému zakaznikovi. Tedy
prodej jednoho hriku bude stat 20 Ka vynos bude 100 K Do ROI tedy lze dosadit
100/20 * 100 = 500%. Vijpadct, Ze ROI vychazi vice jak 100%, tak se prodej vyipla

Podle Janoucha (2014 str. 353) kazdébditele ¢i majitele firmy bude zajimat,
jakd je navratnost investic. Jako investici se oajiaptimé naklady, coz jsou mzdy
grafika, programétar, pracovnik marketingu, rezijni naklady, webhosting, naklady n
ziizeni profilu, blogu a atd. Na rozdil od invest®oy gijmy jasné jen v uiitych
piipadech, nap prodej a proto spousty manakesi mysli, Ze pracovnici marketingu
mrhaji casem a jsou to zbytee vynaloZzené néklady. Je tedy nutné tuto efektimitifit a
tim dokazat obhdjit vynaloZzené naklady. Jak jizolsireno, hlavnim cilem marketingu
socialnich médii neni prodej, ale efektivni ziskdv@ennych informaci, se kterymi se da
dale pracovat.

Google Analytics — néieni a analyza navavnosti

Podle Tonkina (2011 stranky 46-47) sluzba Googlealits slouzi majitéim
internetovych stranek k tomu, aby zjistili, co ni&vaici internetovych stranekéldji, kdy
to cklaji a v jaké mie. Na sluzbu Google Analytics Ize nahliZet jakamanitorujici radar
webovych stranek. Diky této sluZisou znamy aktivity navéenika a je mozné vytuét
piehled o celkové nav&tnosti. Pokud je poéba hodnotit usf$nost stranek, bez této nebo
obdobné sluzby se nelze obejit.
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3.4 Socialni si# vhodné k naboru naéeském trhu

Tato kapitola je zagtend na sociélni it které dle statistik se nejvice vyuZivaji
v Ceské republice a mohou byt éSpou cestou ip naborovém procesu novych
zamestnand.

Prvni socialni sé se z&aly objevovat jiz v USA a to v polovindevadesatych let
minulého stoleti. Tyto sitslouZily g'edevsim ke komunikaci mezi studenty a zde galya
objevovat prvni fotografie a skupiny. Postupné zm@kovani socialnich siti vede azhnt
dnesSnim jako je Facebook, Twitter, LinkedIn, You&ubnstagram a dalSi. S&asné
socialni si nabraly takove popularity, Ze uz nejsou vyuzivigméstudenty, ale i ostatnimi

lidmi z riznych od¥tvi a profesi.

3.4.1 Facebook 'i

Socialni st Facebook péit se svymi vice nez 2 miliardami aktivnich uzivateiezi
jednozn&né nejpouzivatjsi sit na seté. Napiklad vCeské republice #h zasatkem roku
2009 Facebook té#h 150 tisic uzivatél a koncem roku 2009 uz 1,7 mili@nK tomuto
neskuténému natstu vedla aktivita novirfd, ktefi o Facebooku psali jako o fenoménu,
bez kterého se neda obeiitclovek nemize Zit. NejpoetrejSi skupinu tvéila dospivajici
mladez ve ¥kovém rozmezi 15 az 24 let a byla to zhruba polvigivatel Facebooku.
Naopakétvrtinu uzivated tvorili lidé ve wveku 25 az 34 let. (Janouch, 2010 str. 241) Podle
Kirkpatricka (2011 str. 17) Facebook sjednocujétsa jednd se o tzv. most mezi
kulturami, ktery pitahuje zejména mladé lidi. Dale uvadi, Zze Facebodki mezilidskou
komunikaci, prodej vyrobk kontakt mezi vladami a obyvateli, a dokonce igovani
spole&nosti.

Facebook a jeho historie

Jako zakladatel spafeosti Facebook se uvadi student Harvardu Mark Zbekg
a jeho spoluzakladatelé Dustin Moskovitz, Eduardove®in a Chris Hughes. Mark
Zuckerberg ve druhém ¢niku vytvail stranku www.facemash.com, ktera obsahovala
ukradené fotky studentek a slouzila pro jejich em@jé hodnoceni. Tyto stranky slouzily
na zakladnim principu, ktery sgigal v porovnavani vzdy dvou divek vedle sebe aatéi
mel vybrat tu he#i z nich. Stranky Facemash sghbm chvilky staly natolik popularni, ze
v prvnich ¢tyfech hodindch sefiplasilo celkem 450 n&wsiniki a zhodnotili 22 tisic
fotografii. Tato skuténost vedla k tomu, Ze se stranky velmi rychle tdySi na ostatni
kampusy, ale vedeni univerzity cely proces zasiavlasledd Marka Zuckerberga
obvinila disciplinarni komise za poruSeni autorgkyprav, univerzitnich pravidel,
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uamysiného naruseni bezp®esti a poruseni soukromi formouesii digitalnich fotografii.
Tento cely procesizeni vedl k jeho potrestani a télmenim podmignym vylowenim.
(Pavlicek, 2010 str. 136)

DalSim projektem Mark Zuckerberg €hizjednodusit seznamovani lidi a orientaci
now prichazejicich studetit Chgl tedy vytvdit web, kde bylo umozmo studentm,
profesofim a ostatnimu personélu Harvardu sdileni svychgfafd, osobnich informaci,
poznatki a dalSich fispevka s ostatnimi a to za pomoci prdfil Tito uzivatelé nili
moznost vybru, kdo bude jejich fitelem a kdo ne. Realizace tohoto projekt@aka
viednu 2004 a jiz 4. unora byl sp&stpod nazvem Thefacebook. PeégEddosio
k pirejmenovani na Facebook. (Paek, 2010 str. 136) K pojmenovani spwolesti
Facebook vedly papirové letaky zvané Facebookseg lgluzily k blizSimu seznameni
student prvnich r@niki na americkych univerzitach. Tento nazev papirovigthki
inspiroval Zuckerberga. (Janouch, 2010 str. 241)

V prvotni fazi ¢leny Facebooku se mohli stat jen studenti Harvakderych se
béhem jednoho ®sice zaregistrovalo vice neZz polovina. OigtZma 2004 se zaly
pridavat i dalSi univerzity. Zajimavosti je, Zefadi gidavanych univerzit odpovida jejich
populari€ v USA a kidentifikaci phlaSenych slouzily univerzitni e-mailové domeény.
Facebook byl omezenipobnosti na univerzitniagé, mel jasnou strukturu, ziskaligéru
mezi uzivateli a expandoval do univerzit po celéAtsKanad. Postupt v z&i od roku
2005 byl Facebook #stuprén i dalSim vysokym Skolaméetns vyznamnych firem, mezi
které setradi Apple a Microsoft. Naslednv z&i roku 2006 byl Facebook Hptuprén
verejnosti, ovsem s podminkou, Ze uzivateli musi biytimnalné 13 let a musi mit platnou
e-mailovou adresu. Dne 2éjna 2007 Microsoft odkoupil 1,6 % podil Faceboakto za
cenu 240 miliod dolarfi, coz zvedlo hodnotu spdleosti na neskutemych 15 miliard
dolari. Mezinarodnim Ggedim Facebooku se stalo hlavnésto Irska Dublin. V roce
2009 dosahl poprvé kladného cash flow a v roce 3@@8ahla jeho hodnota 40 miliard
dolar. Timto se stal po Googlu a Microsofteti nej\¥tSi webovou spolmosti. (Paviiek,
2010 str. 137)

Analyza Facebooku
Aby se lidé stali plnohodnotnymi uZivateli Faceboplke nutné projit registraci,
kde si vytvdi novy profil. Po zdarnémijmldSeni je uvitd hlavni obrazovka, ktera je

e
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Pratelé

Pratelé tvai zakladni prvek socialni giFacebook, bez kterych by tatd semohla
existovat. V pipac, Ze si uzivatel chcefigat jiného uzivatele, je nutné, aby daty mgl
zalozeny profil. Princip vyhledavantdiel je vys¥tleny v gilozec. 4.
Zed

Zed pati mezi nejdlezitéjSi vizualni prvky na Facebooku a je to vigspmvni &c,
ktera se uzivatém zobrazi po phlaseni. Z& slouzi gedevSim k zobrazovani vlastnich

s

Fotky, videa a udalosti

Na profilu je mozné uvejnovat jak fotky, tak fotoalba i videozdznamy. Dokenc
internetovy portal Letemsvetemapplem.cz (2015) nimei, Ze misto profilové fotky
uzivatelé mohou umistit video, které Ize aplikoekt se zvukem tak i bez. Videoide byt
dlouhé az 7 sekund a lze ho nahrat pouze z IPhebo re z&ézeni s Androidem.

Uddlosti nazyvané po anglicku ,Events jsoucitou moznosti, jak &koho
informovat nebo pozvat najakou udalosti akci. Dédicek (2010 str. 161) o udalostech
hovai, Ze se staly mocnym nastrojem k organizaci sgeolekych akci. Tyto akce jsou
raznych rozmdra, od miniaturnich jako jsou narozeninové oslavypazobrovské akce,
jako jsou hudebni a filmové festivaly. DalSi infaoe k fotkdm, videim a udalostem
specifikuje gilohac. 5.

Skupiny na Facebooku

Skupiny na Facebooku pake komunik&nim nastrojm, pomoci kterych Ize velmi
jednoduse vytv@t komunity uzivatel, ktefi maji stejné nebo podobné zamy. Je mozné
vytvaret skupinu pro spoluzdky, spolupracovniky,caty stejnych rést, uZivatele
spole&nych sportovnich aktivit a tak dale. Skupinuize zalozit kdokoliv bez dalSich
nutnych pozadawk ze strany Facebooku. OvSem je nutné zvazit, zdéask vytvaret
Skupinu nebo Stranku, jelikoz pagsi zmena neni mozna.

Jak uvadi magazin Portiscio (2012), existujkatik typia facebookovych skupin a na
z&klad druhu komunity, je pééba tuto skutaost vhodw zvazit. V gipads, Ze se
uzivatelé budou bavit o internetovém marketingditéimebude vadit, kdyz si komunikaci
precte i riekdo cizi. Naopak, vifipad komunikace v ramci podniku mezi spolupracovniky
rozhodrg neni dobré, aby &kdo cizi znal obsah konverzace. Dale magazin uvaali,
z téchto divodi Facebook umoznuje zalozZefiigkupin:

» Skupina, ktera je otégna

» Skupina, ktera je z@gna
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» Skupina, ktera je tajna

s

Informace zvéejiiované na Facebooku

Informace slouZi zejména k sebeprezentaci uzivalsteu to tedy informace, které
maji osobwijSi charakter. Je na kazdém uZzivateli, které inBarenposkytnerétim stranam.
Sam uzivatel mze vyplnit vSechny nabizené Udaje a poté rozho#texg informace
zveejni i ostatnim. Je nutno vSak zminit, @ vice informaci zvi@jni, tim Iépe bude
dohledatelny i pro ostatni. Mezi zakladni ijgované informace pi#tkontaktni Gdaje,
vék, pohlavi, rodinny stav, bydli&t zangstnani, vzdlani a dalsi zajmy (sport, hudba,
filmy, knihy, aplikace a hry)Clovék by ale n#l také wdét, Ze sociélni siFacebook sbira
o svych uzivatelich velké mnoZstvi informaci.

Jak Lidovky.cz (2017) zmuji, urité kazdému se uZé¢hdy stalo, Ze na své
profilové zdi objevil reklamu, ktera vypadala, jallyby ¢etla mySlenky. Vypada to tak,
jako kdyby Facebook &dél, co presre lidé potebuji ¢i hledaji. Facebook totiz ziskava
informace o uzivatelich. Facebookzmal, Ze existujttyii zptsoby, jak ziskava informace
0 uZivatelich. Mezi tyto zisoby paiti nagiklad sledovani aktivity uZivatélpiimo na
Facebooku. Monitoruje, jaké stranky uzivatelé namgt, které sleduji a na které klikaji.
Dale zaznamenava polohu, typigmjeni k internetu, zri&ku mobilniho telefonu a dalSi
informace o pouzivanéniiptroji. Tyto vSechny skutaosti jsou ,technicky zda#gim
uzivateim“ znamy. JenZe timto Facebook nekiora ziskava informace o dalSich
aktivitach mimo socialni siFacebook. Najklad vi, jaké stranky lidé nawstuji i po
vypnuti Facebooku. Za tytdinnosti je socialni $i v ocich kritiki a proto nedavno
uveejnila, jaké ¥ci Facebook zajimaji. Pragdstavu se jedna o 98af, které zobrazuje
piilohac. 6.

Firemni vyuZziti Facebooku
Jak zmhuje Kulhankova aCamek (2010 str. 77), stranky a reklama na Facebooku
muzZe mimo jiné pnést:
e ,Obrovsky okruh potencialnich zakaziik
« Ucinngjsi zacileni reklamy na cilovou skupinu
» Diky zacileni reklamy pak sniZzeni marketingovydtian s efektiveiSim vyuZzitim
rozpatu
* Pruzné a rychlé odemy reklamniho séleni podle dalSih@leneni cilové skupiny
bez dalSich naklad
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* Presné meni dopadu reklamy naiznécasti cilové skupiny
* Jednoduchéizeni naklad na reklamu

* Pruhledné statistiky asehledy o uzivatelich aciinku reklamy
* Budovani loajality stavajicich zakaznik

» Vyuziti viralniho marketingu

» ZvySeni spokojenosti stavajicich zakazhik

Podle Kulhankové (2010 str. 77) lget, Ze, kde se vyskytuji spravni obchodnici, tam
jsou i jejich stavajici a potencialni zakaznici.k&@znici se stale&astji nachazeji na
socialnich sitich, kde travias i wtSina stedoSkolskych a vysokoSkolskych student
Pokud studenti maji aktivnicat na Facebooku, vytiiti si na tento typ socialni it
zavislost, tak s nastupem do zZetmani w&ité nebudou chtit o tuto moznost komunikace
prijit. Praw naopak, ke své praci budou chtit vyuzivahbjssocialni kapital. Na druhé
straré stoji zandstnavatel, ktery vé&kterych firmach omezuje pouzivani Facebooku. Toto
omezeni mMze v ukitych pfipadech znamenat i omezovani rozvoje dané firmigo Ja
piiklad Ize uvést, Ze vedeni zad&jaky specificky Okol na zjighi informaci a
zanestnanci se jednoduchym tgobem nerZou spojit s pateli, ktéi jsou pro ®
davéryhodnym zdrojem informaci. Na druhou stranu, lid¢uzivajici socialni sét
v pracovni dob, maji WtSi tendenci neefektien vyuzivat pracovnicas k firemnim
zélezitostem a socialni &itie strhavaji KeSeni soukromych éei. Dale lidé byvaji
zahrnovani ne@bernym mnozstvim informaci, které jsou k dispoziai internetu, a
rozliSit objevujici se marketingové &dni neni lehké. Proékteré lidi je ¢im dal €z5i
nalézt to, co hledaji. Witym reSenim § vyuZziti socialnich siti je behavioralni cileni.

Firemni stranky

Stranky pat ke komunik&nim nastrajm na Facebooku. Jak uvadi portal
Mediaguru.cz (2017), neZz bude spwlest zakladat gakou kvalitni stranku, #a by si
ujasnit cile, pro ji chce zalozit. Dvod jako pdet fanousk by nengl byt jediny. Dale
portal uvadi, Ze se e stat to, Ze sice spotost bude mit ndfklad 2000 fanoudk ale
jen 100 jich bude obchodnzajimavych. Proto je tedyukkzité minimalizovat péet
pasivnich fanousk aby se zamezilo ¥gzeni stranky z publikovanychrigpivku, jiz
béhem rekolika dni. Cilem firemni stranky na Facebookuizen byt napklad,
prezentovani firmy potencialnim zakazink oslovovani a ziskavani novych tafent
zvySovanitenosti bloguwi firemniho magazinu.
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Jak dale zmiuje portal Mediaguru.cz (2017)fqu zaloZzenim firemni stranky je
potreba si rozmyslet, zda bude vyfeoa pes osobni profil nebo beziplasSeni pes tzv.
business €et. Business det nema téri Zzadné vyhody a je to spiS pro uZivatelefikse
viibec nechfji registrovat na Facebooku. Na druhou stranurseyfidostéasto obavaji, Zze
uzivatel, ktery jim vytvail stranky Fes swj osobni profil, tak se zaroiiestane majitelem
téchto strdnek. Tato obava je naprosto ztyde jelikoZ Ize uit vice spravé a ty maji
pravo mivodni ,majitele* odstranit. Nicmén je poteba si dat pozor, aby vzdy na
strankach dstal alespt jeden spravce, jinak stranka propadne Faceboalefiaitivné o
ni firma prijde.

Pri vytvéreni strdnky jiz samotny Facebook nabizine moznosti variant, které zobrazuje
obrazek nize.

1 Vytvofit stranku

1§ £
B

N

Mistni firma nebo misto Spolecnost, organizace nebo instituce Znacka nebo produkt

@)
%

Umélec, skupina nebe vefejné znama Zabava Ugel nebo komunita
0s0bnost

Obrazek 3: Vytvéeni stranky (Facebook, 2017, upraveno autorem)

Pavliek (2010 stranky 140-141) naopak #moje, Ze za pomoci stranek lze zasilat
jednotlivé grispivky, jako jsou obrazky, videa, texty a odkazy, &ee budou zobrazovat
na zdi firemnich fanousk UZivatel Facebooku, ktery oztiaze se mu stranky libi, se
zarover stava odbratelem a tyto informace se zobrazuji dale jekétghim. Stranky je
mozné doplovat o jednotlivé informace, zalezi vSak na typarstk. Jako dalSi vyhodou
je, Ze zakladatelé a spravci mohou monitorovat ®ensst stranek. Lze tedy zjistit
uceleny pehled o demografii a interakci fanodSk-irma mize také mapovat, z jakych
zdroja stranky navstivili a piet zobrazenychifspsvka.
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Reklama na Facebooku

Pavlicek (2010 str. 144) uvadi, Ze reklamartwilezity financni zdroj Facebooku.
Hlavni vyhodu spditije v plesném zacileni¢thto reklam. Mize se cilit jak regionadn
s presnosti na konkrétni dsta, tak i demograficky dle¢ku, pohlavi, vztahu ale i jazyku,
kterym uZivatel mluvi. Mezi zajimavosti uvadi i eni na uzZivatele v debjejich
narozenin. Je mozné tedy fanow$k a uzivateim posilat 4zné narozeninové darky.
V piipack, Ze bude vytviena rjaka kampa, tak pro dané kritéria Facebook nabizi odhad
velikosti cilené skupiny.

Jak uvadi Facebook (2017), Ize pouzivaneé typy reklam. Pro zvoleni vhodného typu
je nutné znat el reklamy a to znamenéeho vlasts firma chce dosahnout. Jakmile je
tato skuténost ujastind, je poteba rozhodnout, zda se pouzije reklama s obrazkenré
jeden obrazek), videoreklama, rotujici reklamae@iné reklans Ize ukazat az 10 obrakk
nebo videi), reklama ve formatu sbirky (kombinamkeva obrazk z katalogu produkd),
reklama z prezentace (vypgdn piibéhu pomoci obrazk videi, textu a zvuku) nebo
reklama se zakladni strankou (pouze pro mobilykotobinace vSech typreklam).

Internetovy magazin Marketingppc.cz (201i#ké&, & se uZzivatel rozhodne pro
jakykoliv typ reklamy, bude si vybirat mezemi tiznymi formaty:
* MensSi reklama — zobrazuje se v pravém sloupcip@igitelna pouze pro piace
» V¢tSi reklama — zobrazuje se v kanalu vybranyidbpgvki (na zdi) a je utena pro
stolni p&itace a notebooky
» Klasickd reklama umi&a v kanalu vybranych igpivka a ktera se bude
zobrazovat vSem uzivateh mobili.

Behavioralni cileni

Pod pojmem behavioralni cileni je mozné sedstavit tzv. $eni reklamy
koncovym uzivatglm socialnich siti, které je specifické tim, Ze t8i@ni reklamy je
ovlivihovanoradou kritérii (filti), komu se méa reklama zobrazit.

Jak zmiuje Kulhankova (2010 str. 78), vzhledem k tomu,sgewtSina firem snazi
rapidreé sniZzovat marketingoveé roz@ty a marketing se Z&a orientovat na hmatatelny
vysledek, ktery nelze lehce identifikovat, jeegné cileni marketingu a reklamy jako jedna
z moznych variant k ziskavani marketingovych vylsleda to ve spojeni na finani

investice do § vlozené.
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Behavioralni cileni reklam na Facebooku je mozZmadizavat napiklad podle: ¥ku,
pohlavi, zamistnani, rodinného vztahu, mista, zéjnvzdilavacich instituci a dalSich
klicovych slov.

Je nutné podotknout, Ze aby cileni reklamy na dakigySe zmignych slov bylo
aspsné, musi uzivatelé na svém facebookovém profila skut€nosti uvadt. Bude-li
napiklad Méstska policie hl. m. Prahy hledat muze a Zeny &leivod 21 let do 50 let,
z Prahy a $ednichCech a s kladnym vztahem ke sportujze cilit reklamu tak, ze se
bude objevovat na hlavni strdnce skdpiidi, ktefi se nachazeji v poZzadované lokglit
sphuji vék a jsou nafiklad sowasti r¢jaké sportovni komunity. Zde je \ddspecifické
propojeni jednotlivych filtil. Velmi zajimavé je, Ze Ize osloviteny sportovni komunity a
podle aplikovanych filik, se toto séleni nezobrazi vSem, ale jen poZadovanym uZitratel
této skupiny. Jedna se o propojefiznych od¥tvi pomoci specifickych filik. Timto
specifickym cilenim se S@tpenize organizaci. Vifpadt, Ze dojde k umishi klasické
bannerové reklamy, plati se za ni plna cena, anizebvdélo a mohlo kontrolovat, jaké
skupire uzivateh se bude zobrazovat. KdyZ bude reklama umésna stranky s&akou
konkrétni tématikou, tak se tato reklama zobrazenv uzivatéim a to neni cil, jelikoz se
hledaji konkrétni uchaze

Podle Kulhankové (2010 stranky 78-79) behavioréiféni také umoznujeipsrejsi
meieni dopadu reklamni kampanPomaha odpadét na otazky naipklad typu — zda
funguje reklama pro ditou vekovou skupinu do 30 let, zda na tuto reklamu reaspiSe
Zeny nebo muzi, co se stanetippc, Ze se zrigni obrazeksi text a atd. Timto se nemusi
spoustt hned velké reklamni kamparale Ize vyzkouSet a testovaizné typy reklam pro
rizné od¥tvi a tim efektivié uSetit penize. V pipac, Ze v rekterém od¥tvi urcity typ
reklam nebude fungovat, neznamena to, Ze nebudevyanani v jiném. Na zakladohoto
zjisteni Ize zngnit jen to, co nefunguje, a nénit celou kampa. Tento zjisob variability
umoznuje pouze tato forma reklamy. V raméchto cilenych reklam se uzivatel dozvi, jaci
z&kaznicici dalsi uzivatelé jsou, a timto @gobem niZe vyuZivat vSech nabizenych
moznosti.

Budovani loajality a zajmu

Facebook poskytuje nevidané moZznosti v oblastiarek| ale i také ifplezitosti
v budovani loajality p komunikaci se satasnymi i potencialnimi fanousky. Socialni
meédia pati mezi aktivni prosedky @i probihajicich rozhovorech a komunikacich.
Uzivatelé pouzivaji Facebook jako komurikh kanal k aktivnimu vyjadvani mezi
svymi prateli. V piipadt, Ze firemni spolénosti budou chytré, vytvo si prilezitosti pro
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vstup do diskuzi a budou se snazit zviditelnit.cRoho také nevyuzit, kdyz Facebook tuto
moznost nabizi. K tomutocélu slouzi zejména Stranky a Skupiny. Pro firmwi&té
lepSi se zapojit do spaenstvi lidi, ktéi maji spoléné zajmy a to jednim klikem, nez
vypisovat registréni formul&e na firemnich strankach. Navic uZivateiéhto skupin diky
svym profilim s osobnimi fotky, maji osob§i pocit a citi wfitou odpow¥dnost. Pomoci
téchto Stranek a Skupin mohou firmy jednoduSe d@dixat i uzivatele, kté nejsou jejich
piiznivcem. DalSi vyhodou pétto, Ze kazdy fanouSekahto Stranek a Skupin macity
okruh svych patel, ktery firmu nezna, ale diky profilu svého kadda a jeho aktivitse
muze dozédét o této spolenosti. Da sefict, Ze to je pomocna ruka kilakani dalSich
zdjema. (Kulhdnkova, a dalsi, 2010 stranky 78-79)

UZivatelé Facebooku vyjaadji své mySlenky, nazory, napady a tim se vSe &e to
kolem spoléenského kontaktu. Néjlad, kdyZ se &kdo stanelenem internetového féra,
¢i stranky, lzefict, Ze je jeden z mnoha uzivated kom nikdo nic nevi. OvSem, kdyz se
stane fanousSkem Stranky ¢lenem Skupiny na Facebooku, nebude fmat takovou
anonymitu, protoZze ma na této socialni sifitplé, kté vidi jeho aktivitu a mohou na jeho
piispivky dale reagovat.

Jak uvadi Kulhankova (2010 str. 80), kdokoliv siz@ zalozit firemni Stranku na
Facebooku aip tomto kroku stéi pouze potvrdit sluzb Facebook, Ze jsme oficialnim
zastupcem spataosti. Firemni stranky podporuji HTML, vkladani ipki, aktualizace
externich blog a jsou dynamickym komunikaim prostedkem. Firemni stranku na
Facebooku Ize mimo jiné propagovat pomoci reklalal$ich progedki mezi které paf i
tlacitko — To se mi libi (anglicky Like).

Ziskavani fanouski pomoci aplikaci a her

Podle Kulhankové (2010 str. 80) dalSi moZnost, cktenelze opomijet, jsou
aplikace a hry na Facebooku. Zalezi na uZivatelida, si aplikacki hru vymysli sami
nebo se vydaji cestou, kdy si na jeji vy rtkoho najmou. Mohou také zvolit variantu
formou sponzoringu existujici aplikace/hry. Jakedalitorka zniiuje, napiklad Hewlett-
Packard (spolmost zabyvajici se informiaimi technologiemi) vytvbla hru ,Sbirej
motyly a vyhraj notebook". Cilem této hry bylo zéslico nejvice motyl a vyherce ziskal
hlavni cenu notebook HP. Princip celé hry dpal v posilani motyl prateiim, uzivatel
meél na z&atku ti motyly, které rozeslal svymiatelim, ac¢im vice jeho patel se ke te
pripojilo a za&alo také posilat motyly, tim vice molysamotny uZivatel a jehordaele
ziskali. Na zaklad této jednoduché hry spdieost HP ziskala kolem 17 tisic aktivnich
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uzivateh. Dale vyhodou je, Ze ziskala i velké mnozstvi kétrkich informaci o uzivatelich
Facebooku a mnoZstvi fanoussvych stranek.

Prace se zabyvala skupinami, strankami, aplikacdmami a behavioralnim
cilenim. Pro skoho tyto moznosti jsou uptmové, lakavé a proto by lidésmveédet, jak
dale prostednictvim Facebooku ##i informace, které pomohou vytkib stabilni zdzemi
siiného a efektivniho marketingového nastrajgoveék nikdy nevi, jak dlouho tu bude
socialni sf Facebook a proto by se toh&lmnalezit vyuzit.

Viralni nastroje Facebooku

Jak uvadiCamek (2010 str. 81), daldi moZnosteai informaci je pomoci viralniho
marketingu. Tento nazev je odvozen z toho, Ze &@nmace i jako virus. Jako viralni
média Camek zmiuje fotky, videa, software, hry &eba i prosty text. Marketingové
sckleni Ize gedavat ve form obrazki, videi umistinych na strankach Facebooku a tim
vzbuzovat emoce. &ini informaci Ize pomoci socialnich plugjifacebooku, které jsou
vyswtleny v gilozeé. 7.

Statistiky Facebooku

Internetovy portal Connect.zive.cz (2017) nedavmdormoval, Ze Facebook
zveejnil podrobné finaéni statistiky, které zobrazuji, jak moc se mdida to v ramci
jeho nabizenych produkta sluzeb. Samdegjmé je nezpochybnitelnym faktem, Ze
nejrozstergjSim produktem je sam Facebook, u kterého neusték® pdet uzivatel, a
tim masivi zvySuje swj prijem a zisk. Facebook gamezi nej¥étSi socialni sé na seéte
a je zajimave, Ze v porovnani s ostatnimi konktmami socialnimi sitmi neustale roste.
Ostatni socialni sitmaji mér uZzivateti, a proto teoreticky by & rast rychleji. Mozna za
témito fakty stoji rozhodnuti, kdy Facebooé&inil zasadni krok a to, Ze se¢zh soustedit
na mobilni z&zeni, které jsou v sgasné dob pouziva®jsi nez klasické pitace. Tento
krok se jevi za velmi spravny.

Statisticky gehled:

Mark Zuckerberg v polovihroku 2017 oznamil, Ze Facebook ma celtew vice

nez 2 miliardy nisicné aktivnich uZivatel. Denni statistiky hov® o 800 miliori
uzivateh, kteri néco ,lajkuji“ — to znamena, Ze se jingco libi. Jako dalSi uvadi, Ze deénn
v praméru 175 milioru lidi reaguje nafispsvky za pomoci ,srdka“. (Kasik, 2017)
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Statisticky gehled vCeské republice:

Obrazek nize zobrazuje, zeCeské republice se jiz&hem |I. &tvrtleti 2017
piihlaSuje kazdy resic pges 4,8 miliorh uzivateti. V roce 2016 ghem IV. ¢tvrtleti to bylo
0 100 tisic uzivatél mére. Béhem ¥ mésici narst o sto tisic uZzivatélv CR, to Ize
oznait za raketovy #ist. Obrazek dale ukazuje, Ze dennodena Facebooku stravas
vice jak 3,7 miliofi uzZivateh. Z této statistiky je mozné vyvodit zty Ze na Facebooku
v Ceské republice je vice jak 59 % aktivnich lidi kigyuzivaji internet.

Facebook in Czech Republic

-4 .8V I - 3. /M

or 77% of monthly active

people access
people return every day

Facebook
every month

Obréazek 4: Piet mssiénich uZivatel Facebooku ¥R (Huskové, 2017)

Na grafu nize je vig rozdil, jak vCR od roku 2015 nasta pcet lidi, ktgi na
zaklad Facebooku opoudt klasické stolni péitace a gihlaSuji se pomoci mobilnich
zaizeni. S tim souvisi st chytrych telefoh. Nagiklad na zndzorRmém grafu je viet,
Ze v roce 2016 pouzivalo chytry telefon 5,3 mitididi a v roce 2017 odhadentilplizné
5,8 miliom lidi. Tyto ¢isla se také projevuji v ptech lidi vyuzivajici Facebook. Kazdy
den si na mobilu prohliZi tuto socialnf &blem 3 miliora lidi.
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Mobile and smartphone users continue to grow
Mobile and smartphone users, Czech Republic, 2015-2020

W Mobile phone users Smartphone users

79

Millions

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Graf 1: Pa@et uzivateh vyuzivajici chytré a mobilni telefonyGR (Huskové, 2017)

V tabulce nize je mozné itzakladni rozéleni uzivateh podle ¥kové kategorie.
Urcité¢ nikoho nepekvapi fakt, Ze nejvice socialni&iyuzivaji mladsi generace. DalSi
zajimavosti, ktera se v tabulce nenachéazi, je.ell@® Zeny vyuZivaji vice sociélni &it

nez muzi a to v piu uzivatet o rovnych 200 tisic.

Vékova kategorie (let) | Pocet uzivatell
13- 25 1500 000
26 - 35 1300 000
36 - 45 1000 000
46 - 55 550000
56 - 65+ 450000

Tabulka 1: \&kové kategorie uzivatglCR pouzivajici Facebook (Lorenc, 2017, upraveno
autorem)

3.4.2 Twitter y

Jak uvadi portal Lupa.cz (2009), Twitter je sluiimm internetové strance, ktera
umoziuje sdilet text o maximalni délce 140 zhakZ toho divodu se tedy nazyva
mikroblogovaci sluzba. Texty (vzkazy), které uzelétpiSou a sdili, se nazyvaji ,tweety".
Jednotlivé texty mohou obsahovat linky s odkazy rtiané obsahy. Tim mohou byt
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nagiklad fotky, videa nebdlanky. Portal také uvadi, Ze Twitter se stal nejpapejSim
mikroblogovacim systémem naégyv a to vlasts z pivodniho zansru, kdy el sledovat
reakci uzivatele na otazku ,C@&ldS?". Postupf se z toho staval komuni&ai fenomén
mezi [ateli.

Twitter a jeho historie

Pavlicek (2010 stranky 145-147) uvadi, Ze historie Twittee datuje jiz od roku
2006. Tehdy Jack Dorsey dostal napad, ze by lidgalk skupid mohli komunikovat
pomoci kratkych textovych zprav @esto tento obsah &éni by nendl byt néjak slozity.
V uamyslu n#l, aby lidé psali o tom, co prédwklaji nebo nadtim premysli. Rivodre se
tato sluzba nazyvala ,Twttr a tento nazev slogydio kryci. Ugitou inspiraci k tomuto
nazvu vedla socialni siFlickr a skuténost, Zze Ametiané pouzivali pro SMS¢émistné
zkracené kbédy. Nazev Twitter z argiiny do ceStiny znamena ,cvrlikani, &etani
ptaki“ a proto také logo se nese ve tvaruckia S jistou nadsazkou se viasfedna o
Stebetani uzivatél mezi sebou. Jak jiz bylo uvedeno nadatku, prace na této sluzkatali
v bfeznu 2006 a text prvni zpravy byl ,Just settingnoyp twttr* coz v gekladu znamena
.Prost jsem si nastavil fj twttr“. Prvni prototyp Twitteru vyuZivali zaéstnanci firmy
Odeo jako interni sluzbu a 1Bervence 2006 byl nakonedegastaven \vie@jnosti. ¥ive
neplatilo omezeni zpravy jen na 140 zihaRpravy, které i vice jak 160 znak, cozZ je i
VvV sowasnosti limitem pro jednu zpravu u mobilniho operat tak byly rozdeny do vice
texti a dordovaly se postugh Vzhledem k tomu, Ze se zvedala cena dikgimu p@tu
zaslanych SMS zprav, tak se vyMojéozhodli omezit délku zprav, které se posilakp
SMS branu a to na kotry patet 140 znak. Vzhledem k tomuto zkraceni je jest
v rezené 20 znak pro uZivatelské jméno a dvogtau.

Analyza Twitteru

Portal Internetprovsechny.cz (2011) vystihuje, Zelwitter Ize Fedstavit jako
novinovy stanek, kde prodavaji 200 miliotitula a v lidskych silach neni, aby jeden
¢loveék si vdechno fecetl. Proto je pdeba vybrat, které novingist a poté je zat odebirat.
Na takovém principu funguje Twitter. Déle zmje, Ze uzivatel Twitteru si sam vybere
ostatni uZivatele, kité piSi zajimavé statusy nazyvané ,tweety" a budeslgdovat
Lfollow". Zaroven se uzivatel mize snazit, aby také h&kdo sledoval.

Naopak Zbrojak.cz (2008) uvadi, Ze v&dire clanki je mozné se dozdét, Ze
Twitter je mikroblogovaci sluzba, kde lze publikbextrémr kratky text a to zejména o
maximalni délce 140 znak Dale ale uvadi, Ze tato informace je jaksi trochuadjici,
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jelikoz Twitter je spiSe komunikai platforma. V tomto ohledu se nejvice podoba
napgiklad ICQ (komunika&ni program) a dalSim instant messeidgerovsem velky rozdil
spatuje vtom, Ze na rozdil oddhto komunikatal, komunikace na Twitteru probiha
prevazre vefejre. Nejvice vSak bude zaleZzet na uzivatelich, jaKwitter prizptsobi. Je
mozné zde komunikovat $gieli, rodinou,cist zpravodajstvi, sledovat celebrity nebo
naopak, monitorovat to, co o uzivatelich druzi.gii€ité aplikace uzivatéim umi zasilat
pies Twitter i kalendiévcetre aktualnich dkal.

Vyswvétleni registrace, hlavni strdnky, vyhledavani al@l@ni uzivatdl véetne zpisohi
komunikace prezentujeipohac. 8.

Pouzivajici znaky a jazyk Twitteru

Kazdy z uzivatel si miZze vSimnout, Ze sice Twitter jegbozeny docestiny, ale
neni tomu tak stoprocer#nPro pouzivani Twitteru je tedyul@zité se seznamit s jeho
znaky a jazykem.
Portal InternetprovSechny.cz (2011) vittwje:

* Tweety — jsou to zpravyispivky, statusy

* Retweets —ifeposilani fispivka ostatnim

* Follow — je tim rozurdno sledovani fispsvka

* Follower — jedna se o uzivatele, ktery sledujetost@ledujici uzivatel)

* Following — sledovani uzivatele/uzivaiel

» Hashtagy# - pomoci &chto znak Ize sledovat jednotna témata nehbiad@vat
k prispevkam dalSi kontexty. Hashtag se&igava na z&tek slovaci slovniho
spojeni a nepouziva se diakritika ani mezery. iiégal: #mestska_policie. Pokud
nékdo klikne na tento Hashtag, zobrazi $esgvky od vSech lidi, k8 nékdy na
tento nanat psali a pouZili u gho také Hashtag.

* Mentions @ - nastane-li situace, Ze uzivatelé budtit rekdy ntkomu veejné
adresovat zpravu, napiSou jehlrezalivku etrg zavin&e. Nagiiklad: @MP_Praha
probihd u Vas momentamabor? Jakmile vlozi zavitaa prvni pismeno, déale
bude poméahat naSeptéva

Firemni vyuZziti Twitteru

O Twitteru seftika, Ze byl spiSe ten pro komunikaci mezi jednotlivci a
k volnotasovym aktivitam. V saiasné dob si ho oblibily malé i velké firmy a Z@aji
objevovat jeho potencial, ktery neni zanedbateligdnotlivé podniky ho stéle vice
z&inaji pouzivat ke komunikaci se zakazniky, k pr@magsvé vlastni zriky a
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k publikovani informaci sgfujici verejnosti. Navic pomocidu se firma nize dozédét,
co se o ni piSe. Pro vytkeni firemniho @tu plati stejné pravidla jako pro osobiietl

Portal Tyinternety.cz (2012) zrije, Ze po zavedeni firemnih@ta na Twitteru
firma meéla perfektd vytvorenou stranku na Twitteru, je neprépddobné, Ze by pinila
stejné funkce jako na Facebooku nebimnp na vlastnim webu. dét na Twitteru slouzi
hlavre jako prvotni kontakt s uzZivatelem. Firma by selarzangfit ziskat jeho zajem a
nasleds uZivatele motivovat k tomu, aby se stal jejicHdolerem.

Dale portal Tyinternety.cz (2012) dop6uje pro tvorbu vlastnich stranek:
» Stranky navrhovat tak, aby vzbudily zdjem d&ki se o sluZzbach a produktu vice
* Nepisobit gilis velkym reklamnim dojmem
» Prispivek by nel obsahovat obrazek nebo video
* SougZe a specialni nabidky pomahaji zvySovat zajematetivna strance

Reklama na Twitteru

Mit reklamu na Twitteru ma mensidek, a tim je to, Ze reklama psanéegkém
jazyce s nejtSi pravédpodobnosti nejjde spustit. Je to dano tim, zeStina nepat
oficialné do podporovanych jazykpii vytvareni reklamy. Pokud tedy firma spusti reklamu
v ¢estirg, s nej¢tSi prav@épodobnosti ji administratbzamitnou.

Podle deniku Marketingovénoviny.cz (2015) Ize proai@ typy reklam:

* Sponzorované tweety

* Twitter karty

* Videa

Sponzorované tweety na rozdil od klasickych tiwgebu podobné, ale maji svoji
funkci. Mohou tedy nést odkaz, text i fotografii.idda zase inasSeji pozadované
informace ve vice interaktivnim pojetitd® Twitter karty Ize kombinovat vice moznosti.
Je mozné ndjklad spojit tweet s videem z kanalu YouTube azamjmout fanouska, lze
nagiklad sbirat e-maily pomoci odkazu na specialni adopou stranku. Vysledky
z reklam se mohou vyhodnocovat ze vSech oblastié lge nastavujitipcleréni cilového
publika. Navic vSechny vysledky a vyhodnoceni izgogtovat.
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Dale denik Marketingovénoviny.cz (2015) 2iie mozné funkce reklam:
* Naker followeni a roz&tovani fanouskovské zakladny fanezi zakladni variantu
* Vedeni kliki na webové stranky je jako druha varianta
» Zobrazovani tweétna z&klad co nej¥tSiho zasahu publika jéeti moznosti
» Podpora instalovani aplikaci a zapojovani videi

Cileni reklam

Offrecord (2016) zmiuje, Ze Twitter v oblasti cileni reklam oproti kam&nci
zaostava. Najklad z hlediska lokality je mozné cilit pouze Gaskou republiku jako
celek. DalSi uiité negativum je to, Ze se nezobrazuje celkovyepauzivatel podle
demografického a geografického cileni.

Portal Marketingmix.cz (2015) informuje o pravidlze ¢im vice lidi reagovalo na
publikovany obsah, tim vice byl tweet zobrazov#itasledr pro cileni reklam uvadi tyto
hlavni kritéria:

» ,Kli dova slova — slova, ktera nedavno uZzivatelé pouéilsvych tweetech, nebo na

né reagovali

» Vysledky vyhledavani na zakéklicovych slov

* Z&my uZzivatel — podle zdjmovych skupirtipravenych Twitterem

e Odkberatelé tweet — tedy followers

* Cilova skupina — uZivatelé podobaint, ktei vas jiz odebiraji

» Pohlavi, lokalita, z&izeni"

Vyhody Twitteru
Kazdy z uzivatal miuze ve vyuzivani Twitteru spatat jiné vyhody. Naiiklad blog
ZaRohem.cz (2010) sgaje vyhody néasledujici:
* Omezeni na 140 znak- prostor pro sleni konkrétni myslenky bez oiéy
« Zadné patelstvi — uzivatel si vybere, koho chce sledovakcho ne, nikdo
nezneuzije kontaktyigi uzivateli (soukromi)
« Z&dné socialni vazby — nikdo se neurazi, pokudisiatel nepida jiného uZivatele
mezi Fatele, to sameé plati i u pracovnich vZigkolega, natizeny/podizeny)
* Nutnost reagovat — uZivatel nemusi schvalovat/catnmiivrhy na fatelstvi, to
same plati pro odpedi na vzkazy
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e Zajimavy inform&ni koktejl — Twitter si Ize usgadat tak, jak uzivatel bude chtit,
koho uzivatel bude chtit sledovat, takovy Twittedb (zajimavélanky, nazory)

» Inteligence — nikdo se nevnucuje mezitelé a tim nevznikaji zbytré informace
co kdo a kde d&al

« Zadné fotografie — Twitter nebude &bbvat tim, Ze uzivatel ozdia jiného
uzivatele na nevhodné fotce

« Zadny spam — nikdo z@tel uZivatele nebude afibvat obrazky, videem, které
konkrétniho uzivatele nezajimaji

UzZivatel, ktery je zvykly na Facebook, se bude Tevém nudit, ale chce téas a
trpélivost. Followdi postupr prijdou.

Statistiky

Jak uvadi portal Mediaguru.cz (2013), samotny Bwritposkytuje statistiky
v prehledné a grafické podé&bPokud dojde na brouzdani statistikami, tak kaadétite
piekvapi celosttové rozlozeni uzivaté] ktefi pristupovali k &tu ze zéizeni. Zajimave je,
Ze z hlediska ptiu zobrazeni reklamniho banneru ma navrch deskpopitéce), ale
z hlediska reakci lidi na publikovany obsah dormiizej2/3 uzivatelé mobilnich platforem.
Nap‘iklad v USA kolem 70% procent uzZivaigitistupuje na Twitter f&s mobilni z&zeni.

Na nize umigném obrazku je vi&t zobrazeni Ud&jv ramci vyuzivani Twitteru
vykéazané touto spataosti. VSechny poskytnuté udaje jsou k datu 3Q0&6.

miliond aktivnich miliarda aktivnich uZivateli zaméstnancl po
uZivatelld mésiéné jedineénych mabilnich zafizeni celém svété

pobogek po celém actd ma plvod podporovanych

syaté mimo USA jazyki

Obréazek 5: Udaje o pouzivani Twitteru (Twitter, 21

44



Podle zdroje LinkedIn.com (2017) méa Twitter zhrut20 tisic uZivatél v CR. Fresny
pocet uzivateh nejde dohledat, protoze Zadna ze spudsti nezviejiuje statistiky pro
cesky trh. Ué&itou nevyhodou je i to, Ze v této dobejde nasimulovat propagyd kampa,

kde byl zjis&n celkovy péet uZivateh CR pro cilenou reklamu.

3.4.3 LinkedIn Linked ).

LinkedIn je profesni socialnitsio které se traduje, Ze propojuje profesionaly po
celém s¥té. Nékdo si mize myslet, Ze tato t5je ukena pouze pro profesionaly z oboru
informatnich technologii nebo v obchodni igf¢ale to neni pravda. Na této siti Ize najit
velké mnozstvi uzivatélz miznych profesnich odivi a stej tak mnozstvi nabizenych
pracovnich pozic. Nafklad Quillen (2017 str. 36) oztaje LinkedIn jako virtuélni trh
prace, ktery v tomto odtvi tvori zlaty dil. Kadlec (c2013 str. 26) o LinkedInu mluvi jako
0 nasyceném trhu s potencialnimi kandidaty a mmateordi. Déle uvadi, Ze prodhkteré
naborde je to hlavni zdroj hledani Gsmych kandiddt a proto by naboraméli byt
zkuSeni ve vyuzivani této &itJako zminku Ize uvést, Ze Microsoft v roce 208&8ouipil
tuto socialni gi.

Dle spolénosti LinkedIn (2017) jeji poslani je prosté:fipdjenim na Linkedin
dostanete iistup k obrovske siti lidi, pracovnichilpzitosti, zprav a informaci, které vam
pomohou byt jestlepSi v tom, co éate.” Dale uvadi, Ze je to n&jpéi st’ profesional na
Sswté, ktera ma vice nez 500 milibruzivateh a to celkem z 200 zemi a oblasti po celém
swté. Spol€nost byla zaloZzena v roce 2002 a ofickawytvoiena az 5. kitnha 2003.
Obchodni model spalaosti je zaloZzen na vzajemné kombinatijmpi a to z reklamy,
placenych naborovycdreseni a fedplatného.

Analyza sociélni si¢ LinkedIn

Podle Pavlika (2010 str. 149) uzivatelé této socialné sitaji k dispozici profesni
profil. Hlavnim cilem je prezentovat se formou Zpmisu. Jedna se tedy o tzv. on-line
Zivotopis, kde dlezitou roli hraje wtité dosazené vzthni / kvalifikace a zarove
pracovni zkusenosti. Krofrosobnich adaj které Ize do profilu vyplnit, ive byt gidano
i doporuteni od koled. Tyto reference byvajiasto divéryhodrgjSi nez Zivotopis, ktery si
uzivatelé piSou sami. Systém Jast&n¢ podobny Facebooku. Je mozné zde vyhledavat
pratelé, spoluzaky, kolegy, za&stnance, obchodni partnery a dalSi profesionaiyzaych
obori. Tyto kontakty Ize naslednpiidat do profilu a jedna se vlagtro takovou ,sf
kontakti“. Kdyby uzivatelé ndhodnztratili nebo zminili zamgstnani, tak o tyto kontakty
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negijdou. Socialni gi LinkedIn si zarové uchovava informativni fighled o tom, kdo a
kde pracuje¢im se zabyva a tyto informace jsou v dneSnidadmi cenné.

Pri celkovém pohledu na tutot'sijsou vidt na jedné stran prilezitosti pro
uzivatele, kté hledaji nové pracovni pozice a na druhé stantstnavatelé, kig maji
moznosti si zdchto zandstnand vybirat. Je to tedy takova vzajemna symbidza.
Registrace, hlavni stranka a skupiny LinkedInu jgoézorgné v gilozec. 9.

Firemni vyuZiti

Neni o tom pochyb, Ze LinkedIn je n&j$i profesni sit R. FrestozZe je primah
uréena pro samotné za&stnance, obsahujefadu nastraj, které Ize uplatit pro firemni
vyuziti. Je mozné si zde zalozit firemni profilekt bude slouzit obdoknjako firemni
stranky Facebooku.

Portal Topvision.cz (2017) zimije, Ze LinkedIn si nefife na nezjem jednotliizc
v CR s&zovat, ale tuzemské firmy marketingovy potencib téocialni sit nedoceéuiji.
Pritom to je velkd chyba, jelikoZz mohou zaujmout isfae lidi svymi pracovnimi
nabidkami nebo dalSimi informacemi, jako jsouwmgnna manazerskych postech, odborné
¢lanky, ¢i novinky. Firmy, které se vyskytuji na Linkedlnoeiastji zverejiuji pracovni
nabidky a informuji o fichodu novych pracovnik Jak dale portal uvadi, moznosti této
socialni s jsou daleko SirSi a prorgdstavu se stapodivat na sstové zngky. Lidé jiz
nenav&ivuji LinkedIn pouze tehdy, kdyZ hledaji nové zastnanici kontakty, ale zajimaji
se 0 novinky ze sveho oboru, ghtdiskutovat a sdruzovat se v profesnich skupinéze
tedyfict, Ze lidé zde hledaji kvalitni obsabh.

Podle Paviika (2010 stranky 150-151) firemni profil obsahujéatky popis firmy a
jeji uskupeni, a todetnd prehledu zardstnan@ registrovanych na LinkedInu. Jedna se o
uzivatele, kt& praw uvedli tuto firmu jako svého zaistnavatele. Na firemnim profilu
(zdi) je mozné sledovat konkrétnérd celé firmy. Je to obdobné jako na Facebooku.
Firemni stranky zobrazuji pet followeri. Firma na svych strankach vypisuje dgene
pozice a informuje o svych dalSich produktech. Megimavécinnosti pati statistiky,
které zobrazuji wity prehled, nafiklad jak jsou uzZivatelé s danou firmou spojeni¢gio
zanestnand, které znaji (maji je v kontaktech) aizné procentualni zastoupeni
zanestnand v jednotlivych oborech (administrativa, vyzkum,deai...). Systém umi
zobrazit pdet let zkuSenosti zatstnand, stupr jejich vzcdlani nebo studovanou
univerzitu. Dale lze ziskat informace éedchozich zagstnani sotasnych zargstnand.
Tato socialni $1 nabizi kompletni pohled na konkrétni firmu a topmanoci dat, které
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nahravaji sami uzivatelé. Je nutno vSak zminit,végkeré informace je peta brat
s nadhledem.

Reklama a formy cileni

Jak uvéadi blog Socialni-site-pro-firmy.cz (2016p této siti se ¥R vyskytuji
statisice uzivatél ktefi v rizné mie tuto sf vyuzivaji. Mit tedy zaloZenou firemni stranku
a vyuZzivat tizné zpgisoby reklam, mize ginést nové zagstnance nebo obchodni partnery.
Tim, Ze se lze aktivnucastnit v pracovnich skupinach a sledovat firmy, sakuzivatelé
zviditelni a zarovié se rco dozvi. Reklama na LinkedIn pd#e oslovit jedince i firmy a
to i mimo sf kontakti, které uzivatelé sbiraji. Je mozné oslovit lidistejného oboru, se
kterymi nejsou Zadnym Agobem propojeni. Tatotsimoziuje presre cilit na lidi, které je
potreba oslovit.

Déle blog (2016) uvadi, ze pokud uzivatelé&ghtyt opravdu s reklamou U&ni,
je poteba mit jasn@eho ché¢ji dosdhnout, kdo bude cilova skupina a jakéstku jsou
ochotni za tuto reklamni kampautratit. Blog dale dopotwje, Ze je velmi vhodné si
piedem zjistit, kolik by stala inzerce na FacebogklikoZ je nutné brat v Gvahu, zda se
reklama pes LinkedIn wibec vyplati. Vytvéeni reklam na LinkedInu je podobné jako na
Facebooku, akorat s tim rozdilem, Ze na Linkedheucilit GsgsSnsji dle profesi, kategorii
firem, jednotlivych firem a atd. Je to z tohévddu, Ze na Facebookutginou uzZivatelé
nemaji vyplgné informace o zaéstnani.

Pokud bude péeba vytvdit reklamu, stai kliknout v horni sekci hlavni stranky na
Produkty, kde zvolit Inzerovat na LinkedIn. Po tonkroku se v angitiné zobrazi 6zné
informace a je mozné vybrat Zétiypa reklam, které zobrazuje nize uvedeny obrazek.

m SPRAVCE KAMPANI

Dobry den, PAVEL!

Vyberte reklamni produkt

swviij obsah pomeci nativni cilené inzerce Viybrat
ytvoite provez na strankach z poditace pomoci jednoduchych reklam Vybrat
Vice informaci v

lat cilené zpravy pfimo lidem, ktefi jsou pro mé podnikani nejdilezitéj3i Vybrat

LinkedlR Lnkedin Coraration § 2017

Obrazek 6: Typy reklam na LinkedIn (LinkedIn, 2017)
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Socialni sf LinkedIn.com (2017) vysitluje tyto typy reklam:
Sponzorovany obsah — jedna se o propagaci obsahagbmativni inzerce

 Obsah se zvejni na nejviditel®jSim mis& a to v toku informaci na domovské
strance
» Cilit na lidé pomoci informaci z prvni ruky — zi@j profesionalniho profilu
* PomiZe udrzet posdomi o zn&ce a vybudovat si pevné vztahy s klienty
Textové reklamy — umdikije vytvdit provoz na strankach z itace a to prosgednictvim

jednoduchych reklam
* Pomoci textovych reklam budou vytenmy jednoduché &inné reklamy
» Ziskani provozu na strance
» Placeni pouze za kliknuti nebo zobrazeni reklamy
Sponzorované zpravy InMail — typ reklamy pidpad, Ze je pdeba zaslat reklamu lidem,

s

ktefi jsou nejdilezitejSi
» Pomoci sponzorované zpravy InMail bude ziskana é&aevuzjgsobenych zprav
* PomiZe oslovit cilové skupiny na mobilu i nagbiaci
» Je mozné si vyzkouSet @lvarianty testovani a pak se rozhodnout, kter&la ja
nejlepsi

Typy uéta na LinkedIn
V soutasné dob LinkedIn nabizi#izné druhy uZivatelskycheti:
Zé&kladni bezplatnydet — uten komukoliv, kdo pdebuje vytvdit a udrzovat profil online
Vyhody zakladniho bezplatnéhéta podle LinkedIn.com (2017):
* ,Vytvorte si profesionalni identitu na webu.

* Vybudujte si a udrzujte rozsahlou profesmictgni, kterym dverujete.
* Najdé¢te a znovu se spojte s kolegy a spoluzaky.
« Zadejte o a davejte dopateni.
* Vyhledavejte a zobrazujte profily jiny¢ler: LinkedIn.
* Dostavejte neomezenyded zprav InMail.
» Ulozte si azii vyhledavani a dostavejte kazdy tyden upazdrna vysledkyethto
vyhledavani.”
Predplacené Premiumdéty — tyto Gty slouzi gedevSim iiznym HR specialisin a

majitelim firem, kt&i hledaji nové zagstnance a nové obchodni kontakty.
Vyhody Prémiovych &t podle LinkedIn.com (2017):
»Ziskejte zardstnani a bdte Usgsni s étem Premium Career.
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* Generujte potencialni kontakty a vyftasi svou klientelu sctem Sales Navigator.

* Najdé¢te a zardstnejte kvalitni uchaze s @tem Recruiter Lite.

» Ziskejte podrobné obchodni informace a rédeSsvé podnikani sctem Premium
Business.

* VylepSete své stavajici dovednosti adbase nové na LinkedIn Learning.”

Statistiky

Portdl NaP¢itaci.cz (2017) uvadi, Ze LinkedIin je bezesporu nejziaim
profesionalni siti na st s nej¢tSim p@&tem uZivatel. Paet uzZivateh, ktei jsou
celos¢tové registrovani na LinkedInuiesahl 500 miliof. Je pateba vSak dodat, Ze
aktivnich uzivatal se z tohoto pfiu odhaduje pouze 25%.

LinkedIn.com (2017) informuje, Ze tato socialni giCeské republice je tzv. ticha
voda, ktera tehy mele. Malokdo iejmé tusi, Ze poet registrovanych uzivatelv CR je
celkem 1,3 miliod. Jako zajimavost uvadi, Ze muzi oproti Zenam jg@iesile a to
vV pactu 490/440 tisiem. Zbylé &ty do celkoveho piu jsou gedevsSim firemniho vyuZziti,
které nemaji dostate¢ vyplnéné informace. LinkedIn dale ukazuje statistiky,nggvice
uzivateh pochazi z Prahy (250 tisic), poté z Brna (65 tiainasled& z Ostravy (23 tisic).
Mezi nejwtsi zanéstnavatele podle gtu uZivateh pati Skoda Auto, T-Mobile, O2 CZ,
CEZ, Unipetrol a Agrofert.

3.4.4 YouTube ) YouTube

YouTube pati mezi nejznamjSi a nejpopulargjsi internetové servery pro
nahravani, fehravani a sdilenfiznych videi na internetu. Jedna se tedy o systaméa(k
kde sami uzivatelé t¥bobsah této neskute velké databaze videi.

YouTube a jeho historie

Jak uvadi elektronickyasopis Ikaros (2011), s jemnou nadsazkou I2e sdileni
videa rozdlit na obdobi ped YouTube a s YouTube. Prvni ndznaky je moznémpuat
na gelomu tisicileti, kdy z&aly vznikat prvni stranky (portaly) nabizejici vadeTyto
stranky se zaly rozvijet v letech 2004 — 2006. Od tohoto obdséimluvi o jakémsi
Utlumu. YouTube tedy neni Ggnprvni portadl na sst¢ pro video, ale ma vyhradni
specializaci na videa, neobsahuje pornografickyabpwvidea je moZné prohlizet bez
nutnosti registrace, zakladni sluzby poskytuje mdarje dostupny ve vice &wovych
jazycich, podporuje vice kvalitighravani, podporuje odbornou pomoc a tak séhan
stava fenomén patku tisicileti.
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Daéle Ikaros.cz (2011) uvadi, Ze za zrodem porti@ji zameéstnanci firmy PayPal a
to konkrétg Chad Hurlej, Steve Chen a Jawed Karim. Tyto iautésleds v Unoru v roce
2005 registrovali doménu YouTube.com a jiz prvrded s nazvem ,Me at zoo“ bylo
nahrano o dva #sice pozdji. Jen pro zajimavost, video je stale dostupndistdpadu
roku 2005 spustili ostry provoz a spétest Sequoia Capital poskytla pro rozvoj YouTube
ahrnné jnEni ve vysi 300 miliod K¢. DalSi vyznamnou udalosti v listopadu v roce 2666
stal prodej YouTube a tafipno Googlu za zhruba 37 miliarccK

Analyza YouTube

Jak zmhuje Pavléek (2010 str. 155), princip této socialnigé velmi jednoduchy.
Pro plnohodnotné vyuzivani &ife poteba se registrovatigs Google &et a vytvdit si
YouTube kanal. Bez registrace Ize pouze prohliisda; ale i toto &Sin¢ uZivateh stai.
Registrace a zaloZzeni YouTube kanalu je zdarma,Zom@adu funkci a to nafklad
nahravani videi, jejich sdileni, vyteni koment&i, vytvaeni seznamu videi a hodnoceni.
Cely tento systém je ekonomicky stay na reklamy, kterd se zobrazuje vii&hu
piehravani videi. Aby tato reklama byla co nejefakisi, tak videa nelze stahovat, pouze
jen prehravat. OvSem na internetu se da najita prograrin, pies které Ize obsah videa
stdhnout a tim toto omezeni obejit.

s

Slovni¢ek pojmii:
* YouTuber — osoba, ktera nahrava na YouTube videarever dlouhodols mize
sledovat ostatni nahravky
» Bloger — autor texi, ktery provozuje s§ vlastni blog (myslenky, nazory, analyzy)
* Vloger (video bloger) — stejné jako bloger, akaéim rozdilem, Ze natavidea
* Pranksters — autor, ktery néit&tipna videa (¥tSinou se snazi¢koho nachytat)

» Odbkeratel — uzivatele, ki€ odebiraji videa (kanaly)

Firemni vyuziti

Jak uvadji specialisté z portalu Kicero.cz (2017), YouTupati k nejwtSim
swtovym portahm v oblasti sdileni videi a video prezentaciC&ské republice roste jeho
popularita, lidé jiz nesdileji pouze zajimava vidake zajimaji se o vyhledavani video
manuaili, ndpowd areSeni svych probléim Popularita YouTube tedy stoupa a to se odrazi
i v oblasti podnikani, kdy celkovyiimos firem kazdoriné stoupa. Htom stale VCR
existuje drtiva ¥tSina firem, které podéeji silu tohoto efektivniho kanalu.
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Napriklad Byznys.ihned.cz (2017) radi, Zze YouTube umugZ firmam zaloZit si
svij vlastni kanal, ktery bude prezentovat podtiikluzby a poskytovat fanoudk urité
informace. Na strance kanalu lze zobrazovat daeod videa, seznamy dalSich videi a
rizné kanaly, které si uZivatelé vyberou. Kanal ppenodigrateiim snadno najit videa,
seznamy videi a oblibena videa.

Specialisté z Kicero.cz (2017) déle uvfd Zze YouTube kanal bude firemni
vizitkou, tudiz by se neéto v Zzadném fpad podcenit grafické upraveni. Jako zaklad
urcité pati logo, kontakt, odkaz na internetové stranky auygbkiozno design utvét do
barev firemnich stranek.

Analyza YouTube kanalu

Jak jiz bylo zmigno v Gvodu, pro vyuZzivani vSech funkci jeietta byt pihlasen.
To samé plati i pro vytweni profilového kanalu. Profiplaseni slouzi e-mailovy cét
Gmail. Pokud bude zalozen kandkep soukromy e-mailovyceét, neni teba se bat, Ze
fanousci neuvidi e-mail, ani jméno. Jakmile je akeV FihldSen, st& vpravo nahte
kliknout na ikonu profilu, dale na nastaveni You&ua poté vytviit novy kanal viz
obrazek nize. Pojmenovani nového kanalu zélezigawivateli.

3 VouTube ™ r 0@

07boxi@gmail.com

NASTAVENI GETU

Prehled

T, Pavel Gregy

Informace o Gétu

Jménc

Pavel Gregy Uprsvit na Geogls
07boxi@gmail.com Pidat ket Odhldsit se.

Dalsi funkee

Obrazek 7: Hlavni obrazovka YouTube (YouTube, 2Q@faveno autorem)

Kicero.cz (2017) uvadi, Ze jakmile je vytemy YouTube kanal, uzivatel ma uteimé
vkladani a prezentovani videi, kter&zia nasledd sdilet na jeho strankdch a sociélnich
sitich. V gipact, Ze se vzajeminpropoji stranky a YouTube kanal, uZivatel tim aisk
spoustu odérateli tohoto kanalu, kié prijdou skrz internetové stranky a diky cdb
novinek budou mit veSkera videa ihned z prvni rukpmentde navstvniki umozni
monitorovat, co si o uzivateli vejnost mysli, pofipadt o jeho sluzbach a na zaké&abto
skute&nosti mize pruzgji reagovat, vylepSovat sluzbgi cilit reklamu. K monitorovani
efektivity kanalu slouzi iici nastroj Google Analytics. Pomoci tohoto nastrige mit
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perfektni pehled o videich, které fanousky nejvice zajimajikterych stravi nejvic&gasu,
kde se na strankach pohybuji a fiklpd co fanousSky &hec nezajima. Dikyéinto
indiciim je mozné fesreji a efektivrgji cilit na ostatni fanousky.

Portal Kicero.cz (2017) déle zinije jaké vyhody YouTube kanétipese:
Lvelmi nizké naklady na reklamu

* Nahravani videi je zdarma

* YouTube funguje jako fulltextovy vyhledgvehodna kifova slova pivedou nové
navsevniky

» Kompletni kontrola naddiem a jeho efektiviiizeni

» Perfektni cilenost reklamy*

Statistiky

Podle Byznys.ihned.cz (2017) YouTube ipatelos¥tove mezi nejsledovaijSi
portal s videi. YouTube je spust v lokalizované verzi v 90 zemich a jeejpZen do 76
jazyka. Celkow ma 1,5 miliardy uZivatél Zajimavé je, Ze kazdou minutu se zde nahraje
400 hodin obsahu.

Podle internetového portalu Dotekomanie.cz (2014ti pYouTube mezi
nejpopularjsi servery WCeské republice, kde uZivatelé sleduji a sdili vidém Summitu
2017 bylo oznameno, zedsiné v Ceské republice bylo shlédnuto 1,9 miliardy videi.
Velkou merou ktomu pispivd, Ze YouTube ma 5,2 milionu unikatnich divak
Zajimavosti je, Ze dale na tomto portale stoupdosi@nost fes mobilni z&zeni, které se
podilelo na 49% ij@nosu vSech videi. YouTube zasahuje populaciékewém rozmezi 15
— 69 let a oproti minulému roku pdaije rist 0 5%. NejpéetrgjSi uzivatelskou zékladnu
tvori lidi ve wkovém rozmezi 15 — 34 let. Na obrazku nize j&tvmbrovnani s ostatnimi
platformami VCR, kde YouTube mé jasné prvenstvi. Jedna sésini porovnani online
video platforem v populaci veskovém rozmezi 15 — 69 let a to v procentech.

Mésicni zasah online video platforem v populaci 15-69

76
68
31 30 28 28

6
| —
You (D) D‘r stream.cz nyva () Ceska televize " Total
Paydvak cz

Obrazek 8: Msi¢ni zasah online video platforem v populaci 15 4669%) (Smrz, 2017)
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3.4.5 Instagram l@'

Internetovy blog Poradtemi.cz (2017) ozuj@ Instagram, ktery patspol&nosti
Facebook, jako rychle a dynamicky rostouci socid@liij kterAd se i zarove podoba
Facebooku. Instagram uZivatelé pouZivaji pro sdiletografii a videi. Jeho popularita
stoupa diky tomu, Ze se jedna o velmi jednoducls§ésy, ktery je uZivatelskyiwétivy.
Nevyhoda této socialni sispaiva v tom, Ze je fizpusobeny na chytré mobilni telefony.
Pokud se uzivatelifnlasi na stolnim potaci, nepijdou mu vSechny funkce tak dabjako
na mobilnim telefonu. Zarowidzefict, Ze i s podporou tablepokulhava.

Analyza Instagramu

Podle blogu Poradtemi.cz (2017) megnosti Instagramu gatzpisob, jakym se
popisuji fotografie a videa. Pouzivaji se k tomshtagy, jejiz princip byl vysilovan u
socialni si& Twitter. Pomoci hashtagje mozné se lehce dostat k fotkam, které by
uzivatelé slozit hledali na jinych socialnich sitich. Pokud se at@lé nadi vhodré
pouzivat hashtagy k vlastnim fotkam, pdrou jim Ehem kratké doby ziskat spoustu lidi,
ktefi je budou sledovat a to nebudouipbbvat drahy fotoaparat mit fotograficky talent.
Pred samotnym nahranim fotografie gkalik moZnosti Uprav. Je mozné upravovat barvy,
piidavat filtry nebo #éiznout velikost. Jako dalSi krokiphazi popis a idani hashtagu.
Mezi zajimavost péi to, Ze donedavnaipdané fotografie se zobrazovaly ostatnitiadily
se podletasu. Nyni pisla inovace a fotografie se zobrazuji podi&editosti acasu. Princip
spaiva vtom, zZe bude-li uzivatel sledovat vice jak #ti, ale dvacet pro & bude
dulezitych, tak nejtive jako prvni se budou zobrazovat fotografightdvaceti élezitych.

Déle Poradtemi.cz (2017) zimije, Ze oproti Facebooku na Instagramu je mozné
piidavat pouze fotografie a videa, které lze komeatoviudiz Instagram neslouzi
primarre ke komunikaci mezi lidmi, ale hlagrke sdileni spolaych zazitk. Pouzivani
chatu neni vylogeno, ale neni to principem tétoésiNavic komunikace s lidmi nebude tak
pohodIna jako na Facebooku. Na Instagramu se mgsiize osobni fotky, ale uzivatelé
zde umisuji fotografie krajin, zviat, obl€eni a dalSich &ci. Lze sem umistit jakoukoliv
atraktivni fotografii, o které si uzivatelé myslie vzbudi zgjem. Instagram je oblibeny u
znamych herit, zpsvaki a modelek, kté se &Si velké populart a velkym pdtem
sledujicich. Instagram uzivagalevSim mlada generace a to ¥kovém rozmezi 13 az 25
let.
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Firemni vyuZiti Instagramu

Katka Pavitkova na internetovém portale Tyinternety.cz (20ad), ten, kdo chce
z&it vyuzivat Instagram pro firemnicély, musi se naprosto oprostit od Facebooku. Poté
by mel zvazit strategii, plan, mit otéenou hlavu pro kreativni praci a jako negritejsi
disponovat velkym mnozstviméasu. Uspch pinese ¢as, trglivost, pravidelna
komunikace s fanousky a neustalé testovani. Bude-lizivatel domnivat, Ze jedna fotka
tydr¢ prinese Usgch, tak to je na omylu. Autorka dalSi radaispiva, Ze firma by a
zapomenout, Ze chce prodavat. Lidé na Instagrantwjimébavu a nechji si prohlizet
produktovy katalog, coz spousta firem nechape.

Pavlickova (2017) dale uvadi, zZe idealni raznaelikosti fotek je 1080 x 1080 px a
drZzeni settvercoveho formétu pro maximalni vyuZitfigpevku. Vzhledem k tomu, Ze tu
existuje nesp&etné mnozstvi druhfotek, jako jsou fotky ze zakulisi, lifestyle fotkcitaty
i 60 vtainové videa, tak by si firma #a stanovit plan, na zakladkterého bude prvniit
meésice testovatizné druhy obsahu. To, Zé&jaky typ fotek ske¢le funguje u konkurence,
neznamenda, Ze to bude fungovat i dalSim uzitatelDale autorka dopoéuje dva
analytické nastroje k monitorovaginnosti. Jako prvni zmuje Iconosquare, ktery se hodi
pro analytiky, kt& maji radi¢isla. Jako druhy uvadi Insights, ktery umi proplojgtagram
s Facebookem. Zde jsou statistiky velmi obecnéej@Spoteba brat s rezervou. &
dulezité je zminit, Ze autorka jednozn& doporduje pouZivat Instagram Stories. Je to
funkce, kterd umozni nahrat fotki kratky videoklip a wibec zde nehraje roli kvalita.
Tento gispivek totiz za 24 hodin zmizi. Lidé sami o 8ofsou zw¥davi, potebuji
informace, radi sleduji, co se kolem nickjeda tento typ fispevka uréité uvitaji. Tento
systém je tak trochu podobny, jako by lidé vysitgiavy z televize.

Jak zmhuje Hynek Hampl (2017) na svém blogu, tnkazdy zvladne zalozit
Instagram a nejedna se o nijak slozitéa.\OvSem je zde mnoho defaikteré rozhoduiji,
na jakou urovi se profilovy Instagram dostaneielevSim se jedna o skdmest, aby
uzivatelé byli vidt a ostatni uZivatelé je dfitsledovat.

Nize uvedeny obrazek ukazuje zakladni zobrazertagremu. 1 — znamena
uzivatelské jméno, 2 — znamena profilova fotogreBie znamena zékladni popis profilu, 4
— zobrazuje internetové stranky. Dale je zde zabrgriet prispevki, pacet sledujicich a
pocet sledovanych. Jde zde mozZnost zobrazit fotogrdfieografie, na kterych jsou
uzivatelé ozné&eni a dalSi fispivky.
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Obrézek 9: Zakladni zobrazeni Instagramu (Elevaets)

Uzivatelské jméno

Hynek Hampl (2017) ifp vytvareni uzivatelského jména dopduje dw zékladni
véci. UZivatelské jméno by &b byt jednoduché a rozpoznatelné. Je zindevymyslet
dlouhé nazvy, umtevat zde znaky affwlavat velmi oblibené slovo ,official“. Pokud bude
chtit uzivatel oznét jiného uZivatele na fotkach, jednoduché a zapawaelné jméno
bude pro 8 nejlepsi. Kdyz bude pigba, uzivatelské jméno jde #nit, ale pozor na to,
aby pivodni oblibené ¢kdo neobsadil. DalSi radou uvadi, Ze je dobré gelétjméno aip
firemnim vyuziti respektive cely nazev spmiesti. Pokud uZzivatel napiSe jewjakou
prezdivku, tak na 99% se vyhledavajicim nezobrazi.

Profilove foto/logo

U profilového obrazku plati stejna pravidla jakoaevu spolénosti. Je pdeba mit
na pandti, Zze logo by milo byt jednoduché a rozpoznatelné. Logo pod fotitigra
v komentéich bude mensi nez nehet nikli. Pokud uZivatel ma k dispozici vice pozadi,
mél by zvolit vyrazjSi variantu. (Hampl, 2017)

Zakladni analyza profilu

Na zéakladni obecni popis Instagramu je k dispozétkem 150 znak Opst pan
Hampl (2017) zmiuje diraz na jednoduchost. UzZivatel by zdél mvést hlavni informace
0 sol a oc¢em Instagram je. Je na kazdém, zda vyuzZije i seétm hashtagy. Déale
zmitivje, Zze nafiklad Skoda auto méa #mojeskoda &teré spolénosti vyuZzivaji i vice
hashta§. UZivatelé by nerli zapomenout, Ze nakonec jejich 2ka budou prezentovat
hlavre fotografie.

Reklama a cileni na Instagramu

Existuje vice moznosti jak propagovat reklamu nstdgramu. Pro osloveni co
nejvice lidi je vhodné propagovat reklamy pro Igséan a Instagram Stories.
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Jak uvadi Facebook.com (2017), vy®d Instagramové reklamy je za pomoci
stejnych nastrdj jako pro vytvéieni Facebook reklam. Reklamy Ize vytaza pomoci
nastroje, ktery je idmo uen pro tvorbu reklam nebo v Power Editatu APl pro
Facebook reklamy. Déle Facebook.com @, Ze jsou zde @dvmoznosti pipravy pro
inzerci. Pokud uzivatel ma instagramovyet] tak je pdeba ho fidat do Business
Manageru nebo ho fidat pes nastaveni firemni stranky na Facebooku. Pokud
instagramovy &et nevlastni, nezbyde moznost nez vyuzit nastjyarbu reklam, ktery
je mozné ovladatips rihlaSeny det na Facebooku.

V piipact tedy, Ze uzivatel det na Instagramu nevlastni, obrazek znaagrmize
zobrazuje tvorbu reklamy za pomoci nastrdjenp pro tvorbu reklam.

Pavel Gregor (219881729) =

Kampan: Vyberte (cel, Mapovéda: Vjbér delu  PouZit existujicl kampar
Kampan
L e

Jaky je vas marketingovy Gcel?

& et pro reklamu

L

Povédomi Zvaiovani Konverze
Pov&domi o znaéce Navatévnost Konverze
85 Ssada reklam

Dosah Projeveny zajem Prodej z katalogu produkti

E Instalace aplikace MNavitévy obchodu

Zhlédnuti videa
B Reklama

E Generovani potencialnich zakazniki

Zavfit

Nahlasit problém

Obrazek 10: Tvorba reklamy pomoci spravce reklaac€book, 2017, upraveno autorem)

Jak zobrazuje obrazek pro marketingovou kampea poteba zvolit del, kde je
k dispozici rekolik variant:

* Powdomi o znace — jde o to oslovit lidi, ki€ budou ¥novat reklamam @rtou
pozornost, a tim se zvySi paomi o znéce

* Dosah — jde o to, aby uzivatel zg§aky konkrétni rozpeet zobrazil reklamu co
nejwetSimu p@tu uzivatet

» Navstvnost — nav&vnosti jsou srérovany lidé na &aké konkrétni aplikacé
weboveé stranky

* Projeveny zajem — snazit se ovlivnit lidi, aliyakym zpisobem reagovali na
prispivky ¢i stranky (nap. komentuji, sdili, ozrigt formou to se mi libi)
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Instalace aplikace — sfifovani lidi k nakupu aplikace

» Zhlédnuti videa — propagace zkg/sluzeb formou videa

* Generovani potencialnich zakazinik jde hlavi o informace o potencialnich

zékaznicich, které firma zajima

» Konverze — snazit sgimét lidi, aby provadli hodnotné akce (na&pzadani

platebnich uddj provedeni ndkupu)

» Prodej z katalogu produkt- zobrazeni vyrohkz katalogu produkita to cilovému

okruhu zakaznik

* Navsevy obchodi — slouzi k propagaci a zvySeni n&v#prodeji v obchodech

(Facebook, 2017)

Jako dalSi kroky std zvolit nazev kampan poté uéit okruh uzivateh véetrg filtra
(vék, pohlavi, zajmy, jazyk a atd.), rozftovy plan (denni — jakou pmérnou ¢astku je
uzivatel ochoten za den zaplatit, dlouhodoby — jadé@stku je uzivatel ochoten zaplatit za
celou dobu zobrazeni reklam) a poté je moznoshé& optimalizace, ktera se provadi
ru¢né. DalSi kroky vedou k nastaveni ndzvu sady rekfammatu reklamy, zvoleni obsahu
(jaka facebookova stranka bude reprezentovat &pode v kanalu vybranychrigpevki) a
dalSi podrobnosti jako nadpis a text. V poslathsti se zobrazi nahled a pak uz jerista
objednat reklamu. (Facebook, 2017)

Statistiky

Podle Suchanové (2017) z portdlu LCGNewmedia.cza@atku Instagram byl
velmi malou a nendpadnou mobilni aplikaci. V&mné dob pati mezi nejatraktivgsi
socialni si pro sdileni fotografii a nelze sec@mu divit, protoZze moznosti této platformy
jsou nevyerpatelné. Dale zmiuje, Ze pokud uzivatel stale vaha, talsla spojena
s vyuzivanim této aplikacergswdci o tom, Ze Instagram buduje velmi sluSnou zakladnu
uzivatefi.

LinkedIn.com (2017) informuje, Ze tato vizualnf,diterd je spojené s Facebookem,
vroce 2016 zaznamenala obrovsky rozmach nejen elkém mnozstvi funkci, ale
predevsim v p&u uZivatet. Dokonce uvadi, Ze se jedna o nejprogregdinst’, ktera
posledni dobou valcuje, co se dacitiu mérou k tomu pispélo Instagram Stories.

Podle LinkedIn.com (2017) €eské republice si Instagram ziskal kolem 1,5 milion
uzivateli. Jako zajimavost uvadi, zeCOR maji gevahu Zeny, kterych je 780 tisic
aktivnich. Celkovy p&et muZi vyuzivajici Instagram je 650 tisic. Zbylych 7ddiscta je
evidovanych jako businesgty. Celosétové se Instagram pysSni s vice nez 650 milion
uzivateli, kde jen za posledniifvok piibylo 120 milioni uZivateh.
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3.5 Bezpenost socialnich siti

Ten kdo komunikuje na socialnich sitich, ten po@internet, a proto by uzivatelé
meli byt obezetni. Podle Traxlera (2014 str. 5) internet v awefol® prinasi obrovske
mnoZstvi rizik a nastrah, které sit§ina uzivatal nemusi ani wikdomovat. Funguje to
stejreé jako u oh#, internet je dobry sluha, ale zly pan. Jakmme Petrowski (2014 str.
11), & uz uzivatelé brouzdaji na internetu p@ipai nebo v ramci chytrych telefénjsou
neustale ohrozZeni a nebegpéiha vSude. Bohuzel dnesni doba&jspk tomu, Ze hrozby
jsou natolik komplexni, Ze obgjny uzivatel v tomto simu ztraci pehled.

Podle projektu Bezpay internet.cz (2017) socialni &ipati k mistu, kde se
setkavaji lidé ke sdileni zazitka obsah. Zde se ¢ekava vzajemna interakcecheré
socialni sk vznikaji na zaklagl kamarad, rodinnych vazeb, témat a dalSi se &ani
tkreba na seznamovaniav®dre socialni si slouzily zejména pro setkavani lidi, diskuze a
chatovani. Nyni s rozvojem modernich technologidbfitA boom v oblasti sdileni a
pouzivani multimédii. Nové a moderni technolodi@dseji rizika a uzivatelé by ¢ byt
V pOozoru.

3.5.1 Ochrana osobnich udai

Jak zmiuje Bezpeny internet.cz (2017), v rdmci registraci na sodiél€ jsou po
uzivatelich vyZzadovanaizna data a informace. Zda tyto informace uvedow meh zalezi
jen na nich, protoze vetiné pripadi se jedna o nepovinné udaje. Jedna se zejména o
informace jako je jméno,igmeni, kontaktni Udaje, e-mail a atd. NeZ se ugiearegistru;ji
na réjakou sociélni $i meéli by si precist dikladre licenéni ujednani, aby pak nebyli
piekvapeni, Ze jejich Udaje se poskytugtim stranam. Dostasto socialni sit takto
jednaji a poskytuji informace z uzivatelskych grofiUrcité se jiz kkomu stalo, Ze
kontaktni Udaje byly zneuzity pro reklamniely. Nekteré socialni sét nabizeji v rdamci
svého rozhrani jiné aplikace, jakézné hry, lokalizaci¢i sdileni obsahu. Proto by si
uzivatelé mdli peclivé zkontrolovat, zda nedavaji souhlas k odesilanbo®ih dat nebo
dokonce rovnou neposkytuji adrésaych fFatel.

3.5.2 Rizika

Lupa.cz (2010) o socialnich sitich mluvi jako oikdaxych uz na zéklad své
povahy. Jejich princip funguje na tzv. socialnimenyrstvi, coz znamena, Zze gatpiim
Véfi vice nez ostatnim cizim lidem. V praxi to fungtgé, Ze na dopoteni od znamého,
kamaradaci kolegy, se lépe reaguje (riédad kliknuti na neznamy odkaz), a tim se
snizuje opatrnost. Naiklad timto zmisobem niZze vést cesta k nakazeni systému
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nezadoucim virem. i vyuzivani socialnich sitich by uzivatelé¢lmpiemyslet, jaké
informace a komu je budou poskytovat a jaké rizikgro & znamena. Mi by mit na
pantti, Ze vSechny informace, které zemi na socialnich sitich, uz nemusi nikdy vzit
zpet. Velkym rizikem byvaji informace, kdy uzZivateléiétuji, Ze odjizdi na dovolenou.
Tyto informace jsou cennym pokladem pro zjed DalSim rizikem je, Ze profilové udaje
véetns fotek mize rekdo zneuZit tim zjsobem, Ze si zaloZi ugrstejny profil, odcizi
uzivateli identitu a bude se zdjvydavat.Clovék si nemusi ani udomit, co to viechno
muze zpisobit. Je tedywezité, aby si uzivatelé gdomili a peliveé zvazili, co vSe budou
ve virtualnim s¥té zverejnovat a pistupovali zde s jistou mirou zodpainosti.

3.5.3 Rady pro vyuzivani socialnich siti

V ramci vyuzivani socialnich siti a pro beapest uzivatal je vhodné dodrzovat
nebo se alespoz ¢astifidit obecnymi pravidly chovéni. Portal Bezpg internet (2017)
uvadi deset zakladnich rad, které by uZivateléosamich sitich @i dodrzovat:
* Nemgli by na véejném profilu uvag adresuii telefonnicislo.
» Nikdy neposilat intimni fotografi€&lovék nevi, kde se mohou objevit.
* Hesla udrzovat v tajnosti, to platiiigul osobami blizkymi a kolegy v praci.
* Neodpovidat na neslusné, hrubb&ulgarni vzkazy/e-maily a atd.
* Nedomlouvat si salzky pies internet, aniz by o tom uZivateikeho jiného
neinformoval.
* Newiit vSem informacim, které se zde ziskaji.
* Pokud s skym uZivatel nechce komunikovat, tak mekomunikuje.
* Neposkytovat informace, kdy jede na dovolenou.
* Byt obezetni @i pouzivani webové kamery, kdokoliviie byt na druhé
strare.

* P¥eist si podminky uzivani, nez dojde k potvrzeni.
Pokud i pesto se staneéjmka nestandartni situace, vzdy se dgakym vhodnym

zpusobemiesit. Lze kontaktovat technickou podporu nebo jgméose fimo obratit na
Policii CR ¢i Linku bezpéi. ZaleZi vdak na dané a konkrétni situaci.
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4 Prakticka ¢ast

Praktickacast se bude &novat analyze Mstské policie hl. m. Prahy, kde se autor
prace postuphpropracuje ke zisobu ziskavani a hlayrudrzovani zagstnand. Jako
nedilnou sotasti bude analyza inzerce a ndborovych kampané Rtspivaji k ziskavani
novych zamistnand. DalSicast prace se bude zabyvaegevSim identifikaci probléim
které vedou v ramci dlouhodobého horizontu k cegkou podstavu zagstnand. V dalSi
praktické ¢asti bude realizovano vyzkumné dotaznikovéieddét jehoz cilem bude
zmapovat efektivitu Uspesnosti socialnich siti agneym druhim reklamnich kampani a
do jisté miry zjistit efektivitu ndboru &8tské policie hl. m. Prahy. Nasledné zjgtbude
interpretovano do navrhowasti etrg doporéeni a dale zohle@no v za¥ru prace.

4.1 Analyza Méstské policie hl. m. Prahy

4.1.1 Zakladni charakteristika

M¢éstska policie hl. m. Prahy (dale jen ¢stska policie” nebo ,MP*) vznikla dne
11. kwtna 1992 na zakl&dbecr zdvazneé vyhlasky hl. m. Prakly5/1992 Sb., ofzeni
M¢stské policie hlavniho &sta Prahy, ve z2mi pozdjSich gedpidi. (Méstska policie hl.
m. Prahy, 2017) Zakladni ukoly MP jsou charakteré&@yy v gilozec. 11.

4.1.2 Analyza organizace

Organizad¢ni struktura

Organiz&ni struktura je zakladnim hierarchickym usganim vztah mezi
pracovnimi misty a to v ramci organéméch Gtvafi a vztali mezi jednotlivymi Utvary,
které jsou nafd¢ celou organizaci. Tyto vztahy funguji na zakKladadizenosti a
podiizenosti. Organizai struktura dale doje vzajemné pravomoci a vazbyewre
odpowdnosti. Spolénost, kterd ma &Si paet zamdstnand, se neobejde beradné
organizani struktury. Givodem je, Ze péebuje nastavovat komunikai pravidla, kterymi
bude sjednocovat podnikow&nnosti, procesy a formalizovat jejich vztahy zé&elém
dosazeni spotaych firemnich cil. Jde o to, aby se efekt&nyuZzili schopnosti manazer
a dalSich zawstnan@ k dosaZeni stanovenych firemnichtciOrganizé&ni struktura je
specifikovana v jednotlivych s¥micich a pracovnich naplini, které stanovuji nasted
vztahy natizenosti, potizenosti a zarove odpowdnost, pravomoc pro jednotlivé
zanestnance nebo pracovni pozice, kde lidé pracujiy @ahto proces je tdezity pro
efektivni schvalovani, rozhodovanii&eni zanistnané. Kazdy zamistnanec ma své
pravomoci, na zakladkterych plni zadané ukoly se zodpdaym gistupem. Samdgjme
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plati, Ze se v kazdé spolosti najdou i neformalni vazby, kde se jedna v zéintstnand

i nad ramec formalni organiza struktury. ZaleZi vdak na orientaci celé spateti. Cim
vice je spolénost orientovana na autokracii, tim spiSe rozhodojenalni organizéni
struktura. Naopakéim vice je spolénost orientovana demokraticky, tim spiSe rozhoduje
neformalni organizmi struktura. | zde plati organig@ principy, ze kterych plyne jak
pravni, tak finatni odpo¥dnost. (ManagementMania, 2016)

Organizaéni €lenéni

Méstskou policii fidi starosta (primator) nebo jinglen zastupitelstva obce
powieny zastupitelstvem obce. Roenim pleni nekterych Ukol pii fizeni nestskeé
policie miZe byt i strdZznik s negativnim lustrdm oswdcenim. (Zakore. 553/1991 Sb.,
2017)

Jak je vidt na obrdzku nize, v ramci ddtské policie hl. m. Prahy je p&en
fizenim pan Ing. Eduard Suster, ktery vykonava funéditele. Spolu s paneteditelem
vedou organizaci dva nastci. Nangstek pro ekonomiku ma na starosti 3 Utvary a Utulek
pro opustna zviata. Nanistek pro vykon sluzbjidi celkem 5 Gtvara Centralni opetai
stredisko, které fijimé tisiovou linku 156. Podeditele MP spadaji 4 odigni, Kancel&
feditele, Interni auditor a jednotliva Obvodeditelstvi Prahy 1 az 15.

Reditel MP

Interni auditor gstek pro vykon sluiby

L

Bstek pro ekonomiku

KanceldF feditele

Utvar ekonomickjch Centralni
analyz a ddetnictvi . operaéni stiedisko
OR MP Praha 1-15
(tvar pr L .
alogistického zabezpeteni Oddélent Utvar feSeni prestupkil

kontroly a stidnosti
ltvar informainich - e
a komunikaénich technologii o Utvar vzdélavéni

L - Oddéleni p 3

Utulky

pro opuiténa zvirata Hlidkovy itvar

i |

Pravni oddéleni

Utvar pofiéni

—

Oddéleni prevence

e

Utvar psovodii

Obrazek 11: Organizai ¢leréni Méstské policie hl. m. Prahy (&8tska policie hl. m. Prahy, 2017)
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4.1.3 Proces ziskavani novych za#stnanai

Proces ziskavani novych z&stnan@ a proces vyéru novych zamsstnand se

navzajem prolina. V literata je mozné se dost, Ze nafiklad predvyker zangstnand

nékdo povaZzuje za s@dast ziskavani zakstnand a réekdo za sodast vykEru zangéstnand.

Pri vybéru/ziskavani novych zatetnand se rozliSuji d¢ zakladni faze:

1) Pred®Znd faze — organizace ma fmiiu obsadit volné pracovni misto a tento

2)

proces charakterizuji 3 zakladni kroky:

a)

b)

Je poteba pesré a detailg definovat pracovni misto, které ma byt obsazeno
veetrg zakladnich pracovnich podminek (popis pracovnifsian

Je poteba utit kvalifikaci, dovednosti, znalosti a osobni viass$ti uchazéi,
ktefi budou vykonavat zagstnani na definovaném pracovnim mist
(specifikace pracovniho mista).

Tento posledni krok navazuje na druhy krok a je pd#eba detaildyji
specifikovat pozadavky na uch&ee RedevSim se jedna o jeho Hhi,
kvalifikaci, délku praxe, specializaci a dalSi viassti, které jsou nezbytné
k obsazeni definovaného pracovniho mista. Tyto gebdey jsou ¥tSinou
rozhodujicim prvkemipvybéru vhodného kandidata.

Vyhodnocovaci faze — nélezi jako dalSi krok ped#zné fazi, ale s ditym

¢asovym odstupem. Aby bylo mozné&ejit k vyhodnocovaci fazi, je ndjde

potteba shromazdit dost&ey patet vhodnych uchazé. Vyhodnocovaci faze

obsahuje &kolik kroka, které se vzajemdnkombinuji a picemz neni pdeba

vSechny dodrzet. Zalezi igrlevSim na charakteru a vyznamu nabizeného

pracovniho mista.

a)

b)
c)

d)
e)
f)
9)
h)

Posuzovani dokumaehtpredloZzenych uchazem (Zivotopisy, dotazniky pro
personalni odtleni)

Ustni pohovory, které slouzi pro&evani a doplovani vyplrénych dotaznik
Testové baterie, které &wji zpisobilost uchazee (psychologické a fyzické
testy)

Osobni pohovor

Posuzovani referenci

Absolvovani |ekéského vySeéenici vypis ze zdravotni dokumentace
Rozhodnuti o fijeti ¢i nepijeti uchazee

Informovani uchaz# o kon€ném rozhodnuti (Koubek, 2015 stranky 173-174)
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Zpuasoby naboru

Nabor Ize rozdit do dvou zakladnich Zysohi - Interni vylgr a Externi vybr.

Mezi vyhody Interniho vvéru patfi:

« Kandidati znaji organizaci a jsou do ni orientovany
* Organizace ma spolehlivé informace o kandidatech
* Finartné¢ mére nékladné
» Stavajici zarmstnanci jsou date ocerni za svoji praci
* MoZnost mobility po pracovnich mistech

Mezi nevyhody Interniho vydou pati:

* Interni kandidati na nové misteipaseji néné novych napaidl
* Dochazi k naruseni kandidatovi gaané prace
* Vybér ovliviwuje politika organizace

Mezi vyhody Externiho vyu pati:

» Kandidati jsou zdrojem novych myslenek
» Kandidati mohou mit SirSi zébzkuSenosti
» Kandidati se mohou znat s dalSi konkurenci
* Noveé dovednosti u kandidat
Mezi nevyhody Externiho vyiou pati:

» V¢EtSi prava@podobnost chybyip vybéru, jelikoZz organizace ma k dispozici n¢én
spolehlivé informace
* Dlouha doba na zapracovani nového kandidata

« Zdlouhavy a finatiné narany proces (Vajner, 2007 str. 16)

M¢éstska policie hl. m. Prahy v ramdiijimani novych zamstnané na administrativni
a vedouci pozice sdiklani k Internimu vybru zangstnand. Davodem je znalost svych
zanestnand. V ramci gijimani straznikk na jednotlivé obvodnfeditelstvi se pklani
k Externimu vylru. Divodem je velky nedostatek zastnand na €chto pozicich.

Naborové kamparg

V rdmci ndborovych kampani je peba jistym zfisobem a vhodnym lidem dat na
védomi, Ze v organizaci existuji volna pracovni misti@ra organizace planuje obsadit.
Dale vyzvatii zlakat potencialni uchaze, aby se o tato mista uchazeli.
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M¢éstska policie hl. m. Prahy v ramciijpmani novych zarmstnané realizuje
nékolik zasadnich krok které zainaji od vytvdeni naborovych kampani (viz obrazek
nize) az po umishi zangstnané na pozadovana volna pracovni mista.

KONTAKT = PREVENCE ~ UTULEK ~ DOPRAVA ~ MEDIA >  DEKOVNE DOPISY

Méstska policie hl. m. Prahy
hleda nové strazniky

100 000:

diivodi, prot pracovat u nas iur:
32 000 KE
plus dalsi

PO
sk L
benefity* 4 18let . R
e 5§ Praan 117
B ot BaE 3N

Obrazek 12: Naborova kamp#léstské policie hl. m. Prahy (88tska policie hl. m. Prahy, 2017)

Druhy naborovych kampani:

* Inzerce ve séovacich prosedcich — pat k rozStergjSim metodam v oblasti

ziskavani zagstnand. Tato inzerce probihd zejména na Uzemi hl. m. yPrah
(inzerce v TV, reklamni spoty v radiich, inzercasku).

* Inzerce formou elektronického ziskavani 2atnand — jedna se o inzerci vedenou

pies internetové portély a socialni¢s(specifické internetové portaly s nabidkou
prace, reklamy umishé v internetovych vyhledavih, reklamy umishé na
strankach Mstské policie hl. m. Prahy, reklamy undfs# na Facebooku). Inzerce
probiha po cel€R.

* Inzerce v dopravnich prdstcich — tato inzerce probihda formou ufoigani

reklamnich plakdit v hromadnych dopravnich présticich (autobusy, tramvaje,
metro).

e Inzerce formou plakét a billboardi — tato inzerce probiha ve venkovnich

prostorech (nap zastavky MHD, informéni tabule, sloupy wejného osstleni)

* Inzerce vedena vramci palek UGadu prace — jedna se o spolupraciredém

prace, ktery neza¥stnanym nabizi praci na pozici straznikadstske policie.

Z&kladni pozadavky uchazée

Ten, kdo se chce uchazet o misto straznika¢stdWé policie hl. m. Prahy, musi
nejdive splnit zakonem stanovené pozadavky, kterénssiedujici:

» Byt obtanemCeské republiky

o Starsi 21 let

* Mit minimélné dosazené sdoskolské vzg&lani ukortené maturitni zkouskou

* Byt zdravotr zpasobily (€lesrg i duSeve)
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* Byt bezuhonny (uchazepiedklada vypis z Rejgku tresfi, ktery nesmi byt
starSi nezit mésice)

» Byt spolehlivy (spolehlivost uchageprokazuje¢estnym prohlaSenim, které
nesmi byt starSi jakitmésice) (Mestsk& policie hl. m. Prahy, 2017)

Kroky vedouci k prijimacimu ¥izeni
Uchazei, kteti projevili zajem pracovat u bétské policie hl. m. Prahy a #pii zakladni
pozadavky, maji nize uvedené moznosti jakigdgsit do vykErovehotizeni:

* Uchaze se ntize dostavit osolinv trednich hodinach do kanc&anaborového
odckleni, které se nachéazi nReditelstvi ngstské policie hl. m. Prahy a to
konkrétre na adrese Korunni 98, Praha 10. Zde obdrzi veSk&m¥mace
k prijimacimu fizeni a vyplni poZadované formida Naborové oddeni Ize
kontaktovat i telefonicky.

* Uchaze¢ miZze navstivit internetové stranky www.mppraha.cz kdekci Nabor
novych straznik mize vyplnit elektronicky dotaznik, ktery nasl€édadeSle. Po
tomto kroku uz jen sta vyckat na zgtny kontakt naborovych pracovriikkteti si
s uchazéem domluvi rozumny termin absolvovani fyzickych syghologickych
testi. (Méstska policie hl. m. Prahy, 2017)

Vybérové prijimaci Fizeni

Vybéroveé gijimacitizeni se sklada zé fazi:
1) Fyzicke testy zfisobilosti
2) Psychologickeé testy Zigobilosti
3) Zdravotni vySeeni

e

uvedené v filoze¢. 12.

4.1.4 Proces udrzovani stalych zagstnanai

Mriviw s

kvalifikované pracovniky, jsou i nejdrazsSim zdrojertrznim prostedi. Tuto skuténost si
zamestnavatelé wdomuji. Zandstnavatelé &di, Ze byt Uspsny a konkurenceschopny
v trznim prostedi zavisi na pracovnicich a jejich schopnosteabtjviaci, spokojenosti,
pracovnim chovani a vztahu k zé&tnavateli. Zd&chto divodi by méla organizace
vénovat svym zagstnand@m jistou péi. Mimo jiné zde existuji i dalSi rostouci tlaky od
odbof, statu, mezinarodnich organizaci, kter&isgi ke zkvalitiovani a roz§ovani pée

0 zangstnance. Timto se P& o zanistnance stava nezbytnou gasti moderni personalni
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prace. V sotasné dob neexistuje jednotna definice jakgogat o zamistnance. V kazdé
zemi existuji jiné zvyklosti a miry uzakémé pé&e o zanistnance. (Koubek, 2015 str. 343)
P& o0 zaméstnance je mozné rodd do tri skupin:
1) Povinna pée — pée o zamistnance je dana zakonyjeppisy a kolektivnimi
smlouvami vySSi nadpodnikoveé Uravn
2) Smluvni pée — pée o zamistnance je dana kolektivnimi smlouvami, které jsou
uzawené na urovni organizace.
3) Dobrovolna pée — touto pé& se zamistnavatel snazi ziskat konkuéanvyhodu na
trhu prace (Koubek, 2015 str. 343)
Kazda organizace vi, Ze udrzet si kvalitni Zamance mize v sodasné dob byt

problémem. Je to tedy obtizny ukol pro vSechnygldanym organizacim seieSeni tohoto
problému d# lépe a gkterym mé. UdrZzovani zagstnand je finartné narané a proto
je poteba nastavit takovou firemni kulturu, kterd pov&demu, Ze kazdy za¥stnanec
pociti uznani za déb odvedenou praci a bude naleztdmenen.

M¢éstska policie hl. m. Prahy pro udrzeni stalych &tmané poskytujefadu benefii
mezi které pat:

a) Naborovy pispivek — tento fispevek ve vysi 100 tisic K se poskytuje nayv

piichozim straznikm nebo strazniim-cekatetim, ktei podepiSi smlouvu o
naborovém fispivku, kter4 je upravena viitimi predpisy zanistnavatele.
Prispvek je rozdlen do dvou etap. V prvni etaje vyplacen&astka jednorazayv
ve vySi 52 tisic K. V druhé etap je castka ve vySi 48 tisic K vyplacena
v pravidelnych misi¢cnich platbach po dobu 48siqi.

b) Prispivek na bydleni — tentotispivek nélezi vSem zafstnaném, kt&i maji

absolvovany gimésicni nastupni kurz. Je stanoven v celkové vysi 2-0K0e,
c) Prispivek na dopravu —fifspEvek na dopravu nalezi vSem zgmandm, ktei ze

svého trvalého bydli8t (neplati pro hl. m. Praha) doji&gd pravidelrt do
zamestnani. Vyse pispivku zalezi na kilometrové vzdalenosti od trvalélydliste
zanestnance k sidlu hl. m. Prahy (Marianské nam. 2h#rd). Do 50 km se
prispiva 1 000,- K, od 50 km do 100 km seigpiva 1 500,- K, nad 100 km se
prispiva 2 000,- K.

d) Prispivek na dovolenou — kazdy zastnanec, pokud zazad4a, ma pravo jednou za

rok obdrzet finadni prispivek na dovolenou v maximalni vy3i 5 000,8.KCastka
se nevyplaci hotay ale proplaci se za vyfakturovany zajezd.
e) Stravovaci poukazky - zastnanci dostavaji poukazky na stravovani

v restaurdnim zd&izeni ve vysi 100,- K Zamgstnanci si sami hradi pouze 20¢&.K
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f) Ubytovani zdarma — ubytovani zdarma je poskytngenvzamstnaném po dobu

nastupniho kurzu.

g) SluZebni byt — zaastnanci maji moznost si zazadat o pronajem sluhebbytu.
Zde je nutno vSak splntadu specifickych podminek.

h) Prispévek na Zivotni a penzijniipojiSténi — zandstnanec ma narok na penzijni

pripojisteni aZz po dvou letech a na zivotni pa@jifitaz poctyiech letech. (Mstska
policie hl. m. Prahy, 2017)

4.1.5 Komunikace pres socialni sit a internetoveé stranky

M¢éstska policie hl. m. Prahy je uZivatelethdocialnich siti. Mezi nejvyznar&si
sociélni sf pro organizaci MP p#t Facebook, kde probiha téfmveSkera komunikace
smerem k véejnosti. Poté je |ze #adit socialni 81 YouTube a Twitter. Mstska policie hl.
m. Prahy v pipact naborovych kampani se snazi davat informace ornato vSech
téchto ti socialnich siti. Mezi nefSi dominantu organizace piainternetové stranky.

Facebook

Facebookové stranky (obraz&kl3) jsou dostupné pod nazvengstska policie hl.
m. Prahy. Jsou zde uvedené informace jako telefapujeni, adresa a nddad
internetové stranky. Stranky obsahuji fotky, videalavré prispevky jako jsou tizné
reportaze z p@danych akci, ukony a udalosti, které se stalyuBSlolavie k tomu, aby si
verejnost udlala obrazek a poznala skomé vSe, co MP &a a s jakymi pipady se
setkava. V sotasné dob tyto stranky sleduje cca 3 350 lidi. V ramci ongage o tyto
stranky peéuje dokumenténi skupina, ktera spada pod Kanteléditele. Nikdo jiny ze
zamestnand zde nemaipstup.

Méstska policie hi. -
m. Prahy E
Hiavni strdnka
informace.

Fothy

=

Obrazek 13: Facebookddtské policie hl. m. Prahy (Facebook, 2017)

67



YouTube

YouTube kanal slouzi prim&trk prezentaci videi ze samotnych zakrakdalSich
reportdzi tzv. ,Na Sachovnici metropole”. Uthig se zde videa v ramci zékrigkprevence
a dalSich rad, jak se chovat \itych situacich. Zaznamy zde byvaji dopie i o Mestskeé
kamerové systémy. V sdasné dob tyto stranky maji 1 540 odhateli. Spravcem této
socialni sk je ot Dokumentani skupina.
Twitter

Socialni sf Twitter pati mezi nejméa sledovany. Lzgict, Zze se jedna o tzv.
ofezany Facebook. Jednotlivé tweety dépln o fotografie a videa obsahuji informace
z vybranych zakrak a kratkych reportadzi. Mozna to je Skoda, ale wittpravdu nespada
mezi prioritu MP a je to vigt jak v ramci potu tweefi, tak v ramci pétu uzivatet:, ktery
tento profil sleduje (170).
Internetové stranky

Internetové stranky Kbtské policie hl. m. Prahy (obrazek 14) maji adresu
www.mppraha.cz. Internetové stranky jsou pateelé organizace ip komunikaci
s veaejnosti. StrAdnky se nesou v duchu moderniho praialjZde Ize najit opravdu tén
vSechny pdtbné informace. Jsou zde informace o organizachigr riznych udalosti,
¢lanky, raini zpravy, tiskové zpravy, podrobné informace o amab fotogalerie,
vyhledavani odtaZzenych vozidel, vyhledavani stid¥Zrikrsk&t dle lokality a spoustu
dalSich zajimavych informaci. O tyto stranky seragitazantstnanci Dokumentai
skupiny. Podle nazérzantstnan@ organizace je mozn#ct, Ze se jedna o moderni a
propracované internetové stranky, které se uziatelelmi zamlouvaiji.

MESTSKA POLICIE

SN SERY

Nabor Vyhledani odtaZeného vozidia
novych striznikg

Vlokte registratni znatku (SPZ) vozidla
Napfikiad 1L2 3456, AHP 50-25

Preventivni rady

Prestupky

Zména termin jedndn [
V automobilech [

zaparkovanych | by

RZ
pied hibitovem Y .
nenechévejte > & Tiskové zprévy Vyhledani Vaseho straznika
Zadné cenné védi, =
& Zadejt P
prik peova 2

kabelky, tasky apod. k \ opisné

hiedanou divku Utekia z
= Hiadej

Obrazek 14: Internetové strankysdiské policie hl. m. Prahy (&8tska policie hl. m. Prahy, 2017)
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4.1.6 Statistické prehledy v ramci organizace

V rdmci analyzy Mstské policie hl. m. Prahy byl porovnavan rok 2@12016
v celkovém poétu uchazed, kteri projevili zajem stat se prazskym straznikem. DBy
porovnavany pé&y uchazeu, ktei byli skut&né zarazeni do vybrového gijimaciho
fizeni a &ch, ktgi se jiz z&astnili owrovani fyzické a psychické #pobilosti. Na zasr
doslo k porovnavani celkovych §é jiz zatazenych zagstnand.

Pro porovnavani byl vybran rok 2015 a 2016, vzhiedetomu, Ze se podio
zajistit dostupné informace k provedeni nasledradyay.

Tato analyza byla realizovana, aby bylo Zji&t, zda ve zkoumanych dvou letech
pocet uchazéi a zamdstnandé ubyvacdi pribyva. Data k této analyze byly ziskdny na
zaklad personalniho atvaru MP. Do statistickych wdayly zahrnuty informace o bydlisti
a vzdlani uchazei.

Statistické prehledy v ramci novych uchazé&i

V roce 2015 telefonickyes naborové odteni projevilo zajem o misto strdznika
celkem 2 576 uchazé. Elektronickou posStou organizaci oslovilo celker4b uchaz&.
Osobr navstivilo ndborové oateni celkem 626 uchazé Celkem tedy Mstskou policii
hl. m. Prahy oslovilo 5 844 uchaZe ktei projevili zajem o misto straznika.

Z celkového p&tu 5844 uchazé bylo nakonec Zazeno do fijimaciho
vybérového fizeni pouze 1 750 uchaZedle nize uvedené tabulk§islo 2. Divodem
tohoto nizkéhaisla mize byt nedodani pifebnych dokumeiitk prijeti, zména rozhodnuti
uchazee, nesplani podminek k pjeti a atd.

V roce 2016 telefonickyies naborové odteni projevilo zajem o misto straznika
celkem 1 124 uchazé. Elektronickou posStou organizaci oslovilo celkerb4l/ uchazéi.
Osobré navstivilo ndborové odteni celkem 282 uchazé Celkem tedy Mstskou policii
hl. m. Prahy oslovilo 2 953 uchaZe ktetri projevili zajem o misto stréznika.

Z celkového p&tu 2 953 uchaz& bylo nakonec Zazeno do fjimaciho
vybérovéhotizeni pouze 1 045 uchaZedle niZe uvedené tabulkyslo 2. Ogt divodem
tohoto nizkéh@isla mize byt nedodani pibnych dokumeitk prijeti, zména rozhodnuti
uchazée, ¢i nesplréni podminek k pjeti a atd.
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Zi 0, 7 0,
Rok 2015 Celkem| muZi % zeny %
1750 1273 72,7% 477 27,39
Vil 0, > 0,
Rok 2016 Celkem| muzi 0 zeny 0
1045 774 74,1% 271 25,99
Porovnani lef Celkkem| muzi % Zeny %
2015 - 2016 -705 -499 -39,2% -206 -43,2%
Celkkemv %| -40,3% | -39,2% X -43,2% X

Tabulka 2: Celkovy fehled uchaz#i do gijimacihofizeni (Mestska policie hl. m. Prahy, 2017,
upraveno autorem)

Na zaklad porovnani roku 2015 a 2016 vgpo zaazenych uchazé do
prijimacihofizeni Ize konstatovat, Ze doslo k celkovému pokkesol 0 40,3%. Muzi tvid
pokles 0 39,2% a Zeny 0 43,2%.

V nize poloZzené tabulc& 3 je mozné vi&, Zze vroce 2015 z celkového gho
uchazéu zaazenych do fijimaciho ftizeni pochazelo z Prahy celkem 17,9% a
mimoprazskych bylo 82,1%. V roce 2016 z celkovélwstyp uchazeén zaazenych do
prijimaciho tfizeni pochazelo z Prahy celkem 26,7% a mimoprabskygo 73,3%.

Z tabulkyc¢. 2 je vickt, Ze celkovy pdet uchazé&i klesd, ale z tabulky. 3 je vidtt, Ze p@et
prazskych uchazé nairista.

0, f J&t 0,
Rok 2015 Celkem| Praha % Mimoprazsti %
1750 313 17,9% 1437 82,19

0, f J&t 0,
Rok 2016 Celkem| Praha % Mimoprazsti %
1045 279 26,7% 766 73,39
Porovnanilef Celkem| Praha % Mimoprazsti %
2015 - 2016] -705 -34 -10,9% -671 -46,79

Tabulka 3: Celkovy fehled uchaz# dle mista bydligt (Méstska policie hl. m. Prahy, 2017,
upraveno autorem)

V nize polozené tabulce. 4 je vict prehled uchaz& podle vzdlani. MZ —
vzaklani zakowené maturitni zkouskou, VO — vy33i odborné &ldmi, VS -
vysokoSkolské (bakatské i magisterske). V ramci porovnani lze&jdze i kdyz klesl
celkovy p@et uchazei, v oblasti vzdlani se struktura vyragmeneni.

0 0 S 0
Rok 2015 L.Cekem| MZ % VO % VS 0%
1750 1483 | 84,7% 74 4.2% 193 11,090
0 0 S 0
Rok 2016 |.Cekem| MZ % VO % VS 0%
1045 882 84,4% 38 3,6% 125 12,0%
Porovnani lef Cekem| MZ % VO % VS %
2015 - 2016 -705 601 | -0,4% -36 | -14,09 -68 8,59

Tabulka 4: Celkovy fehled uchazsi dle vzdlani (Méstska policie hl. m. Prahy, 2017, upraveno
autorem)
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Statistické prehledy v ramci owrovani fyzické a psychické zfisobilosti

Dle nize umisiné tabulky¢. 5, vroce 2015 z @tu 1 750 celko¥ zaazenych
uchazeu do gijimaciho fizeni, se ogtovani fyzické zpsobilosti zd¢astnilo pouze 946
uchazed. Ostatni uchaze z neznamych wvodia nedorazili. Z celkového gtu 946
uchazéu vramci testovani fyzické #pobilosti bylo 670 usgnych tj. 70,8% a 276
neasgsnych tj. 28,2%.

Dle nize umisiné tabulky¢. 5, vroce 2016 z @tu 1 045 celkoy zaazenych
uchazeén do @ijimaciho fizeni se o#tovani fyzické zfsobilosti z&astnilo pouze 671
uchazét. Ostatni uchaze z neznamych wvodi nedorazili. Z celkového gtu 671
uchazeéa v ramci testovani fyzické #gobilosti bylo 493 usgnych tj. 73,5% a 178
neusgsnych tj. 26,5%.

Patet pitomnych _ s oo s o
uchazes Paset nelspsSnycl Pdet Gsgsnych |  UspSnost v %
Rok 2015 946 276 670 70,8%
Rok 2016 671 178 493 73,5%
el 275 98 177 X
2015 - 2014 i i )
Celkemv % -29,1% -35,5% -26,4% X

Tabulka 5: Celkovy fehled uchaz#i v ramci otrovani fyzické zpisobilosti (Mestska policie hl.
m. Prahy, 2017, upraveno autorem)

Dle nize umisiné tabulky¢. 6, v roce 2015 se ¢kovani psychické Zjsobilosti
zWCastnilo pouze 742 uchaZe Z celkového p&u 742 uchaz& v ramci testovani
psychické zfisobilosti bylo 197 usgnych tj. 26,5% a 545 netgmych tj. 73,5%.

Dle nize umisiné tabulky¢. 6, v roce 2016 se ¢kovani psychické zZisobilosti
zWastnilo pouze 534 uchaZe Z celkového p&u 534 uchaz@i v ramci testovani
psychické zpsobilosti bylo 154 usgnych tj. 28,8% a 380 nelsmych tj. 71,2%.

Jak jiz bylo popsanordre v kapitole proces ziskavani novych 2atmand, Ze novi
uchazei se nejdive (Gastni o¥rovani fyzické zpsobilosti a poté postupuji ha&evani
psychické zpsobilosti, tak je v tabulc&. 6 vidt, Ze se zdedastnilo vice uchazé, nez
téch, ktei byli uspSni ve fyzickych testech. todem niize byt to, Ze uchaze ktery
nesplnil okrovani fyzické zpsobilosti, nize tuto aktivitu opakovat jiZz za dsic a tak
nasledg stihne se ziastnit ow¥rovani psychické zjsobilosti je&k konkrétni rok.
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Pocet mtorr:nych Poset nedspsnych  Pdet Usgsnych [ Uspsnost v %
uchazéu
Rok 2015 742 545 197 26,5%
Rok 2016 534 380 154 28,8%
Porovnani let 208 s ‘8 .
2015 - 2016 ) ) i
Celkemv % -28,0% -30,3% -21,8% X

Tabulka 6: Celkovy fehled uchaz#i v ramci o¥tovani psychické zjsobilosti (Mestské policie
hl. m. Prahy, 2017, upraveno autorem)

Statistické prehledy v ramci zaazenych zanéstnanai

NiZze umistna tabulka¢. 7 zobrazuje celkovyiphled z#&éazenych zawstnand.
Vroce 2015 byl celkovy stav zastnand 2 297. Vroce 2016 byl celkovy stav
zamestnand 2 242 coz je o 2,4% ménlLze tedy vidt, Ze i v porovnéni s fedchozim
rokem, zamistnanci organizaci opoust

V rdmci blizsi analyzy je viit, Ze v roce 2016 nejvice odchazeli strdznici. Rozd
mezi @gichodem a odchodem je 59 strazni&oz je 34,3%. V roce 2015 naopaiSp vice
strazniki a tento rozdil meziifthodem a odchodem byl 21 stra#nikoz je 13,8%.

Prichod| Odchod Stav zasstnand
Straznici 152 131 2127
e Ostatni zagstnanci 28 20 170
Celkem 180 151 2297
Prichod| Odchod Stav zasstnand
Straznici 172 231 2065
e A Ostatni zagstnanci 24 20 177
Celkem 196 251 2242
Prichod| Odchod Stav zasstnand
Porovnani let Straznici 20 100 -62
2015 - 2016 Ostatni zakstnanci -4 0 7
Celkem 16 100 -55
Cekemv % 8,9%| 66,29 -2,4%

Tabulka 7: Celkovy fehled z#gazenych zagstnané (Méstska policie hl. m. Prahy, 2017,
upraveno autorem)

4.1.7 Rozpctet a financovani organizace

V ramci analyzy rozp&iu Méstské policie hl. m. Prahy se pdia ziskat data,
kterd poskytla organizacedgtska policie hl. m. Prahy. Byl porovnavan roggto ktery byl
schvélen Magistratem hl. m. Prahy. V ramci razpobylo ¢erpano na financovani
reklamnich kampani a financovani mzdovych Featiti za rok 2015 a 2016. Jedn& se o
naklady, které byly vynaloZzené v uvedeném obdaodk. j@ mozné viét v tabulced. 8,
celkovy rozpd@et na organizaci v roce 2015 dosahoval ve vySi8lj8fiardy K¢. V roce
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2016 tento rozptet byl pouze ve vysi 1,803 miliardy¢KV ramci porovnani obdobi je
ziejmé, Ze doSlo ke sniZeni celkového r@tpa to celkem o 1,4%. V roce 201%8kka
policie hl. m. Prahy zaifiovala naklady na reklamni kamgawe vysi 4,5 milionu K.

V roce 2016 se jednalo o vyssi investici a to kétkr 6,018 miliori K¢. Jednd se tedy o
33,7% vice. Posledni polozkou, ktera byla v ranmalyzy organizace porovnavana, jsou
naklady na mzdové prastdky. V roce 2015 byla vynalozena na mzdové pedgly
zanestnand castka ve vysi 980 milian K& Vroce 2016 bylacastka na mzdové
prostedky navySena na 1,004 miliardg.Kledna se tedy o navyseni o 2,4%. Zajimavosti
je, Zze rozptet na mzdove progdky byl navySen, ale zasstnand ve srovnani

s predeSlym rokem ubylo. Tuto skdteost si Ize vysétlit tim, Ze organizace dostava
rozpaiet na mzdoveé prosdky i pro tabulkova mista, ktera nejsou naph V @gipac, ze
organizace v daném roce nenaplntgiozaméstnand, na které rozptet ziskala, musi
zbylé prostedky ke konci roku vratit zi.

Rozpaet na celou organizaci 1 828 000 00g K
Rok 2015  |Reklamni kampa 4 500 000 K

Mzdoveé prosedky 980 000 000 §

Rozpa@et na celou organizaci 1 803 000 00¢] K
Rok 2016  [Reklamni kampa 6 018 000 K

Mzdové prosedky 1 004 000 000 4
Porovnani let Rozpa@et na celou organizaci -25 000 006|K
2015 - 2016 Reklamni kampa 1518 000 k

Mzdoveé prosedky 24 000 000 K

. ... |Rozpa@et na celou organizaci -1,4%

Porovnani let -
2015 - 2016 Reklamni kampa 33,79

Mzdoveé prosedky 2,4%

Tabulka 8: Celkovy fehled rozpétu a financovani (Mstska policie hl. m. Prahy, 2017, upraveno
autorem)

4.1.8 Vysledky a identifikace problému podstavu

Na zaklad analyzy Mestské policie hl. m. Prahy byly identifikovanyigny, které

Y

mohou vést k dlouhodobému podstavu &gsimandé. Tyto @iciny mohou mit vliv na
dlouhodoby nedostatek z&stnané jak v ramci ndborovych kampani a to konkeepii
oslovovani potencialnich ucha&#e tak i @i kritériich grijimacihofizeni nebo p vykonu
samotného povolani. Jak 8&4, unenim organizace neni jen efektivriijpmani novych
zantstnand, ale zarove si udrzet stalé a kvalitni pracovniky.

Vramci analyzy MP byly identifikovdny néslednéigmy podstavu, u kterych je

mozné se domnivat, Ze mohou poslouzit k zamysledalaim diskuzim vedoucim ke
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zlepSeni situace. Mozné i®pby a variantyfeSeni jsou uvedené v samotné kapitole -

Navrhovacast a doporéeni.

NizZe je uveden pehled zjiS€nych nedostatki a vyskytujicich se probléni:

Efektivita vyuzivani sociélnich siti a to zejména maborovych kampani — dle

provedené analyzy 88tska policie hl. m. Prahy nedostat& vyuziva socialni sit
a to zejména pro oslovovani novych a potencialnichazéiu. Pomoci analyzy
bylo zjiS€no, Ze organizace nevyuziva behavioralni cilengréktsocialni sét
umozuji. V tomto snéru nevyuzivani specifického cileni je seaio jako velka
ztrata novych potencialnich uchage

Prilimaci proces zagstnan@ — vramci pijimani novych zamstnané bylo

zZjisténo, Ze jsou zde nastavena vysoka kritéria pro éaplryzickych tesi
zpasobilosti. Hranice ziskani 45 bbd celkem pti disciplin k fijeti uchazée je
nastavena po#énné vysoko.

Poskytovani ubytovacich kapacit — ubytovaci kapacite poskytuji pro

mimoprazské strazniky a straznikgkatele pouze v ramcépmeésicniho vycviku.

Spoluprace s komémimi zprostedkovateli — v ramci analyzy organizace se

poddilo zjistit, Ze Mestska policie hl. m. Prahy nespolupracujg prijimani
novych zamistnand s ostatnimi externimi sp@ieostmi a agenturami, které tyto
sluzby nabizeji.

Spoluprace se vZthvacimi organizacemi — v ramci naborovych kampdastska

policie hl. m. Prahy nespolupracuje s dalSimi&l@dacimi organizacemi, jako jsou
napiklad Skoly.

Doporwovani od sotasnych zamstnané — chybi zde spoluprace a motivace

sowasnych zarstnand, ktei by dopordovali mestskou policii jako vhodného
zamestnavatele pro budouci povolani.

Distribuce informé&nich letdk o probihajicim naboru — v rdmci organizace zde

neexistuje systémi spoluprace s dalSimi institucemi, pomoci kterfpghméstska
policie mohla dortiovat informani letaky do poStovnich schranek.

Mylna vize o povolani — novi uchagg kteri nastupuji k organizaci vykonavat

funkci straznika, byvajgasto zklamani realitou, se kterou se depotkavaji.

Vystroj zangstnand — v sodasné dob nemalé mnozstvi zarstnané si s€Zuje na

nevyhovuijici stav obl@ni.
Platové podminky — jak byva zvykem, platové podmimemuseji odpovidat

nara:nosti a rizikovosti vykonavané prace.
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Jak jiz bylo zmigno vySe, uvedené body jsou mozn#cipy a disledky, kdy
organizaci Mstské policie hl. m. Prahy se néddlouhodols naplnit persondlni stavy.
Zaroveh ¢ast z échto bodh Ize brat jako metody, které Ize aplikovat pro 2ni8mozného
poctu potencialnich uchazé.

4.2 Dotaznikové Seteni

V praktickeé ¢asti diplomové prace byla zkoumana efektivita aégispst socialnich
siti oproti jinym drulim reklamnich kampani. Zaravelalsim cilem bylo zjistit efektivitu
probihajiciho naboru Estské policie hl. m. Prahy.

4.2.1 Cil dotaznikového Sateni

Pro vyzkumné Ségni byly stanovenytyii zakladni cile, které byly nasletimkoumany.
Zjistit, zda osloveni uchazievyuzivaji socialni s&

Zjistit, jaké prvotni zdroje vyuzivaji uchageii hledani nového zagstnani.

Zjistit, které zdroje reklamy nejvice oslovuji uziege.

Cile 4

Zjistit, zda Mestska policie hl. m. Prahy dost&te informuje veéejnost o probihajicim
naboru.

4.2.2 Zkoumana skupina

Dotaznikové Séeni bylo pgedloZzeno uchazém, ktai projevili zajem stat se
prazskym straznikem a uchazeli se tazani do fijimacihotizeni. Dotaznikové S&ni
bylo predloZzeno celkem 261 uch&zen a ke konci dotaznikového Eati se poddo
zajistit celkem 25@adre vyplnénych dotazni. Navratnost tedyini kolem 96%.

4.2.3 Metodika sbéru a zpracovani dat

Kvantitativni vyzkumné Séeni bylo realizovano na zaklatindotaznikového
Seteni, které bylo osolina s pomoci ostatnich zastnandé Méstské policie hl. m. Prahy
piedloZzeno uchazém, ktai projevili zajem stat se prazskym straznikem aameh se o
zarazeni do fijimacihotizeni. Otazky v dotaznikovém i byly realizovany na zaklad
vytyéenych cili. Dotaznikové Sétni bylo anonymni a obsahovalo celkem 18 otazek, u
kterych byla mozna pouze jedna odpdly U rékterych otdzek byla moznost vypsanim
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specifikovat konkrétgi odpowd’. Prvnich 6 otdzek bylo zatieno na profil dotazovaného
a dalSich 12 otazek se z&mwvalo na efektivitu socialnich siti oproti jinym udhtim
reklamnich kampani.

4.2.4 Vysledky a zhodnoceni dotaznikového Setni

T

zajem vstoupit dofifjimacihotizeni v ramci ndboru a splvali veSkeré podminky kéasti
prijimacihotizeni. Dotaznikové S&ni bylo tvdeno nasledujicimi otazky:

Otazka ¢. 1: Uval'te prosim VasSe pohlavi

V ramci prvni otazky byli uchazerozélenéni do dvou kategorii podle pohlavi. Jak jedtid
v tabulce niZe, nejvice ucha&peje muzského pohlavi a to konkrétriv6%. Zeny
v celkovém pétu mezi uchaz# dosahuji pouze 24%.

Kategorie dle pohlavi
Pohlavi Patet

Muz 190

Zena 60
Celkem 250

Tabulka 9: Otazka. 1 (autor prace, 2017, vlastnii®eti)

Uvedte prosim Vase pohlavi

B Muz

® Zena

Graf 2: Otazka. 1 (v %) (autor prace, 2017, vlastniiget)
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Otazka ¢. 2: Kolik je Vam let?

V ramci druhé otazky byli uchageroz¢leréni do étyr vékovych kategorii. Prvni kategorie
zaina od 21 let a to z tohaidodu, Ze stréznikem &stské policie hl. m. Prahy seuite

stat pouze osoba, ktera je starSi 21 let. Dale ligbegorieclerény po deseti letech. Jak je
vidét v tabulce niZze, nejgetnsjSi kategorie uchazé je ve v¥kovém rozmezi 21 — 30 let,
coz je 53%. Druhou nejgetrgjSi kategorii uchaz# tvoii vékové rozmezi 31 - 40 let, coz
je 28%. Teti nejpéetnsjSi kategorii uchazé je wkova kategorie 41 - 50 let, coz
znamena 15%. Nejmérzastoupenou kategorii tiouchazei ve wkovém rozmezi 51 a

vice let, coZ pedstavuje 4%.

Kategorie dle &ku
Vék Pocet
21-30let 133
31-40let 70
41 - 50 let 37
51 a vice let 10
Celkem 250

Tabulka 10: Otazka. 2 (autor prace, 2017, vlastnii®eti)

Kolik je Vam let?

m21-30let
m31-40let
M41-50let

51 a vice let

Graf 3: Otazka. 2 (v %) (autor prace, 2017, vlastniiget)
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Otazka ¢. 3: V jakém kraji bydlite?

Cilem f¥eti otazky v ramci dotaznikového i&ati bylo zjistit, v jakém kraji uchaziebydli.
Tato otazka byla poloZzena z tohivddu, aby bylo zji&no, zda se Mstské policii hl. m.
Prahy d& oslovovat i mimoprazské uchaee Jak je vidt v tabulce nize, z celkového
poctu je vice mimoprazskych ucha&rde Prazsti uchazetvori 20% a mimoprazsti 80%.
Velkou merou k tomu pispiva i Stedaiesky kraj, ze kterého pochazi 25% uclkiaze

Misto bydiiSté Potet Misto bydliSté Pocet
Hlavni nésto Praha 50 Kralovéhradecky krgj 8
Stedatesky kraj 63 Pardubicky kraj 5
Jihasesky kraj 10 Kraj Vysdina 11

Plzaisky kraj 8 Jihomoravsky kraj 12
Karlovarsky kraj 2 Olomoucky kraj 9
Ustecky kraj 30 Zlinsky kraj 6
Liberecky kraj 7 Moravskoslezsky kra] 29
Celkem 250

Tabulka 11: Otazka. 3 (autor prace, 2017, vlastnii&eti)

V jakém kraji bydlite?

Moravskoslezsky kraj
12%

Hlavni mésto Praha
Zlinsky kraj 20%
2%

Olomoucky kraj
4%

® Hlavni mésto Praha
Jihomorsa://sky' kraj u Stfedotesky kraj
2 u Jihotesky kraj
Plzerisky kraj
Kraj Vvosofina W Karlovarsky kraj
e u Ustecky kraj
Pardubicky kraj ") e
2% ® Kralovéhradecky kraj
¢ u Pardubicky kraj
W Kraj Vysotina
® Jihomoravsky kraj
K'3'°Véh';;e°kv' kraj A stredotesky kraj m Olomoucky kraj
* 4 25% u Zlinsky kraj

leeresi/l<v kraj y » Moravskoslezsky kraj
b

Karlovarsky kraj Jihocesky kraj

?
1% Plzeiisky kra] A%

3%

Graf 4: Otazka. 3 (v %) (autor prace, 2017, vlastniiget)
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Otazka ¢. 4: Uved’te prosim VaSe nejvySsi dosazené w&dni

Na zaklad ctvrté otazky bylo zkoumano nejvySSi dosazenééhrd uchazeén. Kazdy
uchazé, ktery Zada offjeti do grijimacihotizeni k Mestské policii hl. m. Prahy, musi mit
minimalné ukortené vzdlani maturitni zkouSkou. Jak je ¥idv tabulce nize, nejvyssi
pocet tvai uchazei s maturitni zkousSkou, coz je 81%. Druha négicgjSi kategorie
uchazeéu je s vysokoSkolskym vzthnim, coz je 14%. Nejménzastoupenou kategorii

N 1

tvori uchazei s vy$Sim odbornym vztinim a to konkréth5%.

Kategorie dle vzdlani
Vzdélani Pocet
Zakortené maturitni zkouskou 202
VysSi odborné 13
VysokosSkolskeé (bakala magistr) 35
Celkem 250

Tabulka 12: Otazka. 4 (autor prace, 2017, vlastnii®eti)

Uvedte prosim Vase nejvyssi dosazené
vzdélani

 Zakoncéené maturitni zkouskou

m Vyssi odborné

m Vysokoskolské (bakalar i
magistr)

Graf 5: Otazka. 4 (v %) (autor prace, 2017, vlastniiget)
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Otéazka €. 5: Jste v sodasné dol¢ zaméstnan?

Pomoci paté otazky bylo zkoumano, zda se uchatési do naborového procesuiepto,

Ze vykonavaji jiné zasstnani. Jak lze vid v tabulce nize, &Sina uchaz&éi vykonava

Vv sowasné dob zantstnani a to konkrétn67%. Pouze 33% uchaZeuvedlo, Ze nejsou
zamestnani.

Zaméstnan Paet
Ano 168
Ne 82
Celkem 250

Tabulka 13: Otazka. 5 (autor prace, 2017, vlastnii&eti)

Jste v soucasné dobé zameéstnan?

m Ano

m Ne

Graf 6: Otazka. 5 (v %) (autor prace, 2017, vlastniiget)
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Otazka ¢. 6: Zadal jste jiz diive o zaazeni do vylErového prijimaciho ¥izeni na misto

straZznika Méstské policie hl. m. Prahy?

Cilem této otadzky bylo zjistit, zda uch&zgiz nékdy v minulosti Zadali o Zazeni do

prijimacihotizeni. Jde o to, zda se uch&zeorganizaci i pes neusfch prijimacihotizeni

stale vraci. Jak je mozné ¥tdv tabulce nize, &tSina uchaz& se do pijimacihofizeni

hlasi poprvé a to konkrétr85%. Zbylych 15% ucha# jiz v minulosti gjimac

absolvovalo.
Uchaze® Zzadal Patet
Ano 38
Ne 212
Celkem 250

Tabulka 14: Otazka. 6 (autor prace, 2017, vlastniigeti)

Zadal jste jiz d¥ive o zafazeni do vybérového
prijimaciho fizeni na misto straznika Méstské
policie hl. m. Prahy?

Graf 7: Otazka. 6 (v %) (autor prace, 2017, vlastniiget)
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Otéazka €. 7: Jste uzivatelem socialni sif

V ramci této otazky bylo zji®vano, zda uchazejsou uzivateli &jaké socialni sé& Jak
zobrazuje tabulka niZzegt8ina uchaz& vyuziva socialni gia to konkréts 83%. Pouze
17% vSech uchazé nevyuziva zadnou socialnt’si

UZivatel socialni sié
Uzivatel Potet
Ano 208
Ne 42
Celkem 250

Tabulka 15: Otazka. 7 (autor prace, 2017, vlastnii&eti)

Jste uzivatelem socialni sité?

H Ano

m Ne

Graf 8: Otazka. 7 (v %) (autor prace, 2017, vlastniiget)
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Otazka ¢. 8: Pouzivate vice nez jednu ze socidlnich siti?

Cilem této otazky bylo zjistit v ramci ptii uchazeéa, kteri vyuzivaji socialni $i zda jsou
uzivatelem pouze jedné sociélnigiebo zda jich vyuzivaji vicei€kvapiw bylo zjisS€no,
Ze WtSina uchaz#i pouzivad pouze jednu socialnit’,sicoz ¢ini 55%. Ostatnich 45%
uchazeéu jsou uzivateli vice nez jedné socialnésit

Uzivatel vice socialnich siti
UZzivatel Pctet
Ano 113
Ne 137
Celkem 250

Tabulka 16: Otazka. 8 (autor prace, 2017, vlastnii&eti)

Pouzivate vice nez jednu ze socialnich
siti?

® Ano

m Ne

Graf 9: Otazka. 8 (v %) (autor prace, 2017, vlastniiget)
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Otazka ¢. 9: Jakou socialni sit najastéji vyuzivate?

V rdmci této otazky bylo zji®vano, jakou socialni siuchazeéi vyuzivaji negastji.
Odpowdi byly seazeny na zakladpostu uzivateh socialnich siti 'R podle teoretické
Casti a to od nejvyssiho po nejmensi. NeginsjSi skupina uchazé vyuziva nejastji
socialni s Facebook, coz je 49%. Tento vysledek jekpapujici, nebd Facebook mohl
dopadnout o &co Iépe. Druhou nejgetnsjSi skupinu tvéi YouTube, ve které je 21%
uchazéi. Zajimavosti je, ze 2% uchageuvedlo jinou socialni 8i Ctyfi uchazeéi zminuji
komunika&ni aplikaci na chytrém telefonu WhatsApp a dva aefiaaplikaci Viber.

Vyuzivani socialnich siti
Socialni sig Pocet
Facebook 122
YouTube 54
Instagram 17
LinkedIn 2
Twitter 7
Zadnou 42
Jinou 6
Celkem 250

Tabulka 17: Otazka. 9 (autor prace, 2017, vlastnii®eti)

Jakou socialni sit nejéastéji vyuzivate?

Jinou

Zadnou 2%
Twitter 17%
3% M Facebook
Linkedin M YouTube
Facebook
1% \ a(;eg;:o M Instagram
Instagram =8 LinkedIn
7% 3
W Twitter
m Zadnou
H Jinou

YouTube
21%

Graf 10: Otazk&. 9 (v %) (autor prace, 2017, vlastniiget)
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Otazka ¢. 10: Z jakych zdroji registrujete nejvice reklam?

Ucelem této otazky bylo zjistit, jaké zdroje reklarsjvice uchaz# registruji. Zdroje
reklam byly seéazeny dle abecedy az na odgdvjiné a to ztoho dlvodu, Ze
v dotaznikovém S&ni odpo¥d” formou vypsani byla ponechdna aZz na posledni nfiisto
ramci lepsi vizualizace). Na prvnim ngiste umistil internet, ktery uvedlo 32% uchaze
Druhé misto naleZelo televizi s 20% uch@z&ocialni si tvorili 17% a umistili se na
tietim mis¢. Jedno procento uchazeuvedlo jiné zdroje, ale bohuZzel neuvedli konkrétni

Nejéas®jSi zdroje reklam
Zdroj Po ¢et
Internet 81
Plakaty ¥etrt venkovnich bilboartl 10
Réadio 16
Reklamy umisiné v prostedcich MHD 36
Socialni sit 43
Televize 50
Tisk 7
Zadné 5
Jiné 2
Celkem 250

Tabulka 18: Ot4zka. 10 (autor prace, 2017, vlastniiget)

Z jakych zdroju registrujete nejvice reklam?

Televize Internet M Internet
20% 32%

B Plakaty véetné venkovnich billboardd
Radio
Reklamy umisténé v prostfedcich MHD

m Socialni sité

Socialni sité M Televize
17% | W Tisk
W 74dné

Plakaty vcetné W Jiné
Reklamy umisténé v venkovnich
prostiedcich MHD billboardi
14% 4%

Graf 11: Otazk&. 10 (v %) (autor prace, 2017, vlastniigaf)
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Otazka ¢. 11: Zjakych zdroji registrujete nejkvalitnéjSi reklamy (které na Vas

nejvice zapisobi)?

Cilem této otazky bylo zjistit, které zdroje reklamjvice zapisobi na uchaze. Zdroje

reklam byly séazeny opt dle abecedy. Nejvice na uch&ezagmsobi internet, ktery
oznailo 33% uchaz&i. Druhym nejpoéetnsjSim zdrojem je televize s 22%idRvapiv na

tietim mist 20% uchaz& uvedlo, Ze Zadné zdroje reklam rianezajisobi.

Nejkvalitnéj§i zdroje reklam
Zdroj Poéet
Internet 82
Plakaty ¢etre venkovnich bilboaral 6
Radio 8
Reklamy umisiné v prostedcich MHD 11
Sociélni sit 34
Televize 55
Tisk 5
Zadné 49
Jiné 0
Celkem 250

Tabulka 19: Otazka. 11 (autor prace, 2017, vlastniigei)

Z jakych zdrojti registrujete nejkvalitnéjsi reklamy
(které na Vas nejvice zapusobi)?

Jiné
0%

Internet
L 33% ® Internet

® Plakaty véetné venkovnich billboardid
® Radio
Reklamy umisténé v prostiedcich MHD

M SodcidIni sité

M Televize
m Tisk
Televize .
22% W Z&dné

Jiné
P | Radio Plakaty vcetné

Socislni sits il mgg Reklamy umisténév | 3o, venkovnich billboardd

14% prostredcich MHD 2%
4%

Graf 12: Otazk&. 11 (v %) (autor prace, 2017, vlastniigaf)
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Otazka ¢. 12: Jaké prvotni zdroje vyuzijete [Fi hledani nového zanistnani?

V ramci této otazky bylo zji®vano, které prvotni zdroje uch&ezeryuziji pri hledani
nového zaréstnani. Uchazé na prvnim mist v drtivé &tSing uvedli internet, ktery tvid
86%. Na druhém mistuvedli pomoci patel a znamych s vysledkem 8%. Netiim mis¢
uvedli socialni s&, které tvdi 3%.

Prvotni zdroje p#i hledani zaméstnani

Zdroj Po¢et
Internet 214
Plakaty ¢etrt venkovnich bilboardl 0
Pomoci patelznamych 21
Radio 0
Reklamy umiginé v prostedcich MHD 5
Socialni si 8
Televize 0
Tisk 2
Zadné 0
Jiné 0
Celkem 250

Tabulka 20: Otazka. 12 (autor prace, 2017, vlastniiget)

Jaké prvotni zdroje vyuzijete pri hledani nového
zameéstnani?

Reklamy umisténé v Socialni sité
prostiedcich MHD 3%
2%

M Internet

m Plakdty véetné venkovnich billboardt

Televize A S
0% ® Pomoci piatel/znamych
Plakaty véetné 2 .
venkovnich A
billboardt Radio = Zadné | Jiné B Reklamy umisténé v prostfedcich MHD
0,
0% 0% 0% 1 0% m Sodiéln sité
Pomoci u Televize

pratel/znamych m Tisk

8% m Z4dné
H Jiné

Internet
86%

Graf 13: Otazk&. 12 (v %) (autor prace, 2017, vlastniigaf)
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Otazka €. 13: Z jakého informagniho zdroje jste se doz#dél o moznosti zangstnéni u
M éstskeé policie hl. m. Prahy?

V ramci analyzy organizace byly zg#ty zdroje, které Mstska policie hl. m. Prahy
vyuzivala k reklamni propagaci & maborovych kampani. Na zakiadéto skuténosti
byla zkoumana efektivita jednotlivych zdiojNejvice uchazd se doz¥délo 0 moznosti
zanestnani u Mstské policie hl. m. Prahy na zakéadoporueni gatel/lznamych a to
konkrétre 21%. Jako druhy zdroj uvedli uch&z@a zaklad doporéeni od zaréstnance
MP hl. m. Prahy a to konkréiri6%. P@et i prehled v (%) je zobrazen nize v tabulkach.

Zdroj o moznosti zaméstnani u MP

Zdroj Pocet Zdroj Pocet
Na internetovém portalu Jobs.cz g Z reklam unigth v MHD 20
Na internetovém portalu Prace.cz 6 Z reklamy ufné&sna Facebooku.cz 8
Na |nternet0v3/r<g(1::trankaclﬁadu 1 Z reklamy umisiné na portale Seznam.gz 32
Na pobace iadu prace 4 Z reklamy umisiné na plakéatech a 9

venkovnich bilboardech

41 Z reklamy umisné na strankach IDOS 2

Na zéklad doporgeni od
zantstnance MP hl. m. Prahy
Na zéklad doporgeni od

Z reklamy umistné na strdnkach MP hl

zaméstnance Polici€R 25 m. Prahy 19
Na zéklad doporuéeni gatel/lzndmych 53 Z tisku prazskych #stskychcasti 1
Z reklam na radiu Blanik 5 Z zadného zdroje D
Z reklam na radiu Frekvence 1 17 Z jiného zdroje 2
Celkem 250
Tabulka 21: Otazka. 13 (autor prace, 2017, vlastniiget)
Zdroj o moznosti zaméstnani u MP
Zdroj % Zdroj %
Na internetovém portalu Jobs.cz 2 Z reklam uinigth v MHD 8
Na internetovém portalu Prace.cz 2 Z reklamy unésna Facebooku.cz 3

o

Na internetovych strankachiadu prace Z reklamy umdsé na portale Seznam.cz 13
9 Z reklamy umisiné na plakatech a venkovnici}l

bilboardech

Na pobdce Fadu prace

Na zaklag doporgent od zargstnance 16 Z reklamy umistné na strdnkach IDOS il

MP hl. m. Prahy
Na zéklad doporéeni od zarsstnance Z reklamy umistné na strdnkach MP hl. m
A 10 8
PolicieCR Prahy
Na z&klad dopor@eni gatel/lznamych | 21 Z tisku prazskych gstskyche¢asti 0
Z reklam na radiu Blanik 2 Z zadného zdroje 0
Z reklam na radiu Frekvence 1 7 Z jiného zdroje 1

Celkem 100%
Tabulka 22: Otazka. 13 (autor prace, 2017, vlastniiget)
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Otazka ¢. 14: Myslite si, Ze Mstska policie hl. m. Prahy dostat&né inzeruje
verejnosti nabidky stat se prazskym straznikem?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda si uchazenysli, Ze Mestska policie hl. m. Prahy
dostaténé inzeruje pi pobihajicim naboru. &Sina uchaz#& se domniva, Ze ano, coz nam
sEluje 90% uchaz#. Pouze 8% uchazé se domniva, ze kstska policie hl. m. Prahy
nedostaténé informuje a 2% uchazé nevi.

Dostatetna inzerce MP na véejnosti
Inzerce Pdiet
Ano 225
Ne 21
Nevim 4
Celkem 250

Tabulka 23: Otazka. 14 (autor prace, 2017, vlastniiget)

Myslite si, ze Méstska policie hl. m.
Prahy dostatecné inzeruje verejnosti
nabidky stat se prazskym straznikem?

Nevim
2%

M Ano
M Ne

= Nevim

Graf 14: Otazk&. 14 (v %) (autor prace, 2017, vlastniigaf)
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Otazka ¢. 15: Navstvujete internetové stranky Méstské policie hl. m. Prahy?

Na zaklad této otazky bylo zjigovano, zda uchaze navsevuji oficialni internetové
stranky Mestské policie hl. m. Prahy. Zajimavosti je, ze 768hazeén uvedlo, Ze ano a
zbylych 24% uchazé uvedlo, Ze ne.

Navst#@vovani stranek MP

Uzivatel Potet
Ano 190
Ne 60
Celkem 250

Tabulka 24: Otazka. 15 (autor prace, 2017, vlastniige)

Navstévujete internetové stranky
Méstské policie hl. m. Prahy?

B Ano

® Ne

Graf 15: Otazk&. 15 (v %) (autor prace, 2017, vlastniigaf)
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Otazka ¢. 16: Vzpomenete si na adresu internetové stranky &stské policie hl. m.
Prahy?

Tato otazka je specificka tim, Ze slouzi ke komtroichazeén, ktefi odpowvdéli na
piedchozi otazku odpeédi ano. Bylo zkoumano, zda uch#&ien adresa oficialnich
internetovych stranek MP utkda v pangti. Zajimavosti je, Ze 90% dotdzanych uckiéze

odpowdélo spravig a jen 10% procent ozéito odpowd’ nevim. Timto se Ize domnivat, ze
uchazei, kteti newdéli, ani netipovali a pro jistotu ozdéi nevim, jakoze nepamatuji.

Adresa intemetovych stranek MP

Adresa Paet Zdroj Pocet
www.mpolicie.cz 0 www.mppraha.cz 225

www.praha.eu 0 WWW.pCr.cz 0

WWW.IMVCT.CZ 0 www.policie-praha.cz 0
www.mestskapolicie.cz 0 www.mestska-praha.cy @
www.pomahat-a-chranit.cz 0 Nevim 25

Celkem 250

Tabulka 25: Otazka. 16 (autor prace, 2017, vlastniiget)

Vzpomenete si na adresu internetové
stranky Méstské policie hl. m. Prahy?

WWW.pCr.cz www.mestskapoli
3 ;

0% oez = www.mpolicie.cz

0%

B www.praha.eu
www.mestska-

praha.cz www.praha.eu WWW.Mmvcr.cz
9 0,
0% 0% www.mestskapolicie.cz
R B www.pomahat-a-chranit.cz
www.mpolicie.cz

0%

www.mppraha.cz VST oh

0% 0% B www.mppraha.cz
()

B www.pcr.cz

B www.policie-praha.cz

www.policie-
praha.cz

0% 0% B Nevim
(]

www.pomahat-a- B www.mestska-praha.cz
chranit.cz

Graf 16: Otazk&. 16 (v %) (autor prace, 2017, vlastniigaf)
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Otazka ¢. 17: NavStvujete Facebookové stranky Mstské policie hl. m. Prahy?

Vramci této otazky bylo zjivano, zda uchaze navstvuji Facebookové stranky
Méstské policie hl. m. Prahy. &5ina uchaz&, coz je 66% uvedla, Ze nena%étje
Facebookové stranky a zbylych 34% uclkiéaevedlo, Zze Facebookové stranky navsje.

Navstvovani Facebook stranek MP
Navs#vnost Patet
Ano 85
Ne 165
Celkem 250

Tabulka 26: Otazka. 17 (autor prace, 2017, vlastniiget)

Navstévujete Facebookové stranky
Méstské policie hl. m. Prahy?

M Ano

M Ne

Graf 17: Otazk&. 17 (v %) (autor prace, 2017, vlastniigaf)
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Otazka ¢. 18: Myslite si, Ze by Mstska policie hl. m. Prahy néla k naboru novych
zaméstnanai vyuzivat i jiné socialni si¢ nez Facebook?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda by ucha&zdoport&ili M ¢stské policii hl. m. Prahy, aby
k naboru novych za#éstnand vyuZzivala i jiné socialni sit Nejvice uchazs& odpowdélo,
Ze nevi, cozZ je 47%. DalSich 42% uchd@izeedoporduje vyuzivani dalSich socialnich siti.
Zbylych 11% uvadi, Ze ano, dopouje. Mezi doportenymi socialnimi sémi byva
neiastji YouTube, Instagram a Twitter.

Nabor pomoci jinych soc. siti
Nabor Pocet
Ano 27

Ne 105
Nevim 118
Celkem 250

Tabulka 27: Otazka. 18 (autor prace, 2017, vlastniiget)
Myslite si, ze by Méstska policie hl.
m. Prahy méla k naboru novych

zaméstnancl vyuzivat i jiné socialni
sité nez Facebook?

HA
= v
u Nevim

Graf 18: Otazk&. 18 (v %) (autor prace, 2017, vlastniréaf)
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5 Navrhova ¢ast a doporieni

Na zaklad provedené analyzy socialnich siti a analyzsstgké policie hl. m. Prahy
véetnd vyzkumného Séeni bylo identifikovano &kolik pficin a problénd, které mohou
smefovat k dlouhodobému podstavu zgmand. V ramci zjiS€ni €chto gicin bylo
navrzeno a dopoteno nasledujidgieSeni.

5.1 Zpristupnéni socialnich siti naborovym pracovnikm

Jak jiz bylo zjis&no v teoretick&asti, socialni sét pati k efektivnimu nastroji pro
oslovovani ostatnich lidi. Na zakkadnalyzy Mestské policie hl. m. Prahy bylo zjiio,
Ze personalni utvar nema zadnkispup k firemnim socialnim sitim, coZz znamena, ze
nemize efektivé vyuZivat socialni sit pfi naborovych kampanich. Na zakkadéto
skute&nosti rfeSenim by mohlo byt, aby vramci personalniho dtvayli vytyceni
kompetentni ndborovi zaistnanci, kt& budou mit pistup k €mto socialnim sitim. Dale
zanestnanci by mohli absolvovat odborné Skoleni, kibugle obsahayv zantfené na
specifické (behavioralni) cileni v ramci naborovkampani. Na zaklatohoto Skoleni by
se ntli nawit oslovovat potencialni, aktivni a pasivni uchsgelle jednotlivych filté.

5.2 Snizeni kritérii pii ovérovani fyzické zpisobilosti

Na zaklad analyzy Mestské policie hl. m. Prahy bylo zj#io, Ze vramci
piijimaciho tizeni, a to konkréth pii ovérovani fyzické zpsobilosti je nutné, aby
testovany uchazesplnil hranici nejmé# 45 bod: z celkem pti disciplin. Pokud tuto
hranici nesplni, nefife postoupit na nésledné &evani psychické zisobilosti. Podle
procentualni us@nosti je mozné, Ze tato hraniceikgii je nastavena padmé vysoko.
Dle statistickych pehledi v roce 2016 usfnost byla pouze 73,5%. Z tohotdvddu by
bylo vhodné navrhnout, aby byla hranice phgepi uchazeée snizena ze 45 bbda

celkem 40 botl. OvSem v rdmci takto snizené hranice by bylo viépdiby se zvysSila
intenzita €lesné vychovy ve specifickyckégimesicnich nastupnich kurzech.

5.3 Poskytovani ubytovacich kapacit a sluzebnich bt

V ramci analyzy Mstské policie hl. m. Prahy bylo zji$to, Ze ubytovaci kapacity se
poskytuji pouze pro mimoprazské strazniky a stidztékatele, ktd se @&astni
pétimésicniho nastupniho kurzu. Dle statistickéheldedu v roce 2016 bylo tmzeno do
prijimacihofizeni celkem 73,3% mimopraZzskych uchd@izeoz Fedpovida, Ze i&tSi cast
zanestnand je mimoprazskych a hledaji zde moznost bydleniit&kost, Ze v organizaci
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pracuje vice mimoprazskych zastnand, potvrzuje i vyzkumné Sidni, kterého se
z&astnilo 80% mimoprazskych uch@#e Sowasni zamstnanci maji moznost pozadat o
sluzebni byt. Bohuzelgthto byti je absolutni nedostatek a je to proces na dloutasu
Velké mnozstvi zagstnand, kteri UsgsSre ukortili pétimésieni specifické kurzy, nemaji
kde bydlet a plati drahé najmy. Z tohotdvddu by bylofeSenim, aby byla zpracovana
studie, kterd bude analyzovat rozmvé moznosti a zfsoby Mestské policie hl. m. Prahy
k rozSfeni ubytovacich kapacit i pro smsné zawstnance, kié nejsou z#azeni v
nastupnich kurzech. Déle by bylo vhodné navrhnotdnzivrgjSi a rychlejSi spolupraci
s mestskymicastmi @i pronajimani sluzebnich hytkde na zaklatlzdlouhavych procés
dochazi k velkému mnoZstvi nevyuZzitychibyt

5.4 Spoluprace s komeé&nimi zprostredkovateli

Pomoci analyzy Mstské policie hl. m. Prahy bylo zji$io, Ze v rdmci ndborovych
kampani a fjimani novych zarstnané organizace nespolupracuje s zadnymi externimi
intenzivrejSi nabor novych uchazé oslovit a navazat spolupraci s kogr@mi
zprostedkovateli. U wkterych velkych spolmosti vCR tento proces ziskavani
zamestnand byva velice kladé hodnocen. V saiasné dob komeeni zprostedkovatelé
zaujimaji na trhu prace vyznaghdilezitou roli.

5.5 Spoluprace se vz&8ldvacimi organizacemi

Na zaklad analyzy organizace bylo zj&to, ze Mstska policie hl. m. Prahy
nespolupracuje vramci figmani novych zamstnand s dalSimi vzdlavacimi
organizacemi. Z tohototdodu by bylo vhodné, aby Odeéni prevence, které propaguje
organizaci v ramci jednotlivych spaélenskych akci, secastnilo pravidelnych seminaa
prezentaci na #&dnich Skolach, kde bude informovat studenty (nafy) o ¢innosti
M¢éstské policie hl. m. Prahy a o probihajicim ndbémizeni. Timto by organizace
navazala dlouhodobou spolupréaci s jednotlivymi dkola zvySila moznostijpeti dalSich
uchazéu.

5.6 Doporuéeni od sodasnych zanéstnanai

Vradmci provedené analyzy bylo zpgb, Ze Mstska policie hl. m. Prahy
nespolupracuje se stasnymi zamstnanci v oblasti fijimani novych zamstnandé. Na
z&klad tohoto zjis¢ni by bylo vhodné motivovat séasné zamstnance finatni odneénou
za jednoho uchaze, ktery by se iphlasil do gijimacihofizeni, uspsSné proSel timto
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prijimacim tizenim a zarove Us@sSre dokortil pétimesicni nastupni kurz. Pomoci
vyzkumného Séeni bylo zjiséno, Zze 16% uchazé se dozedélo o moznosti ndboru od
sowasnych zarstnand, coz byl v pdadi druhy nej¥tSi zdroj informaci o probihajicim
naboru. Ztohoto wWodu se Ize domnivat, Ze na zaKladopor&eni organizace od
sowasnych zamstnand, ktefi budou finadiné motivovani, niize toto reSeni pinést
mnohem vice potencialnich uchaie

5.7 Distribuce informacénich letaka

Béhem analyzy Nistské policie hl. m. Prahy bylo zg$io, Ze v ramci probihajiciho
naboru a reklamnich kampani zde neexistuje sysi&poluprace s dalSimi institucemi, na
zaklad kterych by Mstska policie hl. m. Prahy damwvala informéni letaky do
postovnich schranek. Z tohotdwbdu by bylo vhodné vypsat ¥gjnou zakazku, ktera by
stanovila konkrétjSi pozadavky na mozny #pob dordovani informanich letak.
Letadky by obsahovaly informace o probihajicim nabdfitéz verejné zakazky by v ramci
pulro¢niho testovani dotioval informani letaky do poStovnich schranek, a pokud by se
tato metoda v ramciffrhozich uchaz# oswdcila, byla by dale prodlouzena spoluprace.
Timto by doslo k zareni motivace i dortovatele.
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6 Zavér

Uvodni ¢ast diplomové prace z teoretického hlediska bylmétena na strénou
historii socialnich siti a jejich naslednou analyztamci gisobnosti. Nasle@nse prace
zabyvala efektivitou socialnich sitfipaboru novych zasstnand. V této kapitole byla
charakterizovdna zejména efektivita personaltiibeni zansteného na hledani aktivnich a
pasivnich uchazé (kandidat), ktefi mohou byt vhodni k obsazeni volnych pracovnich
pozic. Nedilnou satasti této kapitoly je vyuzivani specifického cilam potencialni
zanestnance za pomoci naborovych pracoun{personalist), ktegi oslovuji zajmové
skupiny a komunity na sociélnich sitickast prace sednuje internetovému a socialnimu
marketingu, ktery svou ztiaou mirou pispiva k dosazeni stanovenych firemnicti ailk
ovliviovani utitych skupin lidi, u kterych se snazi &mit piistup a chovani. Dal&iast
kapitoly je wWnovana podrob#jSi analyze socialnich siti, které dle statistiktiipa
k nejpouzivaysim na uzemCeské republiky. Analyza mimo jiné se z&uje na mozné
vyuziti pro naborové pracovniky a na efektivni mil@ro ziskani dalSich zastnand
pomoci reklamnich kampani. Samotny &ateoretickécasti je kladen na bezfmost
socialnich siti, kterou by n&fropomijet Zadny uzivateéthto siti.

Praktick& ¢ast diplomové prace se zabyva analyzo&stgké policie hl. m. Prahy.
Analyza je povrcho¥ zaméfena na strukturu a organéra clenéni. Hlavni¢ast analyzy
tvoii proces ziskavani novych zéstnand, ktery je gedevSim zawgien na obsazovani
pozic, jiz se dlouhodabneddi plné obsadit. Nedilnou sd@asti této analyzy je proces
udrZzovani zarstnand, bez kterého by se Zadna organizace v dneSné debbesla.
Analyza se dale zabyva, jakymizobem Mstska policie hl. m. Prahy komunikuje na
socialnich sitich. Bylo zji8ho, Ze v rdmci vyuzivani efektivity socialnich sitganizace
preferuje socialni 8i Facebook. Zarove M¢éstska policie hl. m. Prahy je uZivatelem
socialni si& YouTube a Twitteru. BohuZel tyto &\sit vyuziva jen okrajo¥ a ne¥nuje
jim patii¢cnou pozornost. Na druhou stranu jeipbt dodat, Ze Estskad policie hl. m.
Prahy svym postavenim je specificka organizaceakse bude u jinych socialnich siti
dlouho a ¢Zko hledat zakladnu pro fanousky. Dale byly anagny statistické iighledy
v ramci organizace, kde byl porovnan rok 2015 a62®loblasti pijimani novych
uchazéu zarazenych do fljimaciho fizeni, péty v absolvovani fyzické a psychické
zpasobilosti a nasledn analyzovany celkové stavy zastnand@. Zawr této c¢asti byl
vénovan rozpotu, financovani organizace a identifikaci problépmastavu.

DalSi praktickacast byla realizovana na zakéadkvantitativnino dotaznikového
Seteni, kde byla zkoumana efektivita sociélnich sfifoti jinym drulim reklamnich
kampani a nasledn efektivita probihajiciho naboru ¢dtskeé policie hl. m. Prahy.
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Na zaklad provedené analyzy socialnich siti &d¥keé policie hl. m. Prahycetne
vysledii vyzkumného Séeni, byla navrzena mozit@Seni uvedené v kapitole navrhova
cast a doporteni.
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9 Prilohy

Pi#iloha & 1 — Socialni st v CR
Lide.cz OL. é.CZ

Jak uvadi spolmost Seznam.cz (2017), komunik& portal Lide.cz slouzi
piedevsim k seznamovani uzivdtglomoci prohlizeni profil jednotlivych uzivatel. Od
jara roku 2014 proSel vyraznou prémou, kdy doslo k vizualni zéné¢ a byla ovliviéna i
funkénost systému k celkovému zjednoduseni.

V praxi se zjednoduSeni opravdu potvrdilo. Na portge kvidkni, Ze i bez
piihlaSeni Ize hned na Uvod vybrat, zda hledat hdtkiky ¢i dokonce gaye nebo legkiy.
DalSim kritériem, které jde nastavit, je lokalitagkové rozmezi. Timto doslo k definovani
vSech podminek aiiou se prohlizet zobrazené profily. Uzivatelé poghs profilem maji
zobrazené kratké informace, titiggad koho hledaji, o co se zajimaji, kolikéiha tak dale
véetre jejich nahranych fotek. Vifpac, Ze rEktery uzivatel chce kontaktovat ostatni,
musi se fihlasit a ten kdo je8§tnema det, tak zaregistrovat. Uzivatel napiSe zpravu
dotytnému a pak zalezi jen nam, zda naslednou komunikaci povoli nebo ji zablekgi]
nebude vibec reagovat. Jako dalSi moznost portal umoznegoshni uzivatél, coz je
funkce, kde se budou zobrazovat nové fotografiesledlovanych uzivatél VSechny
fotografie Ize pochvalit formou darovani sikl. Spolénost Seznam.cz z minulé verze
portalu také zachovala diskuze ri@ama témata, ktera byla velmi oblibena mezi uzivatel
Lide.cz jsou podporovany i na platfo¢rAndroid a IPhone pro mobilni telefony a podobné
prislusenstvi.

Spoluzéci.cz & Srowuziccz

Jak uvadi Burian (2014 str. 85), server Spoluzadecchatovaci server, na ktery
pristupuji sodasni a byvali spoluzaci, ktezde komunikuji, ukladaji a sdileji multimédia.
Je uzivatelsky propojeny se serverem Lide.cz agesn o takovou obdobu amerického
Classmates.

V piipact Uplného vyuZzivani tohoto serveru je igtta se phlasit k e-mailovéemu
Gctu. Seznam definuje e-maily s doménou, kterérgda mit, aby se uZzivatelé mohli
aspesre prihlasit (nap. seznam.cz, email.cz, post.cz a atd.). Pokuddoitoénu nemaji, je
nezbytné projit kompletni registraci. Na SpoluZagéee mozné vyhledavat spoluzaky dle
jména a pijmeni nebo také&idu podle okresu, obae ¢isla ID (unikatnitislo kazdéitidy).
Kazda tida kron¢ samotnych spoluzékma i jednotlivé ,pozice" jakotreba Hlavniho
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Spravce, Spravce a Skolnika, fktenaji ukité opraveni a udrzuji ,funknost* tidy. Je
znamo, Ze tento portal bykige velmi oblibeny a slouzitedevSim k udrZzovantitinich
kontakti i po skoreni Skoly.

bibim se li.cz

Podle portalu Jak sbalit holku (2017), se sluzbhirhseti.cztadi meziceské

Libimseti.cz

seznamky a to jiz od roku 2002. Svoji ngfi slavu si zaZzila jiz ied nastupem
Facebooku, ale ifpsto pati k nejoblibegjSim strankam. V gilbéhu nistu Facebooku se
snazila gkteré funkce vylepsit, dokon@gst funkci od giganta okopirovala, ale'¢gto se

ji nepoddilo krok udrzet. V sotasné dob tuto sluzbu vyuZivaji lidé, kie se chgji

s nekym novym seznamit a atmosféra se nese v lehkéimudpmetra“.

Pro vyuZzivani vSech funkci je geba se phlasit. Libimseti.cz nabizi plno mozZnosti
jak vyhledavat jednotlivé profily na seznamce, hatdrfotky, chatovat, dastnit se diskuzi,
nahravat videa, vyt¥at blogy a dokonce hrat i hry. Po grafické strandezaloZeni se nic
neznenilo, a gesto tato platforma nabizi mnoho sluzeb a funkci.

¢SFD E Ordc

Cesko-Slovenska filmova databéze

Jak uvadi Aktualticz (2017), Cesko-Slovenska filmova databaze je globalni
databaze film, jejimz Ukolem je poskytovat uzivabeh zakladni informace o filmech
véetns jejich hodnoceni. Nehodnoti se pouze samotny fpnocentudlni hodnoceni), ale
také herci, rezigéa jejich profily. Nagiklad blogCilichili (2017) o filmové databézi pise:
,Ceskoslovenska filmova databaze je Aihwzor:, ktery se alecasto podobaf. Touto
vétou mysli to, Ze&esky narod méa prasw povaze komentovat, hodnotitah komenté
je tolik, Ze se sabpodobaji. Dale Aktuathcz (2017) uvadi, ZESFD je projekt, ktery
v roce 2001 spustil slovensky novirdartin Pomothym a funguje nejenom pro slovenské
a ¢eské filmy.CSFD disponuje ®siéné vice neZz milionem uZivatel ktei tento portal
vyuzivaji, a totocislo navic nezapdtava navaivniky, ktai se pouze podivaji na
hodnoceni. Databaze obsahujiblizné 300 tisic filmi, v redakci je sedm zafstnand a
rozpaet webu je wadech statisic

SitlT

Podle serveru Lupa.cz (2017) je SitlT.cz speciabmy IT portal, jehoz hlavnim
cilem je podpora komunikace mezi akademickym sektora jednotlivymi firmami
v Ceské republice. Tarci tohoto portalu sekavaji, ze porize firmam najit vhodné osoby
v rdmci akademické sféry a které firmam giciou vieSeni jejich probléin
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Samotny portal SitIT.cz (2012) zimije, Ze je ufen vdejnosti, studerim ci
absolvenim, firmam a akademické g8 Pomoci tohoto portalu je umeho
prezentovani vysledkveédy, vyvoje, vyzkumu, inovaci a technologii v IT sboUZivatelé
zde miZzou charakterizovat své odborné zaemi, tymy, projekty a vysledky. Pozitivni
véci je, Zze zde pro své projekty Ize hledat partnarglalsi odborniky k navazujici
spolupraci a to na zaklagejich vyplrenych profili. Celkow se zde vyruji informace a
zkuSenosti. K vyuzivani tohoto portalu je ffsdta pihlaseni.

SCUK s&

Jak uvadi SCUK.cz. (2017), je to specialni socigihikterd pedstavuje ty nejlepsi
kulinaiské podniky na zakl&decenzi, které poskytuji skené hodnotitelé a tisice nasét
spokojenych zakaznik Jedna se o podnikyeskych restauraci, hospod, cukraren, kavaren
a dalSich podnik kde je mozZnost se najist a zakouwgrstvé potraviny. Je to tedy
mapovani mist, kde se da debnajist a nakoupit. Ten, kdo hodnoti, neni anonymn
SCUK.cz zna jeho totoznost a jeho hodnoceni je qimtio recenzemi, které jsou lehce
dohledatelné. Kazda recenze je podmén osobni navdtou a sklada se z hodnoceni
prostedi, servisu a kvality na stupnicové Skale. Dalé&J&Ez zmiiuje, Ze o doporteni
podniku vyhradd rozhoduji jen jeho recenzenti, ale portél uvitdykse zapoji i ostatni
navstvnici. V pripad registrace mohou n#glad navstivenym podnikn  pridavat
spokojen&i zamra&ené smajliky.

SportCentral.cz @ SportCentral

Samotny portal SportCentral.cz (2017) uvadi, Z® jprojekt, ktery pomahaiznym
sportovém najit vhodné spoluh¢d, protihnrge a kamarady se sportovnim duchem. Lidé
se mohou zapojit do sportovnich akci, tym vybirat si mista vhodna ke sportovani. Na
druhou stranu tento portdl pomaha i sportovnirfizeaim a treném ziskavat nové
zékazniky a budovat mezi nimi vzjemnoiwvéu. Portdl zaznamenavézné uspchy,
statistiky a pomaha ostatnim s organizaé¢hdsn jednoho &sice navstivi stranky 100 tisic
sportovdi, je zde registrovano ips 6800 sportovnich ¥faeni a kona se 23 tisic
sportovnich akci. Portal (2017) dale o &alka: ,V érime, Ze sport jeddezitou sodasti
zdraveho Zivotniho stylu a dobrymigpbem traveni volnéhéasu. Vizi SportCentralu je
usnadnit lidem sportovani a stat se vyznamnym pegtn sportovnich Z&eni v
poskytovani vyjim@ych sluzeb.“Obrazek nize zobrazuje vizi SportCentralu.
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Priloha ¢. 2 — Rozdleni socialnich médii
Rozdéleni socialnich médii

Rozdleni socialnich médii podle odborfiike velmi rozpaité, jelikoz velké
mnozZstvi sluzeb se vzajemrs funkcemi a moznostmiigkryva. Aby bylo pedejito
zanenovani, je patba u kazdého rozkkni se zminit, dle jakého kritéria budou socialni
médiaclenény. Pro roztidéni se zejména vyuZivaji 8wkritéria — marketingova taktika
nebo zansreni.

Dle zangieni se socialni média raddji na:

» ,Socialni si¥ — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuze atd.

» Business sft — pro propojeni lidi z byznysu, a to spiSe z iwS& nejvysSiho
managementu

e Socialni zalozkovaci systémy — sdileni informackvqZre clanki, formou
veejnych zalozek

e Stranky kde se hlasuje o kvaldbsahu — hlasovanim gknky dostavaji nafedni
mista, tim je‘te vice lidi a tim se o nich také vice hlasuje

» Zpravy — weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidéom obsah nejen sdilet, ale
také pidavat komentée* (Janouch, 2010 str. 216)

Naopak marketingovou taktiku odbornici povazujiuspdadarjSi a na zakla#l tohoto
rozcleni se ve ¥tSing pripadi provadji praizkumy v oblasti vyuzivani socialnich medii.

Dle marketingové taktiky se socialni média rénd na:

»Socialni sit (Facebook, MySpace, LinkedIn)
* Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)
» Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)
* Wikis (Wikipedia, Google Knol)
e Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg
» Sdilena multimédia (YouTube, Flickr)
» Virtualni s\ty (Second Life, The Simg)Janouch, 2010 str. 216)
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Priloha ¢. 3 — Hlavni obrazovka Facebooku

Napiklad Dedicek (2010 str. 19) vys¥luje hlavni obrazovku (obrdzek 16) jako
nanesti Facebooku, kde je witlobsah patel, kdo a kdy ma narozeniny a dal&mnorodée
aktivity. Horni mode podbarvena lista zobrazuje profil tak, jak sevat&lé pihlasili.
VétSinou je zde zobrazeno jméndetre profilové fotky a niizou se tu nastavovat detaily
profiloveho ®&tu. LiSta dale informuje o Zadostech &felstvi, kde je mozné potvrdit
uzivatele, ktery o totofatelstvi Zzada nebo naopak tuto zadost odstranitipac, ze si
uzivatel neni jisty, zda skute¢ uZivatele zna a vaha Zadost potvrditcitym
.voditkem" je, Ze se tu zobrazuje informace, zdiostnym ma rjaké spoléné patelé.
Mezi dalSi funkce této liSty patzobrazovani fichozich zprav atiznych upozoréni jako
jsou akce, pozvanky na udalostiidané gispivky, navrhy na ozngeni stranek, Ze se libi,
komentde a dalSi udalosti. Na horni BSse také nachazi podlouhly bily r&fak, ve
kterém je mozné vyhledavatigtele, skupiny, stranky, udalosti, kapely, spor&gvc
celebrity, deniky, blogy a mnoho dalSihodovéka jen napadne. Fudiki tlatitko hlavni
stranka umoiuje sledovatizné fispivky od patel, informace co se komu libi a dalSi
navrhované fspevky. V horni liS€ je jeS€ umistna napovda a dalSi moznosti, které
nabizi nafiklad vytvaeeni stranky, skupiny, reklamy a celkové nastavéti.u

=_';..,,pw=| Hiavni strdnka  Hiedat piatele

@ Pavel Gregor b - Zados atel Zobirzitviechny (” Luka$ Reinberger .
Petra Petruna BroZzova
| Vybrané piispévky <o« S ¥ S * ) Jana Ticha je vas spolecny piitel # Lukas Gregor i
g T.y'dehlk Policie 20 A—— z
& Messenger o AEReE=g “. :
- . = T3 : Jana Ticha
8% Marketplace VIDEO, FOTO: Zpét do Ceske republiky se dnes odpoledne vratilo 5 il ) A':Eta ‘ZE,?”IkDVB -
o ST : £ : a0 4 spolecnych pféte
ceskycn’ pollc;lslu. ktefi v irdckém Bagdadu cvicili tamni policisty. Vitejte L Polvidit prdtetaty Mot Stk
Zéstupci doma panovel g ‘,’
72 Altan Machag 9 Martin Sulc
Koho mo#na znate Zobrazit vSechny -
&3 Hory 2017
Zuzana Pekaiové {‘/ Petra Vickova
Prozkoumat 2 ;Plrd ;1-; ‘
+ Pfidat do pfatel Q
on o | Suzan Fendova
Udalosti &
@ Skupiny ) S— i‘ Veronika Boréova
Sp ytvofit reklamu
Stranky a
e '# Andrea Landgral
@) Objevujte dal3i lidi . Petr Svoboda L
B hy — @ Nikola Plechatovd
€3) Vtento den Prvni kontingent péti ceskych policistii se vratil z mise v
IR Iraku zpatky domt o Karolina Gregorova
34 Vysilani Live AR . A
B Pit plisludnikii Policie CR se ve stfedu 27, zafi 2017 vrétilo po plirotnim piisobeni z
O Stouchnuti mise v Irdku. P&tice ceskich policistd tam’v rémci talského kontingentu cvicila.. Nejkvalitnéjsi Cesky stylovy kombik /ﬁ; Andrea Smrzova
R ST bui h
Kanal stranek = = & e
Q a avia Mazackova
~ Zobrazit dalSi... ooili 525
Vytvoiit DALSi KONTAKTY (9)
To se mi libi Komentéai Sdilet
Reklama - Stranka Skupina [ﬂJ O & estina - English (US) - Sloventina +

Udalost

Espafiol - Portuguss (Brasil)

[ I

Obrazek 16: Hlavni obrazovka Facebooku (Facebddiky 2upraveno autorem)

Jak zmiuje Pavléek (2010 str. 138), mimo horni liStu se zde nachagdda
pristupnych aplikaci. Aplikace se¢ld na oficidlni, to jsou ty, které vyvinul o
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Facebook (videa, fotky, zpravy, udalostitqQachnuti” a atd.) a neoficialni, které vyvinula
zejména externiéti strana (aplikace pro zabavu ve féiner, dotaznik, kviza a atd.).

Na hlavni strance,&Sinou mir vpravo, s&asto zobrazuji reklamni &éni a fizné
pozvanky na udalosti nebo zadosti i@tplstvi. Je to velice pramlivy panel. Uplg na
pravici se nachazi panel gafeli. Zelena ikona zobrazuje, kteratelé jsou dostupni on-
line. V piipact, Ze je zde zobrazetas, tak udava, jaka doba utekla od jeho posledniho
prihlaseni.
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Priloha ¢. 4 — Princip vyhledavani gratel na Facebooku

Jak uvadi portél JakTak (2010), k vyhledavaiditgd (obrazek. 17) je mozno pouzit
dva nastroje. Mezi prvni variantu patyhledavani skrz e-mail.rPtéto variant Facebook
zobrazi seznam vSechatel, které Ize poZzadat @gtelstvi. Tuto variantu oztiaje denik za
rychlejSi a snadjSi. Druha varianta je vyhledatgielé pomoci vyhledavaciho pole. U této
varianty se ve vyhledavacim poli zadad jméno osédsrou je pateba najit a Facebook
provede filtraci uzivatdl, u kterych existuje @dita shodai podobnost.

Z hlediska praxe lze potvrdit, Zeétgina uzivatal vyhledava patele pomoci
vyhledavaciho pole nebaimo funkéniho tl&itka ,Hledat gatelé“. Na obrazku nize po
pravécasti je vidt, Ze Fatelé je mozno vyhledavat i za pomoci filtru, keezada jméno,
rodné nésto, misto pobytu, alefdba i Skola a za#stnavatel. Filtr umoznuje zadat i
parametr vyhledavani za pomoci sgakho pitele, coz znamena, Ze se provede
vyhledavani uzivatél s kym ten dotyny uzivatel ma spotmé Fatelé.

Odpovedét na 2adosti o pratelstvi (23)

S ¥ ici@seznam.cz
Zobrazil odeslang Zadosti p.gregic@:

Bl Janz Uresova Viyhledat pFatele
‘ o LUOVG T | Odstranit Zddost
Vyhledat pfatele
Vo[ Odstranit Zadost Najdéte pfatele z ruznych elap svého Zivola
3 a daléi spoledni pratelé (23) Jméno | Nazev
{iadat nékoho
Jiti Sturm Rodnée mésto

@ Pracuje ve spolednosti Malra as. G Odstranit zadost

Misto pobytu
Inga Kalinovaskiy

il o[l Odstranit Zédost

Stredni Skola

-
Galina Voronovaich
[ ]
ﬁf
B

Koho mozZna znate

L™ zn Joannes
Obrazek 17

LUl | Odstranit Zédost

Spoleény pritel
Lucie Zajicova
Petr Svoboda
Petra Simova

Vysokd Skola
CZU PEF Praha

T

: Vyhledavanidel (Facebook, 2017, upraveno autorem)
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Jak zmihuje Hiess (2015), sveifelé Ize tidit do tzv. Seznafh pro gatele.
Facebook automaticky nabizi seznanigt@l, nap. Blizci patelé nebo pokud je pgeba,
Ize si vytvdit i vlastni seznam. Tyto seznamy umoj sdileni pispivka pouze s ufitymi
skupinami, a tim uZivatelé maji pod kontrolou, kade a s kym sdili.
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Priloha ¢. 5 - Zal’, fotky, videa, udalosti a skupiny na Facebooku

Zed

Jak popisuje portal Netzin.cz (2010), kazdy kdo pglasi a je uZzivatelem
Facebooku, tak ma svoji vlastni dzekde se zobrazuji vlastnifippivky. V pripact
vychoziho nastaveni, mohou nadzpriddvat obsah i dalSir@telé. Na hlavni strance se
nachazi zé spol&éna. Zde mohou samotni uzivatelé fagelé gidavat Gzné statusy,
poznamky, videa, fotky a odkazy. Tyto udalosti ebrazuji vSem fatelim a gispivajici
uzivatel utuje, co na spotmé zdi ostatni uvidi. Funguje to tak, Ze kdyz sii sdjaky
piispivek na zd, tak ho také uvidi idtelé na hlavni strgn V pripac, Ze se #jaké
piispivky nékomu nelibi, niZe je zakéazat a nebudou se jiZ zobrazovat (furiee)s

Fotky a videa

Pavlicek (2010 str. 140) uvadi, Ze nahravani fotek aijeleelmi jednoduché. U
kazdého takového figpivku Ize nastavit Urove zabezpé&eni. Je mozné zvolit, zda
piispivek formou fotky¢i videa uvidi jen patelé, vybrani uZivatelé iftelé patel, jen
samotni uZivatelé neborippivek bude Upla verejny. Také je mozno nadefinovat, zda
piispivek uvidi pouze &aka skupina nebddba rodina. Je zde vice moznosti a zalezi jen
na uzivatelich, které varianty vyberou. Po aplikuv@ispivku se nabizfada moZnosti,
nagiklad k fotografiim je mozné fglavat dalSi popisky, oztavat mista foceni a na
fotografii Ize oznait osoby (fFatelé)ci objekty. V gipad, Zze dojde k ozrigni rekterych
piatel, budou na tuto skuteost upozoréni a pod fotkou se objevi jejich jméno. Pokud by
si ten dot¢ny toto ozné&eni nepal, mize ozndeni zrusit. U kazdé fotky a videa je ve
spodnicasti prostor pro koment&i dalSi aktivitu jako nafklad ozngeni, Ze se tento
piispsvek uzivatehm libi.

Udalosti

Internetovy portal 365tipu.cz (2017) piSe, Ze ustalpati mezi uzZit€ény nastroj,
ktery oznamuje, Ze se&co ttje a zarova na tuto akci umatuji pozvat lidé, kt&§ mohou
zpstné dat na ¥domi, zda skuta¢ piijdou, mozna fijdou nebo zda #bec nedorazi. Je
vSak poteba tuto skutnost brat s rezervou, zalezi na tom, kdo skutge oslovovan. U
kazdé udalosti je vid, kolik lidi bylo pozvano. Udalosti mohou byt fegné nebo
soukromé. Veejnou udalost mohou wtl vSichni, ale soukroma se zobrazi pouze
pozvanym. Udalosti mohou zakladat lidé nebo stréakypipads, Ze se bude jednat o
verejnou udalost, jako gadatele nastavimediteho ¢lovéka nebo konkrétni stranku, ktera
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je spravovana. Vipacd, Ze zakladaji udalost lidé, udalosti sasini patelé a v fipad,

Ze udalost je zaloZena strankou, udalosti &asthi fanouSci. Ten, kdo potvrdi, Ze se
zWEastni, tak se mu udalost budigppminat na jeho hlavni strance Facebooku a to jako
piipominka. Bi vytvaieni udalosti je mozné nahrani fotky, popsat, jakd&ost jmenuje,
urcit datum \etn® casu, pidat spoluptadatele a dle libosti doplnit dalSi pethné
informace k této udalosti (napdkaz na internetove stranky).

Skupiny

Otewena skupina

Podle magazinu Portiscio (2012) atva skupina neni nijak omezena viditelnosti.
To znamena, Ze lidé, Kienejsoucleny této skupiny, tak vidi kdo jenem a zarovesi
mohou pecist veSkerou konverzaci uvhiskupiny. Tato skupina byv&tsinou zamiena
na komunity lidi, kt& maji stejny zajem (napsport, literatura, hudebni zanr a dalsi).
V této komuni& neni zadny zajem, aby uZivatelé svispvky ngjakym zpisobem
chranili pred ostatnimi. Jakykoliv uzivatel the najit tyto skupiny i@s facebookového
vyhledavée a pokud ma zajem, takie pozadat ¢lenstvi. \&tSinou praxe byva takova,
Ze Zadost oflenstvi schvaluje spravce Skupingi, néjaky jiz stavajicic¢len. Jednou
z dalSich moZznosti je také to, Ze stavajien mize do skupiny fidat rtkoho, kdo o toto
¢lenstvi ani nezadal.

Na obrazku niZze je vid priklad uzavené skupiny, ktera ma celkem 73éna a
jednoho spravce. Po levé sttalze vidt, Ze je zde moznost zobrazit diskuzi, udalosti,
videa a fotky. Je zde umdstvyhledavd, pomoci kterého lze hledat ridpad prispevky.

FENIX GRILL
FENIX GRILL
Diskuze
Clenove
Uddlosti

Videa

Fotky

Pridal{a)se ~  + Upozornéni # Sdilet

%> Altan Machag .
Clenove (736) Spravci (1) Vychozi = + Pridat
&3 Hory 2017

& Vefejna sprava a region Pavel Gregor
Novy élen =3
® Jicin Gang 1 | EF Praha

Lukas Gregor
[ VWrexham Glyndviir University

ifi Masa Masek | ' —
Gitel ve spolecnosti VOS a SPS Jigin i olaFiecharoys

B Technicka univerzita Liberec

Obrazek 18: Uzaena skupina (Facebook, 2017, upraveno autorem)
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Uzawend skupina

Jak zmhuje magazin Portiscio (2012), kdyZ se uZivateléhaac v uzaiené
skupire (obrazeké. 18), tak maiji ¥tSi soukromi. Ten, kdo netienem skupiny, tak vidi
¢leny skupiny, ale uz nevidi jejich konverzaci. Teriyp skupiny byva dopotovan
uzavergjSim komunitdm, jako jsou spoluzaci ze 3Skol, kamdardz riznych
zajmovych krouzik a sportovnich aktivit, jednotlivé organizace, agoe a tak dale.
Vyhledavani &chto skupin na Facebooku je obdobné jako ureteich skupin, a to samé
plati i pro gijimani novychélend.

Tajnéa skupina

Jak uvadi magazin Portiscio (2012), pokud je natm@nit soukromi na nejvyssi
mozné urovni, tajné skupina je nejvheédn volba. Neélen skupiny nevidi, kdo jglenem a
také nevidi sélovany obsah v diskuzi (skugin Ten, kdo chce vyuzit komuni&ai
zpisoby Facebooku a nepebuje vyuzit dalSi platformy, bude préjento typ skupiny
nejvhodrjSi. Zpravidla tuto skupinu vyuZzivaji spolupracasiniiznych kurzi a studenti
zapojujici se do specifickych projéktlako dalSi &né vyuziti je formou diskuzniho féra,
které poskytuje placené semiea sluzby a Skoleni. Ten typ skupiny se neda ve
facebookovém vyhledavanajit a v ipac, Ze by se lidé chli stat v této skupi& ¢lenem,
musi je pidat rektery ze sotiasnychélend.

Ur¢itou zajimavosti podle portalilovek v tisni (2015) je, Ze se velice snadnze
stat, Ze vkdo bude hledat novou zaloZenou skupinu a nepagamu to. Vysitleni je
nasledujici — vfipad vyhledavani, pokud se nebude jednattiidgd o zakladatele
skupiny nebo o ¢koho, kdo je jizélenem této skupiny nebodboveka, ktery jiz ma fitele
v této skupig, tak divodem nenalezeni skupiny bude to, Ze tato skupéané nez 100
¢leni. V ostatnich fipadech se bude jednat zejména o chybwyhledavani (pravopis a
atd). Timto zpsobem se Facebook snazi omedzilstpp ve vyhledavani skupin, aby
nedoSlo k zahlceni irelevantnimi informacemi. Lgickeceno, kdyby Facebook
vyhledavani skupin s méiak 100¢leny neomezoval, zobrazovaly by se vSechny skupiny
se stejnym nebo podobnym nazvem, déle by byl@tvakupiny slouzici k testovani,
neaktivni skupiny, skupiny na které se jiz davnpararglo a tak dale. V takto obrovském
mnozstvi skupin, by celé vyhledavani bylo velmi fiedfiedné a navic tyto skupiny
opravdu vidt nikdo netouZzi. DalSi zajimavosti je, Ze pokudpska ma vice jak 256len,
nelze nénit jeji stav. To znamena, Ze nelzeé&nit skupinu z tajné na uzénou/oteyenou
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a také z uzaené na viejnou. Déle také neni mozné&mit jeji nazev. Je vSak peba
zminit, Ze Facebook je opravdu rychlydém chvilky mize tomu byt jinak.
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Priloha ¢. 6 — Sledované &ci Facebookem

98 VECI, KTERE FACEBOOK ZAJIMAJI

. Bydiigts

WEk

. VEkova skuping

Pahlavi

Jazyk

Uravedi vzdélani
Dior studia
Skola

. Einicka piistusnost

. Prijem

. Viastnictyi nemavitosti

. Hednota nemovitosti

. Melikost pozemku

. Plocha domacnosti

. Bok, kdy byla nemovitest postavena

. Kdo viechno v domacnosti Sije

. Wiytodi v nasledujicich 30 dnech

. \iyrodi v Zivolé facebookowvych piatel uiivatele

. Poloha mimao redné mésto i rodinu

. Wztah na dalku

. Moy vztah

. Wova prace

. Cerstvé zasnoubeni

. Bwvatba

. Medayné stéhovan!

. BliZici se narozeniny

. Oéekavani ditéte

. Mastavajici rodid

. Zajem o politiku a angaZovanost

. Preference urite politicke strany

_Jakym typem matky uZivatelky jsou

. Osobni stav uZivatele, tedy je-ii zadany nebo svobodny
. Zamastnavatel

. Pracovni odvetvi

. Pracovni pozice

. Pracovni prostred!

. Qzobni zajmy

. Wlastnictvi motocykiu

. Planovana koupé auta, jakeho typu a kdy

. Koupé néjakych automobilovych souéastek nebo piislusenst
. Bude uZivatel v dohledne dobé potiebovat sluzby auloservisu
. Znacka a typ auta, klere uZivatel viastn|

. Kdy si auto koupil

. Siai auta

. Kolik je ochoten uZivatel za nove auto utrafit

. Kde si pravdépodobné koupi dalsl auto

. Je uZivatel maly Zivnostnik

. Kolik ma zaméstnancu firma, kde ufivatel pracuje

49,
. Dary charitam
. Operacni zystém

g0
91
52
93
24
95.
25,
o7,
98.

Pracuje uZivatel v managementu na nékleré vikonné pozici

Internetovy prohlized

. Hraniher v prohliZegich

. PouZivanihernich konzoli

. Zakladani udalosti na Facebooku

. Placeni pies Facebook

. Placeni pfes Facebook Eastéji nes je pramér
. Zakladani specidlnich facebookowich skupin

Mahravani fotek na socialni sif

. E-mailova slufba uZivatele

. W&k, kdy zafal pouZivat intemet
. Banka uZivatele

. Investuje ufivatel

. Pocet kreditnich karet

. PouZiva je aktivné

. Typ kreditnich karet

. Zustafek na kreditnich kartach

. Pouditi debetnich karet

Zije ufivatel v cizi zemi

. Posloucha uZivatel radio

. Co sleduje v televizi

. Jaka plenosna zafizeni pouZiva

. Typ intemetového piipojeni

. Meddvna koups chyirého telefonu nebo tabletu

. Pipojeni k infernefu pies chytry telefon nebo tablet
. PouZiti darkovych poukazu nebo stravensk

Typ obleteni. kiery sledovanou domacnost zajima

. Roéni obdobi. kdy domacnost nejvice nakupuje
79, 3
80.
81
82.
83
a4,
35
26.
ar.
32
39

Zajem o nakup alkoholickych napoju

Hakupovani potravin (a jakého typu)

Zajem o nakup kosmetiky

MNakupovani ekl profi alergiim nebo nékterym nemocem
Makupovani pifslugenstvi do domécnosti

Makupovani véci pro défi a domaci mazlicky a typ domacich mazlitkd
Jak moc domacnost nakupuje

Makupovani pres intermnet

Preferavany typ restauraci

Preferovany typ obchodd

Zajem o infernefové nabidky spolecnosti zaméfenych na pojisténi
automobilt, tvéry nebo prodej zatelitnich televizi

Délka bydleni v domé

Chy=ta se uZivatel stéhovat

Zajem o alympiadu, fotbal, kriked nebo ffeba svatek muslimd Ramadan
Frekvence a typ cestovani(pracovné nebo ve volném case)
DojiZdéni do prace

Typ dovoleng ktery uZivatele zajima nejvice

Aktuaini cesta

Medavné pouditi cestovn aplikace

Viastnictyl chaty v chatove kolonii

Obrazek 19: Sledované€ai Facebookem (Fajnor, 2017)
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Priloha ¢. 7 — Socialni pluginy Facebooku

Funkni tlatitko ,To se mi libi*

Samotny uzivatel Facebooku nemusi ani tusit a tizr§ormace. K této udalosti
stai i jediny krok a to kliknuti na furdai tlacitko To se mi libi. Mize se mu libit &aka
stranka podniku, ifispsvek, produkt,éi znatka, a jakmile klikne na zméné tl&itko,
Facebook zaznamena jeho aktivitu. Tato aktivitaa®azi na jeho Zdi (profilu) a také ji
uvidi ostatni patelé. VSe zélezi na urovni nastaveni soukromiu dsovlasti aktivity
formou vybranych fispivki na hlavnich strankach uzivatelDedna se o funkci Facebooku
formou reklamy, ktera nic nestoji a nevyzaduje Badsili podniku.

Portal RobertNemec.com (2011) déale auje:
Funkeni tlatitko ,Poslat jako zpravu*

Pomoci tohoto tkitka je moZné poslat komukoliv z4iel ¢i skupiné konkrétni
odkaz nebo fispivek. Zantrem neni odkaz,ifspivek sneiovat co nejétSimu pdtu lidi,
ale ve tsir¢ pripadi ho poslat &m, které bude zajimat. Pokud uZivatelé budou touto
formou posilat gjaké @ispevky, urité konkrétniho adresata zaujmou vice, nezli by je
sdileli varejré. Nejde o kvantitu sdilenti, ale o kvalitu.
Funiéni tlatitko ,Koment&"

Jedna se o velmi jednoduchou funkci a fimgvani komentd. Touto formou lze
komentovat fispivky ostatnich, stranky, vyjaédvat nazory na blogach a atd. U kazdého
komentde se zobrazi, kdo jej napsal, tedy jméno, kterynmujevatel gihlaSeny na
Facebooku. Facebook ma automaticky nastavenéprberkde se zobrazuji i na osobni
Zdi, tedy pokud toto nastaveni uzivatel nénim
Z&znamy o aktivitach

Jedna se o velmi zajimavou funkci, ktera monitoraévity uzivateh, pratel a
tieba dalSich jejichétendiu. Zaznamenavaiené ¢innosti, které se vykonavaji a to
nagiklad tim, Ze se uzZivatin libi ngjaké video, fotka, fispivek nebo Ze uzZivatelé
nékomu réco okomentovali, pdijpack pridali néjaky prispivek (udalost).

Sociélni plugin ,Like Box"

Podle internetové poradny Radirna.cz (2017) sedeadlrtzv. rameéek s fotkami
fanousk: a tlatitkem ,To se mi libi“, ktery se untigje na vlastni stranky a pomaha tak
rozSikovat p@et fanousk internetovych stranek. Je to tzv. prvek, ktéagto pouZivaji
velké i malé stranky, aby pomohly nawgtikim nalézt stranky na Facebooku. Portal
RobertNemec.cz (2011) zase vidi vyhody v tom, ZeSténici strdnek mohou ifmo
ozna&it stranku ,To se mi libi“, aniz by museli na stkanvstoupit. Dale spatje vyhodu
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v tom, Ze navéwvnici mohou v tomto rand&u vidét, ktei z jejich Fatel jsou také fanousky
téchto stranek a dokonce i posledni jejickispsvky. ZaleZzi vSak jak je tento plugin
(nastroj) nastaven.

Jako dalSi vyhody v ,Like Boxu“ Reklamni a digithhgentura Global Vision (2017) vidi:
* Ténxt zanedbatelné naklady na nakup médii
» UZivatelé samovoksSiti scleni pres internet
* Rychlé cileni na korimou skupinu
* Ovlivnéni velké skupiny uzivatél
» Jednoduchost v realizaci

* Rychla zgtné vazba

Jak dale shrnuje Reklamni a digitalni agentura &lIdsion (2017), viralni marketing
pati mezi nejmoderjSi marketingovou techniku proténi komegniho séleni a k tomu
pouziva socialni gittypu Facebook a YouTube. Svoji pestrost sgatv tom, Ze motivuje
piijemce k dalSimu &ni. Navic timto marketingem se oslovuj€gtoé mnozstvi lidi a za
relativre nizké naklady.
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Priloha ¢. 8 — Twitter - registrace, hlavni stranka, vyhledaani a

sledovani, z@soby komunikace

Registrace

Zbrojak.cz (2008) dale uvadi, ¥ipadt vyuzivani Twitteru, se v omezenéimida
obejit i bez registrace. bZe se pouzivat jakoibna stranka, kdy k tomu posta obycejny
internetovy prohlizé Ke sledovani fispivku Izeftict, Ze to sté, ale v gipad, Zecten&
chce reagovat nailad sledovanim, fiispivanim atd., tak je nutné séhpasit. Na nize
uvedeném obrazku je idregistrace, ktera je velice jednoduchacBegplnit celé jméno,
e-mail nebo teltislo a heslo.

W Hlavnistrinka O Twitteru Jazvk: Celtina ~

Vitejte na Twitteru.

Bud'te v kontaktu se svymi prateli - a dalSimi r i N, Fittigites )
fascinujicimi lidmi. Dostavejte okamzite s mé » Zopormali jste heslo?
aktualizace o vécech, které vas zajimaji. A
sledujte udalosti v realném case, ze vsech uhli.

Poprvé na Twitteru?
Zaregistrujte se.

T
?m Celé jméno
-mail

P
’
4

GroBartiges Birgerfest zum #Mauerfall mit dber 300.000
¢ Besughern. GroBer Dank an alle, die dazu beigetragen haben.

Tweet a fotka uZivatele @RegSprecher

9:31 PM - 9 Nov2014

OTwitteru Centrum népovédy Blog Status Kariéra Podminky Zisadyechrarly osobnich ddid Cu%(.ies Infarmace o reklamachl Znacka Inzerce Marketing Firmy Vyvojéii Adresi Na
] .
A h " ’

Obrazek 20: RhlaSovani do Twitteru (Twitter, 2017)

Jak zmiuje Lupa.cz (2009), v samotném nastaveni jerepat vyplnit detaily
profilu. Dulezité je volit takové uZivatelské jméno, které bwthvat smysl| atgde snadno
vyhledat. Cim vice informaci se vyplni, tim bude profil protatsi zajima¥jsi. Osoby
mohou idat fotku, vyplnit mikrozivotopis, uvést kde prgica nagiklad co je bavi. Pro
organizace je vyhodné vyfuvat, ¢im se zabyvaji, co poskytuji, jaké maji své straaky
atd. V pgipac, Ze uzivatel nechce, abgkdo sledoval jeho fiispivky tweety”, miZe to
v nastaveni zakazat. Daleude nenit heslo, nastavit si §y telefon pro zasilani
Lweeti" pres SMS zpravy, e byt informovan o udalostech do e-mailuizen si zvolit

jiné pozadi a prohliZzet aplikace, kterym umoZiétop k jeho ttu.
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Hlavni stranka

Pro naslednou analyzu byl vyiem (et na jméno Pavel. Hlavni stranka je vcelku
piehlednd, viz obrdzek niZze. Nachazi se adaé volby a odkazy. Na hlavni strance @pin
nahde se nachazi panel, ktery zobrazujene oznameni, zpravy a profilové nastaveni. Je

V/r

mozné zde vyhledavat a napsat novisgvky. Uplné vlevo se nachazi profil uzivatele,
ktery Ize fizr¢ nastavovat. UzZivatel siimie zobrazit péet piispsvki, patet sledovanych a
nabizenych trend (Zhava témata), které by ho mohly zajimat. Po iprase zobrazuje
nabidka nahodnych uzivabelkteré Ize sledovat. Uprdstl hlavni stranky jsou klasické
J[weety" s odkazy na konkrétni strdnky a fotografida tyto pFispEvky je mozné
odpowdét, ozndit je srditkem, Ze se uzivatién libi nebo je ,retweetnout®, coz znamena
pieposlat lidem, ki@ konkrétniho uZivatele sleduji. Tento ,retweet‘e loplnit o

komenté.

Q) Hiavnistranka [\ Oznameni [ Zpravy L J Hipdab T Q

[ ]
-

Co se pravé dgje? E Koho sledovat . sz Zobrazt

, Jaznmlr Bosak @ /aromirB..

s 9 Robert Zéruba @roberizar.
Calgary Flames @ @NHLFlames
Welcome to the #CofRed 1€, @68Jagr @

!ﬂ{ﬂ Hokejovy naroddk @ @narodnityn

ieM  laromir Jagr v dresu svého nového

Kuvy ovy_gameballcz

Sledovat )

Vyberte profilovou fotku

Méte oblibené selfie? Nahrajte ho.

Pieskodit Pridat fotku

i Hokejovy narodak Q @ 8
Lﬁqﬂn V noénim zapasech #MNHL se dafilo & Eskym hokejistim

Trendy pro vés Znen: Jakub Vorscek - DA
#Prague Viadimir Sobotka - (N
#sigfoxworldexpo (%) n 3 O s = T T—
#susecon
& sk a Bill Gates @ hod ~
# ey
i et | visited J earlier this year and met an amazing group of students...

& Preloz

#Pakistan

Obrazek 21: Hlavni stranka Twitteru (Twitter, 200Lpraveno autorem)

Vyhledavani a sledovani

Napiiklad Zivé.cz (2011) zmiuje, Ze prvni zdroje slouzici k vyhledavani Izeitna;
.adresdi“ Twitter Uc¢tu, a to bd’ podle kategorie nebo kbvych slov. Pokud uZzivatel
potrebuje hledat anglicky piSici uzivatele, k tomu pa&l web Wefollow.co. V ifipackt
¢esky piSicich uzivatélposlouzi web Follow.cz, ktery neni tak Gplpohodiny. Existuje
také Zebicek TOP 10Xesko-slovenskych uzivateha webové adrese Klaboseni.cz. Podle
serveru Lupa.cz (2009) lze dale vyhledavat uZieatedrganizace nebo tippsvky
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nachazejici se na Twitteru klasickymiagpbem a to vpravo v horni kStZde stéi zadat
jméno, gezdivku nebo nazev a dale v rozpoznani jmerfotografie. Jakmile se zobrazi
n¢jaké vysledky, je mozné upravit vyhledavaninm na lidi, fotky, videa, zpravy,
nejnojSi prispivky, popularni pispivky a vysilani. Pokud se uZivatel dostane na profil
jinému uzivateli, koho hledal, sfiajen kliknout na Sledovat. Timto krokem siéspivky
sledovaného budou zobrazovat na hlavni strancetgtéy ktery zvolil Sledovat. Zaroke
sledovany uZivatel se o této sktriesti dozvi progednictvim informé&niho e-mailu nebo
za pomoci vypisu svych ,followét (sledovatel). Kazdy uzivatel by & mit na pangti,

Ze Twitter neni osobni a proto, aby organizacilprakdo sledoval, tak musi byt zajimavy
a originalni.

Zpusoby komunikace
Pokud uzivatel pdebuje napsat &aky piispivek, st&i v hornim panelu na pravé
strare kliknout na ,Tweet". Poté se ot& okénko, ve které fte psat zpravu. Okénko
zobrazuje pe&et zbyvajicich znak které nesmiigkratit, jinak prispivek nepijde odeslat.
Zde se nachazi i dalSi funkce, které k textu umapzridat fotku, video, gifovy obrazek,
hlasovani a polohu. Nutno vSak podotknouttipgdE, Ze dojde k odeslanitigpsvku,
nejde nasledhznenit. Je mozné iispivek zrusit, ktery se nasleglmdstrani z webového
archivu, ale neni zateno, Ze si jiz fispivek rekteri uzivatelé pecetli a maji ho skde
ulozeny.
Jak Zbrojak.cz (2008) uvadi, pokud neni profil Zany, vSechny ispivky jsou
verejné a kazdy, kdo je sleduje, tak s r&jV pravépodobnosti fispsvky uvidi. Pokud
uzivatel bude chtit fiispivky zasilat pevazré soukromého charakteru, maédmoznosti
volby:
* Nevdejné zpravy — v nastaveniti soukromi a bezpaost zasSkrtne moznost
,Chranit moje tweetty”. B této volle prispevky uvidi jen lidé, kterym to povoli.

* Soukromé zpravy — spiva v poslani fimé soukromé zpravy uzivateli a nikdo
dalSi tuto zpravu neuvidi. K tomuto kroku &taa strance uZzivatele na levé stran
kliknout na ,Zpravu®“.
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Priloha ¢. 9 — LinkedIn- registrace, hlavni stranka a skupiry

Registrace

Predpokladem k usgghu je tedy kvalita vyplnény profil. K prihlaSeni nebo
vytvoreni profilu na LinkedInu sta vyplnit jméno, gijmeni a nasledne-mailovou adresu,
ktera je pateba. Na obrazku nize je ¥idprihlaSovaci Gvodni obrazovka. Pokud uZivatelé
chtgji skuten¢ vyuzit potencial této sit je poteba, aby profil byl smysivyplrén a
uvackli zde relevantni udaje.

Linked in = | Prihlasit se ‘ Zapomnéli jste heslo?

Budte skvéli v tom, co délate

Zatnéte — je to zdarma.

Jméno
Prijmeni
E-mailova adresa

Heslo (6 a vice znakd)

e Linkedin.

Uz uory
Zaregistrovat se nyni

Adresar dlent Linkedin: Prochézet podie zemé

Obrazek 22: BhlaSovaci uvodni obrazovka LinkedIn (LinkedIn, Zp1

Vyplni-li uZivatelé zakladni Udaje, jako dalSi powy Gdaj musi zadat zemi.
Nasledr se LinkedIn pta, zda studuji a pokud ano, tak mwypinit vysokou Skolu, rok
zahdjeni a rok ukamni. Vcelku tato simaze gekvapit, Ze tu je hned poloZzena otazka na
vysokou Skolu. Co kdyz uZivatelé maji vystudovapouze stedni? Nicmé#, odpod je
povinna, takze ten, kdo nema vysokou Skolu aikbgnl stedni ve vyhledava nenajde,
tak nejspis sta textem (nazvem Skoly) odpédét. Pokud uZivatel zatrhne, Ze nestuduje,
opét povinnym Gdajem je vyplmi pracovniho titulu a spajeosti. V dalSim kroku se
LinkedIn pta, o co se nejvice uZivatel zajima,alizazek nize. Po zadagchto informaci
nasleduje kontrola e-mailové adresy, kterou musirda na zadaném e-mailovénitu.
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Linked [}

O co se nejvice zajimate?

Tuto informaci pouZijeme k nabizeni zajimavé&jSiho obsahu. (Nebojte se, ziistane fo tajné )
Naijit praci
Vybudovat profesni sit
Zustat v obraze, co se déje v mém oboru
Zustat v kontaktu se svymi znamymi

Jesté nevim. UkaZte mi, co tu mate!

Obrazek 23: Vyplovani informaci fi registraci na LinkedIn (LinkedIn, 2017)

V dalSim kroku je mozZnost nahrét profilové foto agioslat odkaz igs SMS na
stahnuti aplikace nélad do mobilu.

Hlavni stranka

Domovska stranka je zaravenastavena jako vychozi stranka a zobrazujeise p
prvotnim gihlaSeni. Jak je mozné id na obrazku nize, upinnahde se nachéazi
navigani liSta, ktera umaiuje vyuzivat hlavni funkce a prohlizézné oblasti. Naifklad
v sekci Sf je prehled kontakt, které uzivatel mohl pomoci e-mailu importovatkd
potiebuje rkkoho gizvat, st&i vyplnit jméno, pijmeni a e-mail. Do§ynému pak fjde
pozvanka s odkazem, na zakidderého se s uzivatelem spoji. Oslovovami lidi, kteri
tuto st’ nepouzivaji. V sekci Prace je mozné vyhledavat@nai fFilezitosti podle iiznych
kritérii, nagiklad podle oboru, funkce, typu Uvazktagt&ny, piny, staz, dalkay, mésta
vykonu prace, nadzvu spdleosti a teba i data zvuejréni pracovni pozice. Vyhledavani
muze také upesnit na lidé, spotmosti, skupiny, Skoly a vSe ostatni. V sekci Zpr&ey
zobrazuji jednotlivé konverzace od uzivéatekteri dotytnému napsali a oslovili ho. Do
konverzace se smiigladat i fotografie a dalSi soubory. Sekce Progyktnasi zajimavé
nabidky, kde Ize spustit ndklad vyukové programy, zvejinovat pracovni fileZitosti,
vytvaret reklamy a vést diskuze ve skupinach.
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Q. Vyhiedat

Pavel, pripravte si pidu pro nove prilezitosti pomoci techto 3 jednoduchych kroki: ~
@ Vybudujte sisit
Ve svém profilu f’devlte sviij profesni Vice ch ZéseaTte e Spie
pribéh PERTTIE
Pridejte svou pracovn| pozici a b a uka 2irm ve svér 'Dr;;::' erem
Najit spojeni
Find career
| zvercjnit | opportunities
Satadit padte-NejlepZt w Add a position to get
relevant job
recommendations
Zobrazit nové pfispévky ‘
- IR e R
. & Update your profile
Rozii-l‘;; s-'.'uu it
r;rr‘nu-m z:!:arn’.a
Zprén

Obrazek 24: Hlavni obrazovka na LinkedIn (LinkedQ17)

Skupiny

Skupiny ¥tSinou slouZi pro diskuze s uZzivateli, itmaji shodné zgjmy, zarstnani
nebo podobné zatieni. Skupiny lze vyhledavat pomoci d&ivych slov, ale takeé i
vytvéret. Je uz na uzivatelich, zda obsalejr€ zpristupni nebo ho budou moci sledovat
pouze ¢lenové skupiny. Jako dalSi moznost je vyetapodskupiny. Rkladem bude
zaloZeni skupiny studehts nazvemCeska zersdélska univerzita a jeji podskupina bude

Provozrié ekonomicka fakulta.
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Priloha €. 10 — YouTube - hlavni stranka

Hlavni stranka

Hlavni stranka YouTube, kterou zobrazuje obrazele nje velmi pehledna. Na
horni strdnce se nachéazi klasicky vyhledavaci padel kterého se napiSe nézev
pozadovaneho videa. Zde existuje tzv. naSepidtary na zaklagjiz napsanych pismen
zobrazuje (poskytuje nahled) nejhledidiich videi neboéch videi, které nahrali uzivatelé
a predplatili si umigovani videi na fedni gicky. Po kliknuti na vyhledavani se zobrazi
priblizny pocet vyhledanych vysledka nahledy jednotlivych videic¢etns struengjsiho
popisu (nazev videa, autor,d@ zhlédnuti a doba, kdy video bylo nahrano).

£ YouTube ™ Hledat Q 1 H : PRIHLASIT SE
#A Domi Trendy
$  Trendy
D) Historie
TO NEJLEPSI Z YOUTUBE
o Hudba
PRANK NA POLICII - PLNEJ Fakjli pane ugiteli 3 (2017) Chat | KOVY PF}ESPALLJSME NA
@ Sport KUFR PERNIKU! oficidlni CZ HD trailer s = HRBITOVE - CHYTLA NAS
O Hry 4
@ Zpravy Doporuéeno
@ Zivé
© s600video
Prochézet kanaly .
" sno sobre i N
On The Job Fails: | Need A Jawed's "Me at the zoo" in Man crushed by falling water Lee Sin Football

Pfihlaste se, cheete-li vidét New Job (October 2017) || Spanish tower
své kanély a doporuceni! FailAmmy & chae T S

PRIHLASIT SE

Obrazek 25: Hlavni obrazovka YouTube (YouTube, 2017

Vybere-li uZivatel &jaké konkrétni video, zobrazi se dalSi informacko ja
podrobrjSi popis, komeni&, které Izezre fadit (nejnov¥jSi/nejzajimayjsi), odpovidat
na ré¢ a oznéovat, zda se libi nebo ne. U samotného videa jegodici vice moznosti pro
nastaveni. Mimo klasického nastavetighpavani je mozné upravit rychlostepravani,
kvalitu, zobrazeni poznamek a rezim zobrazeni awaz (kino/cela obrazovka). Celé
ovladani je uzivatelsky velmi jednoduché. Samotidew Ize oznét, Ze se libi/nelibi,
sdilet ho i na ostatnich sociélnich sitich, umfstitnapiklad do uZivatelem vytu@ného
seznamu videi a poijpad vytvorit i pieklad. Pokud uzivatelé djt ziskat rjake
informace o autoru videa, gtaliknout na jeho profil (kanal), kde ziskaji dal&laje, které
zveejnil. Napiklad popis autora, odkud pochazi, kdy se regisitaseznam jeho videi a
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kanah a paet odigrateli. Je tu moznost autorovi napsat zpravu neléit nalebirat jeho
prispEvky.

Po levé strat na hlavni strance (vySe zobrazeny obr&zeR5) je umisin funkeni
panel si#iznymi ikonami. Ikona Dorin znamend klasické zobrazeni hlavni stranky, kde se
zobrazuji videa, ktera by mohla uZivatele zajingppriéena videa). Jako Trendy se
zobrazuji ta videa, u kterych seeppoklada, Ze diky svému obsahu poroste jejich
sledovanost. Historie pomaha vyhledat videa, kteyéa uZivatelem jiz v minulosti
sledovana. Hudba, sport a zprawnpsi nejzajimagSi prispsvky z konkrétniho odstvi.
Polozka Hry obsahuje recenze, ukazky, navody a d#idrmace z tohoto specifického
odwétvi. Nekteré tyto pispevky jsou dokonce vysilany i zév Nagiklad hr&i, kteri spolu
hraji hry ges on-line gi, tak je sleduje dalSich x lidi, kfes nimi komunikuji a to formou
chatu. Polozka Zi& nabizi zivé vysilanitznych Zank, jde tedy o sws pdadi, zprav,
sportovnich utkani, dokumentéarnich filna atd. Vysilani jsou zaroienapojena na chat,
takZe ostatni uzivatelé zde mohou komunikovat. Mgsiprobih& i pes mobilni z&zeni.
Polozka 360° video Zfstupiuje virtudlni realitu. Jde o videa, ktera seehpavaji
v prostorovém zobrazeni. Toto zobrazeni je velmbdr® na penos dat a je mozné si
zobrazit rozliSeni i o kvalitaz 4K (4 096 x 2 160). YouTube také v posledni¢dodbizi
moznost pepnuti na néni rezim, coZz znamena, Ze obrazovka sniZi¢tevi pro
piijemngjSi uzivani.
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Priloha ¢. 11 — Zakladni ukoly Méstské policie

M¢éstska policie hl. m. Prahy podle zakona o obeciicipe ramci pisobnosti obce
zabezpéuje mistni zalezitosti wejného petaddku a k tomu pini dalSi ukoly, které stanovi
tento nebo zvlastni zakon. Zaraveéstska policie spolupracuje s Poli€leské republiky
a dalSimi statnimi organycetre orgari Uzemnich samospravnich aglk(Zakon ¢.
553/1991 Sh., 2017) Zakladni sloZku integrovanéehmnného systému sice néfyale
spada do ostatnich slozek I1ZS. (Zakob53/1991 Sb., 2017)

Mezi hlavni Ukoly i zabezp&ovani mistnich zalezZitosti kegného peadku paiti:

» Prispivani k ochraia bezpénosti osob a majetku

» DohliZzeni na dodrZzovani pravidei pbéanském souZiti

» Dohlizeni na dodrZzovani obecmavaznych vyhlasSek aiiaeni obce

* Podileni se na prevenci kriminality

* Podileni se na dohledu na beapmst a plynulost provozu na pozemnich
komunikacich

* Podileni se na dohledu na dodrZzovani pravniddmsi o ochrag verejného
poradku

* Provaani dohledu nad dodrZovanigrstoty na véejném prostranstvi

» Odhalovani pestupki v ramci obce

» Poskytovani udéj o obecni policii Ministerstvu vnitra (Zako#i 553/1991 Sb.,
2017)

M¢éstska policie hl. m. Prahy pIni vSechny tyto Ukoby Gzemi hlavniho #&sta Prahy.
Pokud stanovi Zakon o obecni poli¢iizvlastni zakon jinak, fiZe tyto ukoly plnit i na
GUzemi jiné obce. Ndfklad obec, kterd& nematizenou obecni policii, e uzavit
verejnopravni smlouvu s obci vyssSiho uzemniho samespra celku a na zakladéto
smlouvy bude obecni policie vykonavatégmné Ukoly i zde vtéto obci. (Zakot
553/1991 Sb., 2017)
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Priloha ¢. 12 — VylkErové piijimaci rizeni a zakladni odborna

priprava straznika

Kazdy z uchaz#&i musi postupfia povin absolvovat jednotlivé testy a vipad, Ze

neusgje u rekterého z nich, tim progntoto vybirovértizeni koii a dale jiz nepokrauje.
V piipac, Ze u rkterého z test uchazé neusgje, je moznost opakovani viz vy&ieni

nize u jednotlivych test

1) Fyzickeé testy zisobilosti
Fyzické testy zfisobilosti jsou prvni fazi vysového gijimaciho fizeni. V rdmci

téchto test se provadi celkem 5 disciplin @stska policie hl. m. Prahy, 2017):

a) Clunkovy bsh na 4x 10 meir (obréazeks. 26) — tato disciplina probiha v uzamé
hale, kde se vyty prostor déma metami po 10 metrech. Ukolem je co nejrychleji

probshnout vyznaenou trd a to fredepsanym Zysobem.
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Obrazek 26: Ukazk&unkoveho khu (Ronniecz, 2017)

b) Celomotoricky test (obrazek 27) — tento test trva celkem 2 minuty a slouzi

k prowieni €lesné zdatnosti uchase
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Obrazek 27: Celomotoricky test (Toman, 2014)

c) Klik vzpor lezmo opakovah(obrazeke. 28) — tuto disciplinu provadi uch&zaz

do vysileni, kdy se Zae prohybati vysazovat.
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Obrazek 28: Klik vzpor lezmo opakova(Bajtler, 2016)

d) Leh sed opakovan(obrazeke. 29) — na tuto disciplinu ma uchézeelkem 2
minuty a tempo si kazdy voli sam.

Obrazek 29: Leh sed opakovaiBajtler, 2016)

e) Beéh na 12 minut (obrdzek 30) — tento cvik jako jediny se uskéiieje venku na
béZecké draze a ukolem jeditmout co nej¥tSi vzdalenost za 12 minut.

Obrazek 30: Bh na 12 minut (Kroupa, 2014)
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Uchaze, ktery ziska zdchto 5 disciplin dohromady nejmed5 bodi, postupuje dale
ve vykerovémtizeni a to konkréthna psychologické testy é@gobilosti. Nutno dodat, Ze
bodové hodnoceni je rozdilné a to dékavé kategorie. Vysledky se uchazdozvi kratce
po absolvovani vSech disciplin. Uch&zekteri nesugji v testech fyzické zpsobilosti,
maji moznost opakovani. ita pro opakovani neniigsré stanovena, ale zpravidla byva
po jednom nisici. Zalezi na doh@dmezi uchaz&em a personalnim odiénim.

2) Psychologické testy #igobilosti

Psychologické testy #gobilosti jsou druhou fazi v¢bovéhoiizeni, které uchaze
absolvuje zpravidla ihned druhy den po fyzickyckteeh. Uchazevypliuje testy, které
jsou zamdtené na inteligenci, charakteristiku osobnosti &d. €chto testech nasleduje
osobni pohovor s psychologem. Konkrétni vysledkychslogické zfsobilosti se
uchazeéam nesdluji. Uchaze je do jednoho msice vyrozumin, zda splnil asgsne i
neus@sre. V pripack, Ze uchazeneusgje, mize psychologické testy opakovat az za dva
roky a tim pro g piijimacifizeni korti. V pripads, Ze uspje, jsou uchazge zaslany dalsi
pokyny a vyzva k absolvovani zdravotniho viset. (Méstska policie hl. m. Prahy, 2017)

3) Zdravotni vySdeni

Zdravotni vysSeeni je posledni fazi vyioového pijimaciho fizeni. Toto vySéeni
probih& v ramci smluvniho poskytovatele praegsigkarskych sluzeb. Zdravotni vygeni
slouzi jako vstupni Iékaka prohlidka provedena zéstnavatelem.

Zakladni odborna priprava straznika

Po UspSném pijimacim fizeni je s uchaze sjednan pracovni po¥n Z uchazei se
stavaji straznici éekatelé a nastupuji na Utvar wHlvani, kde absolvuji specifické kurzy
po dobu pti mésiai.

1) Nastupni kurz

Tento kurz trva celkemtitmésice a slouzi k tomu, aby straznikytekatele odborh
piipravil po teoretické a praktické strance naéé&iné zkousky, které se skladajted
komisi ministerstva vnitra. Vifpad UsgSného sloZzeni zérwecné zkousSky se stavaji
strazniky a ziskavaji ,Ogdceni o splgni odbornych pfedpoklad straznika“. Zarowe
vtomto kurzu ziskavaji odborné znalosti a dovetinpso ziskani zbrojniho pkazu
skupiny D, ktery je dlezity pro vykon povolani.
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2) Nastavbovy kurz

Tento kurz trvd jeden &sic a je specificky tim, Ze zdokonaluje a upge znalosti
strazniki, které ziskali v fedchozim kurzu. StraZznici v tomto kurzu se navickedaluji
pievazmié v ramci procviovani zakrolt, ukoni a dalSich op&tni v ramci plné vystroje a
vyzbroje.

3) Rizena praxe

Rizena praxe trva jedendsic. V ramcitizené praxe jsou straznickifmzovani na
jednotlivad obvodnireditelstvi, kde jsou vedeni pod odbornym dohledestruktofi a
prizptsobuji se mistnim podminkam. Po skem fizené praxe @wstanou na daném
obvodnimreditelstvi nebo na zakladejich podané zadostiigidou na poZzadované misto
v souladu s péebami organizace. (88tska policie hl. m. Prahy, 2017)

Na zawvr lzetict, Zze Mestskou policii hl. m. Prahy t¥otti skupiny zamistnand. Do
prvni skupiny spadaji straZnicicekatelé, ktd prochazeji specifickymiijimacimi kurzy.
Do druhé skupiny se #azuji straznici, ki@ usgsne prosli €mito kurzy a maji ziskané
oswdéeni o splgni odbornych fedpokladi straznika, coz znamena, Ze tedy vykonavaji
funkci plnohodnotného straznika. Do posledni sky@efadi ostatni zagstnanci, kté

nemaji toto ossdceni, ale vykonavaji specifické administrati¢iminosti.
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Priloha ¢. 13 — Dotaznik

Dotaznikové Seteni

Dovolte mi,

abych Vas timto pozadal o vyghi anonymniho dotazniku, ktery bude slouzit pro&gl
cile diplomové prace s nazvem Analyza socialnithpsi ziskavani zagstnand@. Cilem
dotazniku je zmapovat efektivitu a éSpost socialnich siti oproti jinym driuin kampani
a zarové efektivitu naboru Mstské policie hl. m. Prahy. Dotaznik obsahuje ¥& ek, u
kterych je mozna pouze jedna odpdy

Moc Vam dikuji za wnovanyéas a pomaoc.

Otazky zaniiené na profil dotazovaného
1) Uvedte prosim VaSe pohlavi
a) Muz
b) Zena

2) Kolik je Vam let?

a) 21 — 30 let
b) 31 — 40 let
c) 41 —50 let

d) 51 a vice let

3) V jakém kraji bydlite?

a) Hlavni nsto Praha h) Kralovéhradecky kraj
b) Stedaiesky kraj i) Pardubicky kraj

c) Jih@esky kraj J) Kraj Vyseina

d) Plzaisky kraj k) Jihomoravsky kraj

e) Karlovarsky kraj [) Olomoucky kraj

f) Ustecky kraj m) Zlinsky kraj

g) Liberecky kraj n) Moravskoslezsky kraj

4) Uved'te prosim VaSe nejvysSi dosazenéélanai
a) Vzdélani zakotené maturitni zkouskou
b) VysSi odborné
c) VysokoSkolské (bakata magistr)

5) Jste v sotasné dob zanestnan?
a) Ano
b) Ne
6) Zadal jste jiz #ive o zaazeni do vybrového gijimacihotizeni na misto straznika
M¢stské policie hl. m. Prahy?
a) Ano
b) Ne
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Otazky zamitené na efektivitu socialnich siti a jinych dilkampani

7) Jste uzivatelem socialni &t
a) Ano
b) Ne

8) Pouzivate vice nez jednu ze socialnich siti?
a) Ano
b) Ne

9) Jakou sociélni sftejéastéji vyuzivate?

a) Facebook

b) YouTube

c) Instagram

d) LinkedIn

e) Twitter

f) Zadnou

g) Jinou (v gipact této odpowdi, uvel'te prosim zdroj)

10) Z jakych zdroj registrujetenejvice reklam?
a) Internet
b) Plakéaty wetné venkovnich billboard
c) Radio
d) Reklamy umisiné v prostedcich MHD
e) Socialni si
f) Televize
g) Tisk
h) Zadné
i) Jiné (v gipack této odpowdi, uved’te prosim zdroj)

11) Z jakych zdroj registrujetenejkvalitn &jSi reklamy (které na Vas nejvice
zapisobi)?
a) Internet
b) Plakéaty wetné venkovnich billboard
c) Radio
d) Reklamy umisiné v prostedcich MHD
e) Socialni si
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f) Televize

g) Tisk

h) Zadné

i) Jiné (v gipack této odpowdi, uved’te prosim zdroj)

12)Jakeé prvotni zdroje vyuZijetgighledani nového zagstnani?
a) Internet
b) Plakaty wetrg venkovnich billboardl
c) Pomoci patel/znamych
d) Radio
e) Reklamy umisiné v prostedcich MHD
f) Socialni si
g) Televize
h) Tisk
) Zadné
j) Jiné (v gipack této odpowdi, uved'te prosim zdroj)

13)Z jakého informaniho zdroje jste se doZa&kl o moznosti zarstnani u Mstské
policie hl. m. Prahy?

a) Na internetovém portalu Jobs.cz

b) Na internetovém portalu Prace.cz

c) Na internetovych strankachiadu prace

d) Na pobd@ce Gadu prace

e) Na zaklad doporkeni od zarsstnance Mstské policie hl. m. Prahy

f) Na zéklad doporweni od zansstnance Polici€R

g) Na zaklad doporieni gatel/lznamych

h) Z reklam na radiu Blanik

i) Zreklam na radiu Frekvence 1

j) Zreklam umisinych v MHD

K) Z reklamy umisiné na Facebooku.cz

l) Z reklamy umisiné na portéle Seznam.cz

m) Z reklamy umisiné na plakatech a venkovnich bilboardech

n) Z reklamy umisiné na strankach IDOS

0) Z reklamy umisiné na strankach &stskeé policie hl. m. Prahy

p) Z tisku prazskych gstskychcasti

q) Z zadného zdroje

r) Zjiného zdroje (v fipack této odpowdi, uved'te prosim zdroj)
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14)Myslite si, Ze Mstska policie hl. m. Prahy dost&te inzeruje véejnosti nabidky
stat se prazskym straznikem?

a) Ano

b) Ne

c) Nevim

15)Navsevujete internetové stranky &dtské policie hl. m. Prahy?
a) Ano

b) Ne

16)Vzpomenete si na adresu internetové strankgtské policie hl. m. Prahy?
a) www.mpolicie.cz f) www.mppraha.cz

b) www.praha.eu g) www.pcr.cz

C) WWW.MVCr.cz h) www.policie-praha.cz

d) www.mestskapolicie.cz 1) www.mestska-praha.cz

e) www.pomahat-a-chranit.cz j) Nevim

17)Navsevujete Facebookové strankyestské policie hl. m. Prahy?
a) Ano
b) Ne

18)Myslite si, Ze by Mstské policie hl. m. Prahyda k naboru novych za¥stnané
vyuzivat i jiné sociélni sitnez Facebook?
a) Ano (pokud ano, riete uvést které)

b) Ne
c) Nevim
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