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Abstrakt

Tato prace tesi problematiku vyuziti marketingové komunikace na socialnich médiich
konkrétni spoleCnosti. Cilem prace je analyzovat soucasnou situaci spoleCnosti a
navrhnout nastroje na zmeénu online marketingové komunikace. Vzhledem
k dynamickému vyvoji problematiky socialnich médii prace vychazi ze soucasnych
poznatki a trendd. V feSeni bylo pouzito analyzy vnitiniho a vnéj§iho prostiedi
spoleCnosti, a vyzkumu cilové skupiny metodou online dotazniku. Na zakladé
zjisténych vysledkt a poznatkli z teoretické Casti prace byly spoleCnosti navrzeny
nastroje pro marketingovou komunikaci. Zjisténé vysledky a poznatky z prace mohou,
pii zavedeni do marketingové strategie spoleCnosti, zajistit pozadovany narust

zakazniku.

Kli¢ova slova: socidlni média, socidlni sité, marketingové komunikac¢ni online

nastroje, bannerova reklama, Facebook, YouTube, Instagram
Abstract

This thesis discusses the issue of the use of marketing communication on social media
for selected company. The aim is to analyze the current situation of the company and
design tools to change the online marketing communications. Due to the dynamic
development issues of social media work is based on current knowledge and trends. The
analysis of internal and external environments and research of target group using an
online questionnaire have been performed within the practical part of the paper. Tools
to improve marketing communication has been designed based on the results and
findings from the theoretical part. The results and findings of the work can, when

introduced into a marketing strategy, provide the required increase in customers.

Keywords: social media, social networks, marketing communication tools, banner

advertisement, Facebook, YouTube, Instagram
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1 Uvod

Tato diplomova prace se zabyva problematikou socialnich médii a jejich vyuziti
v marketingové strategii podniku. Socialni média jsou v soucasné chvili povazovany,
diky Sirokému rozSifeni mezi uzivateli a velkému mnozstvi rlznych nastroji, za

nejdynamicCtejsi oblast marketingu s velkym potencialem k rastu.

Socialni média, jak je zname v soucasné dobé¢, jsou krome jiného z pohledu marketingu
prostiedek, jak jednoduchym, Casto relativné€ levnym zpisobem, oslovit at’ uz Sirokou
skupinu nebo zacilit svoje marketingové kampané na presné tu cilovou skupinu, pro
kterou je produkt nebo sluzba urCena. Jednim z dilezitych faktorti aspéchu je vhodné
zvolena forma marketingové strategie v socialnich médiich. Pro nékteré cilové skupiny
jsou socialni média hlavnim zdrojem pro zisk informaci a ztohoto divodu, pokud
spoleCnost nevyuziva tento zpusob komunikace se zakazniky, pfichazi o moZznost

osloveni dané skupiny potencialnich zakazniku.

V této praci se zaméfim na vybrana socialni média, ktera jsou v této dob€ nejvyrazngjsi
pro ucely marketingu na Ceském trhu. Na zaklad¢ teoretickych poznatki, které budou
obsahem prvni Casti prace, bude provedena analyza vyuziti vybranych socialnich médii
v marketingové strategii konkrétni spoleCnosti a na zakladé zjisténych informaci
z pozorovani vybrané cilové skupiny potencialnich zakazniki budou navrzeny kroky

pro vytézeni tohoto potencialu.

Pro tuto praci byla zvolena jako zkoumany subjekt spole¢nost STUDENT AGENCY
k.s. Vzhledem k tomu, Ze tato spoleCnost ma Siroké portfolio produkti a sluzeb, kde u
kazdého je rozdilny zpusob propagace, bude prace zaméfena pievazné na oddé€leni
Pracovnich a au pair pobytl v zahrani¢i. Vzhledem k tomu, Ze toto oddéleni je soucasti
skupiny STUDENT AGENCY, bude posouzen zpusob propagace vybraného produktu

také v ramci prezentace celé firmy.

V prace bude seznameno s produkty vybraného oddéleni spoleCnosti, s cilovou
skupinou a se zpusoby soucasné marketingové propagace v oblasti socialnich médii
nejvyrazné€jSich konkurentii spolecnosti. Vzhledem k tomu, ze STUDENT AGENCY
psobi kromé& Ceské republiky také na Slovensku, bude v praci zaznamenan i rozdil
mezi fungovanim trhu a zakaznikd v téchto dvou lokalitach. V praci bude popsan

soucasny zpusob propagace produktu na socialnich médiich a také celkoveé shrnuta



marketingova strategie oddéleni. Na zakladé vyzkumu, ktery bude probihat formou
dotazovani cilové skupiny, bude zjisténo, na které socialni média a jejich nastroje by se

meéla spolecnost pfi své marketingové strategii zaméfit.

Cilem préce je navrhnout zlepSeni vyuziti socialnich medii aby se tim spolecnost co

nejvice piiblizila své cilové skupiné.
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2 (il prace

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni soucasné marketingové strategie, se
zaméfenim na vyuziti socialnich médii v marketingové komunikaci oddéleni Pracovnich
a au pair pobyti v zahranic¢i spole¢nosti STUDENT AGENCY k.s. a navrh na zlepSeni a
roz§ifeni vyuziti téchto nastroji.

V praktické Casti bude blize seznameno s podnikem a konkrétni oblasti podnikani a
zhodnoceno soucasné vyuzivani socialnich médii. V praci bude nastinéna cela
marketingova strategie vybrané ¢asti podniku pro komplexni zhodnoceni vhodnosti
vyuziti. Na zakladé této analyzy a vyzkumu bude vypracovan navrh na zlepSeni

vyuzivani nastroju socialnich siti v marketingové komunikaci.
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3 Metody a postupy zpracovani

V diplomové praci je provedena v ramci teoretické Casti literarni reSerSe pfi, které bude
blize seznameno s problematikou socialnich médii. Z kniznich a elektronickych zdroju
je popsan vyvoj socialnich médii a dale zamfeno na socialni média, se kterymi bude

pracovano v praktické Casti prace.

V analytické Casti je seznameno s vybranou spole¢nosti a blize charakterizovany
produkty, pro jejichz prodej budou navrzeny nové nastroje v ramci marketingové
strategie. V analytické casti je specifikovana cilova skupina zakazniki, ktera je ve

vybraném oboru velice dilezita a ma vyraznou roli v nastaveni vyuziti socialnich médii.

V této Casti prace bude shrnuta soucasnd marketingova strategie v zavislosti na
vyuzivani socialnich médii a ta porovnana s nejvetsimi konkurenty. V analytické Casti

prace bude zpracovana SWOT analyza a Porterova analyza péti sil.

V kapitole Vlastni navrhy feseni budou navrzeny zmény pro vyuzivani socialnich médii
v marketingové komunikaci spolecnosti. Tyto zmény budou spolecnosti doporuceny na
zaklade zjisténych poznatkt z vyzkumu. Vyzkum bude probihat formou elektronického
dotazniku, ktery bude zacilen na zjisténi vysledku z cilové skupiny spolecnosti. Tyto
vysledky budou porovnany se soucasnou strategii spole¢nosti a na zakladé toho navrzen

navrh Uprav a zmén v marketingové strategii.
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4 Teoreticka vychodiska prace

4.1 Historie reklamy na internetu a pocatek socialnich médii

Pod pojmem socialni médium si lidé vétSinou predstavi moderni weby a komunikacéni
nastroje jako je napiiklad Facebook, MySpace nebo Google+. Socidlni média jsou
pojem vyrazné SirSi a jejich historie sahd do diivéj§i doby, nez zminiované webové
sluzby vznikly. Pokud bychom brali socialni média jako celek, mizeme za socialni
médium oznacit naptiklad dopis, ktery zasle Ctenar redaktorovi novin a vyjadii se tak
k nékterému z ¢lankd. V této praci a pro ucely marketingové strategie podniku je v této
dobé& zamétena problematika socialnich médii na ty, které jsou online. I online socialni
média maji delsi historii, nez je vSeobecna predstava. Online socialni média vznikly se
vznikem internetu. Za prvni socialni média muazeme povazovat prvni chatovaci
mistnosti na platformach, kde lidé z celého svéta mohli mezi sebou komunikovat.
Zastupci téchto médii jsou napiiklad Prodigy nebo CompuServer. Tyto podniky jsou
oznaCovany za prukopniky na trhu online sluzeb, ale nejedna se o projekty, které by
ovliviiovaly n¢jakym zasadnim zpisobem online marketing. Spole¢nost Prodigy vsak
jiz dala zaklad zpusobu reklamy, ktera se v soucasné dobé oznaCuje za tzv. bannerova
reklama. Prodigy umoznovalo na kazdé obrazovce zobrazeni kratké reklamy, ze které
vedl odkaz na stranku poskytovatele produktu ¢i sluzby. V této dobé vsak nebyl tento

zpusob reklamy povazovan za nijak efektivni a byl malo rozsiteny. [1, str. 20]

Zlomovy okamzik nastal v roce 1994 v USA. V momenté, kdy se vyuzivani internetu
stalo béznym a nebyla nijak omezena doba vyuzivani internetu, se rozsifil i online
marketing. Tato zména, kdy se opustilo od placeni internetu v hodinovych sazbach a
eliminovala se fada uzivatelskych poplatkd, napomohla k rozvoji online marketingu a
celkového obchodniho potencialu na internetu. Ve chvili, kdy se internet stal béznou
soucasti zivota lidi, mélo jiz v€tsi vyznam se zaméfit na komunikaci obchodnikt timto
zpusobem. Nejvétsi rozmach zaznamenalo vyuzivani bannerové reklamy na internetu.
Vznikaly nové webové stranky, které jiz pocitaly s mistem na tyto bannery, a reklama
na nich generovala zisk. Pro spoleCnosti, které investovaly do této formy reklamy, to
byl idealni zpiisob pro osloveni lidi a nasmérovani uzivateli na své webové stranky, kde
je jiz mohly informovat o svém produktu §irS§im zpisobem. [1, str. 21] Toto obdobi

trvalo zhruba 5 let, a mezi tim si jiz n€ktefi zacali uvédomovat potiebu zprehlednéni
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nabizenych produktd pro uzivatele a zjednoduseni zplsob ziskavani informaci. Zacaly
tedy vznikat prvni portaly, které slouzili pravé jako pomoc pii vyhledavani informaci.
Diky bannerovym reklamam mély tyto portaly zajistén zisk a pfi uspeSném fungovani

slavily uspéch s rostoucim webovym majetkem.

Dals§im zlomovym momentem v historii bylo odhaleni skuteCnosti, ze s narQistem
webovych stranek je tfeba pomoci spotiebitelim se zptsobem vyhledavani informaci,
aby co nejjednoduseji nasli to, co hledaji za co nejkrats§i dobu. Zacaly tedy vznikat
webové stranky, které slouzili presné k tomuto G&elu. Rada firem (Altavista, Yahoo!) se
zaCala zabyvat vytvafenim algoritmd pro vyhledavani a indexaci obsahu a po Case
spotiebitelé zaCali vice vyuzivat pravé tyto vyhledavace spiSe nez portaly. Svétoveé
nejznamé&j$im z téchto vyhledavaci se stal Google. Doména Google.com byla
zaregistrovana v roce 1997 a jednalo se o revoluc¢ni krok v oblasti vyhledavacu na
internetu. [2] Nejednalo se o revoluci v ramci reklamy, coz by bylo pro spolecnost
7adouci, ale jednalo se 0 zménu v pouZivani internetu pro uZivatele. V Ceské Republice
vznika ve stejném obdobi vyhledava¢ Seznam a do soucasné doby je nejpouzivanéjsim

vyhledavacem Ceskymi uzivateli internetu.

Na pfelomu milénia nadale tvofila hlavni zpusob reklamy na internetu bannerova
reklama. Tento zpusob propagace zaCal byt ¢im dal méné efektivni pro inzeraty.
Dutvodu upadku bylo mnoho, ale za nejvyraznéj$im mozno povazovat ¢im dal mensi
originalitu a pfesycenost pro spotiebitele. Pravé v této dobé se na trhu objevil Google a
pfinesl novou formu reklamy, kterd byla zalozena na kontextu. Tato novinka byla
zavedena v roce 2000. Vyraznou zménou pro inzerenty bylo placeni za reklamu pouze
v piipadé, ze na tuto reklamu uzivatel kliknul. Tento zptsob reklamy se nazyva Pay Per
Click (PPC) a Google jej vyuziva ve své sluzbé AdWords (obdobna sluzba u
Seznam.cz se nazyva Sklik). Spolecnosti Google se timto krokem podafilo poprvé
v internetové reklamé zaméfit na cilové uzivatele pro inzerenty. Diky tomu, ze uzivatelé
klikali na vybranou reklamu v pfipad€, ze vyhledavali a tedy se zajimali o dany produkt,
platil inzerent za reklamu, ktera s vétsi pravdépodobnosti vedla k uskute¢néni obchodu.
Praveé v tomto ohledu se jednalo o revolu¢ni posun v oblasti reklamy na internetu. [3,

str. 40]
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4.2 RozSiteni socidlnich médii

V dobé kdy se rozsifovala reklama na vyhledavaci Google, zacaly vznikat a vice se
rozvijet socialni média, jak je zname nyni. Jak jiz bylo uvedeno v predeslé kapitole,
socialni média maji svou historii po celou dobu vzniku internetu a pokud bychom se
nezamé&fili pouze na online socialni média, saha jejich historie jesté dal. V roce 2003
vsak doslo k rozvoji socialnich médii novym zptsobem, a to diky rozsifeni komunikace
na internetu a jeji dostupnosti a urcité¢ pohodlnosti pro uzivatele internetu. Také
s rozvojem technologii doslo k rozvoji a urcité vizualizaci této komunikace. Diky témto
faktorim doSlo k zvySovani poctu uzivatel, coz u socialnich médii napomaha
k lepsSimu vyuziti.

Prvnimi, vice vyuzivanymi webovymi sluzbami, které povazujeme za socialni média,
jsou weby Classmates.com (Ceska obdoba Spoluzaci.cz) a Friendster. Webova sluzba
Classmates.com umoziiovala predplatitelim pfihlasovat se do jednotlivych tfid a
udrzovat tak kontakt se spoluzaky ze skoly. Web Friendster byl naopak prvni sluzbou,
ktera zavedla koncept profilt. Na téchto profilech mohli uzivatelé poprvé zadavat svoje
osobni udaje a nastavovat do jisté miry svij osobni profil. Bohuzel mélo toto médium
fadu technickych problému a tak i pfes masivni nardst z poCatku své existence se nikdy
nejednalo o médium rozsifené po celém svété, ale jejich oblast ptisobeni se omezovala
nejvice na staty severni Ameriky. Dodnes ma ale stale fadu uZivatell, stejné jako

médium Classmates.com.

Prvnim socialnim médiem, které se prosadilo na mezinarodni urovni a dalo také zaklad
marketingu pomoci socialnich medii je MySpace. Tato sluzba vznikla spiSe jako
vedlejsi produkt spolecnosti eUniverse v roce 2003. Stejné jako Friendster fungovala na
konceptu osobnich profill, diky kterym mohli uzivatelé riznym zptisobem sdélovat své
osobni informace. Diky Sir§Sim moznostem uzivatelského prostiedi se velice brzy rozsifil
pocet uzivateli MySpace az se v roce 2006 stal jednou z nejoblibenéjSich siti na svété.
Na tomto médiu lidé poprvé zacali sdilet s ostatnimi uzivateli rizné zivotni udalosti a
kazdodenni pocity. Jako prvni poté zacali MySpace pro reklamu a propagaci vyuzivat
rizni hudebnici a skupiny, ktefi vyuzivali MySpace pro komunikaci se svymi fanousky.
Tento pfistup se da oznacit za zacCatek marketingu pomoci socialnich siti, jak jej zname

nyni. MySpace si uvédomilo dllezitost a moznosti zaméfeni reklamy na cilovou
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skupinu uzivatell a diky udajim, které uzivatelé vyplnili do svych profila, vytvorili
databazi cilovych skupin pro obchod. Uzivatelé vypliuji ve svych profilech nejen
bydlisté, veék a vzdélani, ale také své zajmy, politické nazory a fadu dal§iho. Pfistup
k ttmto informaci a jeSté dobrovolné uvetfejnénych je dokonalym zdrojem pro
marketingové odborniky pro cilené zaméfenou kampan. Timto krokem doslo k velké
zmeéné vyuziti internetu a socialnich médii pro marketing a obchod jako takovy. V tuto
chvili jiz bylo mozné oslovit pouze takovou skupinu uzivatelt, ktera spliiovala nékteré
z potebnych kritérii. V dob& nejvétsi oblibenosti MySpace se zacal na trhu socialnich
médii objevovat Facebook, kterému bude vénovana dalsi Cast této prace, ale jiz zde je
tfeba uvést toto socialni médium jako jedno z nejuspésnéjsich a nejoblibenéjSich mezi

uzivateli.

Po dobu fungovani socialnich médii vznikla jiz fada jejich typu a tato kategorie oteviela
fadu moznosti a nastroju nejen pro marketingové tcely. Je jisté, ze se tyto média budou
nadale vyvijet, vznikat nova a upadat do zapomnéni socialni média v této chvili funkéni.
Jedna se o silny marketingovy nastroj a pro firmu, ktera chce uspésné fungovat je
nezbytné se témito médii zabyvat. V dal8i casti prace bude hloubé&ji zaméfeno na
nejvyrazn€jsi socialni média této doby a popsany mozné nastroje vyuzitelné pro

marketingovou komunikaci.

4.3 Definice socialnich médii a zpusoby ovlivnéni obchodu

Dfive nez budou charakterizovany jednotlivda média, je tfeba definovat celé odvétvi
socialnich médii. Tato definice je rizna a doposud nebyla stanovena jedna obecna

vSeobecné uznavana formulace.

Neékteré zdroje pouzivaji pro definici rozbor spojeni slov socialni a média. Za média
jsou oznacCovany nastroje slouzici ke komunikaci, tedy naptiklad radio, televize nebo
noviny. Socialni média tedy mizeme definovat jako instrumenty slouzici k socialni,

tedy spolecenské komunikaci. [4]

Cast odbornika zdaraznuje vyznamny rozdil mezi ostatnimi zptisoby medii a socialnimi

médii ve zpuisobu komunikace a oslovovani. Média typu radia nebo novin neposkytu;ji
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pfijimateli moznost poskytnout okamzitou zpétnou vazbu na vyslanou informaci.
Poslucha¢ nebo ctenaf neméd moznost vyjadfit se k dané informaci nebo néjakym
zpusobem projevit svij nazor ¢i mySlenku. Socialni média pravé tuto moznost
poskytuji. Kazdy uzivatel ma moznost se obratem po ziskani informace k ni vyjadiit,
souhlasit, nesouhlasit anebo informaci déale sam Sifit. Z pohledu obchodu a konkrétné
komunikace mezi obchodnikem a zakaznikem se jedna o velkou zménu a pfinasi tak do
oblasti obchodu a marketingu novou oblast, na kterou je tfeba byt jakozto obchodnik
dobte pfipraven. Socialni média napomahaji Sifit nazor zakaznika mezi Siroky okruh
osob béhem nékolika malo minut, a pokud tento nazor neni pozitivni, musi spolecnost
Casto velice rychle zasdhnout a situaci vyfteSit. I s pozitivni zpravou musi podnik
spravné pracovat, aby doslo k co nejvétSimu vytézeni a osloveni co nejSirsi skupiny

zakazniku.

Socialni média tedy vyrazné ovliviiuji obchod a reklamu. Jsou dilezitym nastrojem pro
obchodnika a naopak vyrazné ovliviuji zdkaznika v rozhodovani pti nakupu produktu.
Pro spravné pochopeni problematiky je tieba védét, co vSechno jsou socialni média a

které je tieba zapojit do své marketingové strategie.

Dle Jim Sterna je socialnim médiem Internet jako takovy. Toto médium wvystihuje
definici, kdy zde funguje komunikace nejen typu 1-1, ani 1-n, ale n-n. Tedy internet
funguje na tom principu, ze kazdy muze komunikovat s kazdym. Pro doplnéni uvadi
priklady, ze komunikace se vztahem 1-1 je napftiklad telefon, kdy jeden ¢lovék hovori
s Clovékem druhym. Komunikace na Grovni 1-n je pfikladem jiz zmifiované televize ¢i
rozhlasu, kdy je jeden komunikacni zdroj a neurcité mnozstvi pfijimatelti informace,
ktefi nemohou zpétné na informaci reagovat. Internet umoziuje komunikaci mezi
nekonecnym mnozstvim zdrojim informaci a nekoneénym zdrojem pfijimatell, ktefi
mohou na informaci reagovat. [5, str. 16] Na stejném principu jako komunikace na

internetu je vyuziti a fungovani socialnich médii.
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4.4 Déleni socialnich medii
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Blogging
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Obrazek 1: ilustrace rozdéleni socidlnich médii [6]

Socialni média muzeme rozdelit do nekolika skupin. I v tomto sméru se ale odbornici
lisi ve svych nazorech, a proto je mozné hned né€kolik ¢lenéni. Na obrazku cislo 1 je
viditelné asi nejvice uznavané déleni socialnich médii. Jedna se o rozde€leni na kategorie
dle zpasobu vyuzivani socialnich médii a dle typu informaci, které predavaji. Toto
déleni bylo publikovano vroce 2012. Podobné rozd€leni uvedl také Jim Sterne
v publikaci Méfime a optimalizujeme marketing na socialnich sitich v roce 2011.
Rozdélil socialni média na 5 oblasti, ale jiz pfedpoklada jejich rozsiteni o dalsi dveé. [5,
str. 17] Na tomto piikladu je patrné, jak se oblast a problematiky socialnich médii a

jejich déleni neustale vyviji a rozsifuje.
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Z ¢lanku The different types of social media [6] tedy miizeme socialni média délit na:
Social Networking — socialni sité

Socialni sité jsou nejznaméj§i kategorii socialnich médii a pro uzivatele se jedna Casto o
jedinou kategorii, kterou Casto zaméfuji pravé se socialnimi médii jako takovymi.
Socialni sit¢ umoziuji pomoci osobniho profilu komunikaci mezi uzivateli, sdileni
prispévki v podobé textu, odkazu, fotografie ¢i videa. Socialni sit€¢ jsou hojné
vyuzivany v marketingu a v tuto chvili zna¢né€ dopliiuji marketingovou strategii fady

podnikti. Nejznaméjsimi piiklady je Facebook ¢i Google+.
Multimedia

Tyto média slouzi uzivatelim pro sdileni videi, fotografii ¢i jinych soubort. Pod tyto
soubory je pak mozné pfidavat rizné komentare, ale nejedna se o hlavni ucel média.
Nejznaméjsim piikladem je médium na sdileni videi YouTube nebo pro sdileni

fotografii Instagram.
Geolocation

Tenty typ socialnich médii je uzce spojen s konkrétni polohou uzivatele a vétSinou se
jedna o média, kterd jsou funkéni na mobilnich néstrojich (mobilni telefon, tablet atd.).
Tyto média slouzi k vyhledavani ptatel nebo skupin v urcité lokalité. Tyto média
vyuzivaji obchodnici pro zacileni své marketingové propagace pro demografické déleni.
Ptikladem je FourSquare ale tyto néstroje umoziiuje také napiiklad Facebook nebo

Google+.
Social Knowledge

Tyto média slouzi k pfedavani urcitych informaci a znalosti pro potfeby ostatnich
uzivateli. Néktera mohou byt vefejné dostupna vSem uzivatelim internetu a néktera
jsou omezena na uroven urcité skupiny ¢i organizace. Prikladem vetejné je Wikipedia a

ptikladem omezené mohou byt servery konkrétni univerzity, knihovny nebo firmy.
Forums, Message boards

Diskuzni fora a nasténky pro vzkazy jsou nejstarSim typem socialnich médii. Téchto

médii se vyuziva velice Casto a umoziuji uzivatelim vyjadfovat se a diskutovat
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s dalsimi uzivateli o ruznych tématech a problematice. Tyto diskuze mohou byt

nastaveny jako vetejné, nebo opét slouzit jen pro vybranou skupinu.
Podcasts

Podcasty jsou nahrané zvukové ¢i video spoty, které jsou zamefeny na urcité téma nebo
publikum, které si mohou uzivatelé stahnout nebo se stat pravidelnymi odbérateli ve
svém mobilnim zafizeni nebo pocitaci. Nazev vznikl spojenim slov , broadcast™ a ,,pod*
vychazejici z produktii spolecnosti Apple, ktefi na zafizenich iPod toto médium

zpopularizovali.
Social Bookmarking

Pomoci téchto médii mohou uzivatelé ukladat a sdilet oblibené internetové stranky.
Tyto odkazy mohou fadit do raznych kategorii a dopliiovat o komentare a doporuceni.
Napomahaji jinym uzivatelim pii hledani konkrétnich odkazi apod. Piikladem mohou

byt sluzby StumbleUpon nebo Del.icio.us.
Online ratings

Toto médium slouzi k sdileni recenzi a doporuceni na konkrétni produkty ¢i mista.
Velice Casto jsou vyuzivany v oblasti cestovani, kdy uzivatelé poskytuji recenze na dané
mista a sluzby v dané oblasti (napftiklad restaurace, hotely, atrakce atd.). Tento nastroj
se vyuziva také v oblasti nakupu na internetu, kdy zda uzivatelé vkladaji své nazory a
recenze na jednotlivé produkty. Pfikladem jsou Amazon a eBay, kde jsou uzivatelé
zvykli pfed nakupem sledovat nazory ostatnich lidi. V oblasti cestovani je pak
nejroz§ifenéjsi sluzba TripAdvisor.

Micro blogging

Mikroblogy umoznuji uzivatelim sdilet kratké odstavce a prispévky. Pomoci téchto
piispévki mohou komentovat rizné udalosti a sdilet tak své nazory s ostatnimi
uzivateli. Nejrozsitenéj§im médiem tohoto typu je Twitter, ktery umoziiuje sdileni textu
o 140 znacich. Mezi Mikro blogy fadime také média, kterd umoziuji sdileni jinych
médii, napfiklad fotografii a umoziuji jinym uzivatelim tyto média (fotografie nebo

videa) sdilet. Pfikladem je Pinterest.
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Blogging

Blogy jsou internetové stranky specialni charakteru, kde autofi vkladaji rizné Clanky a
prispévky a sdéluji tak své nazory, zkuSenosti a podobné. Blogy mohou byt autory
jednoho cloveka, nebo také skupiny autord ¢i néjaké organizace. Tyto blogy jsou
dostupné vSem uzivatelim internetu a v poslednich letech se jejich Cteni stalo velice
oblibené. Pokud je blog zajimavy a najde si své Ctenafe, muze autor oslovit svymi
prispévky velké mnozstvi uzivateld. Mezi oblibené webové stranky pro tvorbu blogt

patii WordPress a Blogger.

Dal§i mozné déleni socidlnich médii, které se do jisté miry odrazi v charakteristice
predeslého rozdéleni, uvadi Chris Treadaway. Dle né€j mizeme socialni média délit dle
toho, ke kolika zptsobum a kolik nastroja vyuzivaji. Z toho vyplyva, ze nékteré socialni
média nelze zaradit jen do jedné z vyse uvedenych kategorii, ale do vice z nich. Déleni

dle Chris Treadaway je nasledujici:
Vse v jednom

Do této skupiny se rfadi takova socialni média, ktera umoznuji uzivatelim vyuzivat
veskeré moznosti komunikace na Internetu. Jedna se tedy o ty média, které umoziuji
komunikaci mezi uzivateli, vkladani pfispévka ale také fotografii a wvidei.
Nejvyznamnéj§im médiem tohoto typu je Facebook. A dale sem patfi naptiklad jiz

zminovany MySpace nebo Friendster.com.
Jediny trik

Tyto socialni média se soustfedi pouze na jednu véc, ve které se snazi dosahnout
maximalni dokonalosti. Nejznaméj§im piikladem je Twitter, ktery slouzi ke komunikaci

mezi uzivateli pomoci kratkych textovych zprav.

Misenci

Tato socialni média maji snahu zaméfit se pouze na jednu véc, jeden nastroj, ale ve
skuteCnosti na téchto webech funguje a slouzi k fadé dalSim zplisobim prezentace.
Prikladem muaze byt YouTube nebo Flicker, které kromé sdileni videi piipadné
fotografii, coz je primarni tcel t€chto médii, umoziuji také naptiklad komunikaci mezi

uzivateli, vytvaret skupiny, profily atd. [1, str.44]
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Vétsina dalSich odbornika pouziva pro déleni socialnich médii podobna kritéria, jen se
li§i nazor na konkrétni oznaCeni skupin a pocet kategorii. Napiiklad déleni podle
Vanessy Fox v publikaci Marketing ve véku spoleCnosti Google, které je uvedeno nize,

také odpovida deélenim uvedenym vySe v praci.

e Diskuzni servery,
e stranky pro sdileni obsahu,
e weby socialnich siti,

e stranky recenzi. [3, str. 192]

4.5 Facebook

Socialni sit' Facebook je v souCasné chvili nejrozsifenéj§i na trhu s nejvétsim pocet

Obrazek 2: logo spolecnosti Facebook [7]

uzivatelt. Facebook vznikl 4. 2. 2004 a ptivodné se jednalo o sit’ fungujici na americké
univerzité Harvard. Facebook poskytoval informace o jednotlivych studentech a slouzil
k seznamovani mezi spoluzdky. Nez na univerzité zacal fungovat Facebook, dostavali
studenti tzv. modré knizky se seznamy spoluzaki, kde byly uvedeny bibliografické
udaje, obor studia a jejich zajmy. Facebook byl nastroj, ktery tyto ti§t€né knihy brzy
zcela nahradil. [1, str. 29] Obrazek Cislo 3 zobrazuje, jak vypadal pavodni vzhled

stranky thefacebook.com.
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[ Welcome to Thefacebook ]

Thefacebook is an online directory that connects people through social networks at colleges.
| we have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University.

You can use Thefacebook to:

® Search for peopie at your school

® Find ot who are in your dasses

® Look up your friends’ friends

o See a visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

[ Register | Logn

3 Mark Zuckerberg producb-o'\
Thefacebook © 2004

Obrizek 3: puvodni vzhled strinky thefacebook.com [8]

V momente, kdy si profil zalozila polovina studenti Harvardu, doslo k rozsiteni tohoto
média na dalsi prestizni Skoly, univerzity i stfedni Skoly, a posléze také do prednich
korporaci USA. Diky takto postupnému S§ifeni, které fungovalo na bazi exkluzivity
sluzby, docilil Facebook velice brzy potfebné masy uzivatel, na jejichz fungovani a
potfebach pro uziti, mohl zacit pracovat na zlepSeni a rozSifenich sluzeb. Takze
nedlouho po vzniku se stal Facebook hlavnim konkurentem do té doby nejvétsi socialni
siti na svété MySpace a nastala ne€kolikaleta rivalita a boj o uzivatele. Velkou zménou
v tomto souboji bylo nejen rozSifeni Facebook mezi uzivatele mimo vzdélavaci
instituce, ale také rozsireni spoluprace Facebook na developerskou platformu v roce
2007, ktera umoznila vyvojaifim tvorbu aplikaci, které fungovaly na strankach
Facebook, tedy Facebook.com. Tato zména vedla k vyraznému rozsifeni nastrojii a
aplikaci na Facebook sten se tak stal vroce 2009 v nékolika ohledech vitézem

v souboji mezi MySpace a Facebook.

Facebook od svého vzniku zna¢né rozsifil moznosti a do dnes se jedna o nejrozsirené;si
socialni sit na svété. Dle statistik a zajimavosti z oboru socialni siti, vznikne kazdou
sekundu na Facebooku Sest novych profilt [9] a jedna se o prvni socialni sit, ktera ma

vice jak miliardu registrovanych uzivateld. [10]

Stupném rozsifeni, moznostem, které Facebook poskytuje a diky udajum, které

uzivatelé na svych profilech zverejiuji, se jedna o jeden z nejdilezitéjSich a zakladnich
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zpusobu vyuziti Facebook jako nastroje pro marketing spolecnosti. Facebook a jeho
moznosti pro marketing firem se neustale vyviji a nastroje, které byly efektivni v roce
2009, kdy se Facebook nejvyraznéji rozsifil, nahradily nastroje nové. Velkou zménou
ve zpusobu marketingu na Facebook je fakt, ze v soucasné chvili dle statistik 30%

uzivatelti Facebook pouzivaji pro pfihlaseni pouze mobilni telefon, nikoliv pocitac.

4.6 Google+

Googlet, zkratkou G+, je socialni sit, kterou zalozila spole¢nost Google a jedna se o

Obrizek 4: logo sluzby Google+ [7]

jeji snahu proniknout a prebrat uzivatele jinych socialnich siti jako je Facebook nebo
Twitter. Google+ vznikl v ¢ervnu 2011 a hned od spusténi o n& byl obrovsky zajem.
Béhem pul roku Google oznamil, Ze se k socialni siti G+ piihlasilo jiz 40 miliont
uzivateli. Tento obrovsky nartst vSak nemél dlouhého trvani a socialni sit, ktera se
zdala jako velky konkurent Facebooku, coz bylo také jeji hlavnim cilem, prildkat
uzivatele Facebooku a ziskat je jako své uzivatele, se nepodafil. Google+ je stale
fungujici socialni sit, ktera postupné rozsifuje pocet uzivateli. PoCet uzivatelt miaze byt
zavadejici, protoze kazdy uzivatel resp. vlastnik Google G¢tu ma i svdj profil na

Google+t, 1 kdyz jej aktivné nepouziva.

Google+ poskytuje fadu zajimavych sluzeb, které ostatni sit€ nemaji a je dobrym
nastrojem pro marketing spoleCnosti a to i diky dobré provazanosti s ostatnimi
socialnimi médii, které spole¢nost Google vlastni a diky nastrojim, které jsou soucasti
portfolia spolecnosti Google. Jedna se pifevazné o propojeni s YouTube, ktery je popsan
nize, a ke kterému doSlo vroce 2013 nakupem této platformy od pavodnich

provozovatelu.

Po vzniku G+ zacala spoleCnost Google sjednocovat vizualni styl vSech svych sluzeb a
napomaha tak zjednoduSeni uzivatelského prostredi, respektive usnadiiuje orientaci

uzivatell v jednotlivych sluzbach.
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Obrazek 5: vzhled osobniho profilu na sluzbé Google+ [11]

Nastroje sité Google+

Stejné jako ostatni socialni sit€, ma kazdy uzivatel svij osobni profil, ktery muze
spravovat. Vzhled profilu vidite na obrazku ¢. 5. Na svij profil mize uzivatel vkladat
razné prispévky, fotografie ¢i videa. Je mozné vytvaret také udalosti a ankety. V tomto
ohledu je nabidka srovnatelna s Facebookem.

Odlisné sluzby, které jiné socidlni sité nemaji, jsou prave témi, které se daji dobfie
vyuzit v marketingové strategii a v komunikaci se zdkaznikem — témi jsou Hangouts a

Hangouts On Air.
Hangouts

Sluzba Google Hangouts je nastroj pro komunikaci mezi uzivateli s Google uctem,
nahrazujici diivéjsi sluzby Talk, Voice a Google+ Hangouts. Jedna se o komunikacni
nastroj, ktery umoziiuje pisemnou komunikaci s jednotlivci nebo ve skupinach a video

¢i audio hovory.
Hangouts On Air

Jednim z nastroju, kterym se daji oslovit zakaznici a informovat je tak o svém produktu,
spoleCnosti atd. je tzv. Hangouts on Air. Jednd se o online pfednasku, jinak feCeno

webinaf, kam muzete pozvat své fanousky na Google+ a nebo nastavit vysilani jako
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vefejné a tim se muaze divat jakykoli uzivatel sit€. Divaci mohou pies Google+ klast
otazky, na které muzete béhem prednasky reagovat. Pfednaska se rovnou piehrava
pfimo na YouTube a je zde také ulozena. Kazda prednaska ma svij specificky odkaz,
ktery muzete dale sdilet pro své potieby prezentace (napiiklad na svych internetovych

strankach a dalSich socialnich médiich).

G'I- Q v Domii Hangouts On Air

Hangouts On Air

Vysilejte své konverzace zive do svéta
zdarma

Pred vysilanim shroméazdéte otazky
od divaka a pfimo béhem Hangoutu
na ty nejlepsi z nich odpovézte

Vysilejte nazivo a ve vysokém
rozligeni ve sluzbach Google, na
YouTube a na svém webu

I,

On Air do kanalu YouTube pfizpisobte pomoci nich Hangout
On Air podle svych predstav

Pfidejte si zaznamy svych Hangoutd ¢ Vyuzijte pokroéilé ovladaci prvky a

Obrazek 6: ukazka tvorby online webinife na sluzbé Google+ [12]

Hangouts On Air je mozné vytvofit jako prednasku s prezentaci, nebo s web kamerou
mit pfednasku pfimou. Je také mozné, aby divaci mohli klast otazky ustné, pokud jim to
umoznime, nebo se mohou dotazovat pisemné. Moznosti nastaveni jsou individualni a
umoziuji upravit a nastavit prezentaci tak, aby co nejvice vyhovovala potfebam.
Vytvoreni Hangouts On Air je uzivatelsky velice snadné, jak ukazuji obrazky ¢. 6 a 7,

jedna se o podobny postup jako vytvoreni udalosti na siti Google+ nebo Facebook.
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Obrazek 7: ukazka tvorby online webinaife na sluzbé Google+ [12]

4.7 Twitter

Obrizek 8: logo spole¢nosti Twitter [7]

Hlavni myslenkou spolecnosti Twitter je ,, Umoznit kazdému okamzité a bez bariér

sdilet myslenky a informace. *“ [13]

Dle rozdéleni, které bylo popsano dfive v této praci, fadime Twitter do skupiny ,,Jediny
trik” a do siti zaméfenych na Micro bloging. V této skupiné je Twitter nejznamé;jsi a
nejvyuzivangjsi sluzbou na svété. Na rozdil od Facebooku nebo MySpace, se Twitter
zapsal na medialnim poli a té§i se s oblibenost fady znamych osobnosti, které Twitter

Casto vyuzivaji a prezentuji jeho prostiednictvim své nazory. I presto, ze Twitter
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umoznuje pouze sdileni kratkych textovych zprav o maximalni délce 140 znaki, a
fotografie, videa Ci jiné stranky je mozné sdilet pouze prostfednictvim URL odkazi, stal
se Twitter velice oblibenou socialni siti ihned po svém vzniku v roce 2006. Ostatni
socialni sité jako Facebook a MySpace si zacali osvojovat jeho moznosti fungovani, aby
tak zabranili ztraté svych uzivatelt. I pfes snahu konkurence je stale Twitter silnym
hra€em na poli socialnich siti a jak uz bylo napséno, hlavné znamé osobnosti Casto
vyuzivaji tzv. tweetu (nazev pro piispévky na Twitteru) ke sdélovani svych nazort
svym fanouskim. Twitter umoziiuje nejen sdilet své nazory, ale také se prihlasit
k pravidelnému odebirani prispévki jiného uzivatele. Twitter zalozil svou strategii na
jednoduchosti a prehlednosti a tato strategie mu nadale vychazi, protoze se i nadale drzi

v konkuren¢nim boji na vysokych pfickach v poctu pravidelnych uzivatelu. [1, str.48]

Vitejte na Twitteru.

H Prinlasit se
Budte v kontaktu se svymi pfateli — a dalSimi E—e _

2« Zapormnélt |st2 hesia?

fascinujicimi lidmi. Dostavejte okamzité
aktualizace o vécech, které vas zajimaji. A Poprvé na Tmtteru? Zaregistiujte se
sledujte udalosti v realném ¢ase, ze viech uhll.

Zarsgistrujte se na Twitteru

Got lo stare at this all morning long. Can you belisve s
vicle - #Siingy #Sunrse

Tweet

Obrazek 9: ivodni stranka sluzby Twitter [14]

Diky Twitteru muzete jako uzivatel sdé€lovat své myslenky a nazory a ostatni uzivatelé
tyto prispévky mohou sledovat a sdilet, pfipadné hodnotit. V ramci reklamy je mozné
pomoci vhodné zvolenych slov v pfispévku vyuzit vyhledavani na Twitteru a tedy
pokud uzivatel vyhledava néco, co ho zajima, narazi na konkrétni pfispévek a tim se
dozvi o daném produktu. Na Twitteru také zacalo masové pouzivani tzv. hashtaga —
slov nebo slovnich spojeni bez mezer uvozenych znakem ,#’, které slouzi ke

kategorizaci nebo spojeni piispévku s ostatnimi pfispévky k libovolnému tématu. Také
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muze spoleCnost zvolit takovy nazev Gctu, aby pfi vyhledavani uzivatel na tento profil

narazil a diky tomu zacal odebirat jeho prispévky.

4.8 LinkedIn

LinkedIn je socialni sit’, které je vyuzivana predevSim pro profesni oblast. Vznikla

Obrizek 10: logo spolecnosti LindekIn [7]

v roce 2003 a jiz v roce 2011 méla ve své databazi informace o vice nez 100 milionech
uzivatelt. Jedna se o nejvyznamnéjsi obchodni socialni sit’ na svété. Tato socialni sit’ si
zaklada na kvalité poskytovanych informaci. Diky predurCenosti uzivatelského rozhrani
a poskytovanych profilovych datech, je vhodny jako zdroj pro kvalifikované, piesné
informace o jednotlivych obchodnich kontaktech nebo také jako zdroj pro ovéfeni

informaci o jednotlivcich na urovni profesnich zkusenosti apod. [1, str.48]

LinkedIn vyuzivaji uzivatelé také pro sdileni pracovnich zkuSenosti s uzivateli stejné
profese nebo oboru podnikéni. LinkedIn umozfiuje vyhledat uzivatele se stejnymi
zajmy, se stejnou pozici nebo se stejnym zaméstnavatelem. V souCasné dob&€ ma
LinkedIn pfes 300 milionti uzivatelG a stale ptibyvaji novi. LinkedIn vyuZzivaji
zaméstnavatelé pro nalezeni novych zaméstnanci nebo naopak uzivatelé zde

vyhledavaji nové pracovni nabidky. Jedna se o dulezity nastroj pro personalisty.
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&di na inzerdt - Budte vidét tam, kde mésiéné hledd praci 80 000 lidi
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Zuzana Pliskova Tepretd
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spoleénosti STUDENT AGENCY k.s.

Okres Bmo-mésto, Cesk republika

\blny ¢as, cestovani a turistika v

Zadateénik

Phidat 2kuenosti ¢
Phidat vzdélani ©

Reklamy, které by vas mohly z3)mat

= " o 0 Enterprise frchitect
Zobrazit profil jako spolent Zsl-ej‘l)e znalosti a certifikat

Enterprise Acchitektury die
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Umistéte své reklamy na
LinkedIn. Ziskejte nové

2akazniky pro vas podnik.

=) 1m P Kook coe

Pridejte dalf sekei do profilu 3 moZnd budete objeveni pro novou kariémi roli

n Fotografie n Vzdélani
= U jsou zobrazovan L

rofilu
Pfidat fotografii PFidat Skolu

Kdo si zobrazil vas profil
v Zobradtvice ¥ “Aypada to, Ze si nikdo zatim neprohlédl vas

profil.
Pojdme to zménit.

Oznamit zmény do vasi sité?
ind i i & igr fno, 2vefejnéte aktualizaci o
i
Koordinator pracovnich a au pair pobytu v zahranici Skl W pratili B0 Tt pm.
STUDENT AGENCY

sité.
srpen 2012 - do souda:

3 roky 4 mésice) | Okres Bmo-mésto, Ceskd republika
Pridat popis ©

Pfidat média: [§ Dokumsnt Fotografle P Odkaz @ Wdeo T Peantace

Pfidat pozici

Obrazek 11: ukazka vzhledu uzivatelské profilu na sluzbé LinkedIn [15]

4.9 YouTube

Obrizek 12: logo sluzby YouTube [7]
Sluzba YouTube vznikla v roce 2005 a od roku 2006 patii spolecnosti Google. Jedna se
o nejoblibenéj§i misto mezi uzivateli pro vkladani videi. Uz vroce 2009 uvedla
spoleCnost comScore ze si pres sluzbu YouTube zobrazilo celkem 6,8 miliard videi

107,1 milionu uzivateld. [16, str. 34] Sluzba Youtube je zaméfena praveé na sdileni videi
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ale stejn€ jako u jinych socialnich siti umoziuje uzivatelim zalozit si vlastni profil, na
kterém mohou sdilet oblibené videa, vkladat videa vlastni a vytvaret vlastni kanaly.
Protoze je YouTube soucasni sluzeb spolecnosti Google, je jeho vyuzivani propojeno

s dal§imi nastroji a je tim zajisténo zjednoduseni pro uzivatele.

YouTube je vyhledavany a dobfe fungujici nastroj pro marketing a existuje nékolik
metod a zpusobu, jak jej zaradit do marketingové strategie. Dle zaznamu spoleCnosti
Google stravi pramérny navstévnik na internetu 164 minut denné a pramémy divak
televize stravi sledovanim 160 minut denné. [16, str. 34] Tedy je patrné, ze sledovanost
a uzivatelska doba na internetu prekonala sledovanost televize a proto je marketingové
strategické umistit reklamu pravé na YouTube, coz je, jak jiz bylo zminéno,
nejrozsirené]si internetova stranka slouzici k sdileni videi. Na YouTube jsou k nalezeni
celé filmy, seriadly, muzika, amaterska videa atp. Vzhledem k propojenosti s Google tam
jsou k nalezeni webinare a prednaSky usporadané pres Google+. Piikladem vyuziti
videa pro propagaci produktu mizeme uvést videonavod pro pouzivani nebo nazornou
ukazku pouZiti nageho produktu. Casto jsou takové navody nahravany nejen vyrobcem
(obchodnikem), ale 1 samotnymi uzivateli produktu. Je to Casty zdroj pro vyhledani
napovedy, pomoci a know how v nejriznéjSich oblastech. Nize jsou uvedeny néktera

statisticka data, ktera jsou dostupna na strankach YouTube:
., Dynamika riistu

YouTube md vice nez miliardu divdkii, coz je témér tretina vSech uZivateli
internetu. Lidé sleduji YouTube kazdy den stovky milionii hodin a vygeneruji
miliardy zhlédnuti.

Sluzba YouTube a dokonce i sama verze YouTube pro mobilni zarizeni oslovuje
vice lidi ve vékovych skupindch 18-34 a 1849 nez kterdkoli kabelova sit' v USA.
Doba, kterou lidé vénuji sledovani videi (takzvand celkova doba sledovani) na
YouTube, mezirocné narusta az o 60 %, coz je nejrychlejsi riist, jaky jsme ve
dvou po sobé jdoucich letech dosud zaznamenalli.

Pocet lidi, kteri za den navstivi YouTube, od brezna 2014 mezirocné vzrostl o 40
%.

Pocet uzivatelii YouTube, kteri maji YouTube nastaveno jako domovskou stranku

(podobné jako pri zapnuti televize), mezirocné vzrostl vice nez trikrdt.
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Produkt

80 % zhlédnuti na YouTube prichazi ze zemi mimo USA.
YouTube provozuje lokdlni verzi sluzby ve vice nez 70 zemich.
YouTube si miiZzete zobrazit v 76 ruznych jazycich (coz pokryva 95 % uzivatelii

internetu).
Mobilni zarizeni

Kdyz si uzivatelé stranky YouTube oteviou, travi zde vice casu sledovanim videi.
Na mobilnich zarizenich trvd nyni prumérna navstéva strdanek vice nez 40 minut,
coz predstavuje mezirocni nariist o vice nez 50 %.

Doba, kterou lidé vénuji sledovani videi na mobilnich zarizenich, mezirocné
narista az o 100 %.

Vice nez polovina zhlédnuti na YouTube pochazi z mobilnich zarizent.

Prijmy z mobilni verze YouTube se mezirocné zvysily az dvojndsobné.
Reklama

Prijmy partmerii mezirocné nariistaji az o 50 %. Takovy ndrust partnerskych
Pprijmii pritom zaznamendvdme jiz tri roky po sobé.

Pocet kandli, které na YouTube vydéldvaji Sestimistné cdstky (v dolarech),
mezirocné narusta az o 50 %.

Zaznamendvame také velky zdjem o naSe formdty videoreklam, napriklad
TrueView, a snazime se novymi zpusoby podporit komunikaci marketingu se
spotrebiteli. Pocet inzerentu, kteri pouzivaji videoreklamy na YouTube,
mezirocné vzrostl o vice nez 40 %. U stovky naSich nejlepSich inzerentii stouply
vydaje za reklamu mezirocné o vice nez 60 %.

Kazda z této stovky nejlepSich globdlnich znacek pouzivala v uplynulém roce
reklamy TrueView a 95 % inzerentu pouZivajicich reklamy TrueView vyuzZivalo
kampané na ruznych typech obrazovek. Reklamy TrueView se také tési stale
rostoucimu zdjmu novych inzerentit; pocet inzerentii pouZivajicich reklamy

TrueView v roce 2014 vzrostl o 45 %.“ [17]
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Nastroje, které muzeme pro reklamu na YouTube vyuzit jsou rizné a v této Casti prace
jim bude vénovan prostor. Tyto nastroje lze chapat a rozdélit podle toho, jakym
zpusobem chce firma vyuzit moznosti YouTube. Zda chce upozorit na svou znacku,
propagovat konkrétni produkt nebo posilit prodej pfes internet na svych strankach nebo
prilakat zakazniky do prodejny. Jak jiz bylo zminéno, nalezneme na YouTube také fadu
navoda a prirucek, a to také diky tomu, ze nékteré spoleCnosti pomoci YouTube
poskytuji timto zpisobem svym zakaznikim pfidany servis. SpoleCnosti vyuzivaji videa
na YouTube také pro vnitropodnikové ucely (Skoleni atp.) nebo jako naborové video
pro nové zaméstnance. Nyni se blize zaméfim v praci na ty typy vyuziti, které slouzi

k marketingu spolecnosti, znac¢ky nebo konkrétniho produktu.
Propagace spole¢nosti/znacky na strankach YouTube

Sluzbu YouTube lze vyuzit pro reklamu uplné€ stejnym zplsobem jako televizni
reklamu. Online video mé dle studie spolecnosti Millward Brown dokonce lepsi ucinky
na zapamatovani znacky a produktu nez pii zhlédnuti stejné reklamy v televizi. Dle této
studie [16. Str. 38] si 82% uzivateli zapamatovalo znaCku a ztoho 77% vcetné
konkrétniho produktu. Pfi televizni sledovanosti byla procenta uspéSnosti nizsi,
podvédomi o znacce si zapamatovalo 54% a konkrétni produkt jen 18%. Tyto vysledky
tedy dokazuji, ze video reklama na YouTube je v soucasné dobé velice uspésna a
jelikoz se jedna o dlouhodoby trend, ktery se zvySuje, je pro spolecnosti dobré, do
tohoto typu reklamy investovat. Je vSak tfeba, aby byla reklama spravné nastavena a
vyuzita.

Propagace konkrétniho produktu

Pomoci videa na YouTube jde predstavit a podpofit prodej také konkrétniho vyrobku
spoleCnosti. V tomto piipadé je potfeba, aby video zachycovalo vyrobek detailné a
idealnim zplsobem jej ukazat produkt v akci. Timto zplsobem se da poukazat na
vlastnosti produktu a nalakat tak potencialniho zékaznika k pofizeni. Video by mélo

vzdy jasné odkazovat na internetové stranky, kde se o produktu dozvédi vic, ptipadné si

ho zde mohou 1 poridit.
Podpora prodeje

Dalsi zplsob jak vyuzit video na YouTube a Cim oslovit zakazniky je pfedstaveni

prodejny, spolecnosti atp. Tyto videa vyuzivaji napiiklad obchody s potravinami, které
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lakaji na aktualni slevy ve svych prodejnach. Tyto reklamy a video spoty jsou vSak
velice kratkodobé a je vice doporu¢ovano zaméfit se celkovou ukazku prodejny, nebo
tieba zazemi spoleCnosti a predstavit tim, co zakaznika Ceka, na co se mize pii navstéve
tésit.

Propagacni videoklip

Proto, aby byla reklama na YouTube efektivni, je tfeba, aby uzivatele lakalo se na
videoklip podivat. Je tedy nezbytné, aby video mélo uzivatelim co nabidnout. Michael
Miller uvadi tfi vlastnosti, které by video mélo mit, respektive minimaln¢ jednu z nich.

Zhlédnuti videoklipu by mélo uzivateli ptinést zdbavu, vzdélani nebo informaci.

Informativni reklamy

Zpusobem jakym je mozné oslovit divaka a upozornit tak na sviij konkrétni produkt ¢i
spolenost je spojit to s n€jakym vSeobecnym poucenim. Tedy naptiklad pokud
spoleCnost sidli v né¢jakém mésté, natocit video o tomto méste, poukazat na zajimavosti
meésta a sdélit tam informaci o tom, Ze spolecnost tam sidli také a tvori tak treba
dulezitou soucast mesta ¢i trhu v daném mésté. Hotel nebo restaurace pak muze vytvofit
video s tipy na vylety v okoli a inspirovat divaka k ubytovani nebo navstéve praveé jejich
podniku. Video mize byt vytvoreno formou prezentace, pii které je mozné informovat o
trendech v daném oboru podnikani se zaméfenim, jak spoleCnost tento trend nasleduje a
podobné. Je vzdy dilezité, aby ve videu bylo piehledné odkazano na internetové
stranky spoleCnosti, pfipadné zdlraznén zpusob, jak se o produktu nebo sluzbé mohou
uzivatelé dozvédét vice. Pii tvorbé tohoto typu reklamy je tfeba dbat na myslenku
predani informace, tedy ne pouze vyzdvihovat svij produkt/spolecnost, ale vlozit

informaci do kontextu Sirsiho piib&hu.

Nauéné reklamy

Naucné videoklipy slouzi k tomu ukézat uzivatelim, jak mohou produkt vyuzivat a
nebo tieba jak jednoducha je jeho tidrzba atd. Pokud se podafi natocit zajimavé a pritom
praktické video, muze to uzivatele presvédcit k nakupu. Je tedy opét nezbytné, aby klip

obsahoval odkazy na stranky, kde se o produktu dozvi vic.
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Zabavné reklamy

Na internetu a na YouTube jsou uzivatelé, ktefi vyhledavaji nové informace, nebo se
néjakym zpusobem potiebuji vzdélat a pokud se nam dobfe podafi natocit video,
muzeme si ziskat jejich pfizen a presvédCit je k nakupu. Ale téméf kazdy na internetu
vyhledava zabavu, proto je jednim z nejefektivnéjSich zptsobt osloveni divaka zabavné
video. Pokud se podaii spolecnosti vytvofit videoklip, ktery bude uzivatele bavit, ma
zaji§téno Sifeni mezi dal§i uzivatele a je to tedy idealni prostiedek pro propagaci.
Neexistuje navod jak vytvofit zabavné video, respektive neni zaruka, ze zabavné video
bude zabavné opravdu pro vSechny, ale pokud se to spolecnosti podari, nebo si najme
firmu, ktera se na to tento druh propagace zameétuje, je uspéch témér zarucen. [16, str.
38 - 45] U téchto videi, vzhledem k tomu, ze oslovuji opravdu velké procento uzivatela
a nejedna se jen o cilovou skupinu, je o to vice potfeba, aby z videa byla jasné patrna
firma nebo produkt a ne jenom zabavna slozka. Pro reklamu je dilezité, aby si divak
zapamatoval, o jakou jde firmu. U nekterych reklam se spole¢nostem stava, ze si divak
reklamu zapamatuje, reklama se §ifi internetem, sdili se mezi uzivateli na socialnich
sitich, ale konkrétni produkt nebo sluzba se ztrati z povédomi divaka. Pfikladem muize

byt reklamni spot spolecnosti Centrum.cz, ktera je bézné znaméa pod pojmem , Bobika“.

4.10 Instagram

\®)

Obrizek 13: logo sluzby Instagram

Instagram je aplikace, ktera slouzi uzivatelim k sdileni fotografii. Jedna se o socialni
médium, které se zaméfuje pouze na jednu véc a nejedna se o konkurenta pro socialni
sit€, spiSe naopak umoziiuje uzivatelim jednoduché moznosti k sdileni na socialnich
sitich jako je Facebook nebo Twitter. Instagram umoziuje uzivatelim jednoduchym
zpusobem upravovat své fotografie k zvefejnéni pomoci riznych filtri. Instagram je
v soucasné dobé nejpopularnéjsi sluzbou pro sdileni fotografii diky jednoduchému

propojeni s ostatnimi socialnimi sitémi, tedy uzivatelé nepotiebu;ji fotogratii vkladat jak
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na Instagram tak na Facebook a pfitom vzhledem k tomu, ze Instagram slouzi pouze ke
sdileni fotografii, je vkladani snazsi pravé pres toto médium. Je to aplikace, kterou

uzivatelé pouzivaji prevazné na mobilnich telefonech a tabletech.
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S Analyza sou¢asného stavu

5.1 Zakladni informace o spolecnosti STUDENT AGENCY k.s.

5.1.1 Vstupni udaje spolecnosti
Obchodni jméno: STUDENT AGENCY k:s.
Sidlo: namésti Svobody 86/17, 602 00 Brno
Pravni forma: spolecnost komanditni

Predmét podnikani: provozovani cestovni kancelate; hostinska ¢innost; vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona; silnicni motorova
doprava osobni provozovana vozidly ur€enymi pro prepravu vice nez 9 osob vcetné
fidice, - nakladni provozovana vozidly nebo jizdnimi soupravami o nejvétsi povolené
hmotnosti neptesahujici 3, 5 tuny, jsou-li urCeny k piepravé zvirat nebo véci, - osobni
provozovana vozidly urenymi pro piepravu nejvyse 9 osob vcetné fidice; poskytovani
nebo zprostfedkovani spotiebitelského uvéru, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a

lihovin [18]

Pocet zaméstnanci: 2607 ve vSech spolecnostech skupiny STUDENT AGENCY ke
konci roku 2015 [19]

5.1.2 Historie a charakteristika STUDENT AGENCY Kk.s.

Spolecnost byla zalozena v roce 1993 zakladatelem Ing. Radimem Jancurou, ktery je az
dodnes jedinym majitelem spoleCnosti. Tato spoleCnost pusobila v oblasti
zprostiedkovani au pair pobyti v Evropé a USA. V roce 1996 zaklada Ing. Radim
JanCura spolecnost STUDENT AGENCY, s.r.o, kde byla podnikatelska cinnost
roz$itena o zprostiedkovatelské sluzby pracovnich pobytl, jazykovych a vzdélavacich
pobytt v zahrani¢ni a také o autobusovou dopravu. Uz v roce 1998 se stava STUDENT
AGENCY nejvétsi au pair agenturou na trhu a také ohledné pracovnich a jazykovych
pobytt v zahraniCi se spoleCnost pohybuje na nejvyssich pozicich. Béhem nékolika let
se stala nejvetsi spolecnosti s témito sluzbami a toto prvenstvi si drzi dodnes. V roce

1998 vznika pobocka v Bratislavé a tim spolecnost vstupuje na Slovensky trh.
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V roce 2000 rozsifila spole¢nost Cinnost o prodej letenek. Postupné byl rozsifovan pocet
zaméstnancu spoleCnosti a doslo tak ke zméné hierarchie spolecnosti. Spolecnost se
rozdelila na jednotliva oddéleni s jednotlivymi odpovédnymi manazery. Jednatelem

spolecnosti ztstal nadale pouze Ing. Radim Jancura.

29. 4. 2002 je zalozena sesterska spolecnost ORBIX s.r.o0., u které je jednatelem opét
jediny spoleCnik Ing. Radim Jancura. Spolecnost ORBIX s.r.o. ma jako hlavni obor
podnikani dopravu a sluzby cestovni agentury. ,,ORBIX je prvni, vvhradné ceskou
cestovni agenturou, kterd se specializuje na travel management pro korpordini
klientelu. Nas odborny tym vytvoril portfolio sluzeb, které nabizi variantni sestaveni
nejen pracovni, ale i soukromé cesty primo na miru dle prani zdkaznika. Kromé
cestovniho servisu dokdzZou nasi zkuSeni pracovnici poskytnout odborné konzultace,

navrhnout optimalizaci ndkladit a vytvorit cestovni analyzy. “ [20]

V roce 2003 vznikla vnitrostatni autobusova doprava s ndzvem Student Agency Expres.
Tyto linky se oznaCovaly a dodnes se Casto oznacuji jako ,,zluté linky“. Nejvétsi pralom
v oblasti vnitrostatni dopravy spoleCnost zaznamenala v roce 2004 zavedenim
pravidelnych linek na trase Brno — Praha. Tento krok mél velky vyznam pro spolecnost,
ktera tim zacala budovat novou image pomoci nové urovné servisu v dopravé na uzemi
Ceské Republiky. V letech 2005-2008 se ,zluté linky* rozsifily do dalgich mést na
tizemi Ceské Republiky, Slovenska a také dalsich evropskych statd (napiiklad
§V§/carsko, Holandsko, Italie, Mad'arska, Rakouska, Velké Britanie aj.)

K 1. 1. 2009 byla na Slovensku zalozena spolecnost STUDENT AGENCY s.r.o. -
Slovenska republika. Tato slovenska spolecnost byla zalozena spole¢nosti STUDENT

AGENCY s.r.o. (Ceska republika) a ORBIX s.r.o.

20. 3. 2009 vznika akciova spoleCnost RegioJet a.s. ktera ziskava licenci na provoz
7elezni¢ni dopravy v Ceské republice. Jedinym akcionafem spoleGnosti je firma
STUDENT AGENCY s.r.0. V roce 2010 je spustén provoz prvnich , Zlutych vlaka* pod
nazvem RegioJet. V roce 2011 se RegioJet rozsifil na linku Praha — Ostrava — Havifov a
vstupuje tak na trh dalkové zeleznicni dopravy. V roce 2012 se RegiolJet rozsifil na
Slovensko, kde byla jiz k26. 11. 2010 zalozena Ing. Radimem Jancurou spolecnost

RegioJet a.s.
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V roce 2010 piichazi STUDENT AGENCY s.r.0. na trh s projektem Dovolena.cz, ktera

se zabyva online prodejem zajezdu.

Vroce 2013 zaklada Ing. Jancura spoleCnost Tick Tack s.r.o. kterd se zabyva
poskytovani taxi sluzby v Praze. SpoleCnikem v této spoleCnosti je stejné jako u diive

vzniklych spole¢nosti STUDENT AGENCY s.r.o.

Vzhledem k rozsahlému roz§ifeni poskytovanych sluzeb, podnikatelskych Cinnosti a
mnozstvi zalozenych spolecnosti, je spolecnost STUDENT AGENCY s.r.o. k23. 7.
2013 ptevedena na komanditni spolecnost STUDENT AGENCY, k.s. K 23. 7. 2014 pak
byl nazev upraven na STUDENT AGENCY k.s. Tato spoleCnost je nyni soucasti
holdingu vice spolecnosti majitele Ing. Radima JanCury. Tato skupina sdruzuje
spoleCnosti STUDENT AGENCY k.s., STUDENT AGENCY s.r.o.,, RegioJet, a.s.
(Ceska republika a Slovensko), ORBIX s.r.0. a Tick Tack s.r.o.

V soucasné chvili tento holding zprostfedkovava pracovni a au pair pobyty v zahrani¢i,
jazykové a studijnd pobyty v zahrani¢i, prodej letenek, vnitrostatni a mezinarodni
autobusovou dopravu, zelezni¢ni dopravu, taxi sluzbu, prodej zajezdlu v ramci projektu
Dovolena.cz. Sdruzeni spole¢nosti v soucasné chvili zaméstnava okolo 2600
zaméstnancu. Skupina Student Agency je neustale se rozvijejici spoleCnost, ktera je
Clenem fady mezinarodnich organizacich (IATA, IAPA, ALTO, GWEA a FIYTO). V
roce 2009 byla vyhlagena tieti nejobdivovan&jsi spolednosti Ceské republiky dle
zebticku CZECH TOP 100. V fadé¢ cCinnosti, které se spolecnost zabyva, se fadi mezi
nejlepsi zprostiedkovatele na trhu. Prvenstvi si spole¢nost drzi v oblasti Pracovnich a au
pair pobytl, jazykovych pobyti a v prodeji letenek. Druhé misto pak zaujima v oblasti

prodeje dovolenych.

Hlavni strategii podniku je skloubit vysokou kvalitu za pfistupnou cenu u vsSech
nabizenych produkti. Toto je, dle podnikové kultury, hlavni filosofii a konkurencni
vyhodou podniku. ,,Slovo student v ndzvu spolecnosti nevymezuje cilovou skupinu, ale
Jfakt, Ze cely Zivot se mdame co ucit a pozndvat. Spolecnost Student Agency nabizi
poznani prostrednictvim cestovani a studia v zahranici. Student Agency je znackou,
které lze vérit. VétSina zaméstnancii ma také osobni zkuSenost s produktem, ktery

proddava. “ [21, str.4]
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5.2 Oddéleni Pracovnich a au pair pobyti

Oddéleni Pracovnich a au pair pobytt se zabyva ¢innosti, se kterou Ing. Radim Jancura
zaCinal svou podnikatelskou Cinnost jiz vroce 1993. Jedna se o zprostfedkovani
pracovnich a au pair pobyti do zahrani¢i. Spole¢nost se nejprve zabyvala, jak jiz bylo
zminéno v predchozi kapitole, zprostfedkovani au pair pobyti do Velké Britanie a USA.
Velice brzy vsak rozsitila ¢innost také na pracovni pobyty a au pair pobyty do dalSich
destinaci na svété. Toto oddé€leni zprostitedkovava mladym lidem pobyt v zahranicni,
ktery je spojen s kulturné vyménnym zazitkem nebo pracovni zkuSenosti. Touto oblasti
se nezabyva pouze STUDENT AGENCY k:s. ale i diky dlouholeté tradici se fadi mezi
nejvetsi spolecnosti na trhu. Portfolio spolecnosti na tomto trhu je velice Siroké a
snahou je jej neustale rozSifovat o nové moznosti pro zakazniky. Nejen timto se
oddéluje od konkurence, je to zpusobeno také komplexnosti sluzeb, kterou muze
spoleCnost zakaznikovi nabidnout. Kromé zprostiedkovani samotného pracovniho ¢i
kulturné vymeénného pobytu, je mozné zajistit také dopravu do cilové destinace Ci

pomoc se zajisténim ubytovani nebo viz pro cilovou lokalitu.

Oddé¢leni pracovnich a au pair pobytd je ve struktufe STUDENT AGENCY Kk.s.
spoletné fazeno s oddélenim Jazykovych pobytd v zahrani¢i a Skolnich zajezd.
Samotné oddéleni pracovnich a au pair pobytu se sklada z 5 koordinatorti pracovnich a
au pair pobyti a manazera oddéleni. Spole¢né s dvéma dalSimi oddélenimi pak
spolupracuje s prodejci na 10 pobockach na uzemi Ceské republiky a 2 pobockach na
uzemi Slovenska. Spole¢n€ maji tyto tfi oddéleni 2 obchodni zastupce a oddéleni ma na
starost feditel zahrani¢nich pobytii. Oddéleni ma urCeného marketingového specialistu,
ktery pracuje pro marketingové oddéleni spoleCnosti a ma na starost komunikaci

s grafickym oddélenim spolecnosti. Oddéleni sidli v centrale spolecnosti v Brné.

Fungovani oddéleni a Cinnosti jednotlivych koordinatord jsou rozdéleny dle danych
produkti. Koordinatofi jsou zodpovédni za jejich konkrétni produkty a to jak po
procesni strance tak také spolupracuji na tvorbé a realizaci marketingové strategie

s manazerem oddéleni a s marketingovym specialistou.
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5.2.1 Charakteristika produktu

Produkty oddéleni je mozné rozdélit na tfi zakladni skupiny, dle kterych se odviji cilova
skupina a zvoleny marketing. V této kapitole budou struéné popsany dané produkty, aby
bylo mozné 1épe vyrozumét charakteristice cilové skupiny a marketingové strategii.
Zakladni informaci o produktech podnikani je, ze se jedna o zaji§téni pracovnich a
kulturné¢ vyménnych pobyti v Evropé, USA, Kanadé a na Novém Zélandu pro mladé
lidi. Tyto pobyty jsou urCeny pro ty, ktefi chtéji vycestovat do zahrani¢i za poznanim
nové kultury, zisku pracovni zkusSenosti a také Casto pro zdokonaleni jazyka. Toto jsou

nejcastéjsi duvody, pro¢ mladi lidé vyuzivaji tento typ zahrani¢niho pobytu.

Programy se déli na kulturné vyménné, kde se nejedna o klasicky zaméstnanecky pomeér
mezi klientem a zaméstnatelem a na pobyty pracovni. Mezi kulturné vyménné pobyty se

fadi pfevazné au pair pobyty a pobyty mimo tizemi Evropy.

Au pair pobyty

Au pair pobyty jsou kulturné vyménné pobyty urcené pro mladé lidi, pfevazné divky,
které maji zkuSenost s péci o déti. Au pair zije v rodiné, ktera této au pair poskytuje
ubytovani a stravu zdarma a dava ji pravidelné kapesné za pomoc s péci o déti. Dle
raznych lokalit se lisi pozadavky na tuto au pair. Vzhledem k tomu, ze STUDENT
AGENCY zprostredkovava au pair pobyty v né€kolika zemich, muze nabidnout
zajemcim o tento program Sirokou nabidku a nalézt takovou lokalitu, ktera bude
spliiovat pozadavky klienta a zaroven tento klient bude vyhovovat pozadavk( na

program.

Au pair pobyty délime na kratkodobé letni a dlouhodobé. Kratkodobé letni pobyty jsou
vhodné pro studenty, ktefi mohou vycestovat pouze na obdobi letnich prazdnin nebo
ptipadné jiné kratsi obdobi. Tyto pobyty jsou poskytovany ve vétsiné evropskych zemi.
Dlouhodobé pobyty jsou vhodné pro absolventy stfedni Skoly, ktetfi neplanuji ihned
nastoupit na dalsi studia, nebo jiz naptiklad ukoncili nebo prerusili své studia a chtéji
vycestovat do zahranici na delsi ¢asové obdobi.

Au pair pobyty zprostfedkovava STUDENT AGENCY k.s. v zemich, kde se hovori
anglicky, francouzsky, némecky, italsky, Spanélsky, holandsky nebo tifeba finsky.
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Nejvice vyhledavané destinace jsou Velka Britanie a USA, ale Casto au pair voli také
destinace, kde je mozné vycestovat pouze se znalosti angliCtiny a druhy jazyk se au pair

ma moznost naucit po dobu svého pobytu (Holandsko, Finsko).

Au pair pobyty v USA m4 na rozdil od ostatnich statu velmi striktni podminky, které
jsou stanoveny Americkou vladou a jsou dukladné dodrzovany. Pobyt v této lokalité je
velice vyhledavanym produktem pro mladé lidi z Ceské Republiky a Slovenska, ale
diky pfisn€j§im podminkam pro vycestovani na tento pobyt (jedna se napiiklad o
pottebu vyssi znalosti jazyka nez u jinych zemi nebo o vétsi zkuSenost s hlidanim déti),
je zde pravé, jiz zminovana, velka vyhoda v moznosti poskytnout a zprostfedkovat
zajemcim jiny typ programu a poté, po zvySeni zpusobilosti klienta, zprostiedkovat
puvodni planovany pobyt v USA. Tyto moznosti jsou dobrou konkurenc¢ni vyhodou
spole¢nosti a také zdrojem pro opakované zakazniky. Rada klientd se vraci po navratu
z jedné lokality a vyjizdi na program dalsi. Tito opakovani klienti jsou Casto velice
aktivni v Sifeni pozitivni reklamy a doporuceni a jejich aktivita je patrna také na

vyuzivanych sociélnich sitich spole€nosti.

Pracovni pobyty

Pracovni pobyty jsou na rozdil o au pair pobytd rizného charakteru z pohledu prace,
kterou klienti v prubéhu programu vykonavaji. I vramci téchto pobyti poskytuje
STUDENT AGENCY k.s. rizné lokality. Prace jsou Casto vazany na studovany obor ¢i
na predeslé zkuSenosti zajemce. Zajemci maji moznost pracovat ve sluzbach cestovniho
ruchu, na farmach ¢i pfimo v oboru, ktery studovali (management, marketing, IT aj.).
Mladi lidé casto voli pracovni pobyt pro zisk a rozsifeni pracovnich zkuSenosti a pro
moznost zdokonaleni v jazyce. Lokality, kam mohou zajemci se spolecnosti vycestovat,
je mozno rozdélit na evropské (Velka Britanie, Norsko, Island, Italie, Irsko, Spanélsko)

a mimo evropské (USA, Kanada, Novy Zéland).

U nékterych lokalit je ¢asto dalsi, kritériem pro vybér odli$na krajina a ptiroda, ve které
mohou lidé stravit pobyt. Mezi tyto lokality patii naptiklad Island, Kanada ¢i Norsko.
Lidé v téchto lokalitach Casto nepreferuji druh prace, nybrz pravé lokalitu, kam chté;i

vycestovat.

42



Letni pracovni a kulturné vyménné pobyty

Specifickym typem programu jsou letni pracovni a kulturné vyménné pobyty, které jsou
stejné jako kratkodobé letni au pair pobyty ureny prevazné pro studenty vysokych a
vysSich odbornych skol ¢i pro Cerstvé absolventy stredi Skoly pfed nastupem k dal§imu
studiu. Tyto programy probihaji od kvétna do zafi, tedy praveé v obdobi, které odpovida

moznostem vyse uvedené skupiny.

Tyto programy jsou pro spolecnost specifické z pohledu marketingu a celkového
procesu vyftizeni a to diky sezonnosti téchto produktd. Dfive zmifované produkty
probihaji celorocné a je tedy marketingova strategie zalozena hlavné na zkuSenostech
z chovani cilovych skupin. U letnich pobyti vychazi marketingova aktivita ze
sezonnosti produktu a jsou tak jednoduseji urcitelné momenty potfeby marketingové
aktivity. Letni pobyty svym charakterem tvoii specialni skupinu pro marketing také

z pohledu cilové skupiny.
Letni pobyty jsou rozdéleny na dvé zakladni skupiny dle lokality téchto produktu.
e Evropa

Letni pracovni programy do evropskych zemi jsou Casto vyhledavanymi pobyty pro
absolventy stfednich Skol nebo vysokoskolské studenty, ktefi chtéji béhem léta ziskat
praktické zkuSenosti z oboru studia pfipadné z oboru, ve kterém pracuji pii studiu. U
téchto evropskych programi je Casto dilezita praxe nebo vzdélani v oboru. Jedna se o
pozice v hotelich, restauracich ale také na farmach. Pro tyto pracovni pozice je potieba,
aby meél uchazeC jiz néjaké zkuSenosti. Naptiklad pozice na farmach jsou idealnim
programem pro studenty zemédélskych nebo lesnickych Skol. Prace v hotelich pak pro

studenty z oboru Cestovniho ruchu nebo absolventy stifednich skol hotelovych.
e USA

Letni programy v USA se fadi do kategorie kulturné¢ vymeénnych. Stejné jako Au pair
program v USA jsou i tyto programy piisné regulované Americkou vladou a podminky
programu musi dodrzovat jak zajemce o program tak zameéstnavatel, ktery pracovni
pozici na léto poskytuje. Mezi tyto programy patti program Work and Travel USA a
Camp USA. Tyto programy jsou velice specifické v podminkach, ale také

v moznostech, které zajemctim nabizeji. Témto programim, hlavné programu Work and
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Travel USA je vénovana velka pozornost v marketingové strategii odde€leni. Jedna se o
program, kde je hodné aktivni také konkurence, a proto je zde potfeba vynalozit vétsi
usili pro zisk klienta. Program Work and Travel USA je program, ktery je uren pouze
pro studenty denniho studia na vysoké pripadné vyss§i odborné skole. Tato podminka

velice vyrazné specifikuje cilovou skupinu tohoto produktu.

Pro studenty je tento program ojedinéla moznost jak vycestovat do USA a po dobu
letnich prazdnin, tedy v obdobi mezi letnim a zimnim semestrem, pracovat a nasledné
cestovat po USA. Vzhledem k tomu, ze USA si hlida svijj pracovni trh a k vycestovani
je tfeba obdrzet vizum, je pro studenty jedinou moznosti jak se tohoto programu
ucastnit vyuzit sluzby zprosttedkovatelské agentury jako je pravé STUDENT AGENCY
k.s. Pro ucast v programu Work and Travel USA nejsou tfeba zadné predchozi
zkuSenosti z oboru a naopak prace, které jsou v ramci programu vykonavany, se
oznacuji jako nekvalifikované. Jedna se tedy o letni brigddu, ktera méa samoziejmé
pfinos pro zékaznika v podob& moznosti poznat USA, zdokonalit se v anglictin€ a ziskat
nové zkuSenosti, ale nejedna se o typ programu, kde se muze standardné€ zakaznik

zdokonalit ve studovaném oboru.

Na stejném principu je zalozen také program Camp USA, kdy mladi lidé, neni zde vzdy
podminka studia, odjizdi poméahat na letni détské programy a za tuto pomoc, v podobé
vedouciho nebo pomocného personalu na tabote, obdrzi kapesné a ubytovani a stravu
zdarma. Tento typ programu je také velice unikatni a jedna se o jedineCny zpusob
vycestovani do USA, ale na rozdil od programu Work and Travel USA je zde nizsi
nabidka, proto se nejedna o tak rozsahly produkt, kterému je ztoho duvodu také

doposud vénovano mensi procento z nakladi na propagaci.

U ostatnich programu, hlavné téch na uzemi Evropy jsou podminky pro obcany
Clenského statu EU v ohledu dostupnosti zaji§téni prace jednodussi. Zajemce o praci
v zahranici si muze praci na léto zajistit sam, bez pomoci zprostiedkovatelské agentury.
V Cem ale vznika nebezpeci pro takového zajemce o praci, je fada podvodniku, ktefi
nedodrzi domluvené podminky za ucelem zisku penéz. Kromé jinych vyhod pracovnich
pobyti poskytovanych agenturou, je tato skuteCnost jednim z argumentd, pro¢ vyuzit

sluzby STUDENT AGENCY k s. jakozto solidni spolecnost s dlouholetou tradici.
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Do letnich pobytl se samoziejmé fadi také letni au pair pobyty, které jsou z pohledu

marketingu do této skupiny také zafazeny, ale z pohledu produktt je uvadime zvlast'.

O letni programy vSeho druhu je kazdorocné velky zajem. Mladi lidé Casto vyuzivaji
moznosti vycestovat po dobu letnich prazdnin do zahranici a rozsifit tak své znalosti a
ziskat pracovni zkuSenosti. Kapacity letnich pobyti v Evropé a program Camp USA
jsou vice limitované nez u programu Work and Travel USA. Do téchto programu tedy
doposud spolecnost nevklada velké procento z celkovych nakladi na marketing na
rozdil od programu Work and Travel USA, kam je na oplatku vénovano z marketingové
aktivity a nakladd vyrazn€ vice. Je to zpusobeno pravé omezenosti kapacit a pfitom

kazdoro¢né velkym zajmem ze strany zakazniki.

Kvuli tzce specifikované cilové skuping€, ktera je vSak pomérné obsahla, je u letnich
programi, a hlavné u programu Work and Travel USA, velky potencial pro vyuziti této
skupiny a zaméfeni se na zisk co nejvice zakaznikd. Jedna se o produkty, kterym bude
vénovana velka cast navrhd pro zlepsSeni marketingové komunikace se zakazniky.
Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinu tvoii studenti generace, ktera je Casto aktivni na
socialnich sitich a vzhledem k tomu, Ze fada nastroji na socialnich médiich lze pouzivat
zdarma ¢i s nizkymi naklady, je zde velky potencial zmény ve zpusobu vyuziti za
podminky nenavyseni celkového rozpoc¢tu na marketing nebo zvySeni dosud vyuzivané

casti rozpoctu. [22]

5.2.2 Charakteristika cilovych skupin

Charakteristika cilové skupiny pro produkty oddéleni Pracovnich a au pair pobyti jiz
byla castecné specifikovana v predeslé kapitole. V této Casti budou nyni souhrnné
popsany cilové skupiny a jejich specifika dle skupiny produkti. Cilové skupiny budou

posouzeny i z pohledu slovenského trhu, pokud zde jsou nékteré odliSnosti.

Pro tuto Cast prace poskytla spolenost STUDENT AGENCY k.s. podklady v podobé
realnych Cisel, které budou v praci pfevedeny do procentualnich udaju z divodu

ochrany citlivych dat spolecnosti.
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Studenti poslednich rocniku stfednich Skol

Tato cilova skupina se dé& charakterizovat jako mladi studenti, ktefi jsou nyni
v poslednim ro¢niku stfedni Skoly a hledaji alternativy, kam budou po ukonceni studia

pokracovat.
Tato skupina se miZze oslovit dvéma zakladnimi skupinami produkta.

Pro cast této skupiny muze byt zajimava moznost dlouhodobych pracovnich nebo au
pair pobytt, dle konkrétnich zkuSenosti nebo vystudovaného oboru. Tyto produkty jsou
vhodné pro ty, ktefi neplanuji ihned po stfedni Skole nastoupit na vysokou skolu anebo
neplanuji dale ve studiu pokracovat vibec. Tato skupina se da oslovit také z divodu
dobrého zptsobu zlepseni jazykovych dovednosti pfi moznosti soubézného vydélku a

pobytu v zahranici.

Druhou moznosti jak oslovit tuto cilovou skupinu je nabidka letnich pobytd. Tyto
pobyty jsou vhodné pro Cerstvé maturanty, ktefi nastupuji po letnich prazdninach
k dal§imu studiu, ale diky ukong&eni stfedni $koly v Ceské republice a na Slovensku
zpravidla do prvni poloviny Cervna, maji tito mladi lidé moznost vycestovat na

dostate¢né dlouhé obdobi, aby byli vhodnymi kandidaty.

Ne kazdy Cerstvy maturant planuje vycestovat do zahraniCi, ale maze to byt také
z divodu neinformovanosti o téchto moznostech. Na zakladé vyzkumu bude zjisténo,
jaky zpusob komunikace pres socialni média je nejvhodnéjsi pro osloveni této

kategorie, aby doslo k zvysSeni podvédomi o produktech a ziskani vice zakazniki.

Studenti vysokych a vyssich odbornych skol

Tato skupina je pro volbu vhodného produktu spolecnosti specifickd pravidelnym
obdobim letnich prazdnin, kdy maji studenti po zkouskach a vétSinou cilen¢ vyhledavaji
zpusob vydélku v podobé letnich brigad. Letni pracovni a au pair programy studentim
nabizeji moznost vydélku, i kdyZz u kulturné vyménnych pobytt se nemusi vzdy jednat o
vydélky srovnatelné s praci v oboru v Ceské republice nebo na Slovensku. K tomu
nabizeji jeSté pfidanou hodnotu v podobé poznaného dobrodruzstvi pii praci
v zahrani¢i, moznost cestovani a poznani nové kultury a v neposledni fadé moznost

zlepSeni ciziho. Tuto cilovou skupinu je dulezité spravné motivovat pro rozhodnuti
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vyuzit studijni léto v zahrani¢i a procestovat cizi zemé&. Tato cilova skupina neustale
roste, v Ceské republice a na Slovensku roste pocet studenti vysokych a vyssSich
odbornych skol, takze zaméfeni se v marketingové komunikaci pravé na tuto skupinu a

spravné zvolit komunikacni nastroje mize vést k zvyseni poctu zakazniku.

Absolventi vysokych $kol

U této cilové skupiny se spoleCnost zamétuje na dlouhodobé pracovni pobyty, pfi
kterych si mohou absolventi prohloubit zkuSenosti ve vystudovaném oboru (naptiklad
program Staz USA), nebo vyuzit zkuSenosti z prace v cestovnim ruchu a vycestovat
napiiklad do Velké Britanie pracovat v oblasti hotelnictvi. Tito absolventi také Casto
vyjizdi s motivem cestovani pfed zahajenim pracovniho procesu na ro¢ni pobyt do
Kanady nebo na Novy Zéland. Tato cilova skupina je specifickd v tom, ze vétSina lidi
v tomto v€ku jiz ma predstavu o tom, co by chtéli délat, ale ne vzdy védi, jaké maji
moznosti a co je pro n¢ nejvhodné&jsi. Tuto skupinu je tfeba stejné jako absolventy
sttednich kol informovat o jejich moznostech. Je tifeba opét dobfe nastavit
komunika¢ni kanaly, které mohou byt odliSné nez u prvni zmifiované skupiny

potencialnich zakazniki.

Vékové kategorie zakazniku

Cilové skupiny, které byly popsany vyse, jsou odvozeny na zakladé urcitého zivotniho
stadia potencialnich zakaznikt. Tyto skupiny se daji dokumentovat také dle skutecného
véku zakaznika. VEkové kategorie byly stanoveny na zakladé socialni demografie a

zkuSenosti manazera oddéleni pro vypovidajici hodnotu vysledki.

Skutecny vek potencialniho zakaznika ma vliv na zplisob osloveni pomoci socialnich
meédii. Pomoci dotazniku bude urCeno, jaké vekové kategorie vyuzivaji jaké
komunikac¢ni nastroje a na zakladé toho navrzeny zmény ve vyuzivani socialnich médii

v marketingové strategii pro rizné produkty.

Na zakladé podkladi spoleCnosti jsem stanovila procentualni Cetnost jednotlivych
veékovych kategorii u zakaznikd za rok 2015. Pro srovnani, zda se néakym zptisobem

meéni trend v této oblasti trhu, byla porovnana také ¢isla z roku 2012. Jelikoz spolecnost
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pusobi také na slovenském trhu, posuzovala jsem také vysledky a vyvoj u slovenskych

zakazniku.

Celkem klient@ v CR (rok 2015)

m18-21
m22-25
m26-28
W28+

Graf 1: zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii klienti (vlastni zpracovani z podkladi spolecnosti)

Celkem klientd v SK (rok 2015)

0%
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m22-25
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|28+

Graf 2: zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii klienti (vlastni zpracovani z podkladi spolecnosti)
Grafy 1 a 2 zobrazuji procentualni rozdéleni vékovych kategorii zakaznikt za rok 2015
v Ceské republice a na Slovensku. Z vysledkd vyplyva, e v obou zemich je nejvétsi
procento ve vékové kategorii mezi 21 a 25 lety. Tato vékova kategorie nejvice odpovida
cilové skupiné studentt vysokych a vyssich odbornych skol, coz odpovida predpokladu,

Ze tato skupina je nejpocetnéjsi a ma nejveétsi motivaci pro vyuziti nabizenych produktu.
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Na rozdil od Slovenska, kde je zastoupeni poslednich dvou kategorii velice nizké,
vyuzivaji mladi lidé v Ceské republice variantu vycestovani do zahraniéi také ve véku,
kdy je jiz predpokladané ukonéeni studia. Tedy v Ceské republice je dobré zaméfit
marketing také na absolventy vysokych skol, protoze zde je urCity potencial. Z nizkych
hodnot vysledki na Slovenku by tato investice nevedla k velkym vysledkiim, protoze
ani v Ceské republice se nejedna o hlavni &ast portfolia zakaznikd. Na Slovensku je
naopak vyrazny podil jiz zminované skupiny mezi 21-25 lety i v porovnani se skupinou
18-21.

Celkem klientd v CR rok 2012

m18-21
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|28+

Graf 3: zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii klienti (vlastni zpracovani z podkladi spolecnosti)

Celkem klientd v SR rok 2012
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Graf 4: zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii klienti (vlastni zpracovani z podkladu spole¢nosti)
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Na grafech 3 a 4 je zaznamenano procentualni zastoupeni jednotlivych vékovych
kategorii na obou trzich vroce 2012. Z vysledkl je patrné, ze rozlozeni vékovych
kategorii ma velice podobny prubéh jako aktualni z roku 2015. Dle nastaveni programu
je patrné, ze vékové rozlozeni odpovida oblibenosti programii a dlouhodobé je

nejvyraznéjsi cilovou skupinou vékova kategorie mezi 21 a 25 lety.

Z vysledka zakaznika v roce 2015 a vzhledem k porovnani s cilovymi skupinami jsem
se pro spravné zacileni navrha na zlepSeni vyuzivani socialnich médii v marketingovém
mixu oddé€leni zaméfila na vysledky rozlozeni vékovych kategorii u jednotlivych typa
produktt. Tyto vychodiska budou poté zohlednény pii vyhodnocovani vyzkumu pomoci
dotazniku. Vzhledem k tomu, ze nebyl zaznamenan vyrazny rozdil mezi lety 2012 a
2015 vychazela jsem u dalSich pozorovani zinformaci k roku 2015 a zinformaci

spoleCnych pro Cesky a slovensky trh.

Vékova kategorie 18-21

m Work and Travel USA
B Pracovni pobyty

Au pair pobyty

Graf 5: rozloZenost typu programu pro jednotlivé kategorie (vlastni zpracovani z podkladi spolecnosti)
Z grafu 5 vyplyva, ze veékova kategorie mezi 18 — 21 lety nepreferuje jeden typ
programu, ale rozvrzeni je velice podobné. Zajimavy je pouze nejnizsi podil pracovnich
pobytl, u kterych je dle charakterizovani této cilové skupiny, predpoklad nej¢astéjsiho

vybéru pracovnich programd.
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22-25

® Work and Travel USA
M Pracovni pobyty

I Au pair pobyty

Graf 6: rozlozenost typu programu pro jednotlivé kategorie (vlastni zpracovini z podkladi spoleénosti)
Z grafu 6 je patrné, ze vékova kategorie mezi 21 a 25 rokem, coz nejvice odpovida véku
studia na vysoké nebo vyss§i odborné Skole, nejcasteji vyjizdi na program Work and
Travel USA, ktery je na tuto skupinu specialné¢ zameétren. Pokud by spolecnost chtéla
jesté 1épe vyprofilovat zaméreni marketingové strategie pro tuto skupinu zakaznikd,
bylo by dobré urcit i typy au pair pobyt a pracovnich pobytt, zda se jedna také pouze o
letni typy téchto programi nebo je zde i vyrazné procento pobyti dlouhodobych.

26-28

® Work and Travel USA
M Pracovni pobyty

I Au pair pobyty

Graf 7: rozloZenost typu programu pro jednotlivé kategorie (vlastni zpracovani z podkladu spole¢nosti)

U veékové kategorie 26-28 je z grafu 7 patrny pokles vysokoskolskych studentq, ktefi jiz

ukoncili studium a projevuje se zajem o programy pracovni a au pair. Dle zkuSenosti
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spoleCnosti se jedna uz spiSe o programy dlouhodobé, ale i zde by pro presnéjsi

rozhodovani bylo potieba rozd¢lit procento kratkodobych a dlouhodobych.

28+

m Work and Travel USA
M Pracovni pobyty

Au pair pobyty

Graf 8: rozloZenost typu programu pro jednotlivé kategorie (vlastni zpracovini z podkladi spole¢nosti)

Z grafu 8 vychazi vysledky, které odpovidaji profilacim produkti a vékové kategorie
28+. Z této vekové kategorie zajemci o pracovni €1 au pair pobyt vybiraji spiSe pracovni

pobyty dlouhodobého charakteru.

Charakteristika produktu a stanoveni a zhodnoceni cilovych skupin pro oddé€leni
Pracovnich a au pair pobytii povede k navrzeni zlepSeni vyuzivani socialnich médii, aby
byly zvoleny vhodné nastroje a jejich pouziti pfizpusobenou dle trendu dané vékové

kategorie.

5.3 Strategicka analyza vnéjsSiho a vnitiniho prostredi

Tato kapitola bude zaméfena na analyzu vnitintho a vné&jSitho prostiedi oddéleni
Pracovnich a au pair pobytll, aby nastaveni novych nastroji pro marketingovy mix
odpovidalo skutecné situaci a bylo lépe porozuméno trhu. Analyza vnéjSiho prostieni
bude zpracovana na zakladé STEP analyzy a vnitini prostfedi bude analyzovano pomoci

Porterova modelu péti sil. Celkova analyza bude zpracovana pomoci SWOT analyzy.
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5.3.1 Analyza vnéjsSiho prostiredi (STEP)

Pomoci STEP analyzy charakterizuji ctyfi zakladni skupin faktorti ovlivilyjici fungovani

spoleCnosti respektive oddéleni na daném trhu.

Socialni faktory

Socialni faktory jsou pro dany obor podnikani jednim z nejvyraznéjSich faktort
ovlivilujici fungovani a rozhodovani v ramci podnikani. Mezi faktory socialniho

charakteru, které spoleCnost musi vnimat a reagovat na jejich vyvoj, fradime:

e ve&kovy vyvoj populace, pocet populace v daném veéku — jelikoz je obor
podnikédni zaméfen na relativné uzkou vékovou kategorii diky moznostem
poskytovaného produktu, je pro spoleCnost podstatna velikost dané kategorie a
je tfeba pocitat s aktualnim trendem

e urovedl vzdeélani — svysSim vzdélanim roste poptavka po pracovnich
zkuSenostech v zahranic¢i a také vzhledem k produktim vhodnym pro studenty
vyss§iho vzdélani. S ristem poctu studentdl, roste pocet potencialnich zakaznika

e pristup spolecnosti k cestovani — pro dané odvétvi je dulezity celkovy trend ve
vyuzivani cestovani do zahrani&i. V Ceské republice je velké mnozstvi mladych
lidi, ktefi vyuzivaji moznosti vycestovat dlouhodobéji do zahrani¢i. Trend na
Slovensku je jiny v tom, ze fada mladych lidi vyjizdi za vzdélanim a praci do
Ceské republiky a tedy jiz mensi procento vyjizdi do dalsich zemi

e zivotni styl — produkty, které spole¢nost nabizi, nejsou svou podstatou pro
kazdého. Zivotni styl potencialniho zakaznika tedy znatné ovliviiuje, zda se

bude o produkty zajimat. V tomto ohledu je dilezity také vliv socialniho okoli.

Technologické faktory

Pro nami zvolené oddéleni spolecnosti STUDENT AGENCY k.s. neni zkoumani té€chto
faktorl podstatné, protoze Cinnost oddéleni neni zavisla na hlediscich tykajicich se

technologickych zmén jako jsou technologické inovace, objevy ve vyzkumu apod.
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Ekonomické faktory

Tyto faktory jsou stejné jako pro vétSinu podnikajicich subjekti nezanedbatelné. Kromé
faktor ovliviiyjici ekonomickou situaci samotné spole¢nosti (inflace, trend HDP,
urokova mira, mnozstvi penéz v ob&hu aj.), jsou pro spolecnost dulezité také faktory,

které ovliviiuji potencialni zakazniky. Mezi tyto faktory patii hlavné:

e uroven nezameéstnanosti/ nabidka brigad — pokud je vyssi mira nezaméstnanosti
a mala nabidka brigad pro studenty, zvySuje se na trhu z4jem o pracovni pobyty
v zahranic¢i. Pokud je nizka uroven nezaméstnanosti, mladi lidé maji vétsi Sance
na nalezeni prace ¢i brigady pfi studiu a proto se snizuje motivacni faktor pro
vyhledani pobytu v zahranic¢i za ucelem vydélku.

e vyvoj meénového kurzu — dle vyvoje ménového kurzu mény v cilové destinaci

muize dojit k poklesu zajmu nebo naopak k zvyseni zajmu.

Politické faktory

Tyto faktory ovliviiuji podnikani na trhu pracovnich a au pair pobytl podstatnym
zpusobem. Pracovni a au pair pobyty jsou do velké miry regulovany statem, kam lidé za
timto pobytem odjizdi. A stejnym zptsobem jsou pevné stanoveny pravidla pro
agentury, které tyto pobyty poskytuji. Také celkova politicka situace cilové zemé
ovliviiuje zajem o pobyty.
Nejvyrazn€jsi politické faktory ovliviiujici trh pracovnich a au pair pobytu jsou:

e zikony a smérnice zakona Ceské republiky a Slovenska

e zakony a smeérnice zakona cilové destinace

e otevienost pracovniho trhu pro cizince cilové destinace

e bezpecnostni situace cilové destinace

e hrozba teroristickych ttoka
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5.3.2 Analyza vnéjsiho prostiedi (Porterova analyza péti sil)

Jako dalsi analyza bude provedena Porterova analyza péti sil, ktera slouzi k zjisténi

situace na vybraném trhu a napomaha k charakteristice konkurence schopnosti na trhu.

Nyni budou charakterizovany jednotlivé Casti Poretova modelu konkurenc¢nich sil. U

konkurence bude uvedeno, jakym zptisobem vyuziva socialni média k propagaci.

Stavajici konkurence

Na trhu je tada agentur poskytujici stejné nebo obdobné produkty jako oddé€leni
Pracovnich a au pair pobyti. OdliSnym konkurentem ale s obdobnym produktem jsou

pracovni staze zajistované Mezinarodni studentkou organizaci AISEC.

Nejvyrazngjsimi souc¢asnymi konkurenty spolecnosti STUDENT AGENCY k.s. a jejiho
oddéleni Pracovnich a au pair pobytd jsou agentury Czech us, v.o.s., a Coolagent na
Ceském trhu a agentura CKM 2000travel na trhu slovenském. Konkurencni agentury
nabizeji minimaln¢€ jeden produkt stejny jako zkoumana spoleCnost ale zadna z nich

neposkytuje v§echny produkty jako pravé STUDENT AGENCY k. s.

U konkurencnich agentur bude nize popsan zpusob marketingové komunikace pres

socialni média. Pfi navrhu vlastniho feSeni budou 1 tyto informace podstatné.
e (Czech us, v.o.s.

Czech us agency konkuruje spolecnosti STUDENT AGENCY k.s. v oblasti pracovnich
pobytt. Nejvétsim konkurentem je u poskytovani programu Work and Travel USA. Obé

agentury nabizeji velice podobny zptsob programu a také cenova politika je podobna.

Agentura Czech us, v.0.s. vyuziva v marketingové komunikaci ze socialnich médii
Facebook, kde maji pfes 10 000 fanousku. Na této socialni siti jsou pravidelné aktivni,
vkladaji v priméru jeden az dva prispévky za den. Prispévky jsou razného charakteru,
jedna se o udalosti, zajimavosti nebo zaznamy z akci, kterych se agentura ucastnila.

Agentura na své Facebookové strance vklada prispévky, které jsou aktualni 1 z mimo
pracovniho hlediska, napfiklad pfispévky k Vanoctim ¢i jinym svatkiim, déni ve svéte,
reakce na rizné vyzkumy ¢i soutéze nebo prispévky odhalujici zakulisi agentury. Diky

témto prispévkim pusobi jejich Facebook stranky velice pratelsky a dynamicky. Pravé
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na piispévky ze zakulisi agentury jejich fanousSci reaguji nejvice vyjadienim ,like".

Agentura Czech us, v.0.s. vyuziva ve svych prispévcich ¢asto hashtagy.

Agentura Czech us, v.0.s. ma svuj profil zalozen na Twitteru. Zde je méné€ aktivni nez
na siti Facebook. Na této siti ma zhruba 200 sledujicich. Pro komunikaci zde vétSinou
vyuzivaji angli¢tinu.

Profil méa agentura Czech us v.o.s. aktivni také na siti Google+, i zde je Cetnost

pfispévkl niz§i nez na Facebooku a je zhruba srovnatelna s Cetnosti aktivity na

Twitteru. Na této socialni siti ma agentura v soucasné chvili méné nez 100 fanouska.

Agentura ma vytvoreny ucet na YouTube a mé zde nahranou fadu videi. Jeji profil ma

témef 200 odbératelt a celkem pres 120 000 zhlédnuti.
e Coolagent

Druhou vyraznou konkuren¢ni agenturou oddé€leni Pracovnich a aupair pobyti je
agentura Coolagent. Tato agentura poskytuje pracovni i au pair pobyty ve vétSiné

lokalitach jako STUDENT AGENCY k.s.

Coolagent vyuziva pro komunikaci ze socialnich siti Facebook a Twitter stejné jako
agentura Czech us, v.o.s. Na obou téchto sitich ma v soucasné dob€ zhruba polovicni
pocet fanouskt, odbératelti novinek. Tyto Cisla odpovidaji velikosti agentury Coolagent

na celkovém trhu.

Na socialni siti Googlet+ neni agentura Coolagent aktivni 1 pfes zalozeny profil.
Agentura ma profild vice, ale nejsou zde vyplnény zadné udaje, tedy se da
predpokladat, ze jej agentura ziskala diky propojenosti sluzeb Google, nez ze by profil

sama zalozila.
Agentura nema svuj tcet na YouTube.
e CKM 2000 travel

Nejvétsim konkurentem na slovenském trhu je v oblasti zprostfedkovani pracovnich
pobyti agentura CKM 2000 travel. V ramci daného trhu se spoleCnost zabyva
programem Work and Travel USA. Agentura je silnym konkurentem spolec¢nosti
STUDENT AGENCY s.r.o. a to pfevazné diky cenové politice spoleCnosti a také diky
dostupnosti cilové skupiny diky doprovodnym sluzbam spolecnosti (prodej ISIC karet).
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Agentura ma dva profily na siti Facebook. U profilu kde je posledni aktivita z roku
2010 ma necelych 300 fanousktu. U profilu, kde je par piispévka z roku 2015 je

fanousku 8. Oba tyto profily puisobi neaktivnim dojmem.

Agentura CKM 2000 travel nema svij ucet na zadné jiné porovnavané socialni siti ani

na YouTube.

I pres takika nulovou aktivitu v ramci online marketingu se jednd o vyznamného

konkurenta.

Nova konkurence

Na trhu zprostfedkovani pracovnich a au pair pobyti nejsou bariéry pro vstup dany

zakonem.

Pro vstup na trh je nezbytné, aby spolecnost spolupracovala s agenturami v cilové zemi,
které poskytuji dany produkt. Diky mnozstvi jiz existujicich agentur na Ceském a
slovenském trhu, které s danymi spolecnostmi spolupracuji a tyto spoluprace jsou ¢asto
exkluzivni, tedy spoleCnost spolupracuje pouze sjednou agenturou na ceském a
slovenském trhu, musela by nova spolecnost vyjednat spolupraci s novou agenturou
v cilové zemi nebo s agenturou stavajici a tim napomoci ukoncit spolupraci existujici
agentufe. Nejedna se o bariéru na vstup, ale o jistou komplikaci pro zacatek nového

podnikani.

Nova konkurence muze zacit poskytovat produkt v destinaci, kde v soucasné chvili

nepusobi tolik agentur na trhu, nebo dokonce zadna.

Nova konkurence by neméla vyraznym zptusobem ohrozit souc¢asné spolecnosti, pokud

tedy na zakladeé jejiho vzniku nebude ukoncena spoluprace s dodavateli.

Vliv odbératelu

Vliv odbératelti (zakaznikll) na vyvoj trhu je velice vyrazny. Jak jiz bylo zminéno
v kapitole Charakteristika cilovych skupin a také castecné v kapitole Socialni faktory ve
STEP analyze prostiedi, existuje velké mnozstvi faktort, které ovliviiuje chovani

zakaznikd a jejich pfistup k potfebé nakupu produktu. Produkt odvétvi je natolik
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specificky a urCeny jen vybranym potencialnim zakaznikim diky podminkam danych
produktt (stanoveny mimo jiné vladou danych statd), ze je pro poskytovatele velice
dilezité chovani zakaznika a zakaznici do jisté miry ovliviiuji pocet konkurentti na trhu
a jejich rozdéleni podilu na zisku. V zavislosti na poptavce se mize nabidka produktu
velice rychle zmeénit, protoze spoleCnosti nabizejici dané produkty musi mimo své
ekonomické cile dodrzet také cile o poctu zakaznikli pro své obchodni partnery
(dodavatelé), a pokud tyto cile nedodrzi, jejich dodavatelé mohou piesunout volné
pozice napiiklad do jinych statl, se kterymi spolupracuji, a tim se nabidka v dalSim roce
podnikani zmeéni. Odbératelé tedy mohou do jisté miry ovlivnit nabidku a také cenu
produktt, protoze cilem kazdé spolecnosti na tomto trhu je dosahnout stanovenych cila
v poctu zakazniki a pfi malém zajmu o dany produkt jsou nuceni upravovat cenovou
politiku. Vzhledem ke konkuren¢nimu prostfedi mé také zakaznik moznost zajistit si
produkt u konkurencni spolecnosti, ktera nabizi srovnatelny produkt, i kdyz se mize
lisit kvalita servisu, za nizsi cenu. Pro spolecnosti je tedy dulezité sledovat konkurenci a

chovani na celém trhu vyrazné ovliviiuje chovani jednotlivych spole¢nost.

Vliv dodavatelu

Na trhu zprostfedkovani pracovnich a au pair pobyta jsou dodavatelé velice dualezitou
slozkou uspésného podnikani. VSechny agentury pusobici na tomto trhu potiebuji
spolupracovat s agenturami v cilové zemi, které jsou poskytovatelé sluzby (zajiSténi
pobytu). Je velice dilezité, s jakou agenturou dana spolecnost spolupracuje, nakolik je
tato agentura kvalitni v poskytovani sluzeb. Tyto agentury musi plné spliiovat
podminky daného statu k poskytovani sluzeb, a pokud dojde k jakékoliv zméné na
jejich strané podnikani obratem to ma vliv na poskytovani sluzeb zprostfedkovatelské

agentury.

Substitu¢ni produkty

Produkt pracovni a au pair pobyt v zahrani¢i muze byt nahrazen napfiklad studijnim
pobytem v ramci vysoké Skoly (Erasmus+, vycestovani na bilateralni smlouvy mezi
Skolami). Dal§im substitutem je jazykovy pobyt v zahrani¢i, pokud zakaznik

nevyzaduje slozku vydélku pfi svém cestovani, ale prioritni je pro né¢j zlepSeni ciziho
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jazyka v prostredi cizi zemé. Substitutem je také dovolena v zahranici, v tomto pripade

je hlavnim motivem pro zékaznika pobyt v zahrani¢i, a proto eliminuje moznost

vydélku a zlepSeni jazyka. Substitutem v oblasti vydé&lku je brigada v Ceské republice

nebo a na Slovensku, kdy pro zakaznika neni dulezité vycestovat do zahranici.

produktu

Charakteristika O.d nocent Charakteristika onocent
Faktor nejvetsi 1, oy e s nejlepsi 1,
hrozeb . v prilezitosti T
nejmensi 10 nejhorsi 10
zmeéna zivotniho stylu
starnuti obyvatelstva 10 — narust zdjmu o praci 2
Socidlni v nvovych destinacich
pokles potfeba zisku praxe ze
vysokoskolskych 5 zahranici pro uplatnéni 2
studentu na trhu
< uroven uroven
N nezaméstnanosti/nabid 3 nezaméstnanosti/nabid 2
2 | Ekonomické ka brigad - nizka ka brigad - vysoka
<Zﬂ vyvoj ménového kurzu 3 vyvoj ménového kurzu )
< — silna koruna — slaba koruna
A« | Technologi . e g
E ec Eg O8lC tento typ faktorti neovlivituje pfimo obor podnikani
w ; —
zakony cilové
destinace, zakony CR a 2
SK podpora produktu ze
Politické bezpecnosti situace 4 zakonu, smérnic dané 2
v cilové destinaci destinace
otevienost hranic pro 5
pracovni trh
zvySena marketingova
L aktivita u stejného typu 2 dlouholeté zkuSenost 2
Stavajici i
produkti
konkurence p ;
zavedeni nového 5 rofesionalni pristu 2
_ odli§n¢ho produktu P pHIstup
@ dlouholeta spoluprace
942_ nova prebrani spoluprace se 1 se zahrani¢nimi 1
% konkurence | zahrani¢nim partnerem partnery, dobré jméno
B na trhu
< s - ’
. niz§i zajem o pracovni . -
= Vliv zsl 2 p v motivace pro cestovani
= 9 . pobyty z divodu 3 .\ 1w s
> | odbératelt - o a vydeélek v zahranici
S vyhledani subsitutii
& . . dobra spoluprace se
5 . zruseni spoluprace 1 ST 1
I~ Vliv stavajicimi
dodavateltt | snizeni kvality sluzeb 1 navazani novych 1
partnerské agentury spolupraci
. . fidani motivac¢niho
S . K . pri _
ubstituéni | proje t}l podpqrovane > prvku subsituta do 3
produkty Skolami
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5.4 Soucasna marketingové strategie a vyuziti socialnich médii

V této kapitole bude popsana soucasna marketingova strategie spoleCnosti se
zaméfenim na vyuziti socidlnich médii. Na zékladé zjiSténych informaci budou
charakterizovany mista pro zlepSeni a urCeny dobie fungujici zptusoby vyuziti danych
nastroja. V prvni casti kapitoly bude shrnuta celkova soucasna marketingova strategie,
respektive zpusoby propagace oddéleni Pracovnich a au pair pobytd spoleCnosti
STUDENT AGENCY k.. Vdalsi casti pak shrnuta aktudlni komunikace
prostfednictvim socidlnich médii a jejich uspéSnost. V této kapitole vychazim
z podklad, které mi byly poskytnuty marketingovym oddélenim spolecnosti
STUDENT AGENCY k.s. a informaci zjiSténych z rozhovora s manazerem odd€leni.

5.4.1 Marketingova strategie oddéleni pracovnich a au pair pobytu

Marketingova komunikace oddéleni odpovida zakladnimu pfistupu k marketingu celé
spoleCnosti STUDENT AGENCY k.. a holdingu, kterého je soucasti. Je to dano
nastavenou firemni kulturou a to spojovat produkty vSech oddéleni a jednotlivych
spoleCnostni pod jednotnou image. Za marketing vSech spoleCnosti a oddéleni
zodpovida tym marketingového oddéleni vCetné vlastnich grafickych odbornika. Diky
tomu je zajisténa jednotna myslenka propagace spolecnosti. Takto nastavené fungovani

marketingu ma pro oddéleni Pracovnich a au pair pobytd vyhody, ale také nevyhody.

Diky rozdilnosti sluzeb a diky autobusové a zelezni¢ni dopravé, kterd je spolecnosti
STUDENT AGENCY k.s., respektive holdingem soucasti, ma odd¢leni k dispozici fadu
komunikacnich kanald, které mize vyuzivat pro propagaci svych produkti. Piikladem
jsou kratké spoty na obrazovkach v autobusech spolecnosti nebo reklama v palubnim

Gasopise Zluty, ktery je ve viech vlacich a autobusech poskytovan cestujicim zdarma.

Dalsi vyhodou je velké povédomi o znaéce STUDENT AGENCY v Ceské republice a
postupné si tato znacka buduje své postaveni i na Slovensku. Zluté autobusy se staly
vSeobecné znamym objektem na Ceskych komunikacich, a tedy v pfipadé poskytovani
dalSich produktt je mozné odkazat na velikost a znamost spole¢nosti, coz na fadu lidi

pusobi jako dukaz solidnosti a kvality poskytovanych sluzeb.

V nékterych piipadech se mize naopak jednat o nevyhodu takové znamosti , zlutych

autobusi”, protoze se oddéleni setkava pii osobnim kontaktu s potencialnimi zakazniky
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s prekvapenim, Ze tato autobusova doprava poskytuje i jiné sluzby. Da se tedy
predpokladat, ze ur€itou Cast trhu zajemct o produkty oddéleni Pracovnich a au pair
pobytu nenapadne hledat ve STUDENT AGENCY k.s. poskytovatele téchto sluzeb a
vyhledaji spiSe konkuren¢ni spolecnosti, které se specializuji pouze na tyto produkty.

Pro ovéreni téchto predpokladu by bylo tieba, aby spole¢nost udélala vyzkum na trhu.

Nejvétsi nevyhoda také vychazi z velikosti spoleCnosti a Sifi portfolia poskytovanych
sluzeb a produkti. Vzhledem k tomu, jak jiz bylo vySe uvedeno, marketing vSech
oddéleni a firem holdingu zajistuje jedno oddéleni marketingovych specialistii vCetné
internich grafikd, a toto oddéleni ma nedostateCné kapacity na takové mnozstvi
produktl, je energie a zdroje na marketing Stépena do nékolika projekti a kampani
zarovetl, coz ma za dopad obcasnou nekomplexnost marketingové kampané ¢i pozdni
spusténi dané propagace. Oddé€leni pracovnich a au pair pobytd ma pfifazeného jednoho
marketingového specialistu spole¢né s pobyty jazykovymi a se Skolnimi z4jezdy. Kazdé
z téchto oddéleni vyzaduje jiny zpusob propagace a jiné nacasovani kampané. Pro
jednoho clovéka je velmi narocny ukol pojmou vSechny informace a specifikace danych
produktt a nasledné také sledovat a vCasné plnit marketingovou komunikaci na vSech
produktech vsech téchto oddéleni zaroven. Toto marketingové zajisténi je slabym

mistem spoleCnosti.

Vzhledem k velikosti oddé€leni Pracovnich a au pair pobyti a vzhledem k nejdéle
fungujicimu produktu celého holdingu nema propagace tohoto oddéleni z pohledu celé
spoleCnosti nejvyssi prioritu (brano z pohledu na nové a velké projekty spolecnosti —
vlakova doprava, nové linky autobusové dopravy nebo taxi sluzba v Praze). Produkty
tohoto oddéleni jsou Casto sezonniho charakteru a hlavné propagace je velmi silné
zalozena na v€asné a spravné nastavené marketingové kampani. Pokud dojde ke zdrzeni

kampang, je pak marketing slabym mistem v konkurennim prostedi trhu.

Vyhodou vétsiho mnozstvi odd€leni je vétsi mnozstvi internetovych stranek, kde muze
byt navzajem sdilena informace o jiném produktu s moznosti vlozeného odkazu na
stranky daného produktu. V dalsi kapitole, ktera se zabyva online marketingem, je tento

zpusob zaznamenan a dolozen podklady od spolecnosti.
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Zpusoby marketingové komunikace

Kromé online nastrojii marketingové komunikace pouziva oddéleni Pracovnich a au

pair pobytd v ramci marketingové strategie nasledujici zptisoby propagace:
e Tisténé propagacni materialy

K jednotlivym produktim jsou vytvoreny tisténé propagacni materialy v podobé letaku,
plakata a kapesnich kalendait. Tyto tisténé materialy jsou distribuovany na rizné mista,
kde je pravdépodobnost zacileni na potiebnou cilovou skupinu (napiiklad vysoké Skoly,
stfedni Skoly, menzy, knihovny atd.). Materialy jsou vyuzivany také pii propagaci na
raznych osobnich akcich (veletrhy pracovnich pozic vysokych skol, veletrh vysokych
Skol, prenasky apod.).

e Osobni prezentace

Zastupci oddé€leni Pracovnich a au pair pobytt, at’ uz koordinatoii nebo prodejci,
pfipadné obchodni zastupce oddéleni, se Casto ucCastni osobnich druhli prezentace
produkti. Na vysokych skolach jsou organizovany piednasky s byvalymi ucastniky
daného produktu, ucastni se riznych akci poradanych Skolami nebo jinymi institucemi
(knihovny, pracovni ufady, veletrhy). Vyuzivaji také moznosti celorepublikové akce
ISIC Tour, kterda kazdoro¢n€ objizdi na podzim tfadu vysokych skol. Prodejci na
jednotlivych pobotkach po celé Ceské republice a na Slovensku poradaji piednasky
také v prostorach pobocek. Produkty jsou propagovany na vybranych hudebnich

festivalech, kde ma oddeélni sviij propagacni stanek (napfiklad studentsky Majales).

K aktuélni sezon€ produktu Work and Travel USA zorganizovali koordinatofi oddéleni
sérii prednasek na vysokych Skolach, kterou nazvali Work and Travel tour. V ramci této
akce usporadali také pilotni projekt a to ,,Americky veCer v Jet café” kde méli zajemci
moznost vyslechnout si prednasku byvalého ucCastnika programu, dozveédét se o dalSich
moznostech kulturné vymeénnych pobytd v USA, poslechnout si Zivou muziku,
zasoutézit si a k tomu bylo zajisténé obcCerstveni zdarma nebo za zvyhodnénou cenu.

Akce byla vyhodnocena za Gspésnou, takze jsou planované podobné akce i v budoucnu.

Propagace téchto osobnich setkani s potencidlnimi zékazniky je zajiS§t€na pomoci

tisténych materialt, socialnich siti a prostfednictvim webovych stranek spolecnosti.
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e Medialni propagace

Oddéleni vyuziva k propagaci také medialni zdroje. Jiz nékolikrat vystoupili
koordinatofi v pfimém pienosu v poradu televize OcCko, kde predstavili vybrané

produkty. Na televizi Oc¢ko bézi také reklamni spoty.

V minulém roce byla nato¢ena reportaz Ceské televize na téma pracovnich moznosti
v zahrani¢i pro mladé lidi. Tato reportaz, na které se STUDENT AGENCY podilela,

byla soucasti hlavnich zprav.

Zastupci oddéleni byvaji hosty studentskych radii, kde prezentuji moznosti pro

studenty.
e Inzerce

Pracovni a au pair pobyty se prezentuji pomoci inzerce napiiklad v Casopisech

vysokych skol (pfikladem jsou Prvakoviny, Studenta).
e Jiné zpusoby propagace

Jak jiz bylo zminéno, oddéleni vyuziva k propagaci moznosti autobusové a vlakové
dopravy v podobé spoti na obrazovkach dopravnich prostiedkt a reklamy v ¢asopise

Zluty.

5.4.2 Komunikaéni kanaly online marketingu

STUDENT AGENCY k.s. a konkrétné oddéleni Pracovnich a au pair pobytd vyuziva
vramci online marketingu vybrané nastroje a u nékterych znich sleduje jejich
uspeésnost (Google Analytics, interni zaznamy). K potiebam této prace, byla
marketingovym oddélenim tato data poskytnuta, ale pro uchovani citlivosti dat bude

v praci uvedeno pouze procentuelni vyjadieni ispé$nosti tohoto druhu propagace.

Na zakladé rozhovord s manazerem oddé€leni a s marketingovym specialistou oddéleni
bylo zji§téno vyuzivani nize uvedenych kanald. Ohledné celkového nastaveni
marketingové strategie online nastroji bylo zjisténo, ze se pii tvorbé vychazi pouze
z historicky nastavenych druhii propagace nebo z nekoncepcn€ vyuzivanych nastroju a
neodpovida tedy trendu v online marketingu (socialnich médii) ¢i z prizkumu trhu.

Oddé¢lenti si je védomo tohoto nedostatku v marketingové strategii, ale jak bylo uvedeno
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vyse, v tomto piipad€ je patrny problém ve Stépeni zdroji a energie na marketing celé
spolecnosti, tedy vSech produktd, kdy je slabym mistem propagacnich kanalt

nedostatecné mnozstvi a realizace napadu pro toto oddéleni.

e Bannerova reklama a vyhledavani

STUDENT AGENCY k.s. a konkrétn¢ oddé€leni Pracovnich a au pair pobytd vyuziva
bannerové reklamy pfevazné na stankach spolecnosti Google, respektive na vyhledavaci
google a seznam.cz. Sleduje také uispéSnost propagace pomoci CPC reklamy (Cost per
click, ktera pomaha inzerovanému, aby uzivatelé piesli na jeho stranku, a plati az za

skute¢né provedeny klik na jeho webové stranky).

Spolecnost také zaznamenava uspésnost z vyhledavani na vyhledavacich google a

seznam.cz.. UspéSnost je zaznamenana v tabulce Cislo 2.

Dalsi webové stranky, kde ma oddéleni bannerovou reklamu mé nepatrny vliv na
navstévnost, proto nebudou v praci nijak vycisleny. Jedna se napfiklad o stranky

www.chcidousa.cz, www.emimino.cz, www.uk.wow.com a dal$i.

Vyhledavani na jinych vyhledavacich (centrum.cz, yahoo.com, aj.) mé nepatrny vliv na
celkové vysledky z navstévnosti na internetové stranky spolecnosti.

Z dodanych podkladi marketingovym oddélenim lze za obdobi od Cervence do

listopadu 2015 zobrazit procento nav§tév a porovnat navstévnost z roku 2015 s rokem

2014. Rozdil bude pro zachovani citlivych dat vyjadren procentuelné v tabulce Cislo 2.

¢ervence srpen zaii Fijen listopad
Google — 2014/2015 117,47 111,14 17,50 111,99 | 6.87
vyhledavani | Navstévnost 17,47 18,46 20,41 21,20 20,29
Seznam.cz — | 2014/2015 15,81 15,32 122407 1247.86 | 1208.30
vyhledavani | Navstévnost 4,62 3,96 3,11 2,29 2,07
Google — 2014/2015 120,70 13,15 122,61 119,30 | 60,12
CPC Navstévnost 16,51 13,96 9,43 13,50 14,43
Seznam.cz — | 2014/2015 | 46,99 | 49.16 - - -
CPC Navstévnost 5,28 4,24 6,15 6,61 6,53

Tabulka 2: piehled navstévnosti z vyhledavaca (interni ziznamy STUDENT AGENCY)
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e Provazanost webovych stranek jednotlivych oddéleni spole¢nosti

Jak jiz bylo uvedeno dfive, spolecnost vyuziva provazanosti sluzeb pomoci webovych
stranek jednotlivych produkti (jazykové pobyty, dovolena.cz, autobusy, vlaky apod.).
Kazda webova stranka daného produktu umoziuje prechod na stranky jiného produktu.
Diky zaznamum spoleCnosti se da zjistit, kolik navstévovatela dané stranky prejde na
stranky jiného produktu a kolik z téchto pfechodii na jinou, nez pivodné navstivenou
stranku, vede k projeveni z4jmu o produktu (provedeni nezavazné registrace pies online
systém stranek). Na tuto provazanost se nepouziva bannerové reklamy, pouze

vlozeného odkazu v dolni nebo horni ¢asti ¢asti stranek.

Spolecnost ma i hlavni stranky, na kterych je mozno najit informace o vSech produktech

spoleCnosti s odkazy na jednotlivé stranky.

Prechod na internetové stranky oddéleni Pracovnich a au pair pobytl

(www.pracovnipobyty.cz) zjinych internetovych stranek spoleCnosti a procento
navstév, které konc¢i splnénim cile, tedy objednavkou, nalezneme v tabulce cCislo 3.
V datech je zaznaCen rozdil mezi roky 2014 a 2015 za obdobi od Cervence do listopadu

a také procento provedenych objednavek z téchto prechodi na stranky. U nékterych

pfipadii nejsou mezirocni zmény zaznamenany.

Internetové stranky dervenec | srpen zaii Fijen listopad
www.studentagency.cz 2014/2015 - 197,22 14211 | 118,18 | | 31,75
objednavka 28,70 29,10 25,70 18,64 18,61
www.jazykovepobyty.cz 2014/2015 - - 157,14 | 187,50 | 1 637,50
objednavka 2,69 2,05 1,40 5,38 25,54
www.dovolena.cz 2014/2015 - - 0 0 | 100
objednavka 0,45% 1,23% 0 0 0
www.regiojet.cz, 2014/2015 0 0 0 0 0
www.ticktack.cz, objednavka 0 0 0 0 0
www.letenky.cz
www.studentagency.jobs.cz 2014/2015 - - 150 0 0
(se}<ce kari?’ra na hlavni | objednavka 0.45% 1.23% 0.47 0.72 0
strance spole¢nosti)

Tabulka 3: provizanost stranek v raimci holdingu (interni ziznamy STUDENT AGENCY)

Zjisténd a zaznamenand data z predchozi tabulky budou vyhodnocena pii navrhu

vlastniho feSeni.
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e E-mailova komunikace — newsletter

Spole¢nost STUDENT AGENCY k.s. véetné oddéleni Pracovnich a au pair pobytl
vyuziva jako jeden z komunikaCnich nastrojii tzv. newslettrid. Databaze kontakt(
vychazi z databaze kontaktt STUDENT AGENCY k.s., pfipadné z kontaktd
poskytnutych ucastniky osobnich akcich uvedenych v predeslé kapitole. Mezi
odbératele newsletteri se mize piihlasit kazdy pres stranky www.pracovnipobyty.cz.

Z databaze je mozné se také odhlasit.

Newslettery jsou posilany primérné 2 krat za mésic a vzdy jsou zaméfeny na konkrétni
sdéleni, které je vtom daném mésici aktualni. Cestnost zaslanych newslettert je
odvozena také od aktualni sezony, ale nikdy nepfesahuje mnozstvi, které by odbiratele
meélo obtézovat. Seznam vybranych newslettert je piizptisoben obsahu daného sdéleni,
tedy neni vzdy zasilan na kompletni databazi kontakti. Na zakladé poskytnutych
informaci spolecnosti, lze zaznamenat procentuelni cetnost otevieni odeslaného
newsletteru odbérateli a také navstévnost stranek pii této Cetnosti. Vzhledem k citlivosti

dat bude v praci zaznamenano procentuelni vyjadieni.
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Unikatni Celkové Unikatni Celkové
otevireni otevireni kliknuti kliknuti
1 5,6 7.4 39,0 42,6
2 12,0 16,2 48,6 51,6
3 5,6 7,2 249 26,3
4 4,9 6,4 20,2 21,4
5 5,3 6,7 15,1 16,3
6 5,5 6,8 19,7 21,2
7 54 6,6 9,5 10,2
8 5,7 6,7 30,5 31,6
9 45 54 10,8 11,2
10 27,5 35,5 4.9 4.9
11 4,6 5,6 14,0 17,6
12 4,8 5,8 18,4 20,1
13 28,2 61,5 25,0 50,0
14 5,2 7,3 18,9 21,0
15 6,9 9,2 22,5 22,5
16 15,8 229 2,2 2,2
17 16,7 20,8 4,7 4,7
18 74 15,0 31,6 142,1
19 7,1 9,7 333 35,4
20 5,9 11,8 0,0 0,0
21 4,9 6,4 17,5 19,0

Tabulka 4 — procentuelni vyjadreni otevieni a nasledné kliknuti na odkaz u newsletteru za rok 2015
(interni ziznamy STUDENT AGENCY)

V tabulce Cislo 4 je zobrazen kolik procent z celkové obeslanych kontaktt otevie danou
zpravu (unikatni otevieni) a kolikrat je zprava celkové oteviena, tedy zapocCitavaji se
také opakovana otevieni. Dale je v tabulce 4 znazornéno, kolik procent z celkového
otevieni klikne na odkazy obsazeny v textu jednou a kolikrat z celkového otevieni je

prokliknuto na dané odkazy.

Po urceni stfedni hodnoty pro jednotlivé pocitané udaje vyplyva, ze v praméru 5,6 %
obeslanych kontakt alesponi jednou zpravu otevie, celkové je zprava oteviena
z celkové obeslané databaze 7,3%. Alespon jednou klikne na odkaz ze zpravy
v pruméru 18,9% z téch kontaktd, ktefi zpravu otevieli, a celkem je zprava oteviena

v pruméru 21%.
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e Socialni sité
Facebook

Spolecnost STUDENT AGENCY aktivné vyuziva socialni sit Facebook. Na této siti ma
nékolik ucth pro kazdé oddéleni zvlast a také obecné stranky STUDENT AGENCY. Je
zalozen také profil pro slovenské STUDENT AGENCY.

Oddéleni Pracovnich a au pair pobyti ma stranku pod nazvem Pracovni a au pair
pobyty v zahrani¢i a poté jesté profil zaméfeny na produkt Work and Travel v USA

s nazvem Work and Travel USA.

Na strance Pracovni a au pair pobyty v zahrani¢i ma v soucasné chvili pres 11 tisic
fanousku. Na strance Work and Travel USA pres 4 tisice. Tyto pocCty narUstaji prubézné
kazdy tyden. Obecna stranka STUDENT AGENCY ma pies 46 tisic fanouskdu.

Slovensky profil ma pres 8 tisic fanouska.

Pracovni a au pair pobyty v zahrani¢i maji téméf pravidelné jeden prispévek za den.
Tyto prispévky jsou charakteru ohlasi od spokojenych klientd, vétSinou vcetné
fotografii. Dale pak nadchazejici udalosti, na které se mohou zdjemci prihlaSovat,
ptipadné textova informace ¢i odkaz na nékterou z nadchazejicich akci. Pokud oddéleni

pofada online webinaf, vzdy je na Facebook informace, ze se tento bude konat.

Pokud ma oddéleni néjaky video zdznam napiiklad z vystupu v Ocku, nebo zvukovy

zaznam z radia, vklada sem 1 tyto piispévky.

Na Facebook jsou také vlozeny piispévky z video a foto soutézi, které oddé€leni

vyhlasuje pres e-maily.

Nekteré vybrané prispévky jsou sponzorovany. VeétSinou se jedna o takové, které
upozoriiyji na produkt nebo udalost, kterou je tfeba v dany moment co nejvice a

nejrychleji podpofit.

Nekteré prispévky jsou sdileny na obou profilech oddéleni a nékdy také na obecném
profilu STUDENT AGENCY a na slovenském profilu STUDENT AGENCY. Pokud je
tedy prispévek sdilen na vSech 4 profilech, jedna se o vysoké Cislo fanousku, ktefi tento
prispévek uvidi. Samoziejme je tieba pocitat s tim, ze nektefi fanousci jsou shodni pro
vice profila (napfiiklad pro Pracovni a au pair pobyty v zahrani¢i a pro Work and Travel

USA).
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Marketingové oddéleni zaznamenava zajem o piispévky a jejich dosah a pro potieby

této diplomové prace byly nektera tato data poskytnuta.

Na zakladé poskytnutych dat o jednotlivych piispévcich za rok 2015 na strance
Pracovni a au pair pobyty v zahraniCi byl zji§tén primérny pocet potifebnych osloveni
na dany typ prispévku, aby doSlo k dané reakci. Reakci je mysSleno ohodnoceni
prispévku like“, komentar k pfispévku, sdileni pfispévku, zobrazeni fotografie u
piispévku a prechod na odkaz z ptispévku. Typy pfispévka byly rozdéleny na informace
o produktech (napfiklad nové otevieny program, pfipominka otevieni registraci, novy
katalog apod.), piispévky upozoriujici na slevy a soutéze, prispévky v podobé
zalozenych udalosti nebo informace o ucCasti na nékteré zudalosti, na prispévky
odkazujici na jiné médium, kde probéhla propagace (video z vystupu v Ocku, odkaz na
publikovany clanek na zpravodajské strance aj.) a na ohlasy. Z dostupnych informaci
pak byla vypoctena stfedni hodnota vyse osloveni prfispévku, ktera je potfeba na reakci
fanouski. Tedy kolik fanouskti musi byt osloveno, aby byla jednim z nich uskute¢néna
reakce. Z vyzkumu byly odstranény sponzorované piispévky a u jednotlivych typa
reakci také ty prispévky, které nevyvolaly zadnou reakci. Téchto prispévku bylo

v kazdé skupiné podobné mnozstvi, proto jsou zmény zpusobené touto selekci nepatrné.

Z vysledkt vyplyva, ze u vSech typa prispévku je tfeba nejmensi pocet osloveni na
reakci zobrazeni fotografie v prispévku a na vyuziti odkazu v prispévku. Prispévky,
kromé téch, které informuji o akci a slevé, sdili nejmensi pocet fanouskd, tedy nejvétsi
pocet osloveni vychazi na jedno sdileni. FanouSci stranky nejcastéji pouziji odkaz
z prispévku a zobrazi si fotografie k pfispévku. Kazdy 15 z oslovenych fanouskt presel
na internetové stranky z odkazu v pfispévku o novém katalogu produktt a stejny pocet,
v pruméru kazdy 15 vyuzil odkazu u konkrétni nabidky jedné hostitelské rodiny u

programu Au pair Norsko.
Nejmensi procento fanousku prispévek komentuje.

Z vysledku v grafu lze tedy fici, Ze nejCetnéjsi reakce v podobé ,like* a zobrazeni jsou

na ohlasy.

Reakci v podobé udéleni ,like“ udéla dle vysledkti v priméru kazdy 270 osloveny

fanousek, naopak nejméné fanousci davaji ,like™ pfispévkim o slevach a akci (v
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pruméru kazdy 900 osloveny). Pfitom pocet oslovenych fanousku je u vétSiny prispévku

velice obdobny.

Nejvétsi procentuelni odezvu mél v uplynulém roce prispévek s videem se zaznamem
z vysilani v televizi Ocko, kdy toto video oslovilo jedno z nejnizsich pocti fanouskt za
cely rok (necelych 1500) ale z téch si video pustilo 356. Tedy vice nez 25%. Toto video
bylo sdileno 1 na strankach STUDENT AGENCY a zde jej také zhlédlo z poctu

oslovenych vice nez 25%.

Kazdy 20 osloveny fanousek si zobrazi fotografie k ptispévku, ktery obsahuje ohlas.
Jedna se o v pruméru nejCetnéjsi reakce na strankach Pracovni a au pair pobyty

v zahranidi za rok 2015.

K celkovému poctu fanouskd na strance je pocet oslovenych u jednotlivych prispévki

také na dobré vysi.

Reakce fanousku stranky dle typu
prispévku
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Graf 9: Reakce na Facebooku strinkach dle typu pFispévku (vlastni zpracovani z podkladi spoleénosti)

Google+

Spolecnost ma na socialni siti Google+ vytvoren profil. Na tomto médiu je aktivni,
v pruméru jednou za tydne je zde pfidan néjaky piispévek z riznych oblasti podnikani
spoleCnosti. Spolecnost a konkrétné oddéleni Pracovnich a au pair pobytl vyuziva

Google+ na tvorbu online webinait. Tyto webinafe vyuziva jak pro propagaci produkta
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tak také jako zplsob predavani souhrnnych informaci pro klienty (nejCastéji pred
odletové webinare, kde shrnuji vSechny potfebné informace k pobytu a klienti se mohou
jak aktivné ptat v prabéhu webinait, tak si video i zpétné pustit a informace si

pfipomenout).

Profil spolecnosti ma v tuto chvili necelych 1000 ptidanych uZzivatelt.

YouTube

Spolecnost ma vlastni kanal. Jednotliva odd€leni nemaji. Aktivita na tomto kanalu neni
Cetna. Na kanale je nahrano par videi propagujici nékteré z produktd spolecnosti a jsou
zde zaznamy webinaia vytvorenych na siti Googlet. Kanal STUDENT AGENCY ma

v soucasné chvili necelych 350 odbératelt.

LinkdIn

Spolecnost STUDENT AGENCY k.s. ma svijj profil na socialni siti LinkdIn. Tento
profil pouziva primarné na inzerci pracovnich nabidek v ramci spolecnosti. Od fijna
2015 zacala spolecnost vyjimecné vkladat na svij profil také nabidky v ramci oddéleni

Pracovnich pobytu a Jazykovych pobyti (za obdobi 3 mésicu celkem 5 piispévka).

Instagram

Spolecnost STUDENT AGENCY k.s. ani oddé€leni Pracovnich a au pair pobytl nema
zalozeny profil na socialni siti Instagram. V soucasné chvili je obCas vyuzita moznost

vlozeni reklamy na Instagram diky novému propojeni v této oblasti se socialni siti

Facebook.

Twitter

Spole¢nost STUDENT AGENCY k.s. ani konkrétni oddéleni nemé zalozeny ucet/profil

na socialni siti Twitter.
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5.5 Pruzkum trhu - dotaznik

Pro ucely prace byl vytvofen online dotaznik pomoci sluzby docs.google na téma
vyuziti socialnich médii. Dotaznik je piilohou této prace. Dotaznik byl rozsifen co
nejpresnéji na cilovou skupinu zakaznikd oddélni a to pomoci e-mailovych zprav a
§ifenim pres socialni média. Na dotaznik odpoveédélo 155 respondenti. Prvnim
zajimavym poznatkem zjisténym z vypliiovani dotazniku byla velka rychlost pfi
nasbirani odpovédi a to po zverejnéni dotazniku na socialni sité, kde doslo k jeho Sifeni.
Hlavnim kanalem pro Sifeni byl Facebook, coz vyplyva také z celkového soucasného
trendu vyuzivani socialnich médii. Pomoci e-mailové komunikace bylo procento ristu
odpovédi nizsi.

Na zékladé zjiSténych dat z odpovédi, které budou nize sepsany, budou moci byt 1épe
popsany nastroje komunikace, které by mohly byt pfinosné pro budouci marketingovou
strategii spolecnostt STUDENT AGENCY k. s. respektive oddéleni Pracovnich a au pair
pobytu.

Data dotazniku budou zpracovany a vyhodnoceny dle stanovenych vékovych kategorii

respondentt, které odpovidaji vékovym kategoriim cilové skupiny podnikani.

Rozdéleni vSech respondenta dle vékové kategorie je znazornéno v grafu Cislo 10.

Rozdéleni respondentt dle véku

@ miadsi18 et

@ 18- 21 1et
22- 25 et

@® 26-28 (et

@ starsi 28 let

Graf 10: rozdéleni respondentu dle véku (vlastni price)
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5.5.1 Vékova kategorie 18 — 21

Do vékové kategorie 18 — 21 byly zafazeny také odpovédi mladsi 18 let. V této

kategorii bylo zaznamenano celkem 35 odpovédi. Soucasny status respondentt je:

student stfedni Skoly 7
student maturitniho roéniku 19
student vysoké Skoly 7
pracujici student vysoké skoly 4
pracujici 5

nezaméstnany 1
Tabulka 5: piehled souc¢asného statusu respondenti 18-21 (vlastni price)

Rozlozeni odpovida predpokladu cilové skupiny, kdy nejvice respondentd je v soucasné
dobé studentem maturitniho ro¢niku nebo studentem vysoké Skoly, coz charakterizuje

cilovou skupinu zakaznikti odd€leni.

Z odpovedi vyplyva, ze 71,4% z dotazanych ma profil na vice nez jedné socialni siti.

Z dotazovanych neni ani jeden respondent, ktery by nevyuzival socialni sité.

Respondenti byli dotazovani, kde socialni sité¢ sleduji a zda pro jejich navstévu
vyuzivaji mobilni zafizeni. Jeden z respondentd odpovédél, ze nenavstévuje socialni
média doma, ale pouze ve Skole/zaméstnani a v hromadné dopraveé. V zaméstnani nebo
Skole navstévuje socialni sité celkem 21 z dotazovanych a po dobu Casu v hromadné
doprave ucet navstivi 16 respondentti. 85,7% respondenti vyuziva pro piihlaseni také

mobilni zafizeni.

Vyuzivané socialni sit€ a jejich Cetnost znazornuje graf Cislo 11. Z dotazovanych ma
zalozeny profil na Facebooku (v§ichni dotazovani -35), Instragramu (18), Google+ (17),
Twitter (9) a LinkedIn (2). Vyuzivani dalSich socialnich médii jsou pro zkoumanou

skupinu déle zanedbatelna.
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Cetnost zaloZenych profil( na vybranych
socialnich sitich

Facebook
Twitter
Google+
Instagram
Linkedin

Jine

Graf 11: ¢etnost vyuziti socialnich siti 18-21 (vlastni prace)
V dalsi otazce respondenti odpovidali, jak aktivni jsou na vybranych socialnich sitich.
Frekvence uzivani jednotlivych socialnich siti je znazornéna v tabulce nize. Z vysledkt
vyplyva, ze tada dotazovanych ma na dané socidlni siti zalozen profil, ale nejsou
aktivnimi uzivateli (tedy svij profil kontroluji méné nez 1x za meésic, nebo vubec). Na
zaklade téchto vysledka budou dale vyhodnoceny pouze odpovédi tykajici se socialnich

médii, které dotazovani vyuzivaji aktivné.

car . vice nez nepravidelné nejsem aktivni
Socialni . Ix 1x za Ix w v C x
sit jednou denné | 2 dny | tydné (méné nez 1x uzivatel (méné
denné tydné) nez 1x mésiné)
Facebook | 25 7 0 3 0 0
Twitter 0 2 0 2 2 5
Google+ 1 0 2 0 5 12
Instagram | 7 5 2 3 1 2
LinkedIn | O 0 0 0 2 2

Tabulka 6: prumérna aktivita na socialnich sitich 18-21 (vlastni price)

Dle vySe uvedeného kritéria budou v praci nadale zpracovany pouze vysledky ohledné
vyuzivani socidlnich siti Facebook a Instragram. Budou zaznamenany odpovédi vSech
respondentu, ktefi uvedli, Ze maji profil na dané socialni siti. Ostatni zkoumané socialni

sité nejsou zkoumanou skupinou ve véku 18 — 21 let téméf vyuzivana.

Facebook

Z dotazniku byla zjisténa praméma doba, kterou respondenti stravi béhem tydne na

svém Facebook uctu. Vysledky ukazuje graf ¢islo 12.

74




Prumérny pocet hodin stravenych na Facebooku za tyden

®11-15
@25
16 avice
®c-10
® 01

Graf 12: pocet stravenych na Facebooku 18-21 (vlastni price)

Z grafu vyplyva, ze respondenti travi na svém Facebook uctu pomérné hodné Casu, coz

potvrzuje nazor soucasnych studii.
Respondenti odpovidali, na co vyuzivaji svij profil a jaké prispévky je nejvice zaujmou.
Dalsi otazky zamétrené na komercni formu prezentace pres kanal Facebook zodpovidaji

na otazky ohledn& vnimani komer&nich piispvkd. Cestnost jednotlivych odpovédi je

zaznamenana v tabulce Cislo 7.
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éetnost

Otazka a odpovédi odpovédi

Pokud vyuzivate Facebook, které jeho funkce vyuzivate?

sdileni myslenck a obsahu 17
sledovani prispévka pratel 28
udalosti (tvorba a potvrzovani ucasti) 22
vyhledavani kontaktu a instituci 15
hrani her, soutéze 4
sledovani zajmovych skupin a tematickych stranek 20
komunikace se zajmovymi skupinami 13
chat, videohovor 30

Které typy prispévki Vas nejcastéji zaujmou?

prispévek jako text 13
fotografie 32
video 18
udalost 12
odkaz na webové stranky 10

Pokud se jedna o komer¢ni prispévky na Facebooku,
jaka forma prispévku Vas spiSe zaujme?

sdé¢leni vlastni zkuSenosti uzivatele produktu/sluzby 11
informace o slevé, akéni cen¢ produktu/sluzby 8
videoreklama 1
soutéz 0
komer¢ni prispévky nesleduji 19

Jsou pro Vas informace zji$téné z komercnich piispévki na Facebooku:

uzitecné a motivujici pro rozhodnuti nakupu produktu/sluzby 0
informativni, pokud m¢ produkt/sluzba zaujme, vyhledavam si dalsi

informace 13
ignoruji je 15
obtézuji me¢ 7

Tabulka 7: ¢etnost odpovédi — Facebook 18-21 (vlastni price)
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Instagram
Obdobn¢ jako u predeslého komunikacniho nastroje byli respondenti dotazovani, jaké
funkce sité Instagram vyuzivaji a dale jaka forma prispévku je zaujme v piipadée

komercnich prispévku. Vysledky jsou zaznamenany v tabulce Cislo 8.

Otazky a odpovédi Cetnost odpoveédi

Pokud vyuzivate Instagram, které jeho funkce vyuzivate?

mam jej propojen s Facebookem 8
sdileni fotografii a videi 14
vyhledavani lidi (nebo organizace) 9
vyhledavani pies hashtagy 10
vyhledavani pfes mista 4
sledovani jinych uzivateli a zajmovych skupin 16
chat 0

Pokud se jedna o komeréni prispévky na Instagram,
jaka forma prispévku Vas spiSe zaujme?

fotografie - sdéleni vlastni zkuSenosti uzivatele produktu/sluzby 3
fotografie - reklama 2
videoreklama 1
komeréni prispévky nesleduji 12
Instagram nepouzivam 17

Tabulka 8: ¢etnost odpovédi — Instagram 18 — 21 (vlastni prace)

Z predeslych vysledkil je patrné, ze pro vékovou kategorii 18 — 21 let je aktivita na

socialnich sitich velmi vyrazna a dominuje prevazné Facebook a Instagram.

Lidé v tomto veéku vyuzivaji tyto kanaly pro komunikaci, sdileni svych mySlenek a
obsahu (fotografie aj.) a velké mnozstvi pomoci téchto médii sleduje nazory a prispévky
svych pratel a zdjmovych skupin. VétSinu z nich nejvice zaujme fotografie, a pokud se
jedna o komercni pfispévek nejvice takovy, kde je poskytnuta vlastni zkuSenost
s danym produktem. Vétsina z dotazovanych si vSak komercnich pfispévkl vyraznym
zpusobem nevs§ima a nepfiklada jim velkou vahu pfi rozhodovani. Pokud uzivatele

komer¢ni prispévek zaujme, inspiruje jej pro dalsi vyhledavani.
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Necela polovina z dotazovanych uzivateld Instagramu ma svij UCet propojen

s Facebook. Vice nez polovina vyuziva pro vyhledavani hashtagy.

Tyto informace jsou uziteCné pro navrhy zmén ve zpusobech marketingové

komunikace.

Z odpovedi dale vyplyva, ze vSichni dotazovani navstévuji socialni médium YouTube, a
to denné (16) nebo nékolikrat za tyden (18). Na YouTube nejcastéji sleduji nasledujici

videa:

Typ sledovanych videi na YouTube

hudebni klipy, hudba
serialy, filmy
zabavna videa
infarmativni videa
vzdélavaci videa
reklamy

jina

Graf 13: typ sledovanych videi na YouTube (vlastni price)

Dal$i média navstévovana vyraznym procentem dotazovanych jsou Stream a rajce.cz.

Z posledni casti dotazniku bylo zjisténo, ze 91,4% dotazovanych vyuziva pro zjisténi
informaci vyhledavani na internetu a zbytek preferuje osobni kontakt

s prodejcem/poskytovatelem produktu/sluzby.

Nikdo z dotazovanych neodpovédél pozitivné na otazky tykajici se bannerové reklamy
na Facebooku nebo na vyhledavacich. VétSina ma neutralni vztah, respektive si této
reklamy nev§imaji nebo jim nevadi. Zhruba 20% dotazovanych tento typ reklamy
obtézuje. Na bannerovou reklamu necelych 50% dle své odpovédi nikdy nereaguje.
31,4% reaguje jen ziidka kdy ale pro dal$i praci je zajimava informace, ze témer 12 %
reaguje na bannerovou reklamu v pfipad€, ze je zaujme obrazek banneru. Text banneru

nezaujme nikoho natolik, aby na banner kliknul.
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5.5.2 Vékova kategorie 22 - 25

Dalsi zkoumana skupina byla ve vé€ku 22 — 25 let. Do této skupiny se zafadilo 71

respondentu. Jejich souCasné statusy jsou znazornény v tabulce ¢islo 9.

student stfedni Skoly 0

student maturitniho roéniku 0

student vysoké skoly 60
pracujici student vysoké Skoly 18
pracujici 25
nezaméstnany 4

Tabulka 9: piehled souc¢asného statusu respondentu 22-25 (vlastni price)

Soucasny status odpovida predpokladu, ze v této skupiné bude nejvice studentd,

pfipadné pracujicich studentli. Jedna se tedy o silnou cilovou skupinu spolecnosti.

Z dotazovanych mé 67,6% profil na vice nez jedné socialni siti. 32,6% ma jeden ucet na

nékteré ze socialnich siti. Ani jeden respondent neodpovédél, ze by nemél zadny profil.

62 respondentt sleduji socialni sité doma, 45 po dobu cesty v hromadné dopraveé a 33
ve Skole/zaméstnani. V odpoveédich se objevilo také misto navstév po dobu pobytu
v restauraci.
Jen 4 dotazovani nevyuzivaji pro pfipojeni na socialni sit€¢ mobilni zatizeni.
Graf ¢islo 14 zobrazuje ¢etnost vyuzivani vybranych socialnich siti.
Cetnost zalozenych profilll na vybranych
socialnich sitich
Facebook
Twitter
Google+
Instagram
Linkedin

Jine

Graf 14: ¢etnost vyuziti socialnich siti 22-25 (vlastni prace)
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Dle zjisténych informaci vyuziva Facebook 71 jedna respondenti (vSichni), ucet a

Google+ ma zalozeno 33 respondentl, na siti LinkedIn je 27, Instagram pouziva 19 a

Twitter 16. V jinych odpovédich se opakoval ucet na médiu Pinterest, ale Cetnost je pro

ucely prace zanedbatelna.

oy vice nez nepravidelné nejsem aktivni
Socialni . 1x 1x za 1x oy v Lo
sit jednou denné | 2 dny | tydné (méné nez 1x uzivatel (méné
denné tydné) nez 1x mésiéné)
Facebook | 55 13 0 2 1 0
Twitter 7 0 4 1 2 8
Google+ 0 4 3 2 7 18
Instagram | 2 2 5 2 8 9
LinkedIn | 4 5 7 2 1 4

Tabulka 10: prumérna aktivita na socialnich sitich 22-25 (vlastni price)

Na zakladé predeslych vysledkl zjisténé aktivity na jednotlivych sitich (tabulka 10),

bude u této vekové kategorie dale pracovano se sluzbami Facebook, Twitter a

LinkedIn.

Facebook

Cetnost straveného ¢asu na Facebooku ve vékové kategorii 22 — 25 let je zobrazena

v grafu ¢islo 15.

Priimérny poéet hodin stravenych na
Facebooku za tyden

[ 1]

® 01

W 2-5

® 6-10
@® 11-15
® 16 avice

Graf 15: pocet stravenych na Facebooku 22-25 (vlastni prace)

Vyuzivani nastroji Facebooku a jejich ptusobeni na uZzivatele je znazornéno v tabulce

éislo 11.
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éetnost

Otazka a odpovédi odpovédi
Pokud vyuzivate Facebook, které jeho funkce vyuzivate?
sdileni myslenck a obsahu 45
sledovani prispévku pratel 65
udalosti (tvorba a potvrzovani ucasti) 54
vyhledavani kontaktu a instituci 34
hrani her, soutéze 3
sledovani zajmovych skupin a tématickych straneck 42
komunikace se zajmovymi skupinami 17
chat, videohovor 51
Které typy prispévki Vas nejcastéji zaujmou?
prispévek jako text 34
fotografie 65
video 24
udalost 21
odkaz na webové stranky 16
Pokud se jedna o komer¢ni prispévky na Facebooku,
jaka forma prispévku Vas spiSe zaujme?
sdé¢leni vlastni zkuSenosti uzivatele produktu/sluzby 25
informace o slevé, akéni cené produktu/sluzby 21
videoreklama 10
soutéz 7
komer¢ni prispévky nesleduji 29
Jsou pro Vas informace zji§téné z komercnich piispévki na Facebooku:
uzitecné a motivujici pro rozhodnuti nakupu produktu/sluzby 0
informativni, pokud mé produkt/sluzba zaujme, vyhledavam si dalsi
informace 43
ignoruji je 15
obtézuji me¢ 13

Tabulka 11: ¢etnost odpovédi — Facebook 22-25 (vlastni prace)
Ze zjisténych informaci nejvice dotazovanych zaujme fotografie. Z komercnich
piispévki je zaujme nejvice sdileni vlastnich zkusSenosti a také informace o slevé, akcni

cené produktu/ sluzby. Vice jak 60 % dotazovanych na zakladné zjiSténych informaci

na Facebooku déle vyhledava informace o daném produktu/sluzbé.
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Twitter

Cas uzivatelt stravenych primémé na Twitteru je podstatné nizsi nez na Facebooku.

Jen 4 z dotazovanych, ktefi zde maji ti€et, zde travi vice nez 6 hodin tydné.

Ti, ktefi vyuzivaji Twitter zde sledujici pfispévky ostatnich uzivateli a zajmovych
skupin a ti, ktefi uvedli, ze Twitter sleduji pravidelné, tedy nékolikrat denné zde

zaroven také sdili vlastni obsah.

Komer¢ni prispévky 4 uzivatelé povazuji za informativni, zbytek je ignoruje, ptipadné

jej obtézuji.

LinkedIn

U této socialni sité nebyly zjiStovany dalsi podrobnosti, vzhledem k zalozeni této sité
vyplyva divod vyuzivani. Lidé si pomoci této sluzby zjis§tuji mozné nabidky prace diky
profesnimu profilu, ktery zde maji vytvofeny a mohou upravovat. Vzhledem k rozlozeni
jednotlivych statust této vékové kategorie je predpokladatelny nartst v poctu uzivatelt

oproti piedeslé skuping.

Z dotazniku dale vyplyva, ze vSichni dotazovani navstévuji médium YouTube, vice jak
polovina dotazovanych Stream.cz (37) a témet 20% média Vimeo a rajce.cz.
Sluzby YouTube vyuziva 23 dotazovanych denné a 40 minimalné jednou za tyden.

Cetnost vyuziti je tedy vysoka a pravidelna.

Graf cislo 16 znazorfiuje typ sledovanych videi na YouTube. Vice nez 50%
dotazovanych sleduje na Youtube kromé hudebnich a zabavnych videi také vzdélavaci a

informativni videa, coz je rozdil od predeslé vékové kategorie.
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Typy sledovanych videi na YouTube

hudebni Klipy, hudha
serialy, filmy
zabavna videa
informativni videa
vzdélavacividea
rellamy

jina

Graf 16: typ sledovanych videi na YouTube (vlastni price)
Na otazku jak na Vas pusobi bannerova reklama na vyhledavacich odpovédélo 38%
negativné, bannerova reklama je obtézuje, 45% neutraln€, nevSimaji si ji a 15%
procentim nevadi a pouze jeden z dotazovanych odpovédél, ze se mu tento typ reklamy
libi.

Bannerovou reklamu vyuzije, tedy klikne na ni 8,5 % v pfipadé€, ze je zaujme obrazek
banneru, 8,5 % pouze v piipadé kdyz vi, o co se jedna a zbytek, tedy necelych 82% na
tento typ reklamy klikne zfidka kdy nebo nikdy.

Tti z dotazovanych vyuziva pro zisk informaci vyhledavani na socialnich médiich, 4
voli formu osobniho kontaktu a nejvice 63 preferuje moznost vyhledavani informaci na

internetu.

5.5.3 Vékova kategorie 26 — 28

Dalsi oslovenou skupinou je vékova kategorie 26 — 28. V této skupiné je predpoklad
potencialnich zakaznikt v pfipadé ukonceni studia nebo motivace pred budovanim
kariéry vycestovat do zahrani¢i za zkuSenostmi a moznosti takového prodlouzeni
studentsky let. V této veékové kategorii také fada mladych lidi opousti zaméstnani a
vyjizdi za zivotni zménou. Ale na rozdil od predeslych skupin je zde jiz mensi potencial

v zisku klientd, respektive je dulezity soucasny status. Z téchto divoda bude analyza
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této vekové skupiny méné rozsahla, protoze v praci nebude s vysledky dale pracovano a
zmeény v marketingové komunikaci ktéto vékové skupiné budou navrzeny jen

orientacné.

Ze ziskanych respondenti je z této kategorie 39. Jejich souCasny stav zaznamenava

tabulka nize.

student stfedni Skoly 0
student maturitniho ro¢niku 0
student vysoké Skoly 13
pracujici student vysoké skoly 13
pracujici 37

nezaméstnany 2
Tabulka 12: pi‘ehled soucasného statusu respondenti 26-28 (vlastni price)

Z dotazovanych ma 51,3% profil na jedné socialni siti a 1 dotazovany nepouziva
zadnou socialni sit’. 46,2% ma ucet na vice socialnich sitich. Témeét 100% dotazovanych
se na socialni sité prihlasuje doma, a méné nez 50% dotazovanych pak v prubéhu

prepravy a ve Skole/zaméstnani.

Jiz ztéchto vysledkll je patrny rozdil ve vyuzivani socialnich siti u této vekové

kategorie. Tyto vysledky odpovidaji sou¢asnému trendu ve spolecnosti.

Z grafu cislo 17 vyplyva, ze i v piipadé této vekové kategorie prevazuje socidlni sit
Facebook. Pouze dva z téchto dotazovanych zde nema svijj ucet. Druhou nejcastéjsi siti
je Google+, ale zde bude dulezita Cetnost vyuziti, protoze jak bylo popsano v teoretické
Casti prace, majiteld uCtu na siti Google+ je mnoho, ale aktivnimi uzivateli je jen malé
procento z nich. Dal§i Castou siti je LinkedIn, coz vyplyva opét ze souCasného statusu

dotazovanych.
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Cetnost zaloZenych profil( na vybranych
socialnich sitich

Facebook
Twitter
Google+
Instagram
Linkedin

Jine

Graf 17: ¢etnost vyuziti socialnich siti 26-28 (vlastni price)
Tabulka ¢islo 13 zaznamenava Cetnost vyuziti a na zaklad€ téchto vysledka bude dale
posouzena pouze aktivita na siti Facebook. Ostatni socialni sité nejsou touto vékovou

kategorii vyraznym zpisobem, vyuzivany.

car . vice nez nepravidelné nejsem aktivni
Socialni . Ix 1x za 1x AR 5 oy
sit’ Jedno? denné | 2 dny | tydné (merfe nez Ix uzvlvatel SII}SHS
denné tydné) nez 1x mésiéné)
Facebook | 25 8 1 0 2 1
Twitter 1 1 0 0 1 4
Google+ 0 1 0 3 2 5
Instagram | 2 1 0 0 0 1
LinkedIn | O 0 1 3 2 8

Tabulka 13: prumérna aktivita na socidlnich sitich 26-28 (vlastni prace)
Zhruba 20% dotazovanych travi na Facebooku vice nez 10 hodin tydné a témér 30% je
na Faceooku 0 az 1 hodinu tydné. I ztéchto vysledki je patrny rozdil v chovani
jednotlivych skupin.
Vyuziti uctu na Facebooku je velice obdobné jako u predeslych kategorii, odlisné
vysledky jsou v otazce vnimani komercnich piispévku na Facebooku, kdy pro 66,7%
z dotazovanych jsou tyto pfispévky informativniho charakteru a na zakladé zaujeti o
dany produkt si vyhledavaji dalsi informace. Je tedy patrnd zména u vnimani
komercnich piispévkt u mladsi generace prevazné studentu a star§i generace vét§inou

pracujicich lidi.

85




Na otazku vyuzivani dalSich socialnich médii jsou odpovedi zaznaCeny v tabulce ¢. 14.

Nejvice dotazovanych vyuziva YouTube a také je ¢asto navstévovany Stream.cz.

Socialni médium cetnost vyuZivani

YouTube 39
Vimeo 2
Stream.cz 16
Flickr 0
rajce.cz 10
spoluzaci.cz 5

Tabulka 14: ¢etnost vyuziti dalSich socidlnich médii (vlastni prace)
Oblibenost sledovanych videi na YouTube je srovnatelnd s pfedeSlou kategorii.
Nejcasteji jsou sledovany hudebni klipy a déale pak serialy a filmy, zabavna videa a

vzdélavaci videa.

Vétsiné z dotazovanych nevadi bannerova reklama na internetovych vyhledavacich,
nebo si tohoto typu reklamy nevS§imaji, pouze 20% potencialné na tento typ reklamy
reaguje a to ve srovnatelném podilu dle typu obrazku nebo pokud védi, na co dana

reklama je.

95% dotazovanych vyuziva k ziskavani informaci vyhleddvani na internetu. Zbylych

5% preferuje osobni kontakt s prodejcem/ poskytovatelem produktu/sluzby.

5.5.4 Vékova kategorie 28+

Z dotazovanych bylo z vékové kategorie 10 respondentti. Z té€chto 10 respondentt je 8
pracuyjicich a dva jsou pracujici studenti. Dle zjisténych vysledki ma kazdy
z dotazovanych ucet minimalné na jedné socialni siti. VSichni maji Ucet na siti
Facebook, ostatni sit¢ nejsou takfka nikym pravidelné vyuzivana. Facebook denné
kontroluje vétSina dotazovanych, ale jen jeden z dotazovanych travi na této socialni siti

vice nez 10 hodin tydné€. 70% zde netravi vice nez 5 hodin tydné.
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Z dalSich médii vyuzivaji dotazovani YouTube, kde je Cetnost sledovani jednotlivych
druhtt videi srovnatelna s predeSlymi kategoriemi. Z dalS§ich médii jest€é 30%

dotazovanych vyuziva rajce.cz.

Bannerové reklamy si vétSina dotazovanych nevs§ima, nebo je obtézuje (80%). Jeden
dotazovany uvedl, ze se mu bannerova libi. Dva z dotazovanych uvadi, ze na
bannerovou reklamu kliknout v pfipadé, ze je zaujme obrazek banneru. Zbytek uvadi, ze

nikdy, nebo jen ziidka kdy vyuzivaji bannerovou reklamu.

80% dotazovanych preferuje, jako zptsob zjisténi informaci vyhledavani na internetu.

Zbytek pak osobni kontakt s prodejcem produktu/poskytovatelem sluzby.

Tato ve€kova kategorie neni hlavni cilovou skupinou spolecnosti pii poskytovani
pracovnich a au pair pobytd v zahraniCi a jedna se spiSe o ojedin€lé zajemce, kdy i
nabidka poskytovanych produktd je nizsi. Této veékové kategorii nebude v navrzich

zmeén v komunikacénich nastrojich socialnich médii v€novana pozornost.
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5.6 SWOT analyza

Na zékladé provedené analyzy vnéjsiho prostiedi spolecnosti a zjisténych informacich o

spoleCnosti bude zpracovana SWOT analyza, kde budou charakterizovany silné a slabé

stranky spolecnosti a hrozby a pfilezitosti plynouci z vn&jsiho okoli ovliviiyjici dany trh.

SWOT analyza
Vnitini analyza | Silné stranky e Kvalitni personal, osobni zkuSenost
s poskytovanymi produkty

e Pisobeni na trhu od roku 1994

e Vseobecné znama znacka STUDENT AGENCY

e Poskytovani komplexnich sluzeb diky Sirokému
portfoliu spolec¢nosti

e Komunikacni kanaly marketingové komunikace

diky dalsim produktiim spolecnosti

Slabé stranky

e Velka spolecnost, St€peni podpurnych oddé€lni
(marketing, technicka podpora)
e Produkt =zastinén popularitou jinych sluzeb

spolecnosti, nevyuziti propojenosti

Vngéjsi analyza

Prilezitosti e rozSifeni portfolia produktii o dalsi destinace
e rozSifeni portfolia produktii o novy produkt
e propojeni  pracovnich  pobyti v zahranici
s povinnymi praxemi na vysokych skolach
Hrozby e zmcény zakoni cilové destinace

e zmény zikoni v Ceské republice a na Slovensku

e teroristické utoky, valka v cilové destinaci

e uzavieni hranic a pracovnich trhi v cilovych
zemich

e vyvoj mé¢nového kurzu

Tabulka 15: SWOT analyza (vlastni prace)
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6 Vlastni navrhy reSeni

V této kapitole budou na zakladé provedené analyzy a zjisténi vSech vyse uvedenych

dat navrzeny zmény v marketingové strategie spolecnosti v podobné online propagace.

Vzhledem k obsahlosti portfolia spoleCnosti a cCastecné rozdilnému vyuzivanim
socialnich médii jednotlivymi zkoumanymi vékovymi kategoriemi, coz dokladaji
vysledky dotazniku, budou navrhované zmény uréeny primarn€ pro jednu skupinu
zakaznikl. Diky kapacitnimu omezeni spole¢nosti na marketingové sluzby by zmeéna
strategie na vSechny cilové skupiny mohla mit za nasledek nedostatecné zpracovani a

provedeni zmeén a nedosahnuti tak vysledki v zadném okruhu zakazniki.

Snahou spole¢nosti je zavést takové fungovani a vyuzivani nastroja socialnich siti, které
primarné povedou k osloveni a zisku vétsiho mnozstvi zakaznikii. Ekonomické cile
v podobé zisku jsou v této fazi zmén vedlejSim produktem, 1 kdyz samoziejmé ne
zanedbatelnym. Proto bude prvni faze doporucenych zmén nastavena tak, aby méla co
nejniz§i naklady a zaroven se otestoval dopad z takto nastaveného modelu online

komunikace na socialnich médiich na pocet zakazniku.

Pokud se spolecnost rozhodne zmény zavést a tyto zmeény povedou prokazatelnym
zpusobem k zisku klientl, bude pak mozné zmeény aplikovat i do dalsi komunikace se
zakazniky jinych v€kovych kategorii, pfipadné aplikovat 1 na marketingovou online
komunikaci jinych piibuznych oddéleni (oddéleni Jazykovych pobytd a Skolnich
zajezdi).

Na zékladé€ zjisténych informaci budou zmény v marketingové strategii navrzeny pro
vekovou kategorii 22 — 25, Caste€né s poznatky také ze skupiny 18 — 21, kdy jsou
nekteré prvky stejné.

Tato v€kova kategorie byla zvolena také diky nejSirsi nabidce produktl pro tuto skupinu
a tim padem také pro nejrychleji projevenou zpétnou vazbu na tyto zmény. Vzhledem
k tomu, ze v této vékové kategorii je nejvice studenti vysokych skol, je zde také
nejvetsi potencial pro zisk novych klientd a udrzeni klientd stavajicich. Nize je shrnuti

zjisténych informaci z analytické asti, z kterych bude vychazet navrh zmeén.

e Cilova skupina: 22 — 25 let (Castecné 18 — 21)

e Nabizeny produkt:
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* Work and Travel USA, Camp USA — studenti vysokych a vyssi
odbornych skol (véetné poslednich ro¢nika)

* Letni au pair pobyty v Evropé — studenti vysokych a vysSich
odbornych Skol (vCetn€ poslednich ro¢nikl), studenti maturitnich
ro¢niku

* Letni pracovni pobyty v Evropé — studenti vysokych a vysSich
odbornych §kol (v€etné poslednich ro¢niki), studenti maturitnich
ro¢niku

* Dlouhodobé pracovni a au pair pobyty (Evropa, USA, Kanada,
Novy Zéland) — mladi lidé po ukonceni studia (stfedoSkolského
nebo vysokoskolského), nezaméstnani, mladi lidé hledajici
zménu

Hlavni konkurence: agentury poskytujici stejné produkty
= Czech us, v.0.s. — vjznamny konkurent na uzemi Ceské republiky
- Poskytuje Work and Travel USA, pracovni pobyty ve
Velké Britanii, Kanadé, Novém Zélandu a ve Spanélsku
- Produkty jiné — prace ve Francii a v Australii
-V marketingové komunikaci vyuzivaji socialni média vice
nez STUDEN AGENCY k.s.
= Coolagent — dal§im vyznamny konkurent na tzemi Ceské
republiky

- Poskytuje stejné typy programu jako STUDENT
AGENCY k.s.

- Nejvétsi konkurent u au pai pobyti

- Odlisné produkty — au pair v Cin&, pracovni pobyty
v Recku a Portugalsku

- Uroveil socialnich médii obdobna jako STUDENT
AGENCY k.s.

* CKM 2000 travel — vyznamny konkurent na tzemi Slovenska

- Vramci konkurence poskytuje pouze program Work and

Travel USA

- Nevyuzivaji pro komunikaci socialni média
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e Hlavni substituty: jazykové pobyty v zahrani¢i, program Erasmus+ a dalsi
programy podporované vysokymi Skolami, brigada, dovolena v zahranici
e Vyuzivany online marketing
* Newsletter
* Bannerova reklama
» QOdkazy zjinych webovych stranek spole¢nosti STUDENT
AGENCY k.s.
* Socialni média
- Facebook
- Google+
- YouTube
- LinkedIn

6.1 Navrhy k zlepSeni marketingové komunikace se zakazniky

Jak jiz bylo uvedeno, navrhy na zlepSeni marketingové komunikace budou primérné
zaméfeny na komunikaci s vékovou kategorii zakaznik(i mezi 22 a 25 rokem zivota.
Z podstaty produkti se bude jednat pfevazné o studenty vysokych Skol. Vzhledem
k podobnosti produktd bude c¢ast navrhi pro skupinu 18- 21, v pfipadé studentt

maturitnich ro¢niku.

Cilem zmén je zisk vice zakaznikd. Pro ucely prace nebyly poskytnuty spolecnosti

ekonomické aspekty predpokladanych zmén.

V piipadé téchto zmén v marketingové strategii je nejdilezit€j§im rozhodnutim, jakym
zpusobem, respektive kdo bude mit marketingovou komunikaci na socialnich sitich a
z toho vyplyvajici zasahy do celkové marketingové strategie na starost, kdo bude za
prubéh zodpovédny. S touto otazkou vyplyvaji finan¢ni naklady na zménu, nové
nastroje v komunikaci. Spolecnost neposkytla pro zpracovani této diplomové prace
zadné financni podklady a rozpocet soucasné marketingové strategie piipadné jeho
mozny narust. Dale budou navrzeny zmény, které by méla spoleCnost ve své
marketingové komunikaci provést a nasledné bude zpracovana casova osa marketingové

aktivity v prubéhu jednoho obdobi.
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Po konzultaci s marketingovou specialistkou a s manazerkou oddéleni Pracovnich a au
pair pobytu, je v soucasné chvili pro oddéleni prioritou zisk co nejvice novych klientl a
to také na zakladé aktivit na socialnich sitich a médiich. Pfi zji§tovani potieby
navratnosti vlozenych naklada a investic do téchto zmén nebyl uveden hrani¢ni termin,
kdy by meélo dojit k financni rentabilit¢. Pro oddéleni je dulezity narist v poctu
zakaznik( a vzhledem k Sirokému portfoliu produktt by bylo pro nastaveni navratnosti
investice velice naroné. Oddéleni tyto udaje nechce zverejnovat také pro uchovani

citlivych dat.

Oddéleni nenastavuje v soucasné dobé konkurencni boj sjinymi zprostiedkovateli
stejnych produktd jen na zakladé cenové politiky, ale snazi se pravé o konkurenci na
poli marketingovych aktivit. Vystupy této prace by spole¢nosti mohli byt uzite¢nou

inspiraci.

6.1.1 PersonalnizajiSténi a predpokladané naklady

Z analyzy soucasné marketingové strategie vyplyva, ze personalni zaji§téni na tvorbu
marketingové strategie a jeji realizace neni dostatecné personalné zastiténa. Je to dano
mnozstvim produktl, kterym se cely holding spole¢nosti STUDENT AGENCY zabyva
a také rozdélenim jednoho marketingového specialisty mezi tfi oddéleni, které spolu

sice uzce souvisi, ale kazdé vyzaduje vlastni prostor na tvorbu marketingovych aktivit.

Z téchto davodu je tieba vyfesit posileni kvalifikovaného personalniho zajisténi. Pro
spoleCnost a konkrétné oddéleni Pracovnich a au pair pobytd navrhuji tfi mozné

zpusoby feseni:

e Rozsifeni marketingového oddéleni
* urceni marketingového speciality pfimo na oddéleni pracovnich a
au pair pobyti
* tento marketingovy specialista by byl plné zaSkolen na produkty
oddéleni a byl by plné sezndmen se specifikaci jednotlivych
produktu, jejich sezonnosti a s cilovymi skupinami zakaznika
* videdlnim pfipadé by byla vybrana osoba, kterd ma vlastni

zkuSenost s jednim z produktd — stejné jako vSichni prodejci a
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koordinatofi — bylo by tim 1épe zajisténo pochopeni produkti a
potfebnych marketingovych aktivit

v ramci marketingového oddéleni by byl k dispozici jeden grafik,
ktery by mél na starost grafickou ¢innost pro oddéleni Pracovnich
a au pair pobytd, Jazykovych pobytd a Skolnich zajezdd — tyto
oddéleni spolu tizce souvisi a je zadouci udrzet obdobny graficky

vizual kampani

e Vyuziti externich sluzeb

spoleCnost by si na tvorbu a realizaci marketingové kampané
najala externi spolecnost

spoleCnost by realizovala marketingovou komunikaci na zakladé
pfesné stanovenych pozadavki a pii uzké komunikaci
s manazerem oddéleni

jednalo by se o takovou spolupraci, ktera by umoziovala rychlé
reakce na aktualni zmény

druhou variantou vyuziti externi sluzeb pro marketingovou
komunikaci oddéleni by mohlo byt vyuziti externistd jen pro
specifické prvky kampané (naptiklad tvorba propagacnich videi,
tvorba banneri a celkového vizualu jednotlivych kampani),
samotna realizace a propagace by provadéla spoleCnost sama.

Timto by byl uSetfen ¢as na jiné marketingové aktivity.

e Rozsireni pravomoci koordinatoru oddéleni

Dalsi variantou personalniho zaji§téni marketingové komunikace
je rozsifeni pravomoci manazera oddéleni a jednotlivych
koordinatort produktu.

Manazer by na zakladé schvalené marketingové strategie
marketingovym feditelem spolecnosti mohl sdm rozhodovat o
jednotlivych krocich a realizaci marketingové strategie. Realizaci
marketingové strategie by zajistoval s tymem koordinatort.
Oddéleni by mélo k dispozici grafika z tymu grafika, ktery by
realizoval jednotlivé stézejni prvky predem schvalené

marketingové strategie a také by tvofil potfebné propagacni
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materialy v ptipade aktualni situace. Tento grafik by byl opét pro
vSechny tfi spojend oddéleni.

* Vyhodou této varianty by byla plna informovanost tymu a
spravné pochopeni produktt, tedy byla by zajiSténo spravné
Casové nastaveni marketingové strategie. Komunikace by také
pruznéji reagovala na aktualni zmény na trhu a na potieby
zvySené propagace daného produktu v pfipadé poklesu zamu

apod.

Naklady jednotlivych variant

Prvni varianta by pfinesla jednu novou pozici pro oddéleni. Tedy naklady by
byly spojeny se zaméstnanim nového clovéka. Dalsi zvySeni nakladi by bylo
zpusobeno pfifazenim grafika pro potfeby tfi pfidruzenych oddéleni. Tedy
tfetinové naklady ze mzdy tohoto zaméstnance by byly fazeny mezi naklady
oddélenti.

Varianta najmuti externi spolecnosti na tvorbu celé marketingové strategie by
byla ze zji§téni informaci od spole€nosti nepfijatelnd a také vzhledem k potiebé
pruznych zmén by byla realizace tohoto feSeni velice narocna.

Spole¢nost by mohla vyuzivat externi sluzby na realizaci jednotlivych
propagacnich materiali. V tomto prfipadé by se jednalo o naklady v podobé
jednotlivych zakazek, napftiklad tvorba videa. Spole¢nost by vsak mohla vyuzit
spolupraci na zaklade barterové reklamy. Je také moznost oslovit odborné skoly
a tvorbu jednotlivych propagacnich materialt zadat k vyrobé studentim v ramci
projektti, praxi. Tim by se podstatnym zpisobem snizily naklady na vyrobu a
jesté tim bude zajisténo osloveni cilové skupiny zakaznika.

Pokud by se spolec¢nost rozhodla pro variantu zajisténi marketingové kampané
v ramci zmény pravomoci a preneseni zodpoveédnosti na koordinatory, bylo by
nezbytné zvySit stouto zmeénou vySi platu jednotlivych koordinatort.
V zjednodusené podobé plat, ktery by dostaval novy marketingovy specialista
pro oddéleni, by byl pomérové, dle pravomoci rozdélen mezi manazera a
koordinatory oddé€leni. Naklady odd€leni by tedy byly v podobé zvySeni plati a
dale pak v podobé pomérové casti grafika, ktery by realizoval grafickou ¢ast

kampané.
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Vzhledem k pozdéji uvedenym navrhiim na zmény v marketingové komunikaci
by oddéleni vyuzilo digitalni kameru a fotoaparat, ktery by slouzili k ziskavani

podkladd pro propagaci hlavné na socialnich sitich.

Vlastni doporuceni

Pro oddéleni Pracovnich a au pair pobytd je propagace v ramci konkurence velice
dulezitym prvkem. Konkurenéni spole¢nosti v Ceské republice, vzhledem k tomu, Ze
jsou specialisty jen na zahrani¢ni pobyty, pracovni a jazykové, maji marketingovou
aktivitu (naklady na marketing a investovanou energii) zaméfenou pouze na propagaci
téchto typu produktd. Jak bylo charakterizovano ve SWOT analyze, toto je slabym
mistem oddé€leni, kdy jsou naklady a energie tfiStény mezi vice produktd celé
spoleCnosti. Pfitom ma spoleCnost predpoklad k zajiSténi kvalitniho fungovani

marketingové propagace.

Pro nastaveni uspé$né marketingové strategie je tieba plna informovanost a zku§enost o
produktech. V soucasné chvili tym pracovnich a au pair pobytd tyto zkuSenosti ma.
Problém vznika pii realizaci marketingové aktivity, kdy marketingové oddéleni diky
nedostatku personalu nestiha plnit jednotlivé marketingové aktivity v€as a tim dava

vyhodu konkurenci.

Spolecnosti a oddéleni bych doporucila zajistit marketingového specialistu, ktery bude
pIné zaskolen na produkty oddéleni a bude schopen reagovat na aktualni zmény, idealné
s osobni zkuSenosti. Nebo jako druhé feSeni bych doporucila zménu pravomoci a
zaji§téni marketingovych aktivit koordinatory oddélni za podminky zvySeni platu téchto
koordinatort.

Dle zjisténych informaci se koordinatofi jiz nyni pln€ podili na tvorbé marketingovych
aktivit, takze touto zménou by doslo hlavné k ujasnéni Cinnosti a zodpovédnosti.

Koordinatofi by byli plné aktivni také v marketingové komunikaci a socialnich sitich.

Tato varianta piinese také nejnizsi naklady na zménu.
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6.2 Navrhy na zmény v marketingu

Na zakladé analyzy souCasné marketingové aktivity oddéleni Pracovnich a au pair
pobytu v zahranié¢i, vyuzivané aktivity konkurenc¢nich agentur a na zakladé vysledka
z dotazniku, byly navrZzeny napady na nové zpusoby nebo zlepSeni stavajicich forem

online marketingu se zaméfenim na komunikaci pomoci nastroja socialnich médii.

e Bannerova reklama

Z vysledka dotazniku vyplyva, ze vétSina z dotazovanych vyuziva pro zisk informaci
vyhledavani na internetu. Reakce na bannerovou reklamu nebyly u vétSiny piipadu
pozitivni, ale pokud dojde k reakci na tento typ reklamy, je to na zakladé zaujeti pro
obrazek banneru spiSe nez textu. Spolecnost by se tedy méla zaméfit na tvorbu bannert,
takovych, kde zaujme obrazek. Spravné zvoleny vizual banneru vede k ¢astéjsi navstéve
inzerenta. SpoleCnost by se méla zaméfit na prazkum reakci na jednotlivé typy bannera

a podle nejuspésnéjsich zkusit zménit pristup k tvorbé bannert.

S bannerovou reklamou je spojena také uspéSnost newsleterti, které oddéleni pro
komunikaci s potencidlnimi zakazniky vyuziva. Vzhledem k tomu, Zze spolecnost
monitoruje uspésnost téchto newsleteru, miaze pro prizkum reakci na jednotlivé

bannery pouzit vystupy z tohoto druhu komunikace.

Bannerovou reklamu doporucuji zafadit na vyhledavac Seznam.cz, ktery je dlouhodobé
nejispéingjsim vyhledavatem v Ceské republice.

Tento zpasob propagace ma podpurné vysledky na celkové propagaci spolecnosti, takze
i kdyz nedojde k velkému zvySeni zakaznikd, rozsifuje se timto povédomi o produktu

spoleCnosti.

e Propojenis internetovymi strankami v ramci spolecnosti

Vzhledem k zjisténym vysledkim ze zaznama spoleCnosti je pozitivni procento
navstévniki ze stranek oddéleni Jazykovych pobytd. Ztohoto divodu navrhuji
spoleCnosti  vétSi propojenost mezi témito dvéma strankami ramci spoleCnosti

(www.pracovnipobyty.cz a www.jazykovepobyty.cz). Navrhuji, aby se na strankach

96


http://Seznam.cz
http://www.pracovnipobyty.cz
http://www.jazykovepobyty.cz

Jazykovych pobyti vice odkazovalo na moznost vycestovani do zahraniCi za praci.
Navrhuji prizkum z pohledu oddéleni Jazykovych pobyth, zda bude také piinosné

pridat vétsi propagaci na stranky oddéleni Pracovnich pobytu.

V prabéhu analyzy souCasné marketingové strategie jsem objevila na oficialnich
strankach spolecnosti nékteré neaktualni informace. Na strankach nékterych oddéleni
spoleCnosti a jednotlivych firem v ramci holdingu STUDENT AGENCY informace o
oddéleni Pracovnich a au pair pobytt chybi zcela. Vzhledem ke snaze o provazanost
vSech produkt spole¢nosti doporucuji doplnit a aktualizovat vSechny stranky holdingu,

aby byla myslenka provazanosti pln€ vyuzitelna pro potencialni zakazniky.

Pro spolecnost je tato uprava zcela zdarma a jedna se o jednoduchy zptisob propagace,
ktery i v pfipadé, Ze nevede k zisku zadnych novych klientd, opét vede k Sifeni

povédomi o produktu.

e Facebook

Na Facebooku je spolecnost a oddéleni Pracovnich a au pair pobytd aktivni jiz nyni.
Dle zjisténych informaci z probéhnutého dotazniku je to prave tato socialni sit’, kterou
cilova skupina vyuziva a je na ni nejvice aktivni. Ve zvolené cilové skupiné je na tomto
médiu uzivatel primérné kazdy den, vétsina i nékolikrat.

Z odpoveédi vyplyva, ze uzivatelé nejvice reaguji na fotografie a tento poznatek je

dolozen také z poskytnutych dat spolecnosti o aktivité uzivatelu.
Udalosti

Z tohoto divodu navrhuji, aby se vSechny prispévky vkladaly spole¢né s fotografii. Dle
vyzkumu pouziva Facebook vétSina uzivateld také pro tvorbu udalosti a zjistovani
informaci o udalostech. Oddéleni v ramci své marketingové aktivity porada velké

mnozstvi pfednasek a v§echny vklada na své stranky.

Pro program Work and Travel USA vklada tyto udalosti vzdy pod stejnou uvodni
fotkou vychazejici z celkového vizuadlu sezony. Prednasky pro ostatni programy jsou
vkladany vzdy s odliSnou fotografii. Dle vysledk aktivit u téchto udalosti je veétsi
zajem na Facebooku o prednasky na jiny typ programi nez na program Work and

Travel USA. Navrhuji vyzkouset tvorbu udalosti s riznymi fotografiemi.

97



Sdileni vlastnich zkuSenosti

Na zaklad¢ dotazniku, a také z analyzy podkladi spole¢nosti, vyplyva, ze uzivatelé
preferuji a pozitivné reaguji na piispévky tykajici se vlastni zkuSenosti zakaznikdu.
Spolecnost vklada na stranky vSechny obdrzené ohlasy od svych soucasnych zakaznikda.
Navrhuji vyzkouSet variantu, kdy by spokojeni zakaznici vkladaly své ohlasy na
produkt na stranky spole¢nosti pfimo. Na potencialni zakazniky by tento ohlas pusobil
jesté veérohodnéjsim dojmem, neméli by dojem pfipadné moznosti Gpravy textu, a také
by to prilakalo dalsi fanousky stranky. Z inspirace u zahrani¢nich partnerti spole¢nosti
STUDENT AGENCY k.s. navrhuji vyhlasit naptfiklad soutéz o nejlepSi fotografie
z pobytu nahranou na Facebook stranky. K programu Work and Travel USA je
kazdorocné poradana soutéz o nejlepsi video nebo fotografii z pobytu. Odezva na tuto
souté€z neni nejpocetnéjsi, ale pfitom na svém UCtu ma fada klientt pravé fotografie a
video z pobytu jiz nahrané, proto by mohl byt zdjem vyssi vzhledem k zjednoduseni

zapojeni se do soutéze nez pres e-mail.
Pravidelny video porad

Oddéleni bych doporucila inspirovat se konkurenci v pfispévcich odkryvajici zakulisi
spolecnosti, respektive konkrétniho tymu. Konkurencni agentury obcas vkladaji na
svoje Facebook stranky i pfispévky, které se pfimo nevénuji jejich produktim nebo
pracovnim aktivitam. Na tyto prispévky je standardné v porovnani s ostatnimi vice

reagovano od fanousku stranky.

Do marketingové aktivity spolecnosti bych zafadila pravidelnou rubriky nazvané
naptiklad Ze zivota pracovnich a au pair pobytd. V této pravidelné rubrice, ktera by se
objevovala naptiklad kazdy tyden, zalezelo by na moznostech oddéleni a také na
mnozstvi aktualit, je vSak tfeba nastavit pravidelny interval, by mohly byt zminény
aktuality z praveé probihajicich kampani, zajimavosti o danych produktech a také néco
ze zéakulisi odde€leni. Jednalo by se o kratka videa, hlavné ze zacatku maximalné 2 az 3
minutova a do jejich naplné by se mohli v budoucnu zapojit také samotni fanousci na
zakladé vyjadreni nazoru, co by je spiSe zajimalo a mélo byt zafazeno. Tyto videa by se
v idealnim pfipadé vkladali také na YouTube kanal STUDENT AGENCY. Pokud by
chtéla spolecnost tento navrh zavést a napomoci uspéchu s touto rubrikou, doporucuji

vyuzit sluzeb odbornika v podobé ,youtubera“. Pokud se mySlenka podafi dobie

98



zrealizovat, mohlo by to napomoci k jednoduchému a efektivnimu zpasobu informovani

potencialnich nebo i stavajicich zakaznikti o probihajicich aktivitach a moznostech.
Hodnoceni

Na stranky Pracovni a au pair pobyty v zahrani¢i navrhuji pfidat moznost hodnoceni.
Na strankach Work and Travel USA tato moznost je a toto hodnoceni ma také

konkurence.
Dokumentace uplynulych akci

Spolecnost se ucCastni nebo sama porfadd fadu osobnich setkdni s potencialnimi
zakazniky nebo se souCasnymi zakazniky. Z téchto akci vSak velice malé mnozstvi
dokumentace vkladd na své stranky. Navrhuji, aby ztéchto akci vznikalo vice

dokumentaci (fotky, videa) a ty byly sdileny.

Stranky na socialni siti Facebook jsou spoleCnosti dobfe vyuzivané a navrzené nastroje
,nebo rozsifeni soucasné vyuzivanych, by meélo vést k vétSimu dopadu z aktivity na
tomto médiu. Vétsina navrzenych zmeén by neméla zplisobit zadné naklady, ptipadné jen
naklady na vyrobu piispévku (fotografie, video), ale spoleCnost miize vyuzivat ohlasy
svych zakazniki nebo vlastni zdroje na potiebnou propagaci. Pokud se firma rozhodne

pro vyuziti externi spoluprace, budou s timto spojeny naklady.

e YouTube

Spolecnost by méla vkladat vice videi na sviij kanal na médiu YouTube. Oddéleni tam

ma v tento moment pouze videa z online webinaitu, které porada pres sit Google+.

Doporucuji tvorbu videi, které predstavi produkt a vkladat je na svij kanal. Tyto videa
mohou byt formou informativnich, naptiklad o cilové zemi s pfedstavenim moznosti jet
do této zeme za praci. Video dokaze 1épe vystihnout podstatu sdéleni a vyvolat emoci
pobytu v dané zemi, nebo pii vykonu urcité Cinnosti (naptfiklad péCe o déti, obsluha
v restauraci v narodnim parku v USA), Pokud je video dobfe vytvorené, oslovi vice
navs§tévnikt nez souvisly text. Vytvorena videa se daji rizné sdilet na vice médiich a

vyroba jednoho videa nebo online webinare tak mize mit §iroké vyuziti.
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Dle zjisténych informaci navstévuje YouTube vétSina z dotazovanych, takze by se

aktivita na tomto médiu méla zcela jisté rozsifit.

Pokud by se spoleCnost rozhodla uvolnit ¢ast financi do dalsiho zpasobu online

reklamy, doporucila bych zvazit také variantu reklamy na YouTube.

e Dalsi socialni sité
Google+

Spole¢nost vyuziva Googlet+ pro tvorbu online webinaii, vtomto vyuziti urCité
doporucuji pokracovat a doporucila bych i rozsifeni tohoto nastroje. Spolecnost vyuziva
webinatf formou prezentace, navrhuji vyzkouSet webinaf formou zivého zabéru na
prednasejiciho. Video by nasledné ptsobilo osobné&jsim zpisobem a mohlo by zaujmout

vice nahodnych navstévnikl tohoto videa.

Dalsim zptusobem nedoporucuji rozsifit aktivity na siti Google+ vzhledem k

nevyuzivani tohoto média cilovou skupinou.
Instragram

Spole€nosti navrhuji zalozeni profilu na socialni siti Instagram a to pfevazné diky
vékové kategorii 18 — 21, ktera je na této siti aktivni, takze je pfedpoklad, ze bude
aktivni 1 nadale a bude to tedy v budoucnu zptasob komunikace jak oslovit studenty
vysokych a vyssich odbornych skol.

Na Instragramu navrhuji pouzivani hasthagu pfi vkladani prispévka, aby doslo
k propojeni pii vyhledavani s piispévky oddéleni. Pouzivani hasthagu bylo prevedeno
také do vyuzivani Facebooku, takze i z tohoto diivodu silné doporucuji jejich vyuziti.
Na Instagram je vhodné vkladat opét hlavné fotografie, na které uzivatelé nejvice
reaguji.

Twitter

S vyuzitim hasthagu se vaze také pouzivani socialni sit¢ Twitter. Spolecnosti doporucuji
zalozeni profilu také na tomto médiu. I kdyz zde neni cilova skupina tolik aktivni jako

na Facebooku, jedna se o dalsi komunikacni kanal, ktery lze provozovat zdarma a je

dobré byt na co nejvice moznych online kanalech. Na Twitteru neni nutna prevazné

100



z pocatku tak pravidelna aktivita jako na Facebooku, ale pokud by rostl pocet

sledovateld, urcité bude dobré aktivitu rozsifit.

Vétsina navrhovanych zmén a aktivit na socialnich médiich je zdarma, takze nedojde
k nakladim spojenym s timto typem propagace. Tato marketingova aktivita bude stat
Cas a usili odpoveédné osoby za marketing na socialnich médiich. Pokud vSak bude tento
druh komunikace dobfe nastaven a vyuzivan dle aktualnich trendd, jedna se o
v soucasné dobé jeden z hlavnich zpusobu propagace, ktery by mél vést k nartstu
zakaznikd. Je tfeba dbat zvySenou pozornost k nastaveni marketingové strategie na
socialnich médiich a k rozhodnuti, kdo se touto oblasti v ramci marketingu, bude

zabyvat.

Priklad optimalizace aktivit na socidlnich sitich

V nasledujici tabulce je zachycen prabeéh sezony programu Work and Travel USA
z pohledu udalosti v prubéhu procesu zprostiedkovani programu. K témto udalostem

jsou uvedeny doporucené marketingové aktivity pro komunikaci na socialnich sitich.

Navrzené marketingové aktivity vychazi z doposud nastavené komunikace ptes socialni

média, doplnéné o znalosti z pfedchozich Casti prace.

Obdobi Pribéh procesu Marketingové aktivity
Studenti cestuji po USA a vraci se Sdileni ohlasti na socialnich sitich
Z programu Rozsifovat povédomi, Zze se sezona bude
Zafi Zacina se s pfipravou nové sezony opet spo’ustet. B navpnklad Vv Iamel
pravidelné¢ho video pofadu o aktudlnim
déni
Vyhlaseni soutéZe o nejlepsi Sdileni pfispévkli do soutéZze o nejlepsi
prispévky z pobytu pfispévky z pobytu, idealné rovnou
Dokonceni piiprav pred spusténim vkladany sout§21c1m1 na stre’m.k.y
5 sezony Informovat klienty co se vratili z pobytu o
Rijen uziteénych informacich (jak si zazadat o
dan¢ atd.)
Zacit s postupnou propagaci nov¢ sezony,
vyuzit i ohlast jako motivace stejn¢ho
zazitku
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Spusténé sezony — vyhodna cena,
darek pro prvni registrované
studenty

Oteviraji se registrace na pohovory

Masivni propagace spusténi nové sezony,
idealn¢ pomoci videa, sdilet na vSech
médiich

Propagace vyhodné ceny a darku pro

Listopad | (o ,am&stnavateli registrované ’ o -
) o . Propagace osobnich pfednasek a jinych
Osobni sctkani s cilovou skupinou udalosti — tvorba udalosti, odkazy na
— pfednasky apod. stranky
Dokumentace z osobnich akci
Kon¢i vyhodna cena Propagace koncici vyhodné ceny
. Prvni pohovory se zaméstnavateli Propvagace .prvmch pohovor e
Prosinec zaméstnavateli
Informace o fungovani tymu, zacileni na
vano¢ni svatky a novy rok
Nejvice otevienych pracovnich Propagace nejvétSich veletrhit prace -
Led nabidek — potieba registrace otevieny registrace, pobizet k vybrani si
eden o : e
Registrace studentd, ktefi si praci V}’UVZI'E On.llnit V&fe.bln?rl;l pro1 .podporu
zajisti sami vybéru pozic, které je tieba zaplnit
Registrace na pohovory Propagace pracovnich nabidek
Registrace studentti zajiStujici si PObl_ZEm gtuder.ltu, ktefi si zajisti praci
Unor préci sami sami re:glstram o
o ) Odhaleni procesu zpracovani, priblizit,
Vyfizeni umisténych studentu pro¢ je tieba vse fesit nyni, kdyZ je odlet
az v lété, zabavnou formou
Nejvetsi pohovory Dokumentace z veletrhu prace
Brezen Registrace novych studenti klesaji Pomalu sdvllem zajlma\o/yczh informaci o
USA a moznostech v pribéhu pobytu
Vyfizeni registrovanych klientu Predodletové informace — online webinare
Priprava klientl na program, zajimavosti
Duben s x1s1 : .
a typy — sdileni ¢lanki, online webinare
apod.
K Odjezdy prvnich klienta Predodletové informace
véten 1 o
Picdodletové schiizky Podpora odjizdéjicich studentii
* Odlety vétsiny klienta Podpora odjizdéjicich studentii
Cerven Iy ; .
Sdileni prvnich ohlasu
Vyhlaseni soutéZe o nejlepsi Zajimavosti z USA
Cervenec pfispévky, sdileni ohlasu Sdileni ohlasu
Vyhlaseni soutéze o nejlepsi prispévky
Vyhlaseni soutéze o nejlepsi Zajimavosti z USA
Srpen pfispévky, sdileni ohlasu Sdileni ohlasu

Vyhlaseni soutéze o nejlepsi prispévky

Tabulka 16: navrzené marketingové aktivity na socidlnich sitich (vlastni prace)
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V obdobi od listopadu do tnora navrhuji zvySenou marketingovou aktivitu a vybrané
piispévky podpofit financni propagaci. Jedna se o nejdilezitéjsi obdobi pro zisk klientd

a marketing na socialnich sitich by toto obdobi mél posilit.

Niklady na navrzené zmény

Cilem spolecnosti je zvySeni zajmu zakaznikd a zisku vét§iho poCtu zakaznika diky
komunikaci na socidlnich médiich. SpoleCnosti nebyl dan rozpocet na tyto zmény.
Oddeleni Pracovnich pobytt se v soucasné chvili snazi o nastaveni takové marketingové
prorogace na socialnich médiich, kterd nevyzaduje vysoké naklady na realizaci.

Navrzené nastroje, které by mohly oddéleni zpusobit naklady, jsou:

e personalni zajiSténi marketingové komunikace na socialnich sitich,

e porizeni techniky pro tvorbu aktualnich prispévka — fotoaparat, digitalni kamera,
e sponzorovani vybranych piispévkt na Facebooku,

e najmuti externich sluzeb pro tvorbu video spoti,

e najmuti externich sluzeb pro komunikaci na YouTube (tzv. youtuber),

e bannerova reklama na seznam.cz.

Realna vyse téchto nakladi je odvozena od rozhodnuti spolecnosti nad konkrétni
nabidkou dle vybranych zaméra. Napiiklad pokud bude stranka na Facebooku dobie
funkéni a prispévky, které zde budou vkladany, budou dostatecné zajimavé, nebude
tieba prispévky vyraznym zplsobem sponzorovat a na tento typ propagace se muze
vycerpat nizsi Cast z nakladu.

U nakladd, které nejsou urcitelné jako naklad za jednu konkrétni kampan jednoho
produktu, coz je vétSina navrzenych nastrojii, nelze urcit, kolik zakaznikl je tfeba pro
navratnost vynalozenych nakladi. Da se vSak zméfit odezva téchto nastrojii v poctu
zakaznikli a podle toho vyhodnotit UspéSnost zmén. Pokud tyto zmeény pfispéji
k navySeni zmén, spole¢nost muze vlozit do marketingové komunikace na socialnich

médiich vice zdroju a tim jesté zefektivnit kampan.
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7 Zavér

Cilem diplomové prace bylo provést analyzu soucasné situace spolecnosti STUDENT
AGENCY k. a jejiho oddéleni Pracovnich a au pair pobytd, a na jejim zaklade
navrhnout nastroje pro zlepseni marketingové komunikace pomoci socidlnich médii.
Pro spravné pochopeni potiebné komunikace byla provedena analyza cilové skupiny

zakaznik(, analyza wvnitintho a wvnéjsiho prostiedi spoleCnosti a také formou

elektronického dotazniku zjistén trend ve vyuzivani socialnich médii cilové skupiny.

Pii analyze soucasného stavu bylo zjisténo, ze velikost spoleCnostt STUDENT
AGENCY k. je silnou ale zaroven slabou strankou spolecnosti. Marketingové
komunikac¢ni kanaly jsou diky tomu roz§ifeny o jedinecné formy, naptiklad v podobné
moznych reklam v autobusové dopravé, ale na druhou stranu dochazi k tfisténi energie
na tvorbu a realizaci marketingové strategie mezi nékolik dalSich produktd, coz ma na
marketing oddéleni Pracovnich a au pair pobytu negativni vliv. Na zakladé zjisténych
informaci, byly spoleCnosti navrzeny zpusoby personalniho zaji§téni pro tvorbu

marketingovych aktivit na socialnich médiich.

Tyto aktivity jsou v soucasné dobé provadény a odde€leni je v dobrém postaveni mezi
konkurenty. Ale diky nekomplexnosti a Castému nedostatku vénovaného prostoru
pfichazi o urcity potencial trhu. STUDENT AGENCY k.s. ma kvalitni personal a
produkty, které oddéleni poskytuje jsou pro danou cilovou skupinou neustale
vyhledavany. Jelikoz cilova skupina aktivné pusobi na socialnich médiich, je Skoda, ze
spoleCnost téchto aktivit pro komunikaci vice nevyuziva. Oddéleni ma v souc¢asné dobé
snahu o narust poCtu zakaznikti pravé pomoci komunika¢nich kanal na socialnich
médiich.

Oblast online marketingu se neustale dynamicky vyviji a je tfeba v tomto ohledu meénit
dle potteb nastroje komunikace se zakazniky. Pokud se spolecnosti nastavit personalni
zajisténi tohoto druhu komunikace a pokud se bude jednat o spravné zvolenou
marketingovou strategii, véfim, ze to spoleCnosti pfinese zvySeni zakaznikd a zvySeni
povédomi o znacce STUDENT AGENCY k.s. v souvislosti s pracovnimi a au pair

pobyty v zahrani¢i mezi cilovou skupinou.
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Vyuziti socialnich meédii
Dobry den,

prosim o wplnéni kratkého dotazniku, jehoz cilem je zjidténi informaci o wuzivani
jednotliwych socidlnich médii.

Odpowedi slouzi ke zpracovani mé diplomowve prace zaméiené na wuziti socialnich médii v
marketingu.

Dotaznik je anonymni a jeho wplnéni nezabere vice jak 5 minuty.
Dékuji za Va8 €as a preji hezky den.

S pozdravem
Zuzana Pliskova

*Povinné pole

1. 1) Mate aéet na nékteré ze socialnich siti? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, na jedné
Ano, na vice

ne

2. 2) Na kterych socialnich sitich mate zaloZen vlastni profil? *

uvedte i ty, které aktiné newuzivate
ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Facebook
Twitter
Google+
LinkedIn
Instagram

Jiné:



3. 3) Jak casto primérné kontrolujete Vas profil? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

nejsem
vice 1x . " aktivni .
nez 1Xx za 1Xx nepravideine uzivatel nemam
. (méné nez e x s zde
jednou denné 2 tydné 1x tydné) (méné nez ofi
denné dny y 1Xx P
mésicné)
Facebook (D (O oC O (¢ DD
Twitter (D (OO (¢ DN D)
Googler O OO0 O O O
Linkedin O OO O O O
Instagram (D (O OC O (€ DD
Jiné O OO OO DD

4. 4)V jakém prostiedi travite €as na socialnich sitich? *
ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|:| doma

| | hromadna doprava (MHD, viak, autobus apod.)

|:| $kola/zaméstnani

D Jiné:

5. 5) Kolik hodin tydné primérné stravite na jednotlivych socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

16avice 11-15 6-10 2-5 0-1 0 nemam zde profil
Facebook () ) O HC X > €
Twitter () ) OO X > (€
Google+ (D ) OO X D> €
Linkedin () ) OO X D> €
Instagram (D ) OO X > €
Jiné (O O COOOCX DO

6. 6) Vyuzivate k pfistupu na socialni sit¢ mobilni zafizeni? *

napi. mobilni telefon, tablet
Oznacte jen jednu elipsu.

() ano
() ne



7. 7) Pokud vyuzivate Facebook, které jeho funkce vyuzivate? *
ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.

sdileni mySlenek a obsahu (statusy, fotografie, videa, odkazy)

sledovani prispéwi pratel

udalosti (tvorba a potwzovani u€asti)

whledavani kontakt(ll a instituci

hrani her, soutéze

sledovani zajmowch skupin a tématickych stranek

komunikace se zajmowmi skupinami (napf. sdileni ndzoru na strankach skupin)
chat, videohowvor

Facebook nepouzivdm

8. 8) Které pfispévky na Facebooku Vas nej€astéji zaujmou a podivate se na né? *
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.
pfispévek jako text
fotografie
video
udalost
odkaz na webowe stranky

Facebook nepouzivdm

9. 9) Pokud se jedna o komeréni pfispévky na Facebooku, jaka forma pfispévku Vas
spiSe zaujme? *
ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.
sdéleni Mastni zkuSenosti uzivatele produktu/sluzby
informace o sleve, akéni cené produktu/sluzby
videoreklama
soutéz
komeréni pfispéwky nesleduji

Facebook nepouzivdm

10. 10) Jsou pro Vas informace zjisténé z komerénich prispévkd na Facebooku: *
prosim odpovézte na zakladé Vasich celkowch pocitli z komercnich pfispéwkd, ne na
zakladé poctu skute&né provedenych rozhodnuti
Oznacte jen jednu elipsu.

uzite€né a motiwijici pro rozhodnuti nakupu produktu/sluzby

informativni, pokud mé produkt/sluzba zaujme, whledavam si dal$i informace
ignoruiji je

obtézuji mé

Facebook nepouzivdm



11. 11) Pokud vyuzZivate Twitter, které jeho funkce vyuzivate? *
ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.

sdileni mySlenek a obsahu (statusy, fotografie, videa, odkazy)
sledovani prispéwi pratel a zajmowch skupin

sledovani zajmowch skupin a tématickych stranek

reakce na piispéwy ostatnich uzivatell

Twitter nepouzivam

12. 12) Jsou pro Vas informace zjisténé z komercnich pfispévkil na Twitteru: *

prosim odpovézte na zakladé Vasich celkowch pocitli z komercnich pfispéwkd, ne na
zakladé poctu skute&né provedenych rozhodnuti
Oznacte jen jednu elipsu.

uzite€né a motiwijici pro rozhodnuti nakupu produktu/sluzby

informativni, pokud mé produkt/sluzba zaujme, whledavam si dal$i informace
ignoruiji je

obtézuji mé

Twitter nepouzivdm

13. 13) Pokud vyuzivate Instagram, které jeho funkce vyuzivate? *
ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.

mam jej propojen s Facebookem

sdileni fotografii a videi

whledavani lidi (nebo organizace)

whledavani prfes hashtagy

whledavani pifes mista

sledovani jinych uzivatelll a zajmowch skupin
chat

Instagram nepouzivam

14. 14) Pokud se jedna o komeréni pfispévky na Instagram, jaka forma pfispévku Vas
spiSe zaujme? *
ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.
fotografie - sdéleni Vastni zku8enosti uzivatele produktu/sluzby
fotografie - reklama
videoreklama
komeréni pfispéwky nesleduji

Instagram nepouzivam



15. 15) Pokud vyuzivate Google+, které jeho funkce vyuzZivate? *
ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.

sdileni mySlenek a obsahu (statusy, fotografie, videa, odkazy)

sledovani prispéwi pratel a zajmowch skupin

udalosti (tvorba a potwzovani u€asti)

whledavani kontakt(ll a instituci

sledovani zajmowch skupin a tématickych stranek

komunikace se zajmowmi skupinami (napf. sdileni ndzoru na strankach skupin)
chat, videohovor, konferenéni hovor

hangouts on air (tvorba a sledovani online webinait)

Google+ nepouzivam

16. 16) Pokud se jedna o komeréni pfispévky na Google+, jaka forma pfispévku Vas
spiSe zaujme? *
ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.
sdéleni Mastni zkuSenosti uzivatele produktu/sluzby
informace o sleve, akéni cené produktu/sluzby
videoreklama
soutéz
online webinare
komeréni pfispéwky nesleduji

Google+ nepouzivam

17. 17) Jsou pro Vas informace zjisténé z komercnich pfispévkil na Google+: *

prosim odpovézte na zakladé Vasich celkowch pocitli z komercnich pfispéwkd, ne na
zakladé poctu skute&né provedenych rozhodnuti
Oznacte jen jednu elipsu.

uzite€né a motiwijici pro rozhodnuti nakupu produktu/sluzby

informativni, pokud mé produkt/sluzba zaujme, whledavam si dal$i informace
ignoruiji je

obtézuji mé

Google+ nepouzivam



18. 18) Navstévujete nékteré z téchto socialnich meédii? *
Zaskrtnéte vdechny platné moZnosti.

YouTube
Vimeo
Stream.cz
Flickr
rajce.cz
spoluzaci.cz

19. 19) Pokud vyuZivate YouTube, jaky typ videi vyhledavate? *
Za$krtnéte vSechny platné moZnosti.

hudebni klipy, hudba
serialy, filmy
zabawna videa
informativni videa
vzdélavaci videa
reklamy

jina

20. 20) Jak casto sledujete videa na YouTube? *
Oznacte jen jednu elipsu.

denné
nékolikrat tydné
jednou za tyden
méné Casto

nikdy

21. 21) Jak na Vas pusobi bannerova reklama na Facebooku? *
Oznacte jen jednu elipsu.

libi se mi
nevadi mi
neviimam si ji
obtézuje mé

Facebook nepouzivam


http://Stream.cz
http://rajce.cz
http://spoluzaci.cz

22.

23.

24.

25.

26.

22) Jak na Vas pusobi bannerova reklama na webovych vyhledavacich? *

napriklad google, seznam.cz, aj.
Oznacte jen jednu elipsu.

libi se mi
nevadi mi
nevdimam si ji

obtéZuje mé

23) Jak ¢asto reagujete na bannerovou reklamu? *

Proklik na stranku produktu/sluzby
Oznacte jen jednu elipsu.

kdykoliv mé text banneru zaujme

kdykoliv mé vizual (obréazek) banneru zaujme
jen pokud vim, o co se jedna

zfidka kdy

nikdy

24) Jakou formu zjistovani informaci preferujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.
whledavani na socialnich sitich

whledavani jinde na internetu (whledavale, oficialni webove stranky
produktu/sluzby, blogy)

kontakt s prodejcem produktu/poskytovatelem sluzby (osobni, telefonicky, e-
mailem apod.)

Jiné:

25) Pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

~

muz

26) Vék *
Oznacte jen jednu elipsu.
mladsi 18 let
18 - 21 let
22- 25 et
26 - 28 let

star$i 28 let


http://seznam.cz

27. 27) Souéasny status *
Oznacte jen jednu elipsu.

student stiedni Skoly

student maturitniho ro€niku
student wsoké Skoly
pracujici student wsoké Skoly
pracujici

nezaméstnany

Pouziva technologii

B Google Forms



