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ABSTRAKT

Tématem této bakalaiské prace je ,,Netradicni vyuziti socialnich siti v komunikaci spolec-
nosti zabyvajici se rozvojem lidskych zdroji.* Teoreticka ¢ast obsahuje souhrn zakladnich
pojml z oblasti marketingu, sluzeb, komunikace na socialnich sitich a lidskych zdroji
a jejich vzajemného propojeni. Prakticka ¢ast analyzuje komunikaci firem zabyvajicich se
rozvojem lidskych zdroji na socidlnich sitich a moderni trendy na téchto sitich. V ramci
praktické Casti byl vytvofen dotaznik, analyzujici postoje a aktivity cilové skupiny spolec-
nosti zabyvajici se rozvojem lidskych zdrojii na socialnich sitich. Z vysledkd analyz je na-
sledné vytvoren navrh na inovativni a netradi¢ni vyuziti socidlnich siti spole¢nosti zabyva-

jici se rozvojem lidskych zdroji.

Kli¢ova slova: Socidlni sité, Propagace, Marketingové komunikace, Vzdélavani, Lidské

zdroje, Rozvoj lidskych zdroji, Facebook, YouTube,

ABSTRACT

The topic of this thesis is "Untraditional Use of Social Networks for Communications of
Human Resources Development Company". The theoretical part consists of a summary of
the core terminology from Marketing, Services, Social networks communication and Hu-
man relations and connection of these subjects. The practical part analyse social network
communication of HR development companies, and modern trends in social networks
communication. The practical part includes a questionnaire which analyse attitudes and
activities of target group of HR Development Company. Result of those analyses is used
for creating a plan for innovative and untraditional use of social networks for communica-

tions human resources Development Company.

Keywords: Social networks, Promotion, Marketing communication, Education, Human

Recourses, Human recourses Development, Facebook, YouTube
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UvVOD

Zptisob vyuzivani socialnich siti firmou =zabyvajici se rozvojem lidskych zdroji
a obchodujici na trhu B2B musi stejné jako u ostatnich firem, fungujicich na tomto trhu,
byt odlisSny od klasického uzivani ostatnimi komer¢nimi subjekty. Firma zabyvajici se
vzdélavanim se velmi lisi tim, jakou sluzbu poskytuje a tim, ze ptestoze o Skoleni rozhodu-
je personalni oddéleni a vedeni firmy, v kontaktu jsou pak nejvice fadovi zaméstnanci. Se
vSemi zastupci téchto skupin mize firma na svych socidlnich sitich komunikovat. Kdyz
bude firmou tvofeny obsah dostate¢né zajimavy a bude mit pozitivni ohlas u fadovych za-
meéstnanct, tak i oni mohou pfipadné apelovat u svych persondlnich manazerti, aby bylo
budouci Skoleni provozovano pravé touto vzdélavaci firmou. Firma zabyvajici se rozvojem
lidskych zdroji mlize na svych socidlnich sitich komunikovat Gryvky ze svoji praxe a lidé

se zde mohou dozvédét tipy pro sviij osobni rozvoj.

Tato prace se snazi zjistit, zda jsou zastupci cilové skupiny firmy AHRA aktivnimi uziva-
teli socidlnich siti, pfipadné na jakych socidlnich sitich komunikuji, a zda jsou ochotni se
na téchto strankach setkavat s nauénym obsahem z oblasti lidskych zdrojt, ptipadné jaky

jiny obsah by je zde zaujal?

Tato prace se sklada ze dvou Casti, z Casti teoretické a praktické. Teoretické Cast je konci-
povana tak, aby Ctenafi poskytla zékladni prehled pojml z oborG Marketingu sluzeb, Ko-

munikace na socidlnich sitich a Rozvoje lidskych zdrojt.

Prakticka ¢ast se zaobira analyzou komunikace na socialnich sitich riznych firem zabyva-
jicich se rozvojem lidskych zdroji. Analyzovanymi firmami jsou hlavni konkurenti AHRA
a také tato spolecnost sama. Po analyze komunikace téchto firem nasleduje mozné imple-
mentace modernich prvki atrendl na socidlnich sitich. Pfi tvorb& téchto moznosti, jak
implementovat jednotlivé prvky, byly porovnavany nazory odbornych internetovych médii
zabirajicich se jak socialnimi sitémi a propagaci firem na nich, tak vzdélavanim v online
prostiedi.

Pomoci téchto moznosti, jak implementovat moderni prvky do komunikace firmy, byl vy-
tvoten dotaznik, zjiStujici, jaky ma cilova skupina firmy AHRA postoj k t€mto modernim
prvkiim a jaké a v jaké formé by je uvitala.

Vyzkum provedeny pomoci zminiované¢ho dotazniku zkoumal, jaké socidlni sité pouzivaji

zastupci cilové skupiny firmy AHRA, jestli pouzivaji Facebook jakoZto nejrozsirené;si
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socialni sit, Linkedin jakozto profesni socidlni sit’ a YouTube jakozto nejvétsi internetoveé
médium zabyvajici se sdilenim videi. Dotaznik se snazil zjistit, jaky je postoj k nauénému
obsahu na téchto socidlnich sitich a médiich. Dotazovani m¢li sdilet ndzory na to, zda jim

takovyto nau¢ny obsah piijde atraktivni, ptipadné jakou moderni formu by mél mit.

Po interpretaci odpovédi dotaznikového Setfeni nésleduje zodpovézeni vyzkumnych otazek
a navrh komunikace s implementaci modernich trendl a vysledkii dotaznikového Setfent,
aby bylo dosazeno inovativni a pro cilovou skupinu zajimavé komunikace na danych soci-

alnich sitich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A SLUZBY

Marketingova komunikace spolecné s dal§imi tfemi prvky, kterymi jsou produkt, misto
distribuce a cena, tvofi hlavni 4 pilife marketingu. Tyto Ctyfi pilife, nazyvany 4P podle
svych anglickych pojmenovani — Promotion, Product, Place, Price tvoti Marketingovy mix,
tj. jednu z mozna nejzndméjSich a nejzakladnéjSich teorii o marketingu. Popravd¢ je velmi
tézké toto brat jako védeckou teorii, ponévadz vnikla v praxi a dodnes se da pouzivat jako
analyticky néstroj praxe, anebo také jako jakasi pfirucka, ktera fikd manazerim a lidem
zabyvajicim se marketingem, na co by pfi své praci neméli zapomenout. Pomoci marketin-
gového mixu tedy mizeme tvofit, anebo analyzovat jednotlivé marketingové kampané

tvotené v praxi. (Kotler, 2007, s. 70)

1.1 Marketingovy mix a jeho uprava pro marketing sluzeb

Teorie marketingového mixu se tvotila dlouhou dobu. Jeji prvotni autorstvi je pfipisovano
Nielu Bordenovi, nékdej§imu prezidentu American Marketing Association, ktery tento
termin pouzival jiz od padesatych let dvacatého stoleti. Vyraz Marketingovy mix udajné
vznikl odvozenim od ,,cake mix*, coz byl praSkovy polotovar slouZzici k tvorbé kolace,
prodadvany v Americe 20. stoleti. Tento polotovar slouZil k vyrobé kolace a stacilo ptidat
pouze vodu. Stejnym principem mél fungovat marketingovy mix, obsahujici dilleZité prvky
k tvorbé marketingové kampané. Jsou-li tedy prvky tohoto mixu zastoupeny ve spravném
poméru, vznikne spravny vysledek. Stejné tomu tak je u mixu na ptipravu kolace. Borde-
niiv mix obsahoval celkové 12 prvkl. Tyto prvky byly pozdéji sjednoceny pod obsahlejsi

hesla zacinajici na P. (Bacuv¢ik, 2015, s. 72)

1.1.1 4P marketingového mixu

Zakladni klasicka koncepce marketingového mixu se tedy sklada ze ¢tyt anglickych slov
zaCinajicich na P — Procuct, Price, Place, Promotion. Tato slova pod svym vyznamem ob-
sahuji prvky z Bordenova mixu, jsou vSak svou jednoduchosti a mnemotechnickym po-
jmenovanim snaz$i pro zapamatovani, a presto nesou veskerou stéZejni informaci. (Bacuv-

¢ik, 2015, s. 72)

1.1.1.1 Product (produkt)

Produkt nebo také sluzba je to, co dané spolecnost ¢i subjekt nabizi a co mohou lidé popta-

vat, co jsou jejich potieby, které timto produktem c¢i sluzbou mohou byt uspokojeny. To
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zahrnuje, jak je produkt vyrabén, z jakych materiald, jaké jsou jeho vlastnosti, jak techno-
logické, tak napiiklad vzhledové a funk¢éni. Dale to zahrnuje, jak je tento produkt zabalen
a co tento balicek obsahuje, taktéz to mize fungovat s balickem sluzeb, které jakozto ne-
hmotné mohou byt dale doplnény o dalsi navazujici sluzby ¢i né€jaky produkt s nimi spjaty.
Nejcastéji to byva brozura, kterd vyjmenovava sluzby. Napiiklad v oblasti vzdélavani to
muze byt vyukovy manudl kurzu ¢i jiné vyukové materidly, rozvijejici primarni sluzbu,

kterou je pfedavani nehmotnych védomosti. (Bacuvcik, 2015, s. 72)

1.1.1.2 Price (cena)

Urceni ceny produktu nebo sluzby neni jednoduché. Subjekt, rozhodujici o cené, musi brat
v potaz mnoho apelt, jakoz jsou vyrobni a dalsi néklady, které obétuje tvorbé a distribuci
produktu, dale je dilezité obsahnout pfidanou hodnotu a prestiz, jakou produkt ma. Nizka
cena muze v o€ich zédkaznika ménit pohled na dany produkt jako nekvalitni, naopak vy-
hodna cena za baleni vice produktd ¢i sluzeb mu mize ptijit znacné atraktivni. Cena znac-
né ovlivilyje, jakou cilovou skupinu produkt ¢i sluzba oslovi. ,,Vzhledem k nehmotnému

charakteru sluZeb se cena stdva vyznamnym ukazatelem kvality.* (Vastikova, 2014, s. 22)

1.1.1.3 Placement (misto distribuce)

Misto, kde se d4 dany produkt ¢i sluzba potidit. Vlastnosti tohoto mista, jak dostupné je
pro cilovou skupinu nebo jak vypada. Dale je také dulezité, zda spolecnost distribuuje své
produkty ¢i sluzby sama ve vlastni prodejné, anebo jako soucast seskupeni vyrobct pro-
dukt nebo poskytovatelll sluzeb. Sluzby mohou viceméné souviset s mistem, na kterém
jsou provozovany. ,,UcCitel naptiklad potfebuje ke svému vykladu dataprojektor, ktery musi

nekdo obstarat, skladovat a umistit do u¢ebny* (Vastikova, 2014, s. 22)

1.1.1.4 Promotion (Marketingova komunikace)

Marketingova komunikace nebo také propagace slouzi ke komunikaci vSech vySe zming-
nych prvkl. Soucéasti marketingové komunikace je jak klasickd reklamni propagace
a inzerce produktl a sluzeb, tak zde jsou obsazeny, takzvané nadlinkové aktivity, 1 dalsi
prvky jako Podpora prodeje, Osobni prodej, Public relations a Pfimy marketing, ozna¢ova-
né jako podlinkové aktivity. Tyto prvky dohromady tvofi vlastni ,,Promotion mix“, ktery je
roz$iteny o dalsi prvky, jakymi jsou vybrané aktivity marketingové komunikace, jako na-
piiklad sponzoring anebo udrzovani vztahti s médii. Dale jsou to nové formy marketingo-

vych komunikaci, které obsahuji formy, jako je v prvé fadé internetovy marketing, ale také
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marketing mobilni nebo event marketing a dalsi. ,,Marketingova komunikace se vyvinula
v pribéhu historie u reklamy pfidanim dalSich aktivit, které¢ spojuje, zpravidla komercni,
respektive 1 nekomercni cil.* (Juraskova, 2012, s. 105) Vyuziti vSech téchto prvki je moz-
né i v online prostiedi, kde existuje fada kanali pro komunikaci, naptiklad to miizou byt

webové stranky, email, ¢i socialni sité.

1.1.2 4C marketingového mixu

Na zacatku devadesatych let dvacatého stoleti formuloval Robert F. Lauterborn novou
koncepci 4C. Tato inovovana koncepce méla za cil modernizovat pohled na Marketingovy
mix. Marketingovy mix slouZzi, jak jiz bylo vySe zminéno, jako recept 4 pftisad, které se
musi specialng€ vybirat a kombinovat tak, aby vznikl poZzadovany vysledek. Tyto jednotlivé
ingredience jsou tvofeny dohodou mezi poskytovatelem zbozi nebo sluzby a cilovou sku-
pinou, ktera danou sluzbu ¢i produkt poptava. Marketing slouzi k identifikaci, vyhledavani,
tipravé, ba dokonce tvorb& a naslednému uspokojovani lidskych potieb. Clovék, jakozto
zastupce cilové skupiny, je tedy stéZejnim hybatelem v marketingovém svété. Spolecnost,
stojici na jedné misce vah, tvoii své sluzby a produkty a dal$i marketingové aktivity podle
potieb a pozadavki lidi, stojicich na druhé misce onéch obraznych vah. (Bacuvc¢ik, 2015, s.

74)

1.1.2.1 Costumer value (zakaznicka hodnota)

Koncepce 4C klade vétsi vahu na stranu lidi a tedy transformuje 4P pfiznivéji pro tuto
stranu. Produkt nebo sluzba je tedy nové zakaznickd hodnota costumer value, nebo také
costumer wants ptipadné costumer needs, jde tedy o potiebu zakaznika pro jistou véc nebo

sluzbu, ktera je pro n¢j hodnotna, a kterou potiebuje ¢i pozaduje. (Bacuvcik, 2015, s. 74)

1.1.2.2 Costumer Cost (cena pro zdkaznika)

Costumer cost — zakaznikovy naklady jsou nejen finance, které musi za produkt ¢i sluzbu
zaplatit, ale také jde o dalsi aspekty, jejichZ cenu ,,plati* pfi uzivani produktu nebo sluzby,
kterymi muze byt naptiklad Gjma na zivotnim prosttedi, zpiisobena uzivanim automobilu ¢i

napiiklad ijma ¢asova dostavanim sluzby. (Bacuvcik, 2015, s. 74)
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1.1.2.3 Convenience (pohodli)

Convenience — pohodli, které zdkaznik pti nakupu pocituje, pojednavad o mistu nakupu
z pohledu nakupujiciho. O tom, jak mu je distribu¢ni misto vzdaleno, jak vypada, jaky
v ném je systém, jestli jej v misté, kde dany produkt nebo sluzbu pofizuje ¢i konzumuje,
nic neobtézuje a zda se zde citi piijemné. Ekvivalentem v online svété¢ miize byt nabidka
forem postovného, vybér dodavateltl a vydejnich mist. Do tohoto pohodli spada i obsluha

a servis, ktery pti ndkupu zakaznik obdrzi. (Bacuvcik, 2015, s. 74)

1.1.2.4 Comunication (komunikace)

Cist¢ Comunications je ekvivalentem propagace nebo v ¢esku uzivané¢ho terminu Marke-
tingové komunikace. Komunikace je na rozdil od propagace brdna jako oboustranna
a symetricka. ,,Ob¢ strany komunikaéniho procesu maji stejné vyznamnou roli, tedy ko-

munikuje i zdkaznik smérem k producentovi.” (Bacuv¢ik, 2015 s. 74)

1.1.3 Rozvijeni 4P o dalsi P

Reorientace marketingového mixu z pohledu producenta a jeho marketingového mixu 4P
na 4C, branych z pohledu recipienti, tj. lidi, je zna¢n¢ zajimavé a je dobré se na marketin-
gové problémy divat 1 z druh¢ strany barikady. I kdyz toto samoziejmé marketéti provadéli
1 pfedtim, ne vSak takovouto sofistikovanou a promyslenou formou. Tato reorientace je
velmi prakticka, nicméné marketing sluzeb potteboval marketingovy mix vice prizplsobit
svému fungovéni, zejména kvuli aspektu toho, Ze je to sluzba na rozdil od produktu ne-
hmotn4, a tudiz vyZzaduje specificky pfistup. Teoretici zabyvajici se marketingem sluzeb se
tedy vydali odliSnou cestou a ptidavali dalsi P, které své vyuziti nachdzi praveé v orientaci

na sluzby. (Vastikova, 2014, s. 22)

1.1.3.1 People (lidé)

Jini autofi se rozhodli inovovat klasickou koncepci 4P roz$itenim o dalsi P. Toto roz§ifeni
se nejcastéji pouziva prave v odborné literatufe marketingu sluzeb, kde se automaticky
bere paté P jako soucast zakladu. Timto patym P jsou lidé — People. Lidé jsou neodmysli-
telnou soucasti vSech predchozich P ucasti na vyrobé produktu, pocinaje ptes jejich ucast
na prodeji v misté prodeje a s tim spojenou piidanou ¢astkou k cené, symbolizujici mzdu

prodavajiciho ¢i obsluhujiciho, az po ucast osob na vSech forméach marketingové komuni-
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kace, zvlasté pak na jejich podlinkovych aktivitach, zejména pak v PR a osobnim prodeji.
Ptipojenim lidi, jakozto patého pilite marketingu, je ekvivalent pfevadéni klasickych 4P na

z pohledu zékaznika orientované 4C. (Vastikova, 2014, s. 22)

1.1.3.2 Physical ecidence (materialni ditkazy) Process (proces)

Ptedchozich 5P, rozsifenych o tyto dva aspekty, dava dohromady Marketingovy mix 7P
pro marketing sluzeb. Pchysical evidence, nebo n¢kdy také Physical environment, se ro-
zumi jako fyzické prostfedi a diikazy o provadéni sluzeb. Odbornici na marketing sluzeb
tvrdi, Ze tyto hmotné diikazy pomahaji zdkaznikim analyzovat kvalitu sluzby jesté pred
tim, nez ji vyuziji. Mize se jednat o prostory a budovy, které vlastni provozovatel sluzby
nebo také naptiklad jisté brozury, které popisuji kvality danych sluzeb. Soucasti tohoto je
napiiklad Corporate identity, jakasi designova unifikovanost vizualni stranky celého kor-
poratu, obsazena jak na vSech tiskovinach, tak na informacnich tabulich a vyzdobé
v budovach korporatu, tak na stejnokrojich jednotlivych zaméstnancti. Sedmé P jsou pro-
cesy, které zakaznik prochdzi pii potizeni sluzby, naptiklad proces objednavani se
k doktorim pfes internetovy portal nebo zamlouvani stoll v restauracich. S t€émito procesy
muze byt zékaznik spokojen nebo jej mohou az iritovat. ,,Proto je nutno provadét analyzy
procesti poskytovani sluzby, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné (zejména
u slozitych procest) zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji.

(Vastikova, 2014, 5. 23)

1.2 Marketingova komunikace

Komunikace, jakoZto propojeni dvou stran ve svété marketingu, kterymi jsou producenti
sluzeb nebo produktl na jedné stran¢ a recipienti, tedy lidé, ktefi témito produkty ¢i sluz-
bami uspokojuji své potieby, na strané druhé, je velice diilezité. Na komunikaci je kladen
stale vétsi apel. V dne$nim globalizovaném online svété, kde lidé komunikuji neustéle pies
celou planetu rychlosti milisekund, je dulezité drzet krok s touto rychlosti 1 v komunikaci
marketingové, provozované producenty sluzeb a produktii. Kazdy akt jimi provedeny ma
okamzitou odezvu lidi, at’ uZ to je sebemensi zména produktu, ceny, distribuce nebo napfi-
klad nova reklama, zobrazujici néco neobvykle, vyvolavajici obrovskou vefejnou debatu,

kde lidé vyjadiuji své nazory. (Horndk, 2010, s. 28)
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1.2.1 Promotion mix

Jak jiz bylo vySe zminéno, propagacni mix v sobé obsahuje 5 zékladnich prvkul, kterymi
jsou: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a direct marketing. Tyto
prvky propagace, rozsifené o vybrané aktivity marketingovych komunikaci a nové formy
marketingovych komunikaci dohromady tvoii marketingové komunika¢ni mix. Tyto prvky

jsou vsak jistym zpisobem obsazené v promotion mixu. (Horiidk, 2010, s. 29)

1.3 Sluzby

V modernim svété zaujimaji sluzby nejveétsi ¢ast ze vSech sektori ekonomiky. Tento sektor
sluzeb také v poslednich letech zaznamenéava nejvétsi rozvoj, vznikd zde nejvice pracov-

nich mist a také generuje nejvétsi ¢ast hrubého doméciho produktu v rozvinutych zemich.

»Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miiZze jedna strana nabidnout druhé, je
v zasadé nehmotnd a nepfindsi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem®. (Kotler, 2007, s. 710)

V dnesnim modernizovaném svété jsou a budou sluzby potieba vice a vice. Vyvoj moder-
nich pokrokovych technologii zpiisobuje ptesun lidskych pracovnikii do sluZeb, stale vice
a vice prace v prvnim a druhém sektoru ekonomiky jsou schopné vykonavat stroje, tyto
stroje vSak vyzaduji obsluhu a udrZzbu, kterou Casto nabizi jejich vyrobci jako formu sluz-
by. Stéle slozitéjsi jsou také pfistroje, které mame v nasich domécnostech, rizné domaci
spotiebice byvaji propojeny s dalsi elektronikou v naSem dom¢ a tvofi tak inteligentni do-
my, které nam velmi usnadiiuji Zivot, ale jejich servis, udrzba a instalace si vyzaduje dalsi
a dalsi formy sluzeb. VySe ptfijmi v rozvinutych statech zapfticinila i to, ze 1idé stale vice
zameéstnavaji vice a vice osob zprostfedkovavajicich sluzby, které byly soucésti vSedniho
kazdodenniho Zivota. Pracovnici v profesich, starajicich se lidem o jejich domacnost, za-
hradu, Spinavé pradlo, hlidani déti a dalsi aspekty kazdodenniho Zivota, jsou stale vice po-
ptavani rostouci ¢asti vefejnosti. S timto se rozviji dalsi spektrum sluzeb, lidé oprosténi od
vSednich povinnosti a starosti, maji mnohem vice ¢asu na sporty a jiné volnocasové aktivi-
ty, jejichZ provoz si zada fadu pracovnikil provadéjicich tyto sluzby. Tyto v dneSni dobé
stale vice popularni sluzby rozsifuji uz tak zna¢né€ rozsahlou tadu sluzeb, naptiklad vladni-
ho sektoru, kterymi jsou sluzby jako zakonodarstvi, zdravotnictvi, armada, policie, hasic¢-
ské sbory, postovni sluzby, Skolstvi a dalsi. Dale také sluzby v soukromém neziskovém

sektoru sluzeb, jako napiiklad muzea, nadace, charity, cirkve, univerzity a nemocnice.
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A dale také podnikatelské organizace, specializujici se na poskytovani sluzeb, jejimiz nej-
vétsimi zastupci jsou aerolinky, hotely, banky, pojistovny, konzultantské sluzby zdravot-

nicka zafizeni a rizné reklamni nebo tieba i vzd€lavaci agentury. (Kotler, 2007, s. 710)

1.3.1 Déleni sluzeb

Nartstajici pocet riznych sluzeb zapficinil potiebu jejich rozdéleni do jednotlivych sekto-
ra, fadici k sobé sluzby s podobnou charakteristikou podstaty. Toto déleni podle Hatt
prave v oboru sluzeb, jmenovité€ jde o physical evidence, proceses a people. Jde o déleni do
tfi sektort, jakozto souc¢asti hospodatstvi, podle principt, jakym jednotlivé sluzby funguji
ado jakych odvétvi tim spadaji. ,,Foot a Hatt provedli zakladni klasifikaci sluzeb
arozClenili je na sluzby tercidlni, kvartalni, kvintérni. Této klasifikaci fikdme odvétvové

tfidéni sluzeb.” (Vastikova, 2014, s. 23)

1.3.2 Tercialni sektor

Tento sektor zahrnuje ty sluzby, které byly piivodné provadény lidmi doma svépomoci.
Jednd se tedy naptiklad o opravy, které lidé mohli na jednodusSich zatizenich v historii
provozovat sami, dale télo zkraslujici procesy, pro které dnes lidé vyhledavaji specializo-
vané salony, napfiklad kvtli profesiondlni technice ¢i materialim, nebo se také muze jed-
nat o stale vyhledavangjsi sluzby gastronomické, které vyuzivaji lidé naptiklad v Americe
ve velké mife a zna¢n¢ je preferuji pred tvorbou pokrmu jimi samymi. (Vastikova, 2014, s.

23)

1.3.3 Kvartalni sektor

V tomto sektoru jsou zahrnuty sluzby, které zjednodusuji a zefektiviiuji délbu prace. Zjed-
nodusuji procesy pii poskytovani naptiklad komunikacnich a dopravnich sluzeb. Dale jsou

zde sluzby, jako obchod, finan¢ni sluzby a sprava. (Vastikova, 2014, s. 23)

1.3.4 Kvintérni sektor

Posledni sektor v sobé zahrnuje sluZzby, které se snazi ménit a zdokonalit ¢lovéka ptijimayji-
ciho danou sluzbu, tento clovek tedy vyuziva zkuSenosti a odbornost poskytovatele dané
sluzby. Jedna se tedy o sluzby zdravotnické, konzultacni a vzdélavaci. (Vastikova, 2014, s.

23)
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1.3.4.1 Vzdélavani jako sluzba

Lidé se vzdélavaji behem celého svého zivota a je lidskou pfirozenosti jakasi touha po
vzdélani a védéni, lidé se tak radi uci a dozvidaji nové véci jak v soukromém, tak profes-
nim zivote. Lidé se Casto vzdélavaji z divodu profesniho, lepsi kvalifikace jim zajisti lepsi
profesi, ¢i pracovni pozici. Neustaly vyvoj védéni, védy a techniky a rliznych postupi nas
do vzdélavani jednoduSe nuti. Povinnost vzdélani také funguje v ramci spole¢nosti, které
pokladaji za nutny rozvoj svych zaméstnanci. Tak tedy, at’ uz z vlastni nebo cizi iniciativy
lidé vyhledavaji sluzby vzdé€lavaci s cilem rozsifeni a zdokonaleni svych znalosti, doved-
nosti a profesnich kompetenci. ,,Celozivotni u€eni piedstavuje v idealnim piipad¢ kontinu-
alni proces, ktery predpokladd komplementaritu a prolinani vybranych forem uceni

v prub¢hu celého zivota.“(Veteska, 2016, s. 93)

1.4 Socialni sité

Pomoci socialnich siti mize organizace ¢i jednotlivec komunikovat s vefejnosti nebo se
specifickymi skupinami, které na socidlni siti spojuji spolecné z&jmy. Socialnich siti je
mnoho a kazda z nich se vice ¢i méné profiluje a odliSuje od ostatnich, ne vSechny funguji
stejné, a ne vSechny jsou pro kazdého uzivatele. Profilace jednotlivych socialnich siti a s ni
spojena diversifikace jejich uzivatell je rizna. Jsou socidlni sité, zabyvajici se fotografic-
kym obsahem — Instagram, video obsahem - YouTube nebo riznymi kombinacemi - Face-
book a Twitter. Dalsi socialni sit¢ se mohou vénovat spiSe profesionalni ¢i profesni strance

lidského zivota, nejvétsi socialni siti tohoto sektoru je Linkedin. (Scott, 2013, s. 54)

1.4.1 Socialni sité jako nastroj marketingovych komunikaci

Socialni sité jsou v oboru marketingovych komunikaci nej¢astéji brany jako nastroj public
relations. ,,Public relations slouzi k nastolovani témat ovliviiovani nazort specifickych
cilovych skupin a budovani image.* (Juraskova, 2012, s. 210) Public relations jsou samo-
ziejmé zakladnim vyuZitim socidlnich siti komerénimi uZivateli, uz z divodu pouZivani
téchto siti Sirokou vetejnosti, ktera se segmentuje do jednotlivych skupin ¢i publik. Social-

ni sité vSak mohou slouzit 1 v rdmci dalSich nastroji komunika¢niho mixu.

1.4.1.1 Reklama na socialnich sitich

Reklama na socidlnich sitich v dnesni dobé€ slouzi jako jeden z hlavnich pfijmt tvarch

a poskytovatelti téchto socidlnich siti. Na kazdé socidlni siti funguje reklama svym speci-
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fickym zptisobem, ale to vyplyva ze samotného zplisobu fungovani jednotlivé sité. Nicmé-
né vSechny tyto socialni sit¢ nejcastéji nabizeji komercni prostor jak formou klasického
internetového baneru, tak formou, ktera se podoba klasickému obsahu této site, generova-
nému nekomercné fadovymi uzivateli. Prikladem tohoto muze byt naptiklad YouTube,
ktery zobrazuje jak obrazové banery, tak videoreklamu, kterd je prehravana pred video

obsahem. (Marshall, 2015, s. 19)

1.4.1.2 Podpora prodeje na socidlnich sitich

Na socidlnich sitich miizou distributofi sdilet riizny obsah podporujici jejich prodej, ve
kterém mizou vyzdvihovat kvality svych produktii, zminovat vyhodné akce na své produk-
ty a sluzby u riznych distributord, ¢i pfimo mohou vybizet k uplatnéni slevy na jisté pro-
dukty pti sdé€leni hesla sdélovaného na socidlnich sitich. Tyto slevy byvaji také uzivatelim
udélovany za interakci s pfispévky, mohou byt udé€lovany jako odmeéna za ucast v jisté
formé soutéze. Diky rychlosti komunikace na socidlnich sitich mohou prodejci nabizet
Casoveé extrémné limitované nabidky balickt ¢i samotnych produktii nebo sluzeb za vy-

hodnou cenu. (Marshall, 2015, s. 64)

1.4.1.3 Osobni prodej na socidalnich sitich

Komunikace se zakazniky na osobni roviné pomoci socidlnich siti ddva moznost pro osob-
ni prodej, kdy administrator facebookové stranky muze bud’to v soukromé zpravé ¢i
v diskuznim féru komunikovat se zakaznikem a sd¢lit mu pfesné ty informace, které jsou
pro n¢j dilezité, tak jako by komunikovali v kamenné prodejné. Informace sdélované touto
cestou vSak muze prodejce rozsifit o odkazy na fotografie, videa ¢i pfimo stranku vedouci

k uzavieni obchodu. (Marshall, 2015, s. 61)

1.4.1.4 Public relations na socidlnich sitich

Socialni sité jsou brany primarné jako nastroj PR, jasnym dlivodem je to, Ze se zde jedna o
komunikaci s vetejnosti a je tedy logické, Ze jsou s nimi vztahy s vefejnosti uzce spojeny.
Public relations je specifickd funkce managementu, ktera pomaha zaloZit a udrZzovat obou-
strannou komunikaci, porozuméni, pfijeti a spolupraci mezi organizaci a jejimi publiky;
zahrnuje fizeni problémi ¢i témat, umoziluje managementu, aby byl informovan o vetej-
ném minéni a mohl mu odpovidat, pfedvidat zménu a efektivné vyuzivat zmén, které pred-
povidaji zmény trendl; a k tomu PR vyuziva vyzkumi a etickych komunikacénich technik

jako svych zakladnich nastroji (Harlow, 1976). Tato Ctyficet let stard definice public rela-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

tions se velmi hodi k dnesnimu uzivani socidlnich siti v PR, které poméahaji firmé, jak sd¢-
lovat své vize, cile a hlavni myslenky, tak komunikovat s vetejnosti, svymi dosavadnimi
minulymi ¢i potenciondlnimi klienty, ataké reagovat na jejich dotazy, namitky, pfani

a ptipominky.

PR se kdysi délilo na interni — vztah se zaméstnanci, manazery, a dal$imi, ktefi se podileji
na vnitinim chodu organizace a na externi, do kterého spadaji investofi, novinati, dodava-
telé, zakaznici, obyvatelé v mist¢ podnikani, zakonodarci, Siroka vefejnost a dalsi.
V dnesni dobé, kdy se svét pohdnény nejnovéjSimi technologiemi neustdle zrychluje, jiz
toto rozdéleni zanikd, informace a zpravy pro interni zaméstnance jiz ddvno nejsou tajnym
sdélenim, odliSnym od sdéleni v tisku, informace se §iii bleskovou rychlosti a toto zapfici-

nilo a usnadnilo i propojeni jednotlivych skupin a jejich vzajemnou komunikaci (Hejlova,

2015, 5. 152).

Dobré je tedy PR piekladat jako vztahy s vetejnosti nebo publiky, ze kterych se celkova
vetejnost sklada. S kazdym z vyse zminénych publik je dobré komunikovat s jistou mirou
pfizplsobeni a personifikace, informace maji byt podavany se specifickou formou 1 obsa-
hem pro jednotliva publika. Co se socidlnich siti tyce, je toto déleni mozné podle toho,
o kterou socialni sit’ se jednd, na Facebooku mohou byt zastoupeni jednotlivei z rliznych
publik, ale na Linkedin miizeme pocitat s publikem Iépe vzd€lanym v naSem oboru

a informace zde poddvané mohou byt na profesionalné¢jsi bazi.

1.4.1.5 Vzdélavani na socidalnich sitich

Vzdélavatel muize socidlni sit¢ pouzivat ke komunikaci, spolupraci, networkingu
a budovani komunit se svymi studenty. Také jim zde vSak mlze sdélovat nové informace
tykajici se vyucované latky, nebo pfipominat staré. Socialni sit€¢ mohou slouzit jako misto
pro sdélovani zpétné vazby mezi studentem a lektorem, ¢i konzultaci prace tykajici se latky
z probihajici lekce. Rlizné néstroje, které socidlni sité poskytuji a pracuji na jejich tvorbe
a zdokonaleni, mizou dobie slouzit jako nastroje pro vyuku v online prostiedi. (Poore,

2014, s. 7)

1.4.2 Facebook

Facebook za 13 let od svého vniku proSel fadou zmén a Gprav. Z piivodni sité pro studenty
americkych prestiznich universit je dnes nejvetsi socialni sit’, kterou pouziva vice nez 1,8

miliardy lidi (Facebook Newsroom [online]). VétSina z téchto uzivateli Facebook pouziva
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denné a jsou diky nému v kontaktu se svymi ptateli a sleduji obsah jimi vytvotreny a dale
také obsah stranek, které si svym zaméfenim a tematikou zaslouzily pozornost daného uzi-
vatele. Facebook je platforma pro vytvareni osobnich, firemnich a skupinovych profili,
propojovani pratel a zajmovych skupin, ktera slouzi také jako server pro internetova fora

a pro ukladani a sdileni médii (Kopecky, 2013, s. 206).

Lidé zde tedy mohou sdilet jak odkazy na libovolny webovy obsah, tak i vlastni fotografie
avidea. Lidé jsou na Facebooku denn¢ a sdileji své myslenky, ndzory a zdjmy se svym
okolim, které se neustdle prohlubuje apiekryvd téméf scelym spektrem zndmych
z realného Zivota. Facebook vSak v dnesni dobé pouzivaji témét vSechny firmy, které po-
moci n¢j komunikuji se svymi zakazniky. Facebook nabizi pro tyto firmy a provozovatele
komeréné piisobicich stranek velkou moznost tvorby placeného obsahu, ktery je zatad’ovan
mezi obsah béznych uzivateld. Tento placeny obsah je hlavnim zdrojem pfijmt pro Face-
book a ten se jej tedy snazi co nejvice pripodobnit klasickému obsahu uzivateld a udé€lat jej

co nejatraktivnéjsi po konzumenty.

1.4.2.1 Trendy na Facebooku

Facebook se neustale vyviji, aby rozsSifoval pocty svych uZivatell a co nejméné je ztracel.
Snazi se konkurovat ostatnim socidlnim sitim a pfidava ke své nabidce funkei i1 funkce dal-
81, plsobici jako ekvivalenty funkci konkurence Jednim z ptikladd tohoto jsou Facebook
stories — ekvivalent hlavni funkce konkuren¢ni socialni sit€¢ Snapchat. Déle také Facebook
umoznuje rizné moznosti publikovani videa, ¢imz se snazi konkurovat YouTube. Facebo-
ok je, co se videa tyCe, znatné pokrokovéjsi oproti YouTube, umi lépe pracovat
s automatickou tvorbou videi zivymi pienosy a videi - 360° zaznamenavajicimi celé okoli

specidlnimi kamerami.

Facebook je preplnény kazdy den vSemi svymi uzivateli tvofenym obsahem a tento obsah
filtruje podle sloZitého stale aktualizovaného algoritmu, ktery bere v tivahu, jak ¢asto autor
prispeévku publikuje, jak reaguje vetfejnost na tento prispévek a zda tento piispévek neod-
vadi uzivatele z Facebooku pry¢. Tomu to se snazi Facebook zabranit, a proto tvoii rizné

vychytavky, které pirenéseji obsah z jinych webt pfimo na Facebook.(Single Grain, 2016)

Facebook vétSinou uzivatel navStévuje z mobilnich zafizeni, néktefi dokonce pouze
z mobili ¢i tablett. I tomuto trendu se Facebook snazi co nejvice pfizptuisobit formu svého
obsahu, napiiklad méni rozmér publikovanych videi a fotek - proti Sirokouhlym rozmérim

pomeéru stran 16:9 preferuje u videi a obrazkii pomér 1:1.(SocialMediaToday.com, 2017)
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V posledni dobé je Video na Facebooku ¢islo jedna v oblibenosti uzivatelli a proto jej

Facebook tadi nahoru mezi veSkerym jinym obsahem.

1.4.2.2 Video meme

Trendem na Facebooku je takzvané video meme, kdy je klasické Sirokouhlé video olemo-
vano pruhy nad a pod obrazem a v téchto pruzich je napsana hlavni myslenka ¢i titul videa
a ve spodnim pruhu muze toto sdéleni pokra¢ovat nebo se v ném zobrazuji titulky. Hlavni
titulek v pasu nad videem si klade za cil co nejvice sledujiciho pfildkat, aby dané video
shlédnul, tento titulek se tedy musi peclivé vymyslet, aby byl pro lidi prochdzejici proudem

ptispévku zajimavy.
1.4.2.3 Videa s titulky

Videa na Facebooku zobrazovana uzivateli se za¢inaji ptehrdvat pii zobrazeni uZivatelem
a hraji bez zvuku, je dilezité, aby 1 pies tento nedostatek zaujala sledujiciho a ten si video
prehral nebo ulozil k pozd€jSimu zhlédnuti. Titulky u videa bez zvuku jsou velmi dulezité
i na mobilnich zatizenich, kde si sledujici naptiklad na vefejnych mistech nemiize dovolit
spustit u videa zvuk, aby neobtézoval své okoli. Facebook vytvofil pro videa svych uziva-
telll nastroj, ktery k nim automaticky vytvoii titulky, tato funkce zatim funguje pouze pro
videa s anglickymi dialogy, a proto tviirci videi s ¢eskym jazykovym obsahem museji tvo-
fit titulky ruéné 1 toto vklddani titulkl vSak Facebook co nejvice usnadiuje.

(Techcrunch.com, 2017)

1.4.2.4 Zivé vysilani

Sdileni obsahu z kazdodenniho Zivota uzivatelli musi byt stale aktualné;si. S rozvojem mo-
bilnich zatizeni a vysokorychlostniho internetu v nich spole¢né s kvalitnimi nahrédvacimi
zafizenimi umoziuji lidem vyuzivat Zivé vysilani a sdilet se svymi pfateli to, co zrovna
vidi v redlném case. Facebook vénoval vyvoji a umoznéni téchto Zivych pienost znacné
Gsili, a proto jej velmi uptednostiiuje ve své algoritmu. Zivé vysilana videa lékaji velkou
¢ast publika ze sledujicich jednotlivého profilu ¢i stranky a Facebook tim padem propaguje

toto zivé vysilani. (Upwork.com, 2016)

1.4.2.5 Gif

Kratky pohyblivy obrazek byl velmi popularni na Facebooku v minulych dobach.

S kratkym trefnym komentaiem mély tyto gify velmi pfiznivé ohlasy. Gif jakozto kom-
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promis mezi videem a obrazkem je velmi UspéSny v komentatich a konverzacich, do kte-
rych tento format jednoduse vklada. Timto pohyblivym obrazkem lidé mohou jednoduse
vyjadfovat své emoce a Facebook nabizi jako jistou formu vkladani emoci do soukromych
chatli ve svém messengeru a v budoucnu se Facebook chysta tuto moznost piidat i k pfi-

spévkam. (Techcrunch.com, 2017)

1.4.2.6 Clinky

Odkazovani na ¢lanek, bud’to na publicistickém serveru jist¢ho media nebo na strance urci-
té firmy, bylo Castym obsahem na Facebooku sdilenym. Facebook vSak tento obsah, odva-
dé¢jici uzivatele z Facebooku na jiné stranky, ,,nema rad* a proto vytvofil novou sluzbu

Instant articles. (Facebook Instant Articles, 2017)

1.4.2.7 Instant articles

Je sluzba, kterd umoziiuje uZivatelim stranek firem a médii vkladat své ¢lanky do special-
niho rozhrani sluzby Instant arcticles na Facebooku. Pro uzivatele je tato sluzba atraktivni
v tom, Ze nemusi do svych mobilnich zafizeni stahovat data, ktera jsou normalné potiebna
k zobrazeni webové stranky. Clanky vytvofené na Instant articles mohou byt upraveny
podle vizualniho stylu publicisty a mohou nabizet i dalsi ¢lanky stejného autorského uziva-
tele. Uzivatelsky pfijemny nastroj umoznuje presunout obsah ¢lanka z webu na Facebook

a dostat jej tak blize a snadnéni ke ctendiim. (Upwork.com, 2016)

1.4.3 YouTube

YouTube je server, na kterém miiZete zhlédnout prakticky libovolny klip, jaky si jen umite
predstavit. Najdete na ném videa velmi rozliéného obsahu od roztomilych kotatek ptes
hudebni klipy aprojekce, star¢ televizni reklamy aukédzky porfadi az k domacim
a amatérskym videim a individudlnim zprdvam a video blogiim. UZivatelé na server nahrali
miliardy videoklipti, na které se miiZze prostfednictvim svého webového prohlizece podivat
zdarma doslova kazdy. Vétsina z klipti zavéSenych na server YouTube je amatérsky tvote-
na laiky, pomoci obycejnych webovych kamer, osobnich kamer a mobilnich telefontl a je
to tak dobte. Takhle popisuje YouTube ve své knize Michael Miller a dodéava, ze se jedna
o klipy osobniho razu, jenze pravé ty lidé radi sleduji. Nartista vSak pocet profesionalnéj-
Sich klipQ, z nichz mnohé slouZzi k propagaci konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Dale tika, Zze
malé 1 velké firmy objevuji YouTube jako néstroj jejich propagace. Tento server je ve sku-

te¢nosti v oblasti online marketingu nejozehavéj$im novym médiem (Miller, 2012, s. 31).
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Na YouTube lidé nejcastéji sleduji zabavny obsah, nejsledovangjsi kanaly jsou zaprvé ka-
naly samotnych popularnich interprett, lidé totiz YouTube pouzivaji jako ptehrava¢ hudby
on demand, nebo jako ekvivalent radia. A zadruhé jsou nejsledované;jsi kanaly YouTuberq,
tj. internetovych bavict, kteti si svou slavu vybudovali hlavné diky tomuto internetovému
ci Svéd, vystupujici pod pseudonymem Pew Die Pie, tento YouTuber se proslavil jako
Gamingovy Youtuber atedy jako hra¢ pocitacovych her, ktery své hrani nataci
a komentuje. Od téchto zacatkli v roce 2010 jeho YouTubovy kanal nasbiral téméf 55 mi-
lionti odbérateld a obsah jeho videi se preménil na blog sledujici jeho zivotni néazory
a postiehy, ale v prvé fad¢ jeho specificky smysl pro humor velmi blizky generaci mladych

mileniald, ktefi tvoii nejvetsi cast divakia a odbératelll téchto YouTubert.

1.4.3.1 Vzdélavani na YouTube

Jak YouTubefi zabyvajici se gamingem, tak modni video bloggerky svym divakiim jistym
zpuisobem radi, jak hrat hry nebo jak se oblékat ¢i licit. Tato Cast je samoziejmé pozd&ji
upozadéna kultem jejich osobnosti, ale alesponl z ¢asti stala oporou jejich vzniku. Lidé se
radi na Facebooku néco dozvi ¢i pfiuci, je zde vSak dulezita ta zdbavna stranka. Mezi stem
nejodebiranéjsich tvlirci mizeme najit i nékteré, ktefi se zabyvaji ptimo vzdélavanim, vy-
ukou a popularizaci védy. NejslavnéjSim kanalem zabyvajicim se tvorbou nau¢ného a védu
popularizujiciho obsahu je kanédl s ndzvem Vsauce. Tento kanal plivodné také zacinal
s videi, zabyvajicimi se gamingem a mél vice moderatort, pozd¢ji se preorientoval na vi-
dea zabyvajici se védou a byl moderovany Ameri¢anem jménem Michael Stevens. Tento
YouTuber se vénuje hlavné edukativnimu obsahu a pod znackou Vsauce vytvoftil 1 dalsi
pfidruzené kanaly s dal§imi moderatory. Michale Stevens se ve svych videich vénuje nej-
Castéji zajimavym populdrné veédeckym tématim, se kterymi se lidé mohou setkat
v kazdodennim zivoté a mohly by je zajimat. Format tvorby jeho videi je pomérné jedno-
duchy, nataci sebe, jak mluvi pfed neutrdlnim, vétSinou Cernym ¢i bilym pozadim a jeho
proslov je prostfizeny kratkymi obrazovymi animovanymi ¢i video ukédzkami, doplitujicimi

jeho prednésku. Celé video byva doprovazeno podkresovou hudbou. (Medium.com, 2015)

1.4.4 Linkedin

Linkedin je nejvétsi sit’ profesiondlii na internetu. Obsahuje profesni informace o vice nez
¢tyfech stech milionech uzivatelt z dvou set zemi a krajin svéta. Tato sit’ napomaha vetej-

né a profesiondlni cestou sd€lovat verejnosti své profesni zkuSenosti a dovednosti. Lidé
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zde sdéluji své dosazené vzdélani, absolvované kurzy, historii svych pfedchozich zamést-
nani, tyto informace jsou pfistupné firmam, které zde hledaji potenciondlni nové zameést-
nance a spolupracovniky (Linkedin, ® 2016). Tato socialni sit’ slouzi k udrzovani, ale
hlavné navazovani profesnich vztahli, personalisté afirmy zde hledaji zaméstnance
a zaméstnanci zde hledaji pracovni mista. VétSina uzivatelll pouziva svij profil na Linke-
din jako takovy online Zivotopis, kde maji vypsané své dosavadni profesni zkusenosti a ty
jsou vetejné zobrazitelné jimi vybranymi uZzivateli sité¢. Linkedin se snazi také nabizet fadu
vedlejsich funkei, jednou z nich jsou naptiklad online kurzy, kterymi lidé mohou toto své
online CV (curriculum vitae — zivotopis), jimz jejich profil na Linkedinu je, rozsifit. Dale
zde také uzivatelé mohou publikovat zajimavé stranky, které taky mohou obohatit profesni
zivot ¢tendid. Firmy, které zde jsou uvedeny, se snazi ukdzat v tom nejlepSim svétle nejen

pro své zékazniky, ale ptedevSim pro své potencionalni zaméstnance.
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2 ROZVOJ LIDSKYCH ZDROJU

2.1 Lidské zdroje

Lidské zdroje spole¢né s financnimi a materidlovymi zdroji jsou nezbytné zdroje pro fun-
govani jakékoli organizace nebo podniku. Ukolem managementu podniku je neustalé
shromazd’ovani koordinovaného ptisobeni téchto tii zdroji. Nejdulezitéjsi jsou zdroje lid-
ské, protoze ostatni dva zdroje uvadéji do pohybu a determinuji jejich vyuzivani. Proto je
fizeni lidskych zdroji a neustalé zkvalitiiovani (pfedev§im vzdélavanim) zakladnim uko-
lem podnikového managementu (Palan, 2002, s. 113). Rozvoj lidskych zdrojt je zvySovani
znalosti, schopnosti a dovednosti lidi, které jim napoméhaji jak v pracovnim procesu, tak

v bézném zivote, napiiklad intrapersonalni a socidlni komunikaci.

2.2 Kli¢ové kompetence

Kli¢ové kompetence jsou pienosny a univerzalné pouzitelny soubor védomosti, dovednosti
a postoju, které potiebuje kazdy jedinec pro své osobni naplnéni a rozvoj, pro zapojeni se

do spole¢nosti a ispéSnou zamestnatelnost (European Commission, 2003).

2.2.1 Védomosti

Védomosti a znalosti jsou vSechno to, ,,co by pracovnik mél nebo musi znat*“. Je to osvoje-
ny souhrn teoretickych poznatkii, pfedstav, pojmi nabytych zdmérmym i nezamérnym uce-
nim, praktickou ¢innosti i osobni zkuSenosti. Je vysledkem vnimani, pozndni, mysleni,

fantazie a zkuSenosti (Palan, 2002, s. 247).

2.2.2 Dovednosti

Jsou to tedy dispozice Cloveka, které mu umoznuji provadet urcité ustalené ¢innosti opti-
malnim (efektivnim a raciondlnim) zptisobem. Dovednosti se 1isi od schopnosti tim, Ze je
to zpusobilost vykonavat urCitou ¢innost, kdezto schopnost vyjadfuje pouze potencidlni
mozZnosti ¢loveka, které se mohou, ale nemusi v konkrétni situaci uplatnit. Schopnost se

tedy vyvine v dovednost, kdyz ptejde ve svém vyvoji v navyk. (Kazik, 2013, s. 82)
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2.2.3 Postoje

Postoje nebo také ndzory, ptistupy, poméry, vztahy a stanoviska, to jsou trvalé individualni
tendence k urcitému chovani ¢i aktivit¢ vaci urCitym stejnym nebo podobnym objektiim
v urcité stejné nebo podobné situaci, vzniklé na zakladé vztahti a zkuSenosti, diferencujici
se a ustalujici se postupem doby. Postoje jsou vyjadienim urcitého vztahu k hodnotam
a vytvareji se v procesu vychovy. Postoje byvaji mnohdy klicovou bariérou pro uplatiiova-

ni védomosti a dovednosti v praxi. (Kazik, 2013, s. 83)

2.2.4 Kompetenéni model

V Andragogice ani ve védach o edukaci neni pojem kompetence zadné novum, i1 kdyz vét-
Sina literatury k tématu vznikd az od devadesatych let 20. stoleti. Existovaly jednotlivé
pokusy zaméfit edukaci na kompetence, napt. u Habermase v jeho teorii rozvoje komuni-
kacnich kompetenci v rdmci snahy podporovat jakési komunikaéni spolecenstvi. (Benes,

2011)

Urcité smery motivacni psychologie piebiraji biologické pojeti kompetenci. Pod kompe-
tenci se pak rozumi zaméfend a specializovana schopnost organizmu reagovat na néjaky
impulz. Kompetence slouzi k tomu, se pfizplsobit svétu vyznacujicimu se zménami, kom-
plexitou a vzajemnou zavislosti. Jde o schopnost se prizpisobit a drzet krok s vyvojem.

(Veteska, 2011)

vvvvvv

covnika, které spolecnost povazuje za kli¢ové predpoklady, potfebné pro dosahovani poza-
dovanych pracovnich vysledkl. Tento soubor se 1isi u konkrétnich pracovnich pozic tak,
jak se 1i8i pozadavky na tyto pracovni pozice, které uspésné a efektivni zastavani konkrétni
pozice vyzaduje. Kazda dispozice tedy musi byt pro konecnou tcelnost a praktické pouziti
kompeten¢niho modelu nezbytné specifikovana také meétitkem jeji poZzadované Grovné. Ta
je pak rozhodujici pfi vybéru uchazecl o pracovni pozici, hodnoceni pracovnikl pozici

vykonavajicich, definovani potieb a cili jejich rozvoje (Kazik, 2013, s. 84).

2.3 Firemni Akademie

Smyslem budovani firemni akademie je vyspecifikovani klicovych faktorii snizujicich

efektivitu firemniho vzdélavani.
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Klicové faktory (ne)efektivity vzdélavani, které je mozné vyvodit ze zminénych i nevyice-
nych ptikladt a zkuSenosti, jsou tyto:
. vzdélavani je piilis kratkodobé, jednorazové a nahodilé. Ucastnici vétSinou nevni-

maji, ze ten proces sméiuje k jasnym vysledkiim a perspektivam

. vzdélavani je brano jako nutné zlo, spise za trest, obté¢zuje vlastné vSechny zucast-
néné
. vzdélavani v pouzivanych formach a metoddch pifinasi, dle hodnoceni uzivatela

pouze 10-20 % uzitku v samotné praxi, pfitom jsou jiz léta popsany metody, které umi
prinést efektivitu k 70 %, zabavny vypravec neni ucitel a dobra zabava neni vzdélavani.

Néco se naucit, znamena praci, a to mize i bolet, ale efekty t&si.

. o rozvoji lidského potencidlu se hodné hovofi, ale skutecné zapojeni do systému
fizeni zatim chybi. V kolika firmach je nekumulovana pozice HR feditele soucasti nej-
vyssiho vedeni? Vysledky procesu jsou nedostateéné méfeny a posouzeni kvality se veEtsi-

nou smrskne pouze na hodnoceni spokojenosti.

. je roz§ifené nahanét na vzdélavani, pokud moZno vSechny lidi. Dva nemotivovani,
nespokojeni ,,otravové® dokazi snizit efektivitu kurzu pro vSechny ostatni. Je skute¢né

vzdélavani pro vSechny? Zaslouzi si ho? (Kazik, 2013, s. 19)
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Na zaklad¢ této analyzy bylo vytvofeno schéma budovani firemnich akademii:

Koncepce vzdélavani |—
HR strategie |—

| Patronat
L J

777777777777777777777 - —
Benefity | Kariéra } — —| Kompstenéni model
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77777777777777777 [ |
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— Zakon o kvalifikaci
/ [ ) e
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Méfitelné vystupy, . &4,-
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Timing wyuky 1SO
:
2080 |
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Obrazek 1 — Mapa — Koncepce firemni akademie (zdroj: (Kazik, 2013))

Pomoci tohoto mohou firmy dobie a efektivné budovat sviij systém vzdélavani zaméstnan-
ct. Jednotlivé pilife maji spolecné potencial tvofit skute¢nou patet firemniho rozvoje orga-
nizace aplikujici Firemni Akademii. Systém ma pomoci vidét smér a drZet zvolenou linii.
Prestiz posilit vyznam vzdélavani v ocich zainteresovanych stran. Dosdhnout toho, aby se
lidé usilovali vstoupit do vzdélavacich projektd, a vy jste si mohli vybirat ty s nejveétsim
rozvojovym potencialem. Dlouhodobost vam pomiize se vymanit z neefektivniho systému
jednorazovych vzdélavacich aktivit, které byvaji pouze boufi ve sklenici vody. Sladéni
s ostatnimi systémovymi slozkami fizeni nau¢i vedeni firem pouzivat vzdélavani jako na-
stroj fizeni. MéFitelnost vSech krokl prokaze, ze investice do rozvoje lidi je skute¢né tou

nejvyhodn&jsi (Kazik, 2013, s. 19).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum slouzi k rozkryti a analyze aktualni situace na trhu. Pomoci marke-
tingového vyzkumu organizace zjiStuji, jaké postoje a nazory panuji mezi verejnosti. Diky
témto informacim mohou manazeti ziskat informace, které jim pomiizou rozpoznavat
a reagovat na marketingové piilezitosti a hrozby (Tull, Hawklins, 1995, s. 5). Ekonomika
se neustale méni, na trhu se objevuje nova konkurence, technologie vyviji nové substituty
a lidé méni své nazory a postoje. Aby firmy drzely krok s timto zb&silym tempem, tak musi
neustdle zkoumat trh. Musi zkoumat, jaky je jejich produkt, jaky je postoj lidi k jejich pro-
duktu, jaky je pohled lidi na znacku firmy, jaky je produkt konkurence, jaké jsou vyhledy
do budoucnosti, jak se budou ménit trendy, jak inovovat produkt, jak marketingové komu-
nikovat, jak vyhledat nové potieby zdkaznika a jak je uspokojit. At uz to je firma prukop-
nik, ktery hled4 nové cesty nebo maly nasledovatel zkusengjSich a vétsich, musi provadét

marketingovy vyzkum. (Foret, 2008)

3.1 Déleni marketingového vyzkumu

Nejzakladnéj$i déleni marketingového vyzkumu je déleni podle zkoumanych dat a jejich

puvodu, na primarni a sekundarni.

3.1.1 Primarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum je takovy, pfi kterém realizatofi zjist'uji informace piimo
od dotazovanych jednotlivcli nebo skupin, ktery provadi realizatoti vlastnimi silami nebo
Jimi najata firma. Tento vyzkum realizatofi tvoii pfesné na miru informaci, které se snazi
ziskat, také voli respondenty, kteti nejvice odpovidaji jejich cilové skupin€. (Foret, Stav-

kova, 2003, s. 14)

3.1.2 Sekundarni marketingovy vyzkum

Oproti primarnimu vyzkumu je sekundarni vyzkum takovy, pfi kterém realizatoti ziskava;ji
informace dodatecné z jiz provedenych vyzkumu a databazi. Tato data byla nejcastéji zis-
kana jinym primarnim vyzkumem jiného zadavatele, jehoZ priméarni vyzkum mél nejspise
jiné cile a ne tpln€ vhodnou skupinu respondent. Nicméné provadet sekundarni vyzkum
je financné a ve vétsin€ piipada i Casové méne narocné, tyto dva aspekty jsou nejcastéjSimi

motivatory k volbé vyzkumu sekundarniho.
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3.1.3 Kvantitativni vyzkum

Primarni vyzkum se déle déli na vyzkum kvantitativni a kvalitativni, a to podle velikosti
dotazované skupiny a hlavné¢ formy otdzek. Kvantitativni vyzkumy se dotazuji velkého
poctu respondentt v fadu stovek az tisicti, chtéji postihnout dostatecné veliky a reprezenta-
tivni vzorek. Tato velkd skupina respondenttli je dotazovana na otazky, které zkoumaji je-
jich védomosti, obezndmenost postoje a chovani, které jsou pozdéji prevadény do co nejvi-
ce standardizovanych zaveért, které dale statisticky vyhodnocuji. Formou vyzkumu mohou
byt naptiklad osobni rozhovory, pozorovani, experimenty a nejcastéji uzivané pisemné, ¢i
elektronické dotazniky a jiné formy. Dotazovani tak velkého poctu respondenti je casove,
vysledky takovych zkoumani jsou velmi reprezentativni a piehledné. Cilem takovych vy-
zkum je ziskat kvantifikovatelnd data otdzky v kvantitativnim Setfeni se ptaji na otazku
»KOLIK?*. Ziskana data se daji dobfe prezentovat formou grafii a je mozné je generalizo-

vat na velké skupiny. (Kozel, 2006, s. 120)

3.1.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkumy zkoumaji motivy chovani lidi, vysvétluji pficiny rozhodovani,
zkoumaji postoje a emoce. Je samoziejmé takika nemozné ziskat a zhodnotit vypovédi od
tak velke skupiny respondentil, jakou dotazuji kvantitativni vyzkumy. Kvalitativni vyzkum
je vhodny pro prvni sezndmeni se s danou problematikou, rozkryva odli§né nazory vybra-
ného vzorku lidi a tyto nadzory se mohou verifikovat kvantitativnim vyzkumem. Existuji
dv¢ hlavni formy osobniho dotazovani, kterymi kvalitativni vyzkumy mohou probihat.
Individuélni rozhovory a focus group rozdil mezi t€émito dvéma formami jsou v poctu do-
tazovanych v jednu chvili. Dotazovana je bud’ to skupina, nebo jednotlivec. Obé formy
maji své klady a zapory ve skupiné se jednotlivci navzdjem ovliviiuji, to je miZe motivovat
ke sdéleni vice odpoveédi nebo tfeba i1 zkreslit jejich vypoved'. (Foret, Stavkova, 2003, s.

14)
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4 METODIKA

4.1 Cil

Cilem této prace je zjistit, jak cilova skupina firmy AHRA pouziva socialni sité a jaky ob-
sah na nich vyhledava, dale se snazi nalézt, jaké inovativni prvky by mohla firma AHRA,
zabyvajici se rozvojem lidskym zdroji, pouzit ve své komunikaci na socidlnich sitich

a nasledné ovéfeni, jak atraktivni tyto prvky jsou pro cilovou skupinu této spolec¢nosti.

4.2  Ukel

Toto Setieni je provadeéno tak, aby byl co nejefektivnéji vytvofen navrh inovativniho, ne-
tradi¢niho a uzivatelsky atraktivniho obsahu na socidlnich sitich firmy zabyvajici se rozvo-
jem lidskych zdroji. Tento navrh by mél v praxi slouzit jako navod pro komunikaci této

spole¢nosti.

4.3 Vyzkumné otazky

. Jaké socialni sité pouziva cilova skupina firmy AHRA a byly by vhodné pro jeji

aktivni komunikaci na nich?
. Jaky typ obsahu na sociélnich sitich je atraktivni pro cilovou skupinu firmy AHRA?

. Jaké inovativni prvky by méla vzdélavaci spole¢nost pouZzivat ve své komunikaci

na socialnich sitich?

4.4 Metody vyzkumu

Jako prvni probéhla analyza soucasného stavu socidlnich siti firmy AHRA a jejich pfimych
konkurentli. Jsou porovnany jednotlivé piispévky a jejich ohlasy od vefejnosti. Dale pro-
behla reSerSe relevantnich, zajimavych a netradicnich prvkil pouZivanych na socidlnich
sitich ve svété. ReserSe probihala na svétovych online médiich a serverech vénujicich se
této tématice. Vyhledané prvky jsou transformovany pro pouziti firmou AHRA a jsou vy-

tvofeny ukazky socidlnich siti s pouzitim téchto prvki.

4.4.1 Dotaznikové Setieni

Vyzkum byl realizovan kvantitativnim dotaznikovym Setfenim, ve kterém je zkouméno,
jaké socialni sité cilova skupina pouziva a jakym zplsobem, dale jim jsou pfedvedeny vy-

tvofené navrhy s inovativnimi prvky, které hodnoti. Dotaznikové Setieni bylo zvoleno
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z diivodu ovéteni postojii k socidlnim sitim u sto a vice ¢lenné skupiny dotazovanych. Ci-
lem tohoto vyzkum bylo ziskat statisticka data o cilové skupiné firmy AHRA a o jejich
postojich k socidlnim sitim. Pro tuto praci byl zvolen dotaznik z primarnich dat, aby se
jednalo pfimo o konkrétni cilovou skupinu dotazovanych a data hovofila o konkrétnich

modernich trendech poslednich let na socialnich sitich.

4.4.2 Timing a prubéh

Vyzkum byl realizovan v dubnu roku 2017. Stavajicimi klienty a potencionalnimi zakazni-
ky firmy byl dotaznik vypliiovan online formou pies pocitac.

4.4.3 Dotazovana skupina

Dotazovana skupina je tvotena z velké ¢asti z lidi, kteti v minulosti s firmou AHRA vice ¢i
méné spolupracovali. Dotaznik jim byl rozeslan na mailovou adresu z databaze firmy. Tato
skupina dotazovanych tvofila vice nez dv¢ tfetiny dotazované skupiny. Posledni tfetina

dotazované skupiny je slozena z nahodné€ vybranych potencionalnich zadkaznikl firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

36

II. PRAKTICKA CAST
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5 KOMUNIKACE FIREM ZABYVAJICICH SE ROZVOJEM
LIDSKYCH ZDROJU NA SOCIALNICH SITICH

Firmy zabyvajici se rozvojem lidskych zdroji maji na socidlnich sitich, jako naptiklad na
Facebooku, své profily. Komunikuji zde pomérné aktivné, odezva je vSak vesmés mala,
a i pocet sledujicich neodpovida poctiim lidi, se kterymi tyto vzdélavaci spolec¢nosti pracu-

.
5.1 Fotografie

Ukézky toho, na ¢em jednotlivé vzdélavaci firmy pracuji, jsou nejCastéj$im obsahem jejich
facebookovych stranek. Prezentuji se jak svymi kazdodenné probihajicimi kurzy, tak ne-
tradi¢nimi a jedineCnymi projekty. NejatraktivnéjSim obsahem byvaji nejcastéji outdooro-
va Skoleni, nejcastéji teambuildingového charakteru. Nékteré firmy prezentuji své vlastni
vyukové mistnosti, materidly a netradi¢ni postupy. Spravné se vétSina firem snazi zvetej-
novat tyto zajimavosti a ptipadné konkuren¢ni vyhody, aby mohla zaujmout svého odbéra-
tele. Takovéto prispévky se vétSinou setkaji s vétSim zdjmem nez klasické ukéazky

z kazdodenni praxe, pocet reagujicich uzivatell je vSak i pfesto vesmées hodné maly.

5.2 Vlastni &léanky

Velké mnozZstvi firem publikuje vlastni ¢lanky na svych webovych strankach, které ptipad-
né byvaji publikovany v odbornych médiich, jak digitalnich, tak tiSténych. Tyto clanky se
tykaji bud’to odbornéjsi tématiky nebo taktéZ popisu netradi¢nich postupil v praci vzdéla-
vaci firmy, tak jako jiz bylo zminéno vySe, obsahuji také fotografie s informativnim popi-
sem. Clanky taktéZ byvaji uvedeny fotografii, ta vSak naopak laka k lanku samotnému
apouze jej lehce ilustruje. Ohlas na tyto ¢lanky je na Facebooku nizky jesté vice nez
u obrazkového materialu, a to hlavné z ditvodu facebookového algoritmu, ktery upozad’uje
odkazy vedouci na jiné stranky. Nicméné je zajisté dobré takto ¢lanky propagovat, maji

mnohem snaz$i cestu ke ¢tenaium.

5.3 Nabidky

Odkazy na rtizna Skoleni a kurzy pro vetejnost nékdy dokonce piimo vybizeji k zakoupeni
daného kurzu a byvaji také soucasti obsahu sdileného na facebookovych strankach nékte-
rych firem. Pfes odkaz na webové stranky firmy se ¢lovék dostane ke specidlni strance

s kurzem, kde se da vyplnit pfihlaska. Tyto, ke konverzi a ndkupu slouzici odkazy, vEtsi-
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nou byvaji soucasti placeného obsahu a tomu odpovidé i jejich enormni oblibenost u pu-

blika.

5.4 Vlog

Jedna z firem na své socialni siti sdilela video blogova videa svého klicového lektora, ten
ve svych videich déval tipy tykajici se osobniho rozvoje mékkych dovednosti a jistého
motivacniho coachingu. Pozitivni ohlas publika na tento video blog byl vSak extrémné

maly a po pfibyvajicich dilech postupné zadny.

5.5 Cizi obsah

Sdileni ciziho obsahu naptiklad zajimavych ¢lankd od odbornych médii ¢i videi, zajimavé
pracujicich s odbornou tématikou, pouzivaji nékteré vzdélavaci firmy na svych facebooko-
vych strankach. Nekteré piispévky tohoto typu maji ten problém, Ze jsou v anglicting a tato
jazykovéa bariéra muze n€které odbératele odrazovat od ¢teni daného ¢lanku ¢i zhlédnuti

videa.

5.6 Prispévky osobniho charakteru

Facebook, jako socidlni sit’ pouzivana kaZzdodenné pro osobni komunikaci svych uzivateld,
slouzi pro sdileni jejich ptib&ht z osobniho Zivota. Pravé tuto osobni lidskou stranku ko-
munikace taktéz nékteré¢ firmy na Facebooku pouzivaji. Sd€luji zde informace o ¢lenech
tymu, ktefi slavi ve firmé narozeniny, nebo jiné osobni uspéchy. Dale také sdileji, jak kli-
covi lektofi travi volny cas, napfiklad na dovolenych nebo sportem. Timto ukazovanim
lidské tvare firmy jejich zaméstnanci a lektofi mohou ziskat jisté sympatie a skrze né¢ miize
byt vybudovan 1 lepsi vztah s firmou samotnou. Pfispévky tohoto charakteru se mohou
setkat ovSem 1 s negativnim ohlasem. Napftiklad, kdyZ provozované konicky ¢i destinace,

navs§tévované Cleny tymu, plsobi pfili§ luxusnim a drahym dojmem.
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6 AKTUALNI STAV KOMUNIKACE NA SOCIALNICH STITICH
AHRA

6.1 Facebook

Facebookovy profil firmy AHRA je v provozu od tinora minulého roku a stéle si tvoii svou
divackou zékladnu. Pocet sledujicich této stranky je do padesati osob a firma se prosto
snazi objevit, jak obsah své facebookové stranky proménit v popularnéjsi pro publikum,
aby se jeho stav navysil. Hlavni soucasti obsahu jsou fotografie z probihajicich kurzi, kte-
ré firma potada, doplnéné o kratky komentat popisujici néplin kurzu. Dale firma sdili po-
stichy svych hlavnich lektori a komentate ke konferencim a profesné tematicky zaméie-
nym akcim, kterych se jménem firmy tcastni. Posledni soucasti obsahu zde sdilen¢ho jsou
ptejaté obrazky gify a videa, tykajici se osobniho rozvoje se vzdélavaci a motivaéni téma-

tikou.

6.2 YouTube

Na YouTube ma firma AHRA tadu vyukovych videi, na které odkazuje e-learningovy por-
tal, na némz firma provadi online kurzy. Tato videa ukazuji problematiku soft skills (m&k-
kych dovednosti) na hranych ptikladech profesionalnimi herci. Videa zobrazuji vzdy situa-
ci zrealné praxe zobrazujici rizné ptipady aplikace komunikacnich a prezentacnich do-
vednosti. Video se sklada z pravidla ze dvou ¢asti — jedné, kterd zobrazuje Spatné, avSak
povétsinou ve skutecnosti pouzivané feSeni problému a druhé video ukazuje, jak by se da-
na situace méla fesit idealnim zplisobem za vyuziti naptiklad asertivni komunikace ¢i ji-

nych technik, kterym se lidé mohou v kurzu firmy AHRA naucit.

6.3 Linkedin

Firma AHRA ma na Linkedinu svou stranku, pod kterou jsou pfipsani jeji zaméstnanci.

Zpisob, jakym zde vice komunikovat s vefejnosti pies tuto sit,, spolecnost stale hleda.
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7 MOZNOSTI VYUZITI MODERNICH TRENDU

Moderni trendy v komunikaci na socialnich sitich, popsany v teoretické ¢asti, nejsou veétsi-
nou cilové skupin€ velmi znamy. Toto je zplisobeno jak modernosti a novotou téchto prvka
nebo pfipadné i vy$$im vékovym priimérem cilové skupiny firmy AHRA. Aby bylo mozné
dotazovat se cilové skupiny na tyto moderni trendy, bylo vhodné jim je pfiblizit na ptikla-
du, tykajicimu se pfesn¢ problematiky, se kterou pracuje spolecnost AHRA a na tyto pfi-
klady se nasledné konkrétné ptat. Zde jsou uvedeny piiklady pro mozné vyuziti jednotli-
vych trendii. Tyto ptiklady byly pouzity k vytvoteni dotazniku. Podle vyslednych odpovédi
v dotazniku budou nésledn¢ vybrany nékteré z téchto moznosti a budou nésledné¢ uprave-

ny, nebo naptiklad kombinovany podle preferenci cilové skupiny.

7.1 Video meme

Firma AHRA disponuje fadou vyukovych videi, kterd jsou naptiklad na jejich kandlu
YouTube, kam jsou k nim odkazani i¢astnici e-learningovych kurzi. Césti téchto videi by
se daly vyuzit jako obsah pro Facebook firmy. Uryvky téchto videi doplnéné o trefny,
vtipny komentar a titulky by mohly tvofit video memy, sdilené ve feedu na své facebooko-
vé strance. Tato videa by mohla byt zabavna a pou¢nd ukazka toho, jak se obsah ma

a nema délat, a jak by mohl vypadat jako pou¢na groteska.

7.2 Zivé vysilani

Zivé vysilani je na Facebooku zajimavou novinkou, velmi atraktivni jako neplaceny obsah
z diivodu velkého zasahu osob, kterym Facebook oznamuje, Ze dany uzivatel praveé vysila.
Zivé vysilani ma oproti ostatnimu obsahu nejvétsi organicky dosah. Zpisobt, jak by jej

mohla firma zabyvajici se rozvojem lidskych zdroji vyuzit, je mnoho - zde jsou n¢jaké

ptiklady.

7.2.1 Primy prenos z kurzu

Zivé ukazat lidem, jak vypada probihajici kurz, §kolici mistnost, latka prednasena lektorem
a razné studijni materialy, by mélo znacny ptinos. Ukdzat tyto véci lidem v zivém vysilani
by mohlo mit znacny dojem autenticity. V SirSim méfitku by vSak tento obsah nejspi$ pu-

sobil monoténn¢ a nezajimave.
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7.2.2  Zivé vysilani z ukazkového kurzu firmy

Firma by mohla pro zivé vysilani pfipravit ukazkové vzorové skoleni, kde by béhem kratké
chvile ukazala, jak Skoleni probihaji. Diky pfipravenosti a pfesnému scénaii by se daly
eliminovat nezajimavé ¢asti a prostoje a ucCastnici kurzu by mohli klast vhodné dotazy
a pomoct tim urychlit pribéh celé vyuky. Béhem tohoto piedptipravené¢ho nataceni se daji
prezentovat taktéz materidly, Skolici mistnost a pomucky pii kurzu pouzivané. Pfipraveny
kurz ale bohuzel muze klast strojeny dojem a pusobit nerealn¢. Tomuto se je tieba vyvaro-

vat pfi piipravé a psani scénare.

7.2.3 Postiehy z akci a konferenci, kterych se klicovi zaméstnanci firmy ucastni

Lektofi se ucastni riznych konferenci a akci, které by mohly byt pro divaky taktéz zajima-
vé. Divaci vSak nemusi vidét celou konferenci, vysilajici jim miize ukézat jen ¢ast zajima-

vvvvvv

aplikaci popularniho video blogingu, ktery ve velkém konzumuji mladsi generace.

7.2.4 Zivy monolog/dialog s lektorem

V Zivém vysilani by lektor mohl popisovat ur€itou problematiku, naptiklad néjaké casté
dotazy pokladané na kurzech nebo nesvary, kterych se skoleni lidé casto dopoustéji. K jeho
dialogu by mohli lidé psat dotazy a on by na n€ mohl odpovidat. U této formy zivého vysi-
lani je dtlezita angazovanost lidi, aby monolog lektora opravdu piesel v dialog s dotazuji-
cimi se divaky. Pfipadné by se tomuto problému dalo ptedejit pfedem vybranou fadou do-
tazli, na které se lidé ptaji bud’ to na kurzech samotnych, nebo napftiklad na internetovém
foru na ptisluSnych strankach firmy. Naptiklad v e-learningovém prostiedi nebo na Face-

booku samotném.

7.3 Youtube

7.3.1 Format videa

Na YouTube lidé sleduji nejvice kandly zaloZené na silné personé, ktera si je ziskala svym
osobitym vystupovanim. Provedeni videi byva jednodussi, je dalezité decentni neruSivé

prosttedi a pozadi za moderatorem a zajimavé animace které podkresluji jeho projev.
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7.3.2 Odkazy ve videu

Na YouTube je velmi vyuzivana moznost vkladat hypertextové odkazy do videi timto na
konci svych videi. YuTubeti vyzyvaji ke zhlédnuti dalSich videi odebiranim kanalu ¢i zob-
razenim seznamu videi. Tato provazanost videi pomoci odkazl na jejich konci, na které
moderator upozorni a zpravidla i ukéze na prostor, do kterého maji divaci kliknout pro
vyvolani dané akce, je velmi dulezitd a poméha tviirci ziskavat co nejvice zhlédnuti

a odbérateli pomoci udrzovani divaki.
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Dotaznik k bakalarské praci se sklada ze 4 tematickych okruhii: Facebook, YouTube, dalsi
socialni sité¢ a informace o vypliujicim. Prvni okruh vénujici se Facebooku je nejobsahlej-
§1. Facebook jako nejvétsi a nejpouzivanéjsi socialni sit’ jak na svété, tak v Ceské republi-
ce, si kvili poctu svych uzivateli zajisté zaslouZzi nejvetsi pozornost pro firemni komuni-
kaci s Sirokou veiejnosti. YouTube je nejvétsi internetové médium vénujici se sdileni videi
rizného charakteru, naptiklad vzdélavaciho. YouTube slouzi firmé AHRA, jako online
nosi¢ vyukovych videi, které dopliuji online kurzy na elearningovém portalu. Co se dal-
Sich socialnich siti tyce, jsou otazky kladeny na profesni socidlni sit’ Linkedin, a na ptikla-
dy jinych siti, které dotazovani pouzivaji, anebo si mysli, Ze by je méla firma AHRA vyu-
Zivat.

Vyzkum byl uzavien po vyplnéni dotazniku stem dotazovanych. Tyto dotazované tvotily
z velké casti osoby, které v minulosti spolupracovaly s firmou AHRA, at’ uz jako ucastnici
kurzli nebo zéstupci managementu firem, se kterymi firma AHRA spolupracovala anebo
samotnymi personalisty. Vice neZ tfi Ctvrtiny dotazovanych tvofili lidé oslovovani ptes
email z databdze firmy AHRA, zbyli dotazovani byli potencionalnimi klienty, ktefi by se

ve svém profesnim zivoté mohli s firmou AHRA setkat.

8.1 Facebook

V prvni otazce se dotaznik snazi rozklicit, jaka €ast cilové skupiny vyuziva Facebook. Ci-
lova skupina vzdélavaci firmy je velmi Sirok4 ajedna se v ni o stalé pracovniky firem
vSech vékovych kategorii od ukonceni studia az po nastup do dichodu. Absence studentii
v cilové skupiné zplisobuje jinou profilaci cilové skupiny, zejména co se tyce socialnich
siti, protoze tato pomé&rné nova technologie je pouzivana ve vétsi mife mladymi. Konkrétné

Facebook pouziva 76 procent dotazovanych a 24 procent nikoli.

V otazce druhé byli dotazovani pouze lidé, ktefi Facebook nepouzivaji, a to na diivod, pro¢
tomu tak je. Nekteti v odpovédi zminovali prave sviyj vysoky vék jako argument pro neu-
zivani Facebooku, nejcastéji timto argumentem byla ¢asova naro¢nost uzivani Facebooku
a hrozba ztraty soukromi a tidajii intimniho razu. Nékteii lidé zkratka nevidéli diivod, proc¢
Facebook pouZivat, a pravé tito by mohli byt k uzivani pfesvédceni komunikaci vzdélavaci
firmy, kterd by jim zde sd¢lovala zajimavé informace nau¢ného razu tykajici se osobniho

rozvoje.
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Otazka tfeti se vénovala pouze lidem Facebook uzivajicim. Téchto lidi se dotazovala na
okruhy jejich facebookovych pratel. Tato otazka se snazila zjistit, jestli mezi tyto ,,pratele*
na Facebooku lidé zatazuji i osoby ze svého profesniho zivota, konkrétné své kolegy nad-
fizené, podfizené a externi spolupracovniky. 72 dotazovanych odpovédélo, ze mezi jejich
»pratele patfi 1 kolegové. 95 procent dotazovanych, pouzivajicich Facebook, tedy komu-
nikuje na Facebooku se svymi kolegy. Z téchto 72 odpovédélo 17, ze mezi svymi faceboo-
kovymi prateli maji dokonce nadiizené a 10 lidi uvedlo, Ze mezi jejich prateli jsou i externi
zaméstnanci firmy. Tento piiklad integrace osob z profesniho Zivota do seznamu ,,ptatel*
na Facebooku jakoZzto socialni sité slouzici k osobni komunikaci svédci, ze lidé jsou zvykli
vidat na této socialni siti prispévky lidi z profesniho prostiedi, toto by mohlo napomoci

Siteni pfispévki firmy AHRA taktéz profesniho charakteru.

Otazka Ctvrta se celé dotazované skupiny ptala, zda sleduji na Facebooku obsah nau¢ného
charakteru nebo jestli by je takovyto obsah zajimal, kdyby uzivateli byli. 10 procent dota-
zovanych tento obsah na Facebooku viibec nezajimd. 6 procent se na Facebooku s nauc-
nym obsahem nikdy nesetkalo, pfestoZe jsou jeho uZivateli. Z uvedenych piikladi byly
nejpopuldrngjsi prispévky vénujici se naucnému obsahu, tykajicimu se vafeni a tipil pro
kazdodenni Zivot, které zajimaji polovinu lidi, také je hodn¢ zajimaji ptispévky tykajici se
sportu a fitness. Dulezité je vSak, ze 36 procent dotazovanych ma zajem o piispévky tyka-
jici se osobniho rozvoje, naptiklad videa motiva¢niho charakteru nebo tipy z oblasti mé&k-
kych dovednosti. Dulezité je také, Ze lidé jsou na ptispévky naucného charakteru zvykli na
svych sociélnich sitich a tento charakter jim pfijde atraktivni a zajimavy. Dokonce vice nez
tietina jich sleduje pfimo ptispévky charakteristicky odpovidajici prispévkim, které by
mohly odpovidat ptispévkim vzdélavaci firmy. Jeden z dotazovanych odpovédél, ze obsah
nauc¢ného charakteru sleduje na YouTube a na Facebooku mu tedy ptijde zbyte¢ny a tudiz

ho zde nevyhledava.

V otdzce paté méli dotazovani vybrat, jaky obsah by podle nich méla firma zabyvajici se

vzdélavanim sdilet na svych socidlnich sitich.
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Fotky z probihajicich $koleni

Videa z probihajicich skoleni

Zajimavé &lanky z praxe

Postfehy z konferenci a akei, kterych se uéastni
Ukdzky své prace

Uziteéné tipy ze svého oboru

Kratka vzdélavaci videa

Jind odpoved

36 (36,4 %)
30 (30,4 %)
74 (747 %)
45 (45 5 %)
55 (55,5 %)

70 (70,7 %)
|53 (53,5 %)
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Graf 1: Otazka ¢. 5 Obsah vhodny pro Facebook vzdé€lavaci firmy. (zdroj: vlastni

vypracovani)

Zaznamy ze Skoleni, které jsou v tuto dobu nejc€astéji sdilenym obsahem na strance vzdéla-
vaci firmy, oznacili jako obsah, ktery by zde oni od vzdélavaci firmy chtéli vidét. Lidé

oznacili jako nejvhodnéjsi obsah pro komunikaci na Facebookové strance vzdélavaci firmy

v

zajimavé Clanky a uzitecné tipy z praxe, sdélili tak, ze by jim vyhovoval nejzajimavé;si
obsah, informujici je o praktickych vécech tykajicich se do jisté miry jejich vlastniho pro-
fesniho zivota. Jedna se o 85 procent dotazovanych, kteti oznacili, Zze by pro né bylo zaji-
mav¢é alesponl jedno ze dvou danych témat a tedy bud’to ¢lanky z praxe nebo tipy z oboru

vzdélavaci firmy.

Otazka ¢islo 6 zkouma4, jaka forma tipl pro osobni rozvoj by byla pro dotazované nejzaji-

mavejsi.

Odkazy na zajimavé Elanky

Obrazek doplnény o kratky komentaf

Kratké video

Odkaz na del3i vjukové video

ZIVE vysilani lektora zodpovidajiciho dotazy
Krétky komiks

Tipy na Osobni rozvoj by mé nezajimaly

Jiné odpovédi

58 (58 %)

38 (38 %)
65 (65 %)

33 (33 %)
30 (30 %)

Graf 2: Otazka ¢. 6 Forma tipti na osobni rozvoj na Facebooku. (zdroj: vlastni vy-

pracovani)

Toto odpovida zakladnimu trendu Facebooku, ktery fadi video ve svém obsahu na prvni
misto. Pouze 5 osob se vyjadfilo, ze je osobni rozvoj na Facebooku striktné nezajima.
I zbyli tii dotazovani, kteti zvolili, Ze je tipy nezajimaji, oznacili jeSté dalsi formy obsahu,
které by jim nejspi§ eventualné mohly pfijit atraktivni. Jedna dotazovana odpovédéla, Ze by
ji zde zajimalo hodnoceni absolventti. Tento prvek by se vSak vice hodil na Linkedin, tato
dotazovana vSak bohuzel socialni sité nepouziva, a tak tedy nejspiS nezna piesn¢ jejich

funkce.
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Otazky sedm az deset zjistuji, jaké atributy se tykaji rozsahu formalnosti a Sife obsahu

jednotlivych druhti piispévkt (Clanek, Video, Komiks, ZIVE vysilani).

90

30

20

10

Kratké/Struéné  Dlouhé/Obsahlé Zabavné Odborné Konkrétni Obecné

mVideo mClanek mKomiks mZIVE vysilani

Graf 3: Otazky ¢. 7-10 Atributy p¥ispévka: Clanek, Video, Komiks, ZIVE vysilani
(zdroj: vlastni vypracovani)

Otazka jednenacta se pta jaké vyuziti Zivého vysilani je podle cilové skupiny nejvhodngjsi.

Piimy pfenos z reaného kurzu.

Ukazkova vyuka s prostorem na dotazy
sledujicich.

Postiehy z konferenci, kterych se vzdeélavaci
firma 0&astni.

Vysilani lektora, sdélujiciho své osobni postiehy .
a reagujiciho na kladené dotazy.

Zadné. Zivé vysilani by vzdélavaci firma neméla -
pouzivat. 0 5 10 15 20 25 0 6 40 45

37 (37,4 %)
30(30,3 %)

47 (475 %)

Graf 4: Otazka €. 11 Forma Zivého vysilani (zdroj: vlastni vypracovani)
Patnéct procent dotazanych si mysli, Ze by vzdélavaci firma Zivé vysilani vyuzivat neméla,
nicméné ostatni odpovidajici ji radi, jaké druhy vyuziti se dotazovanym libi a idedlnim

postupem pii tvorbé videa by byla kombinace nékolika z vySe zminénych.

8.2 YouTube

Otéazka dvanacta je prvni z otdzek tykajici se YouTube a pta se dotazovanych, jestli se na

YouTube divaji na videa naucného charakteru. Vyjmenovava rtizné druhy videi, které
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vzdélavaji sledujiciho, a timto vyjmenovanim vede dotazovaného k odpovédi, zdali videa
nau¢ného charakteru sleduje ¢ nikoli. Ctvrtina dotazovanych odpovédéla, Ze na YouTube

zadna vida vzdé€lavaciho ¢i informativniho charakteru nesleduje.

Otazka tfinacta se snazi zjistit, kolik lidi sleduje na YouTube videa nau¢ného charakteru
pravidelné. Alespon jedenkrat mésicné sleduje tento druh videi 57 procent dotazovanych
a deset procent sleduje tato videa jedenkrat za pill roku, zbyli uzivatelé sleduji tato videa

pouze ziidka nebo nikdy.

Otézka ¢trnacta se ptd na idedlni délku videa vzdélavaciho charakteru na YouTube tak, aby
bylo pro sledujiciho potad zajimavé. Podle dotazovanych je idedlni délka kolem 5 minut,

jsou vSak ochotni se vydrzet divat i déle, velmi pfi tom zalezi na obsahu videa.

Otézka patnacté se dotazovanych pta, co by podle nich mélo nau¢né video obsahovat, zdali

by v ném m¢l byt zabér prednasejiciho ¢i obrazky, videa nebo info grafika a texty.

Vyklad lektora

41432 %)

Prezentace s obrazovymi & grafickymi ukdzkami 510542 %)

Videozaznam z redlného kurzu

Video zobrazujici situaci a problém, o kterych se 60 (63,2 %)
diskutuje

Sepsané informace v titulcich &1 obraze videa

Graf 5: Otazka ¢. 15 Obsah vyukového videa na YouTube? (zdroj: vlastni vypra-
covani)
Pti tvorbé videa firmou AHRA by bylo idealni kombinovat dotazovanymi pozitivné hod-

nocené prvky, naptiklad propojit vyklad lektora s obrdzkovou prezentaci.

8.3 Dalsi socialni sité

Otéazka Sestnacta je prvni z otazek, kterd se dotazuje lidi na jiné socialni sité, specialné se
vénuje profesni siti Linkedin a zkoumad, jestli a pfipadné jak dotazovani tuto platformu
vyuzivaji. 46 procent dotazovanych odpovédélo, ze Linkedin viibec nepouziva, 13 pouziva
Linkedin pouze jako online formu zivotopisu, tudiZ maji na této socialni siti sviyj profil, ale
nijak ji aktivné nevyuzivaji. 9 procent uvedlo, ze na Linkedinu profil maji, a Ze jej pouzi-

vaji k informovani sebe sama, ¢tou zde rizné Clanky, napiiklad postiehy odbornikti, kteii
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zde maji profily. Zbylych 32 procent dotazovanych uvedlo ze Linkedin pouziva
k vyhledani novych pracovnich pfilezitosti nebo pracovnikill, i mezi nimi byli vSak taci,
ktefi se zde informuji a ¢tou zajimavé clanky nebo diskuze. Pouze 6 procent dotazovanych
uvedlo, ze na Linkedinu aktivné tvofi svilj vlastni obsah, bud’ to pfispivanim do diskuzi,

nebo psanim vlastnich ¢lank.

Otéazka sedmndcta zjist'uje, jaké dalsi socialni sit¢ dotazovani pouzivaji. 14 dotazovanych
pouziva Twitter, 4 Instagram, 2 Pinterest. 3 lidé uvedli jiné socidlni sité a zbylych 77 pro-

cent dotazovanych uvedlo, Ze je Zadné dalsi socidlni sité, které by pouZzivali, nenapadaji.

V otdzce osmnacté mohli dotazovani uvést néjakou dalsi socidlni sit, na které by méla
vzdelavaci firma komunikovat. 7 dotazovanych uvedlo Instagram, jeden z nich navrhl pro-
pojeni Instagramu s YouTube v rdmci promovani novych YouTubovych videi kratkymi

klipy na Instagramu. Dva dotazovani uvedli, Ze by firma méla pouzivat Google+.

8.4 Struktura dotazované skupiny

V poslednich 4 otazkach dotazovani zodpovidali informace o sobé&, konkrétn€ o svém po-

hlavi, véku, pracovni pozici a velikosti firmy, ve které pracuji.

vék Pohlavi
W 18-25let
H 26-35let
u Mu?
M 36-45let .«
M Zena
M 46-55let
m 56-65let
Pozice Velikost firmy
B Low Manager m do 200
zaméstnancl
Pocet
m Middle
Manager Hdo 500
) zaméstnanct
I Personalista Polet
™ do 1000
B Top Manager zaméstnanct
Pocet
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8.5 Diléi zavéry Setfeni

Z Setteni vyplynulo, Ze 76 procent dotazovanych uziva Facebook a 95 procent z nich uved-
lo, Ze mezi své facebookové ,,ptatele fadi 1 kolegy a jsou tedy ochotni na této osobni soci-
alni siti komunikovat s lidmi z profesniho svéta. 84 procent vSech dotazovanych uvedlo, ze
je na Facebooku zajimé, nebo by zajimal, obsah nau¢né-informativniho charakteru. Vice
nez tietina uvedla, Ze je pro né zajimavy i naucny obsah z oblasti osobniho rozvoje, kterym
se zabyva firma AHRA. Dotazovani se vyjadfovali v dotazniku k obsahu a moderni forme
ptispévkl na Facebook. Nejvice se jim 1ibi kratky obsah zabavného charakteru ve formé
videi a ¢lanka.

Na YouTube 75 procent dotazovanych sleduje obsah nau¢ného charakteru z toho 57 pro-

cent dokonce pravidelng. U téchto nau¢nych videi dotazovani preferuji délku okolo 5 mi-

nut, pii zajimavém obsahu jsou u téchto videi dotazovani vSak ochotni setrvat i déle.

Co se dalsich socidlnich siti tyce, t¢éméf polovina dotazovanych uvedla, ze pouzivéa Linke-
din, néktefi dotazovani uvedli napfiklad Instagram, je jich vSak velmi mala ¢ast. Dotazo-
vani byli pozadani o doporuceni, na kterych socidlnich sitich by méla firma AHRA komu-
nikovat a 7 dotazovanych uvedlo, Ze zajimavy obsah by mohla firma AHRA sdilet pravé
na Instagramu. Jedna se o preferenci velmi malé skupiny a z dotazniku vyslo, Ze tato soci-

alni sit’ neni cilovou skupinou uZivana ve velké mife.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 VOI1: Jaké socialni sité pouziva cilova skupina firmy AHRA a byly

by vhodné pro jeji aktivni komunikaci na nich?

Z dotaznikl vyplynulo, ze vice nez tii Ctvrtiny cilové skupiny spole¢nosti AHRA pouzivaji
Facebook, Linkedin pouziva vice nez polovina dotazovanych. Déle dotazovani pouzivaji
v malé mife Twitter a Instagram. Pravé Instagram zminovala ¢ast dotazovanych jako jednu
z dalSich sociélnich siti, na které by firma AHRA mohla vytvofit svijj profil. Socidlni sité
Facebook a Linkedin, na kterych uzZ AHRA sviij profil m4a, by méla rozhodné nadale vyu-
zivat pii komunikaci s pomérné velkou ¢asti cilové skupiny. YouTube byl v dotazniku bran
spiSe jako socialni médium a diraz byl kladen na jeho vyuziti ke sledovani nauc¢nych
a informativnich videi. Vice nez 70 procent dotazovanych odpovédélo, ze takovato videa

sleduje a 57 procent dotazovanych odpovédélo, Ze dokonce tato videa sleduje pravidelné.

9.2 VQO2: Jaky typ obsahu na socialnich sitich je atraktivni pro cilovou

skupinu firmy AHRA?

Na socialnich sitich a zejména na Facebooku by podle dotazniku m¢l byt obsah hlavné
kratky a zabavny. Pokud se v8ak bude jednat o obsah velmi zajimavy, jsou mu dotazovani
ochotni vénovat 1 vice ¢asu. DuleZitou informaci z dotazniku vyplyvajici je, Ze jsou lidé
ochotni se 1 v tomto online prostfedi vzdélavat, a to dokonce na Facebooku, siti uréené pro
sdileni postiehti obrazkli a videi z kazdodenniho Zivota mezi svymi pfateli. Pouze osm
z dotazovanych uvedlo, Ze na svém Facebooku nechtéji zadny naucny obsah a pfi dotazo-
vani na obsah tykajici se osobniho rozvoje uvedli pouze 4, Ze jej na Facebooku nechtéji.
Cilova skupina je tedy z velké Casti oteviena nau¢nému obsahu na socialnich sitich a firma
AHRA tedy miiZe sdilet nau¢ny obsah, at’ uz se jedné o zajimavé ¢lanky, klipy, obrazky na
Facebooku nebo Linkedinu nebo vyukova videa na Youtube. Vzdélavaci firma tak muize

1 na socidlnich sitich vzdelavat svou cilovou skupinu.

9.3 VO3: Jaké inovativni prvky by méla vzdélavaci spole¢nost pouzivat
ve své komunikaci na socialnich sitich?
Vzdélavaci spole¢nost by méla vyuzivat moderni prvky, kterymi socialni sité disponuji,

a inspirovat se trendy, které jsou v tomto prostiedi efektivné pouzivany. Na Facebooku by

firma méla své video ptispévky doplnit o nadpis popisujici a ldkajici na obsah videa
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a titulky pro prehradvani videa bez zvuku. Vlastni clanky, psané firmou by mély byt na
Facebook vkladany pies nastroj Facebook Instant articles, aby byla jejich kompatibilita co
nejvetsi s technologiemi vyuzivanymi spole¢né s Facebookem. Daéle by se dalo vyuzit
ZIVE vysilani na Facebooku, kde by mohlo zasdhnout fadu lidi a pievést firmu
v modernim svétle, firma by timto zptisobem mohla sdélovat své skupin¢ zajimavé infor-

mace a aktudlni novinky.

Na Linkedinu by firma mohla publikovat inspirativni ¢lanky a aktivné ptispivat do diskuzi.
Jakozto vzdélavaci organizace by méla vytvofit fadu certifikatl o absolvovani dané¢ho kur-
zu na siti Linkedin, lidé by se zde tedy mohli pochlubit absolvovanim urcitého kurzu da-
nou firmou, firma by se takto mohla zviditelnit na profilu jednotlivych osob, a navic jim

pomoci rozsifit jejich zivotopis o zajimavou polozku.

Na YouTube by m¢la firma AHRA ke svym videim ptidat odkazy na dalsi a vice takto
videa propojit, a diky tomuto udrzet pozornost sledujiciho divéaka a nabidnout mu vice vi-
dei a tfeba jej i prilakat na realny kurz. Videa by se méla Iépe ptizpasobit vyhledavani, aby

s nimi YouTube samotny mohl Iépe pracovat.
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10 NAVRH KOMINIKACE NA SOCIALNICH SITICH FIRMOU
AHRA

10.1 Facebook

Divacky nejzajimavejsim obsahem na Facebooku je video, firma AHRA disponuje fadou
vyukovych videi, kterd by se mohla stat obsahem na jejich Facebooku. Nasttihanim téchto
videi a jejich doplnénim o trefny nadpis a titulky — timto napodobit na Facebooku oblibené

video meme, by mohl vniknout pro cilovou skupinu zajimavy zdbavné edukativni obsah.

Firma v ramci svych marketingovych aktivit potdda ukazkova skoleni. Toto ukazkové Sko-
leni by bylo idealni pfilezitosti k vyuziti zivého vysilani na Facebooku. Lidé, ktefi maji
problém se tohoto ukazkového skoleni osobné zucastnit, by jej mohli sledovat z pohodli
domova nebo pfipadné¢ ze zaznamu. Relevantni cilové skupiné (personalnim manazerim
a manazerim firem) by bylo vhodné toto zivé vysilani avizovat pfedem pozvankou v mailu
a také pfimo na Facebooku. Po skonceni ukdzky by mohla néasledovat kratka rekapitulace
informaci obohacena o specidlni tipy a mohl by byt také pfidan prostor na dotazy sleduji-

cich, pokladané ptes komentare Zivého vysilani na Facebooku.

Clanky, které firma bude publikovat do odbornych &asopisti, by se rozhodné mély objevit
1 na Facebooku, vlozené ptes nastroj Facebook Instant articles, aby bylo jejich zobrazeni

pro uzivatele co nejjednodussi.

Firma by méla sledovat viralni ptispévky, naptiklad videa na Facebooku a ta, ktera se tyka-
ji osobniho rozvoje, by méla firma sdilet a glosovat s vyuZitim odborného know-how lek-

toru.

10.2 YouTube

Idealni by bylo na YouTube vytvofit novy potad, kde by lektor pfedndsel rizné tipy, finty
a triky, tykajici se osobniho rozvoje a rozvoje lidskych zdroji. Tato videa by se méla inspi-

rovat pfednimi vyukovymi kandly, které maji na YouTube znacny ohlas.

Stavajici videa by bylo dobré 1épe sjednotit pod jednim vizudlem a doplnit je o odkazy na
dalsi videa a systematicky je timto propojit mezi sebou. Dalsi mozZnosti je vyuZit stavajici
videa pomoci stithu jako material k tvorbé nového poradu, kde by doplnovala prednasku

lektora.
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10.3 Linkedin

Firma by méla vice propagovat své socialni sité osobni cestou, naptiklad na skolenich by
bylo dobré tcastniky upozornit na existenci téchto profilii a na zajimavy obsah na nich.
Toto je dualezité zejména co se ty¢e Linkedinu, kde by pravé ucastnikiim daného kurzu
mohlo byt nabidnuto, Ze mizou na svém profilu napsat informaci o absolvovani daného
kurzu. AHRA jim muze toto absolvovani potvrdit a napsat kratky komentdi o ucasti
a ucastnikovi daného kurzu. Tato reference na jeho osobu by mohla pozitivné obohatit jeho

profil na této siti.
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ZAVER

Cilem této prace bylo odhalit, jakym inovativnim a netradicnim zplisobem, by méla spol.
AHRA zabyvajici se rozvojem lidskych zdroji komunikovat na svych socidlnich sitich.
K tomuto bylo potfeba objasnit, jestli, a jak pouzivaji zastupci cilové skupiny socidlni sité,
a které socialni sit¢ pouzivaji.

Na zacatku praktické Casti byly analyzovany stranky na socialnich sitich, zejména na
Facebooku, riznych firem zabyvajicich se rozvojem lidskych zdroji. Firmy pro tuto analy-
zu byly vybrany po konzultaci s firmou AHRA z tad jeji pfimé konkurence. Komunikace
na socialnich sitich téchto konkurencénich firem, i firmy AHRA samotné, neni pfili§ dobie
hodnocené fanousky. Z vétsi miry nejde o velmi sdileny obsah s dobrymi ohlasy odbérate-
14. Nejcastéji to jsou ukdzky prace a projekti dané firmy. Z funkci Facebooku vyuZivaji
firmy nej¢astéji funkci tvorby udalosti, a to zejména pro verejna skoleni. Vytvoii na Face-
booku udalost a tato stranka poté slouzi jako misto, kde jsou online k nalezeni dulezité

informace o akci.

Dale jsou v praktické ¢asti zminéné mozné zpusoby uziti modernich trendli na Facebooku
a dalSich socidlnich sitich. Trendy byly vyhledany v odbornych internetovych médiich a na
serverech vénujicich se socidlnim sitim a online vzdélavani. Tyto trendy byly pak imple-
mentovany do uziti vzdélavaci firmou. Jednalo se napiiklad o vyuZiti Zivého vysilani, které

by mohlo slouzit firmé mnoha zpiisoby k pfedvedeni firemniho know-how.

S témito ptiklady moZzného uziti modernich trendil byl vytvofen dotaznik, ktery zkoumal
postoje dotazovanych, jak k témto modernim trendim a jejich vyuzivani vzdélavaci fir-

mou, tak postoje lidi k socidlnim sitim samotnym.

Dotaznik vyplnilo 100 respondentl, pievazné se jednalo o osoby, které jiz v minulosti
s firmou AHRA spolupracovaly. Dotazovani ve velké mife pouzZivaji hlavné Facebook,
vice neZ polovina jich vSak vyuziva i1 Linkedin jakoZto profesni sit. Velka ¢ast dotazova-
nych odpovédéla, Ze na Facebooku a na YouTube, nejvét§im internetovém mediu zabyva-
jicim se sdilenim videi, je ochotnd konzumovat i obsah nau¢ného charakteru. Sdileni obsa-
hu nauéného charakteru je pro firmu zabyvajici se vzdélavanim idealni moZnosti, z divodu

vyuziti jejiho oboru, pravé v komunikaci na socialnich sitich.

Pomoci vysledkl dotazniku byly zodpovézeny vSechny vyzkumné otdzky a nasledné vy-

tvofen navrh pro budouci komunikaci firmy AHRA na vybranych socialnich sitich.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HR Human Recources- Lidské zdroje.

PR Public Relations — Vztahy s vetejnosti
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PRILOHA PI: ROZVOJ LIDSKYCH ZDROJU NA SOCIALNICH
SITICH
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Raozwij Ildskych zoropd na soeldinich sitch

Rozvoj lidskych zdroju na socialnich sitich

Tento dotaznik se sklada = dvaceti otazek. tykajicich se Facebooku, YouTube a ostatnich
socialnich siti a pta se na vadi osobni preferenci obsahu na téchto médiich. Tento dotaznik je
anonymni. A bude slouZit jako podklad k bakalafské praci, kterd bude vefejné k dispozici. PFi
spontannim odpovidani by tento dotaznik nemél zabrat vice neZ 5§ minut

"Paovinné pole

1. Pouzivate Facebook? *
Oznadte jen jednu efipsu.

() Ano Pfeckodte na ofdzku 3.
) Me FPreskodfe na otdzku 2.

Nepouzivate Facebook? To je Skoda.

Na facebooku miZete, krom obsahu swych pfatel, sledovat také velmi zajimavé pfispévky z riznych
okruhti vasSich zajmi. Napfiklad informace o vasich konidcich nebo informace pro vas osobni rozwoj.
V&8 nazor pravé na tento vzdélavaci obsah je pro mé cenny. i kdy2 nejste ufivatelem Facebooku.

2. Pro¢ nepouzivate Facebook?

Freskocte na otazku 4.
Facebook

3. Kdo jsou Vasi Facebookaovi "pFatela"? *
Zaskrinéte viechny platné moZnosh.

Pratele

Rodina

Kolegové

Madfizeni

Zaméstnanci

Externi spolupracovnici

OOO00Ooand

Jimg:

Nauény charakter na Facebooku

PEADB:00CS. OOGHS.COM MO it 1gWOBSKILC N _bZADSWJWZSB4XSICAWLKDM_ZAWd BZledt
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4. Sledujete na Facebooku obsah nauéneého charakteru? Jakého okruhu se tento obsah
tyka?? [Jestli nemate Facebook, oznaéte prosim obsah, ktery by Vas zajimal.) *
Zaskrinéte viechny plainé mozZnosti.

Vafeni

Kutilstwi

Zahradkareni

Tipy pro kazdodenni Zivot (life hacks)

Osobni rozvoj (Motivaéni videa, tipy na rozvoj mékkyeh dovednosti)

Sport a Fitness

Mauény obsah mé na Facebooku nezajima.

5 nauénym cbsahem jsem se na Facebooku nesstkal. (Jsem uZivatelem Facebooku.)

Jimé:

ooooUdod

5. Jaky typ obsahu by podle Vas méla vzdélavaci firma sdilet na Facebooku? *
Zagkrtndte viechny plainé moZnosti

O

Fotky = probihajicich Skaleni
Videa z probihajicich Skoleni

Zajimave &lanky z praxe

(l
(l
|:| Postiehy z konferenci a akel, kterych se Géastni
|:| Ukazky své prace

D UzZiteéné tipy ze svého oboru

D Kratka vzdélavaci videa

Jimé:

O

Osobni rozvoj na Facebooku

Ma Facebooku se toho da hodné nauéit od tipli do kaZdodenniho Zivota aZ k zajimavym vécem
tykajicim se vadich konikl nebo vEdy. M& by ale zajimalo jestli byste byli ochotni, se na
Facebooku inspimovat tipy tykajicimi se osobniho rozvoje.

6. Jaka forma tipdi pro osobni rozvoj by vas zajimala. *
Zaskrinéfe viechny plainé moZnosti.
Odkazy na zajimave clanky
Obrazek doplnény o kratky komentar
Kratké video
Odkaz na delsi vyukove video
ZIVE vysilani odbomika, sdélujiciho své osobni postiehy, reagujiciho na kladené dotazy
Kratky komiks
Tipy na Osobni rozvoj by mé nezajimaly

Jimé:

oodooood

Jaké by mély pfispévky tykajici se Osobniho rozvoje byt?

hips:ioCs. goog & .Ccom oMM S/ W EBSKILC NJ_bZA0Sw.IW ZeB4XsICAWLDM_ZAavd BZiet
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T. Video *
ZaZkrtnéte viachny platné moZnosti.
Kratké (do 3 minut)
Obsahlé (nad 10 minut)
Zabavné
Odbomé
Konkrétni,

Obacne

Jing:

OoodOoOod

8. Clanek *

Zaskrinéte viechny platné moZnosh.
Struény (cca 500 slov)
Obsahly (vice nez 1000 slov)
Zabavny
Odbom§

Konkrétni
Obecny

Jimg:

OOO000oamd

9. Komiks *

Zaskrinéte viechny platné moZnosh.
Kratky (do 5 okének)
Diouhy {10 a vice okenek)
Zabavny
Odbomy
Konkrétni

Obecny

OOo00o0dod

Jing:

10. ZIVE wysilani *

Zaikrinéte viechny platné moZnosti.
Struné, Kritké (do 10 min}
Obsahlé, Dlouhé (cca 20 min a vice)
Zabavné
Odbome
K.onkrétni
Obecné

Jing:

OOooOoOodan

ZIVE vysilani
Facebook nabizi moznost Ziveho vysilani, béhem kiersho mohou sledujici wivatele vyjadfovat swve
pocity nebo dokonce komentovat a psat dotazy.

PEADB:00CS. OOGHS.COM MO it 1gWOBSKILC N _bZADSWJWZSB4XSICAWLKDM_ZAWd BZledt
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11. Jaké Zivé vysilini by se vam od vzdélavaci firmy libila?
Zaskrinéte viechny platné moZnosh.
D Pfimy pfencs z realnéhe kurzu
D Ukazkowva vyuka s prostorem na dotazy sledujicich
|:| Postfehy = konferenci, kterjch se vzdélavaci fima Géastni
D \ysilani lektora, sdélyjiciho swe osobni posifehy a reagujiciho na kladené dotazy

D Zadné. Zivé vysilani by vzd8lavaci firma neméla poudivat.

YouTube

12. Sledujete na YouTube takovato videa? *
Zaikrinéte viechny platné moZnosti.

[] Mauéna

|:| Populamévédécka
D Infarmativni

D Dokumentamni

|:| Vyukows

|:| Z4dné z uvedenych

13. Jak asto sledujete videa vySe zminéneho charakteru?
Oznadte jen jednu efipsu.

4 -_jn Alespen jednou za mésic

) Alespofi jednou za pdl roku

[ ;'l Wyjmeéné

.

() Mikdy takovsto videa nesleduji

14. Jak dlouhé by mélo vyukové video na youtube byt, aby pro vas bylo zajimave.
Oznadte jen jednu efipsu.

("7} do 3 minut

|.’___‘,| do 5 minut

) do 10 minut

(. ‘| do15 min
.;_'_ _‘_;. do 20 min
() do 30 min
|’___‘,| Jiné:

15. Co by mélo byt obsaZeno ve vyukovém videu?
Zaikrinéte viechny platné moZnosti.

[ wyklad lektora

D Prezentace s obrazovymi ¢i grafickymi ukazkami

D Videozaznam z realnehe kurzu

|:| Video zobrazujici situaci a problém, o kterych se diskutuje

|:| Sepsané informace v titulcich & cbraze videa

hitps:iidocs. google com/Torm sid IgwoBSXILCNJ_bZANSwJWZ=BAXsICAWLXDM_ZAWd BZledit
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Linkedin

16. Za jakym Gé&elem Linkedin pouZivate. *
Zaskrinéte viechny platné moZnosh.

Hiedam pracowvni pfileZitosti

Hledam potencionalni zaméstnance

Jako online Zivotopis! CV

Ctu si zajimavé a inspirativni &lanky.

Aktivné plispivam do diskuzi.

Pitu své viastni pfispévky.

Linkedin nepouZivam.

OO0OoOOoodn

Jing:
Dalsi socialni sité

17. PouZivate néjaké daldi socialni sité, na kterjch komunikujete s lidmi z profesniho Zivota
nebo se zde vzdélavate &i inspirujete?
Zaikrinéte viechny platné moZnosti.

[ Twitter

[ Z4dn& mé nenapads

[] Jine:

18. Ma jake dalsi socialni siti si myslite, Ze by vzdélavaci spoleénost neméla chybét?
Oznadte jen jednu efipsu.
|j_- “_j: Z5dna mé nenapada
-

() Jing:

Néco o Vas

Prosim feknéte mi néco o sobé.
18, Jste? *
Oznadte jen jednu efipsu.
) Muz
() Zena
.
) Jiné
A
20. Do jakeé vekowe kategorie spadate? *
Oznadte jen jednu efipsu.

") 18-2flet
| 26-35lat

() 35450t
() 4&-55let

(" ) 56-B5lket

() vice nef 65let

hitps:iidocs. google com/Torm sid IgwoBSXILCNJ_bZANSwJWZ=BAXsICAWLXDM_ZAWd BZledit
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21. Jaka je vase pozice v zaméstnani? *
Oznadte jen jednu elipsu.

") Zaméstnanec
| Personalista
| Top Manager
7| Middle Manager
| Low Manager

23_ ¥ jak veliké firmé pracujete?
Oznaéte jen jednu elipsu.
| do 200 zaméstnancia
| do 500 zaméstnancd
) do 1000 zaméstnanch

| nad 1000 zaméstnanci

Zpétna vazba
Zde miZete nechat autorovi dotazniku zpétnou vazbu,
Jestli nemate zajem.tak prosim odeslete dotaznik.

23. Mate néjaké pripominky k dotazniku, cheete autorovi néco vytknout, nebo jej na néco
upozormit? Prosim piste zde:

24_ Jestli mate Vy néjaky dotaz na autora
Dotazniku, napiste zde emailovou adresu, na
kterou Vas ma kontaktovat.

Pouivd technologi
h Google Forms

hitps:fidocs google com Horms/d gwoBSXILG NJ_bZ ADSW.W ZeBAXSIC AW LD _Z£Wd_BZ Vedit



