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Marketing v socialnich sitich

Social media marketing

Souhrn

Tato bakalarska prace analyzuje soucasny stav marketingového rizeni
STUDENT AGENCY, ktera plisobi v oblasti cestovani a dopravy jiz 20 let. Cilem prace
je predstavit firmu, zhodnotit jeji komunika¢ni mix pomoci SWOT analyzy, a na
zakladé vysledka sestavit navrh nékolika opatreni pro udrzovani zakaznické masy a

minimalizaci slabych stranek.
Summary

The thesis analysis the present state of marketing management STUDENT
AGENCY k. s. which operates in the area of traveling and traffic for 20 years. The aim
of the thesis is to introduce company, to evaluate its communication mix. The goal is
to introduce company, to evaluate its communications mix using SWOTT analysis.
Based on the results, this thesis suggests some steps to retain customers and to

reduce weaknesses.

Klicova slova: Student Agency, marketingova komunikace, reklama, komunikac¢ni

mix, konkurence, marketingovy plan.

Keywords: Student Agency, marketing communication, advertising, communication

mix, competition, marketing plan.
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1. VoD

Béhem poslednich let se stava velmi popularnim Skoleni v oblasti socialnich
médii. To souvisi s rychlym rozvojem informacnich technologii a internetu. Mnoho
spolecnosti se snazi tohoto trendu co nejlépe vyuzit pro své potieby a osloveni
stavajicich i potencidlnich zdkaznikli. Na internetu existuje spousta kvalitnich
materialli, které stru¢né a prehledné informuji o pravidlech komunikace na socialnich
sitich. Tato bakaldrskd prace analyzuje soucasny stav marketingu spole¢nosti
STUDENT AGENCY k. s., se zameérenim na nizkonakladovou internetovou komunikaci.
Firma STUDENT AGENCY k. s. byla, mimo jiné, zvolena kviili castému uZzivani sluzeb
ze strany autorky. Cilem je zhodnoceni stupné vyuZiti socialnich siti k propagaci
produktii a sluZeb vybrané firmy, popis jejich silnych a slabych stranek. Prakticka ¢ast
vychazi z teoretickych vychodisek a popisuje firemni identitu spolecnosti, jeji image,
firemni desing. Na zakladé ziskanych vysledki je navrZzeno nékolik doporuceni pro
zlepSeni marketingové komunikace firmy a udrZovani své vedouci pozice na trhu

v segmentu cestovani a dopravy.



2. CiL. PRACE A METODIKA

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem bakalarské prace bude analyza komunikac¢ni aktivity firmy
STUDENT AGENCY k. s., predstaveni firmy, popis jejich silnych a slabych stranek,
zhodnoceni stupné vyuZiti socidlnich siti k propagaci svych produkti a sluZeb.
Vystupem prace bude uceleny nazor na soucasny stav i budouci vyvoj komunikacni

strategie a navrh doporuceni pro zlepSeni strategie.

Dil¢im cilem prace bude popsat teoreticka vychodiska k dané problematice.

2.2. Metodika

Teoreticka vychodiska budou zpracovana na zakladé studia odborné literatury
a dalSich informacnich zdroji. Prakticka c¢ast bude obsahovat SWOT analyzu a
zhodnoceni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti. Syntézou teoretickych
poznatkli a vlastnim pozorovanim budou navrZzena doporuceni pro zlepSeni

komunikace se zakazniky.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. Marketing

Co zajima kaZdého podnikatele? Aby existovala dostatecnd poptavka po
vyrobcich a sluZzbach. V soucasné dobé nemohou firmy preZit jen tim, Ze budou dobie
fungovat. Musi byt vynikajici, pokud chtéji uspét na trhu, ktery je vétSinou
charakterizovan malou nebo Zadnou dynamikou a vyhrocenou konkurenci, a to jak
v domacim, tak v mezinarodnim prostiedi (Prikrylova 2010). Znalost a uspokojovani
potreb spotrebitele konkuren¢né nejlepSimi nabidkami na trhu je klicem k Gspésné

existenci kazdého podnikatelského subjektu.

Pojem trh privadi k pojmu marketing. ZjednoduSené receno, ,uméni prodeje
vyrobku“ je dlisledkem peclivého planovani a provedeni. Jack Welch, byvaly generalni
reditel General Electric, opakované varoval svoji spolec¢nost: ,,Bud’ se budeme ménit,

nebo zemreme.” (podnikator.cz)

Je velice rozsirena predstava, Ze marketing je pouze védou o prodeji a reklamé.
To je normalnim jevem, v dneSni dobé jsou zakaznici zahlceni reklamou. Ta je ale
pouze dilezitou soucasti marketingu. Marketing je souborem manaZerskych a

spolecenskych procesii k uspokojeni potteb a prani zakaznika (Kotler, 2004).

3.2. Postaveni marketingové komunikace

o

Soucasnd globalizace umoZiiuje vyuZivdni vsech dostupnych svétovych

poznatkii pro dalsi rozvoj marketingu.” (Heskova 2009).

Firmy s lepSimi informacemi maji vyhodu pred konkurenci, proto spole¢nosti
musi sledovat vnéjsi prostiedi a nejnovéjsi informace o trznich trendech, aby si
vytvorily lepSi nabidky, provadély marketingové planovani a korigovaly odchylky.
Marketingova komunikace nikdy nefunguje sama o sobé. Proces prezentace produktu
musi respektovat vyznamnou kulturni specifikaci daného prostredi s rozsirovanim
maloobchodni aktivity do cizich zemi. Kriticky dtleZzitou zalezitosti dle Kotlera (2007)

je snaha kontrolovat rist, aby vydaje na vyplaty nikdy nepiekrocily vynosy.
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Marketingovd komunikace je, jiZz podle ndzvu, soubor nékolika nastroj,
kterymi se firma snazi komunikovat konzistentné a presvédCivé své sdéleni.
Marketingovy komunika¢ni mix se déli do péti zakladnich skupin, a to reklamu,
podporu prodeje, vztahy sverejnosti (public relations), osobni prodej a primy
marketing (Kotler, 2004). Ziskani loajalniho spokojeného zakaznika, ktery se vrati a

zopakuje své nakupy, je hlavnim cilem marketingového managementu.

3.3.0d 4P k 4C

Jeden z tradi¢nich popisti marketingovych aktivit hovoii o marketingovém
mixu, ktery byl definovan jako soubor marketingovych ndastroji, pomoci kterych
kvalifikovani manaZzefi planuji koncepce ve firmé. Profesor McCarthy! déli tyto

nastroje do ctyr skupin, kterym tika 4P marketingu?:
o Vyrobek, sluzba ¢i zplisob, jakym jsou nabizeny a prodavany.
o Cena, patii sem i rtizné slevy a pobidkové akce.
o Umisténi a problematika distribuce produktu.
o Propagace a dalsi prostredky podpory prodeje.

Model 4C3 predstavuje v porovnani s modelem 4P pohled na marketingovy mix
z jiného Uhlu. Kotler (2007) uvadi, Ze k tomu, aby byl marketingovy mix spravné
pouzivan, se na néj marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska

kupujiciho.

1 Jerry McCarthy ve své knize v roce 1960 predstavil pojem Marketingovy mix (tzv. 4P)
2 4P (z anglického) product, price, place a promotion

3 4C je marketingovym mixem z pohledu zakaznika. Za zakladatele je povazovan profesor

Lauterborn
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, Nesmime vsak zapominat, Ze ctyri ,P“ predstavuji pohled proddvajictho na
marketingové ndstroje dostupné k ovlivnéni kupujicich. Z pohledu zdkaznika musi kazdy
marketingovy ndstroj prindset vyhodu. Jeden marketingovy expert navrhl, aby
spolecnost Ctyri slozky marketingového mixu (4P) vnimaly jako Ctyri faktory na strané

zdkaznika (4C).” (Kotler 2007). Jednotliva ,C“ predstavuji:
o Customer value - uspokojeni potreb zakaznika (odpovida Product ze 4P),
o Convenience - dostupnost FeSeni (odpovida Place),
o Cost - ndklady vzniklé zdkaznikovi (odpovida Price),
o Communications - komunikace (odpovida Promotion).

DileZitou podminkou je integrace veskerych systémil firmy s managementem
poptavky, managementem prostredkli a managementem siti. Selektivni vyuZivani
riznych komunikac¢nich aktivit s vysokou pravdépodobnosti zlepsi fungovani firmy a

maximalizuje jeji obrat.

3.4. Webovy marketingovy mix 454

4S je alternativou k marketingovym mixiim 4P a 4C pro vytvoreni strategie pfimo

v prostiedi Internetu. Jednotliva ,S“ podle (managementmania.com) znamenaji:

o Scope (strategie) - zahrnuje strategické Cinnosti - provazani internetovych
aktivit, organizace s jeji marketingovou strategii, analyzu trhu, stanoveni cilt a
ukolli stranek organizace, vymezeni potencialnich zadkaznikd a analyzu jejich

kupniho chovani na webu.

o Site (stranky) - webova prezentace a motivace zdkaznika, aby se vratil.

4 Web marketing mix vypracoval Efthymios Constantinides jako ramec aktivit realizovanych

prostirednictvim internetu
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o Synergy (integrace) - propojeni webovych stranek s databazemi, propojeni

internetovych aktivit a strategii organizace s fyzickymi.

o System (systémy) - zahrnuje spravu a provoz veskerého technického zazemi
(hardware, software, sitova infrastruktura a souvisejici IT sluzby -
administrace webovych stranek, platebni systém, sledovani navstévnosti

webu).
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3.5. Tendence marketingové komunikace na internetu

3.5.1. Komunikacni kandly

Dokonala znalost zakaznika je vyznamnym faktorem uspéchu. Prostfedkem
informovani mezi podnikem a cilovou skupinou je komunikacni cesta. Hodnoceni
komunika¢niho kanalu ze strany zakaznika a podniku vypada nasledovné

(systemonline.cz):

Obrazek 1: Hodnoceni komunika¢niho kanalu

Zakaznik Podnik

rozsahla
—  aktudlni — trzni pokryti
informace

bezpecna a

— rychla — fizeni
transakce
okamzita | | garance
komunikace bezchybnosti

libovolné .

" —| ziskovost

sluzby

jakakoliv u odpbora
distribuce podp

zdroj: vlastni zpracovani
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3.5.2. Public Relations (PR) - moderné a ucinné

Sjednoceni marketingové politiky s verejnym zajmem probiha pomoci PR,

katalyzatoru, kterym Ize ménit pohledy, nazory, vnimani image a budovat reputaci.

Zaméstnanec by mél pracovat na udrZovani image, cilené komunikovat s klienty

a ovladat PR nastroje, kterymi jsou (Heskova 2009):

©)

o

o

Vnitini komunikace, ktera je zamérena na vypracovani dobré komunikacni
politiky ve skupiné vnitinich partnert. Soucasti dobré interni komunikace jsou

firemni ¢asopisy, dny otevirenych dvefti, Skoleni.

Vnéjsi komunikace zahrnuje reklamni kampan, prezentace, tiskové
konference, direct mail, dopisy, pozvanky, letdky, briefing>, neformalni setkani

S novinari.

Budovani loajality zakaznika (verejnosti).

Dobré PR je komplexni, pfipravuje vhodné prostiedi pro prijeti reklamy, je levné

a lze ho priradit do nasledujicich skupin ¢innosti: lobbing®, podpora zmén ve firmé

(Change management), sponzoring a charita, B2B7 a dalsi.

Cilem public relations je podle Vastikové (2014) vyvolavat kladné postoje

vefejnosti k firmé a nasledné vyvolani zajmu zakaznikt. Hlavnimi tkoly je zvySovani

divéryhodnosti spole¢nosti, zlepSovani vztahi s verejnosti.

5 Briefing je kratka informativni schiizka

6 Lobbing je boj za zajmy urcité skupiny

7 Business to business vyjadruje vztah mezi korporacemi
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3.5.3. Propagace stranek. SEO optimalizace®

Optimalizace webovych stranek je velmi uc¢innd metoda, kterda zvySuje

mnozstvi cilené navstévnosti a zlepSuje umisténi ve vyhledavacich.

Sbirka doporuceni pri vytvareni a upravovani webovych stranek, aby navstévnik

nalezl stranku na vyssi pozici (tvorba-webu.cz):
[.  Kvalitni, unikatni obsah a poutavé texty,
II. ~ Vhodné zvoleny seznam klicovych slov (key words-KW),
[II.  PouZivani tagu dle norem,
IV.  Kratka, srozumitelna, neménna URL adresa (doména),
V.  Vhodné pouZity titulek,
VI.  Budovani zpétnych odkazi z jinych stranek na hlavni web,
VII.  Psani PR ¢lankt a komentary,
VIII.  OSetreni duplicit.

Dobre udélany web s unikatnim obsahem si navstévniky najde sam.

3.5.4. Product Placement

PP je alternativnim umisténim reklamy konkrétniho produktu ¢i znacky do
fiktivniho prostiedi (filmy, seridly, reality show, pocitacové hry). Rusivé reklamy
v televizi moc lidi nebavi. V souc¢asné dobé je snadné filtrovat propagacni tlaky -
zménit kanal, ztlumit zvuk apod., proto producenti musi hledat nadhradni reSeni. Za

prvé, respektovat limity stanovené pro reklamu, za druhé, ptisobit nendasilné.

8 Optimalizace pro vyhledavace ma zkratku SEO (Search Engine Optimalization)
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3.5.5. Klasickad PPC reklama®. Platte za kliknuti

Nejcastéjsi druh platby za online reklamu. Pokud uZivatel zada sviij vyhledavaci
dotaz (bud’ v Google, Bing, Seznamu atd.), za¢ina vybér placené reklamy a objevuji se

dle urcitého poradi. PPC reklama prinasi nasledujici vyhody:
o Platba za privedeného navstévnika,
o Snadné méreni ucinnosti,
o Nizké naklady,

o Snadné provedeni zmén, které se okamZité projevi.

3.5.6. Sila brandinguY

Podle Juraskové, Hornaka a kol. (2012) jde o vytvareni sily, jména, symbolu a
designu znacky a plisobeni téchto ¢asti na zadkaznika. Je zaloZen na vytvareni a sdileni
emoci znacky, coz musi vychazet z dobré znalosti potieb a ocekavani cilové skupiny

zakaznikd.

Dnesni trh je presycen vSemi rdznymi vyrobky a sluzbami, ale vétSina je
okopirovana a neni kvalitni. Lidé musi rozumét unikatni odlisnosti znacky jednoho

producenta od druhého. Mezi hlavni cile brandingu zahrnujeme (adaptic.cz):
o Ochrana znacky pred konkurenci,
o Identifikace vyrobce,

o Monitorovani zdroji hodnoty znacky (vytvareni pozitivnich asociaci u

potencidlnich zakaznik), originalni napady,

o Posilovani znamosti a originality loga.

9 PPC (Pay Per Click) uctovaci metodika na Internetu

10 Branding je technika, ktera slouzi k budovani znacky (brandingu)
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Uspésna znacka je symbolem konkrétnich hodnot, a potiebuje znat svoji vlastni
pozici na trhu, védét kam smétuje. V pripadé, Ze je znackové jméno jiz znamé, uSetii

firma na reklamé spoustu penéz.

3.5.7. Marketing pro E-commercel!

Dynamicky rozvoj zaznamenava komercni vyuZiti Internetu. E-commerce je
tvofena souborem riiznych aktivit, nejsou to jenom portaly a internetové obchody.
Predmétem strategie je zefektivnit operace na trhu, zvySit povédomi zakaznika o

znacce, stanovit vhodné nastroje, které zajisti efekt z plisobenf firmy na internetu.
Podminky uplatnéni e-business

Uspéch elektronického podnikani zavisi na schopnosti firmy nabidnout
a poskytnout klientovi maximalni mozny objem sluzeb, které klient pozaduje a také
za né plati. Elektronické obchodovani, na rozdil od e-commerce v sobé zahrnuje
vnitropodnikové procesy, které jsou podporovany pomoci ICT, naptiklad rizeni

vztahu se zakazniky (CRM!2), fizeni objednavek, skladovani, vyvoj produkti a dalsi.

Je poZadovana neustald informovanost, profesni troven a poskytovani sluzeb
vredlném cCase. Klient zlstane v elektronickém spojeni s poskytovatelem sluzeb

v pripadé, Ze bude spokojen s atraktivni a peclivou nabidkou.
E-shop??

Webovy portdl, ktery umoZiiuje prezentaci zboZi a realizaci objednavek

v internetovém prostiedi.

11 E-commerce (Electronic Commmerce) Siroky pojem pro obchodni transakce provadéné

ptes Internet
12 CRM je zkratka z anglického Customer Relationship Management

13 E-shop (electronic shop) je internetovy obchod
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Obrazek 2: Prvky elektronického podnikani

e-commerce

zdroj: vlastni zpracovani

3.5.8. Vytvoreni firemniho profilu v socidlnich sitich

S propagaci v oblasti e-comerce souvisi tvorba atraktivnich webovych stranek.
Profil funguje jako vizitka pro navstévniky. Dokonalé divéryhodné webové stranky
jsou predpokladem tuspéSného vstupu na internet. Nadmérné ,spamovani“, rovnéz
jako nedostatec¢né aktualizované prispévky, mohou poskodit prvni dojem. Dilezity je

oboustranny dialog se zakazniky a kaZdodenni reakce na dotazy.

Pro vytvoreni atraktivnich strdnek je kdispozici celd rada pravidel a

doporuceni ve smyslu ,7C“14(Heskova 2009):

[.  Kontext (context) - Layout (rozvrzeni stranky) a jeji design.

[I.  Obsah (content) - Text, obrazky, zvuky a videa obsaZend na strankach.
[II.  Verejnost (community) - Stranky umoziuji komunikaci mezi uZivateli.

IV.  Kustomizace (customization) - Schopnost stranky prizpisobit se rlznym

uzivatellim a umoZnit jim si stranku personalizovat.

14 Spolec¢nost Rayport and Jaworski uvedla sedm hledisek, podle kterych Ize tvotit webové

stranky
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V. Komunikace (communication) - Stranka umoznuje komunikaci ve sméru

uzivatel-stranka, stranka-uzivatel, nebo obousmérnou.
VI.  Propojeni (connection) - Stupeni spojeni s dalSimi strankami.

VII.  Obchod (commerce) - Schopnost stranky realizovat obchodni transakce

(Kotler 2007).

Uspéch ¢i netispéch webu se neomezuje jen na fazi vytvoreni. DiileZitou
soucasti je jeho efektivni pouzivani. Rlizné zdroje propagace na internetu doporucuji
propojit webovou stranku s profilem na socialnich sitich (napt. Facebook!?). Pokud je
profil spravné nastaveny a vhodné graficky sladény, internetovi uZivatelé se s nim
rychleji identifikuji. Zakladna navstévnikii se bude rozristat. Pojmem socidlni sit'
nerozumime jen Facebook. Mezi dal$i vyznamné zahrnujeme napiiklad Twitter,

Instagram, Youtube atd.

3.5.9. Behavioralni marketing

Behavioralni marketing na internetu je dalSim typem cilené reklamni metody,

kterou podle (mediaguru.cz) mtzeme rozdélit do dvou oblasti:
o Sledovani chovani uZivatele na konkrétnim (napft. firemnim) webu.

o Druhy vyznam behavioralniho marketingu - jsou to sofistikované reklamni
systémy (tzv. bt systémyl¢) umoZiujici cilit na uZivatele na zakladé jeho

nedavného chovani na internetu.

Cookies'” webovych prohlize¢i a web beacons jsou metody ziskani dat a

sledovani aktivity navstévnika (podnikator.cz).

15 Facebook byl zaloZen Markem Zuckerbergem

16 BT - behavioral targeting

17 Nazev Cookie (suSenka, kolacek) asociuje zvyklost z USA nebo Velké Britanie nabidnout

ucastnikiim néjaké skupiny jejich oblibenou oplatku pro vytvoreni piijemnéjsi atmosféry
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Cookies jsou malé textové soubory, které webové stranky automaticky ukladaji

do navstévnikova pocitace, a pomahaji zjistit, jaké informace a reklama jsou pro

vivs

Web beacon (web bug, clear GIFs nebo pixel tag) je gif soubor o velikost 1x1
pixel, ktery se do prohliZec¢ii nacita jako obrazek a poskytuje informace o provozu na

webovych strankach. Slouzi i ke kontrole reklam a pocita i navstévniky.

3.5.10. Virdlni marketing jako forma Word of Mouth marketing (WOMM)18

Princip viralniho marketingu na internetu spocivd v kreativnim Sifeni
komerc¢niho sdéleni mezi uzivatele bez investic do reklamy. Dilezité je vzbudit

motivaci, preposlat informaci dalSim. Motivace mtiZe probihat riznymi zpiisoby:

o Zasilanim samotného emailu nebo newsletteru, ktery obsahuje odkaz na

stranky,
o Preposilanim powerpointovych prezentaci a obrazkij,
o Prezentovanim hodnotného ¢lanku nebo aktudlni diskuze na internetu.

Tato forma marketingu ma relativné nizké naklady a jednoduchou realizaci.

3.5.11. Buzz marketing??®

Velmi zajimavou a levnou reklamni metodou je buzz marketing, ktery ma
dobry vliv na jméno podniku a je efektivné zaméren na cilovy trh (podnikator.cz).
Principem buzz marketingu je nabidnout Sirokému publiku pozoruhodna témata,

vyvolat rozruch kolem produktu, znacky, firmy a podnéty ke konverzacim.

18 WOMM je anglicka zkratka terminu Word of Mouth Marketing. Znamena to ustni Sireni

reklamy mezi zakazniky

19 Buzzmarketing je netradi¢ni forma marketingu, ktera se zaméruje na vyvolani rozruchu

(buzzu)
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Existuje Sest okolnosti, které vedou k tispéchu buzz marketingu: (Hughes 2006)
o PorusSovani tabu,
o Neobvyklost,
o Prekroceni mezi,
o Vtipnost,
o Pozoruhodnost,
o Obsah tajemstvi.

Ve skutecnosti, buzz marketing nemiiZe byt samoucelnou technikou.

3.6. Potencial komunikace na socialnich sitich

Firmy se pustily do uzivani socidlnich siti, které nabizeji prostor pro feseni
marketingovych tkold a rtznych firemnich ucelt. Cile, které pomoci dlouhodobé

internetové propagace chtéji spolec¢nosti a firmy napliiovat:
o Budovani dobrého jména a zlepSeni reputace,
o Posileni povédomi o produktech ¢i sluzbach,
o MozZnost oslovit Siroké spektrum internetovych uZzivateld,
o U¢inna reklama,
o Snadné zjisténi nazord uzivateld.

Prvnim krokem pro tuUspéch na socidlnich sitich je vytvoreni strategickych
postupi a ndpadil, druhym - aplikace v praxi, idedlné ve spojeni s placenymi prvky
propagace, jako je jiz zndma PPC reklama. Placena reklama spolu s viralnim efektem

pomtiZe prirozenou cestou ziskat nové zakazniky.
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3.6.1. Twitter?29

Sluzba je na internetu zdarma a od svého zaloZeni v roce 2006 ziskala
obrovskou popularitu. Specifickd komunikace na Twitteru zvySuje loajalitu zakazniki
tim, Ze je mistem pro stru¢né, neobtézujici informace a vécné novinky. Prispévek se
muze obsahovat maximalné 140 znakd, a to vCetné pripadného odkazu. Zakladni

principy vedeni tictu na Twitteru dle Kolarika (jiri-kolarik.cz) jsou:
o Sledovat ty, ktefi sleduji vas,
o Diskutovat pres Twitter,
o Nedékovat za sledovani,
o Retweetovat (preposilat zpravu mezi fanousky),
o Nesledovat prilis mnoho uctt.

V soucasné dobé rada spoletnosti a firem oslovuje pomoci tohoto nastroje
svou cilovou skupinu zakaznikd. Je tfeba pamatovat, Ze existence uctu na Twitteru
nema Zadny vyznam, kdyZ nebude mit aktualni prispévky. Lidé si firemni GiCet najdou

v pripadé, Ze bude zajimavy.

VétSina firem a spolecnosti se snazi priliS§ vtiravé pritdhnout pozornost
zakaznikul. Uzivatel miiZze byt z tohoto pristupu podrazdény. Je nutné si uvédomit, ze
socialni média jsou dialogem, existuji zde vztahy mezi lidmi. Vzdy je zajimavé, kdyz
yredakce firmy“ napise ve svém blogu néco poutavého. Treba sviij osobni nazor na

urcité téma. Ale vzdy je potfeba mit na paméti ticel vedeni stranky.

20 Twitter je internetova komunikac¢ni platforma, pomoci které mizete sledovat a sami

publikovat 140 znakd dlouhé zpravy
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3.6.2. Instagram?1

Reprezentovat svou firmu ¢i znacku marketéfi mohou i pres sociadlni sit
Instagram, kterd byla ptvodné vytvorena pro ,fotografy“. Vedeni uctu je podobné
s Twitterem. Zakladni rozdil je jen v tom, Ze na Twitteru se zverejiuji kratké zpravy s
odkazem na fotografii. Na Instagramu je dominantni pravé fotografie, ke které se

pridava popis nebo tag?2.

Obrazek 3: Ukazka CZU stranky na Instagramu

mllVF CZ = 9:54 @ =
&« PEFCZUCZ g
A 96 223 0
» posts followers following
Y0
[ + Follow

PEF CZU v Praze

Oficialni uc¢et Provozné ekonomické fakulty
Ceské zémédélské univerzity v Praze.
Ukazujeme vam, co se na nasi fakulté déje :-)

Zdroj: vlastni Print Screen

21 Instagram je volné dostupna aplikace pro zarizeni Iphone, Ipad, OS Android, ktera

umoznuje sdileni fotografii
22 Tag je stitek, cedulka

23 Print Screen slouzi pro primé vkladani a editaci sejmutych obrazi
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3.6.3. Facebook

DalSi vhodné misto pro komercni propagaci je klasicky uZzivatelsky profil na

Facebooku, ktery musi ptisobit dynamicky.

Obecné Facebook, na kterém pocet profilti v Ceské republice prekrocil hranici
3,2 milionu, je mozZné popsat jako propracovany spolecensky systém viralné Sirici
jakékoliv informace, slouZici k rychlému sdileni multimedialnich dat a udrZovani

vztahu.

Obrazek 4: Staty, kde je Facebook dominantni socialni siti

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

July 2014

s A

-

. Facebocok - azone B V Kontakte Odnoklaossniki [l Facenamao

credits: Vincenzo Cosenza vincos it icense: CC-BY-NC source: Alexa

Zdroj: (allfacebook.com)

ZjednodusSeny postup pro zaloZeni firemni stranky je nasledujici:

L Vybér prislusné kategorie, ktera ovliviiuje dostupnost jednotlivych

poloZek v zaloZce ,informace”.
IL. Pojmenovani stranky ve vhodném jazyce (username).

I1. Vyplnéni udaji a ,,otevireni profilu“.
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Zakladem kazdé stranky je profilova fotografie, ktera vytvori dobry prvotni
dojem na uzivatele. Doporucovana velikost je 180 x 180 px a logo (miniatury u

kazdého prispévku) 153 x 153 px.

Dalsim krokem je potieba se naucit jazyk komunity zakaznik{i a reprezentovat

svou znacku na urovni.

3.6.4. YouTube?4

V dnesni dobé se stale vice firem snaZi na svych strankidch omezit rozsah
clankd, anebo pridat vizudlné piijemnéjsi videa. Lidé jsou lini ¢ist deset odstavcl

textu o historii firmy.

Video marketing patii mezi klasické marketingové strategie. Nemalé procento
»propagatori“ ocekava, ze jen nahraji video na YouTube a vysledky se dostavi sami.
Ve vétsiné pripada potencidlni klienti a zakaznici udrzi u videa pozornost maximalné
3 minuty, a po této dobé se jejich soustredéni a pozornost obrati jinam. Pomoci
nasledujicich nastroji firma posili povédomi o jejich sluzbach a bude se liSit od

konkurentu:

v

o ,Call to action” znamena donutit navstévnika ke kliknuti na , To se mi libi“

Timto zplisobem firma ziskava vyssi Sanci na zobrazeni v kanalech novinek.

o Jednoduchy banner (overlay), ktery v podstaté vyjede pii spusSténi videa,
umoznuje, aby pii kliknuti odkazal uzivatele tam, kam firma potrebuje.

Overlay je moZné nastavit za par minut.
o Doména v popisku a zpétné odkazy.

o Hudba vzdy vyvolava silné emoce a odezvu posluchace. Vhodna pisen ma
velmi vysoky ucinek. Youtube audioknihovna znacné zjednoduSuje
vyhledavani spravného videa (dle Zanru, nalady, délky trvani). Sta¢i jenom

kliknout na polozku ,download” a vyhovujici skladba je staZena.

24 YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubori
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3.7. SWOT analyza?25 ptsobeni na socialnich sitich

Podnikové analyzy jsou zakladem pro tvorbu strategii operativniho a
taktického charakteru. Uspéch podniku zavisi na spravném vyhodnoceni, proto je

uziteCnym krokem zmapovani silnych a slabych stranek.
Zkratka SWOT je preloZena z pocatecnich pismen anglickych slov:
[.  Strengths (silné stranky),
[I. ~Weaknesses (slabé stranky),
III.  Opportunities (prileZitosti),
IV.  Threats (hrozby).

Jednotlivé trzni faktory oznacuji 4 oblasti zajmu (sunmarketing.cz).

Obrazek 5: Prvky SWOT analyzy

POMOCNE SKODLIVE

dosaZeni cile dosaZeni cile

o~

SILNE S¥R§NKY

N

VNITRNI POVOD
atributy organizace

weaknesses

VNEJSi PUVOD
atributy prostredi

pppoentunities

Zdroj: (sunmarketing.cz)

% SWOT analyza se uZiva ve strategickém marketingu, je to nejjednodussi metoda
komplexniho hodnoceni fungovani firmy
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Do levé poloviny (silné stranky, prilezitosti) se zarazuji faktory, které maji
pozitivni dopad na poptavku po produktech a vznik distribu¢nich retézcli, pomahaji
posilit pozici na trhu. Pri vnitfni analyze je tfeba se zaméfit na existenci
informacniho systému, lokaci sidla podniku, certifikaci jakosti, dovednosti, potencial

(vlastni know-how a patentované technologie).

Prava cast (hrozby, slabé stranky) znazornuje nespokojenost zakaznikl s
designem, cenové valky, nizkou produktivitu prace, zavislost na dodavatelich,
nedostatecnou flexibilitu v reakcich na legislativni zmény, existence substituti, nizké

povédomi o znacce a malou prezentaci na internetu, tzv. negativni skutecnost.

Horni oddil mapuje interni faktory, které se daji ovlivnit. Dolni zahrnuje

ekonomické, technologické, legislativni, socialné-kulturni faktory.
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4. PRAKTICKA CAST

4.1. Predstaveni STUDENT AGENCY k. s.

STUDENT AGENCY je 3. nejobdivovanéjsi firmou v Ceské Republice, ktera
nabizi autobusové linky do vice nez 60 mést Evropy, spolupracuje s leteckymi
spolecnostmi, prodava jazykové a pracovni pobyty v zahranici. Jeji majitel Radim
Jancura se narodil 12. ledna 1972. V Brné zaloZil v roce 1993 pri studiich na
elektrotechnické fakulté (VUT) spole¢nost piivodné pod svym jménem, od roku 1996
pak piisobi pod nazvem Student Agency. Na zacatku podnikani firma nabizela pouze
au pair programy v Evropé a USA. Vroce 2000 se zacind expanze spolecnosti a

vyrazna dynamika trzeb (Student agency, 2015).

V soucasné dobé je STUDENT AGENCY také synonymem luxusni autobusové
dopravy, znamé jako STUDENT AGENCY Express nebo ,Zluté linky“. V roce 2010
vstoupila firma na trh s novym projektem Dovolena.cz, coZ mély byt zajezdy, s nimiz
méla spole¢nost ambice stat se nejvétsim prodejcem dovolenych na ceském trhu
(studentagency.cz). Do skupiny Student Agency rovnéZz patii taxisluZby v Praze,

RegioJet, ORBIX a kulturni centrum Dim panti z Lipé.

Tabulka 1: Zakladni iidaje Student Agency

Nazev STUDENT AGENCY k. s.
Pravni forma Komanditni spole¢nost
Datum zapisu 11. listopadu 1996
Sidlo Brno, ndmésti Svobody 86/17, PSC 60200
Identifikacni ¢islo 25317075
Statutarni organ Ing. RADIM ]ANCURA, dat. nar., 12.ledna 1972
Zakladni kapital 1000 000,- K¢

Zdroj: (justice.cz)

STUDENT AGENCY taky je partnerem sportovnich, charitativnich a kulturnich
projekti.
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4.1.1. Predmét podnikdni

V dtisledku zapojeni Ceské Republiky do svétové ekonomiky se portfolio
sluZeb stalo mnohem Sir§im a ve smyslu motta spolecnosti «vSe pro zakaznika». Mezi
produkty

a sluzby nabizené spolecnosti patfi:

Letenky a jizdenky

O

o Jazykové kurzy a studium v zahranici
o Zajezdy do celého svéta
o Cestovatelské balicky
o Pojisténi
o Ubytovani
o Pronajem aut a autobusi
o Cesty za kulturou
o Viza
Produkt doprava

Autobusové oddéleni je nejvétsi organizacni jednotkou spolecnosti. V roce
2004 byl zahajen provoz prvni linky na trase Brno-Praha. DalSim krokem je

kazdoroc¢ni rozsirovani vnitrostatnich a zahranic¢nich linek.
Servis béhem cesty

Zluté autobusy jsou vybaveny koZenymi sedatkami s bezpe¢nostnimi pasy.
Vyskoleni stewardi a stewardky se snazi zvysit komfort a pohodli cestujicich, nabizi
obcerstveni, tisk a teplé napoje, kontroluji jizdenky, poskytuji informace o sluzbach,
pripadné o zméné trasy. Kompletni palubni servis nabizi bezdratové pripojeni

k internetu zdarma. Diky vybavenosti audio-systémem a LCD monitory je mozné
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sledovat znamé kvalitni filmy (ndzvy jsou predem publikované na internetovych

strankach spolecnosti) a vybirat hudbu dle Zanru.

Casopis Zluty, ktery je distribuovan cestujicim zdarma, je souc¢asti komunikace
spolecnosti se zakazniky. Obsah Casopisu se aktualizuje dle poptavky, vénuje se
spolecenské zodpovédnosti firmy a propaguje vlastni produkty. Kazdy mésic ho lze

najit na pobockach, ve vlacich, v autobusech a na webu.

Obrazek 6: Casopis Zluty 03/15

Zdroj: (Radka Stavova 2015)
Pribéh cesty a spokojenost se sluzbami mohou cestujici ohodnotit
prostrednictvim emailu nebo SMS.

Z rozdéleni celkového poctu prepravenych osob dle vnitrostatni a mezinarodni
dopravy je vidét, Ze pocty cestujicich ve Zlutych autobusech neustéle rostou a nové

linky maji aspéch (AGENCY).
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Tabulka 2: Statisticka data

Vnitrostatni Mezinarodni Celkovy pocet
doprava doprava osob
Rok 2013 2,2 mil. 0,45 mil. 2,65 mil.
Rok 2014 (za 2,6 mil. 0,49 mil. 3,09 mil.
prvnich 6 mésici)
2014 celkem 5,65 mil. 1,06 mil. 6,71 mil.
Meziro¢ni narust 12,5% 7,9% 8,7%
roku 2014
Vypraveno spojt 52 794 9 455 62 249
celkem

Zdroj: AGENCY n. d.

Reditelka autobusové dopravy STUDENT AGENCY povaZuje rok 2014 za velmi
uspsny (Kasicka 2015): ,Podarilo se ndm prekonat celorocni pldn poctu prepravenych
osob. Autobusové linky vyuZilo kazdy den o 1 935 klientii vice neZ rok predtim. Jsem
presvédcena, Ze je to diky tomu, Ze udrZujeme vysokou kvalitu cestovdni a nasSich sluZeb.
Neustdle vytvdarime nové linky, posilujeme ty stdvajici a investujeme do obnovy vozového
parku. Diky komfortnimu cestovdni v nejluxusnéjsich autobusech a nadstandardnimu

palubnimu servisu se k ndm vraceji spokojeni zdkaznici a neustdle pribyvaji novi“.

4.1.2. Zakaznicka masa

Nazev spolecnosti znamena «studentska agentura», ale slovo student v nazvu
spole¢nosti nevymezuje cilovou skupinu, ale pfripomina, Ze béhem svého Zivota ucime
a poznavame. Spolecnost STUDENT AGENCY nabizi poznani prostrednictvim
cestovani a studia v zahrani¢i (www.facebook.com/studentagencycz). Od doby svého

zaloZeni spolecnost klade na prvni misto zajmy a spokojenost klienta.
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4.1.3. Vlakovy dopravce Regio]et

RegioJet je dcerinou spolecnosti, ktera vdubnu 2009 ziskala licenci a
bezpecnostni certifikdt pro provoz v Ceské republice. Zluty rychlovlak nabizi plné
klimatizované prostiedi a maximalni prostor s kapacitou vozli 48 mist k sezeni
s modernimi prvky bezpe¢nosti (AGENCY, Vlaky RegioJet). Zelezni¢ni dopravce
rovnéz prodava jizdenky DB BAHN? nejen z ¢eskych do némeckych mést, ale po celé

Evropé.
4.1.4. DPL real, s.r.o.

Kulturni a informacni centrum Dim panQ z Lipé nabizi navstévnikiim a
ob¢anim Brna vSeobecny informacni servis o mésté a jeho okoli (dpl.cz). Predmétem
podnikani spolecnosti jsou agenturni a realitni ¢innost, marketing, provozovani
kulturné-vzdélavacich zarizeni, poskytovani sluZzeb pro osobni hygienu a sluzeb

souvisejicich s péci o vzhled osob.

4.1.5. Orbix

V roce 2002 vznikla ¢eska agentura ORBIX jako sesterska spolecnost STUDENT
AGENCY. ORBIX poskytuje odborné konzultace, optimalizaci nakladi a komplexni
zajiSténi travel managementu 27zejména pro korporatni zakazniky. Spole¢né motto
agentury je, Ze nemusi byt prvni, ale nejlepSimi v kvalité poskytovanych sluzeb

(orbix.cz).

Na oficidlni webové strance je predstaveno kompletni portfolio cestovnich
sluzeb: letenky, ubytovani, pojisténi, letistni salonky, soukromé lety, parkovani,

transfery, veletrhy a vystavy, incentivni pobyty.

26 Zakladem podniku je Zelezni¢ni provoz v Némecku

27 Travel management znamena rizeni cestovani anebo cestovni politika
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4.2. Analyza marketingové komunikace STUDENT AGENCY

4.2.1. Identita na webu

Internet byl a je pro Student Agency zakladnim médiem ke komunikaci. Hlavni
filozofie firmy je prezentovana na webovych strankidch vsekci «O nas» a
v propagacnich materialech. ,VZdy jsme byli levnéjsi neZ konkurence a poskytovali
pritom nasim zdkaznikim vice benefitii, “ konstatuje ve svych rozhovorech mluvci
Student Agency Ale$ Ondrij. Cestovni agentura umi prosadit sviij zdjem a maximalné
vyuZzit trh, proto propaguje ndkup svych produktli on-line, kdy si zdkaznik sdm srovna

ceny, zarezervuje i zaplati, aniZ by musel kamkoli chodit.
Firma neustale podporuje prodej pomoci riiznych slevovych akci:
v’ Valentynska nabidka pro dvojice - druhy z dvojice cestuje zdarma.
v’ Jizdenka a vstupenka do aquaparku AQUAPALACE Praha Cestlice.

v" Rodinné a kreditové jizdenky (kilometrovy program, ruseni rezervaci zdarma

vV

v Akce s Premiere Cinemas - vstupenka do multikina 1+1 zdarma.

v' Slevové karty ISIC, ITIC a EURO<26 - sleva 15% na mezinarodni autobusové

linky.
v" Vyhlaseni tarifi first minute 28 a last minute?°.

v Vyhodné balicky, akce all-inclusive apod.

28 Zakoupeni jizdenky min. 30 dnii pred odjezdem

29 Plati pouze pro jednosmérné jizdenky
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Vlastni marketingovy tym spolecnosti tvori a ridi strategii a koncept
marketingové komunikace: ,Veskerou komunikaci si realizujeme in-house. Student
Agency je nizkondkladovd spolecnost a dala prednost vybudovdni vlastniho tymu jak
pro marketing, tak pro PR a komunikaci. Tento tym dokdZe lépe reagovat na operativni

potieby spolec¢nosti. (Pavli 2012)“

4.2.2. Firemni design, kultura a logotyp

Vizualni vyjadieni spoletnosti odrazi firemni identitu a podporuje diivéru
k této spolecCnosti ze strany zdkaznikii. Image Student Agency predstavuje servis
nejenom pro studenty (takovy dojem vznika kvili ndzvu firmy), ale je znama svym

kvalitnim pro-zakaznickym pristupem k cestujicim bez jakychkoliv rozdil.

Obrazek 7: Logotyp

| STUDENT | AGENCY | ]| REGIOJET

Zdroj: (manual)

Firma si zvolila barvy Ceské vlajky, Cervenou (vzruSeni, dynamika) a modrou
(spolehlivost, stalost), které plisobi harmonicky na bilém podkladu. Spolec¢nosti

ORBIX a RegioJet si zvolily podobny model logotypu.

Zasadnim krokem byl vybér vizudlniho stylu autobusti a vlaki, které jsou
pfimou cestou marketingové komunikace se zdkaznikem. V dne$ni dobé vétSina lidi
vnima SA jako firmu, kterou «je na trhu vidét». Autobusy funguji, diky Zluté
korporatni barvé, jako «venkovska reklama». Zlutd barva znaéi dynamickou

pohybovou energii, ptisobi vesele a otevirené. (Student Agency, 2015)
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Obrazek 8: Autobus STUDENT AGENCY

Zdroj: (e-integra.cz)

Do firemni kultury patii jesté jeden dilezity aspekt - standardizované chovani

zaméstnancuy.

Nejvyznamnéjsim komunika¢nim kanalem pro spole¢nost jsou webové stranky

a profil na Facebooku.

4.2.3. Novd webovd prezentace

V roce 2010 Student Agency spustila nové dobie optimalizované webové
stranky, které se drzi korporatnich barev - modré a ¢ervené na bilém pozadi. To je
povazovano za dobry krok. Webova stranka zahrnuje rezervac¢ni systém a informuje o
jizdnim Fadu, akénich nabidkadch. V sekci «Pro média» jsou zverejiiovany tiskové
zpravy, coz pomdha krychlému Sifeni informaci. Spolecnost rovnéz pouziva
bannerové reklamy, které jsou umistény na hlavnich strankach portalti iDnes,
Seznam, a odkazuji primo na stranky cestovni agentury. Spolecnost se snazi
nepouzivat nadmérnou reklamu, ktera rusi, ale poskytovat informace nenucenou

formou v podobé odkaztli apod.

Dopravni spolec¢nost rovnéz nabizi mobilni aplikaci pro vyhledavani spojt
a rezervaci jizdenek. Diky této aplikaci se vyrazné zlepsilo strategické partnerstvi s
Deutsche Bahn (DB BAHN), protoZe rozsirilo moZnosti vytvoreni cestovnich variant

a navigaci.
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Reklama na Facebooku Obrazek 9: Casové
Fazeni informaci

V soucasné dobé je snadné udrZovat pozornost zdkaznika a Aktualni
neustdle jej informovat pomoci socidlni sité Facebook, ktera byla izj
jiZz zminéna vteoretické casti. Diky veSkerym aplikacim 2013
vmobilnich zafizenich mulze potencidlni zakaznickd masa 2012
sledovat aktuality a udalosti na timeline30 v jakykoliv Casovy E
okamzik. Takovyto technologicky fenomén piimého kontaktu se EEDE

zakaznikem aktivné vyuziva rada firem, nami vybrana cestovni I T T

agentura neni vyjimkou.
Firma spojila své podnikani s Facebookem v roce 2009, a od . ;
Zdroj: vlastni
té doby aktivné oslovuje navstévniky a potencialni zakazniky. print screen
Pomoci social plugins3! propojuje svlij hlavni web se svym

otevienym profilem na Facebooku.

Prispévky na profilu timeline jsou v souladu satmosférou a image firmy.
UZivatelé mohou kontaktovat spoleCnost prostirednictvim zpravy nebo prispévku
zobrazeného na strance, na ktery firma reaguje maximalné do dvou dnt. Tato lhita

plati i pro kontaktovani emailem.

Obrazek 10: Ukazka profilu Timeline

Pfispévky na strance

» STUDENT AGENCY
vA037 - @

protoZe se za 14 dni chystam vasim autobusem na cestu z Prahy do
Londyna, ze zvédavosti jsem dnes koukla na vozy na cesté a docela
jsem se zdésila zpoZdéni linky do Londyna o 6 hodin a 40 minut. Mohu
wvédét, co je davodem takhle velkého zpoZdé&ni? A zde se takove
obrovské zpoZdéni stava pravidelné? DEkuji

To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet - Poslat- 32

e e

i Lo .= » STUDENT AGENCY
3

§j .. <8 1bfezenviulo @

Chtéla bych vyjadrit dik za obrovskou trpélivost, jakou museji mit vasi
stevardi a stevardky pfi cestach s problémovymi cestujicimi. To. £eho
jsem dneska byla svédkem, nad tim mi zastaval rozum stat. Cestujici
sedici na sedadle tislo 4. - t{j upiné vepfedu. prava strana ulicky, to byla
arogance sama. Na lince z Brna do Prahy jsme se uZ bliZili k UAN
Florenc, byli jsme cca nékde na Pankraci a zrovna jesté chvili pfed tim
stevardka Fikala, aby cestujici zastali pfipoutani aZ do ... Zobrazit vice

To se mi libi - Pfidat komentaF - Sdilet - Poslat - €225 13

Zdroj: (www.facebook.com/studentagencycz)

30 Timeline je plocha pro Casové sefazené udalosti
31 Social plugins je tlacitko na webu odkazujici na danou socialni sit
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Obrazek 11: Print Screen profilu STUDENT AGENCY na Facebooku

[ )] sTUDENT AGENCY

- mm

| STUDENT | AGENCY| | (~an a7 . _V Lo on. | Axtuaini
g ! - B —— 2015
Spolecnost
e 201
Timeline Informace Fotky To se mi libi Videa o
2011
LIDE > 3 piispévek || Fotkaivideo
To se milibi (42.130) ) na tuto stranku

Toto se libi uzivatelim
Sponzorovano %
1

n e E . . .
. L‘u . Lette s nami za poznanim - exotické pokrmy, pisecné duny, prazracné

Pozvat pratele, aby tuto stranku oznadili jako To se mi libi more ...
ALZIR od 3 690 K& IS —
tam i zpét, véetné viech poplatkd

Letenky rezervujte u STUDENT AGENCY: htip://letenky_studentagency.cz/

[0 | STUDENT AGENCY pridal(a) nové fotky (3)
B 2 oo Upveno -

ersonk

INFORMACE > Piijéka az 150.000

vysokapuicka.cz
5 3 = /...loffer/17774/id_dealer/10 fokeks ko =
Oficialni profil spoleénosti STUDENT AGENCY k.s = Ziskejte plitku aZ na 84

mésicl, schvalovateinost a2
93%. Bez rutitele a registrl.
hitp:/Amww.studentagency.cz/

Zdroj: vlastni print screen

Firma pravidelné aktualizuje informace o probihajicich akénich nabidkach,

novinkach, zméndch tras, o svych firemnich aktivitach a dalSich udalostech.

Po ur¢ité dobé dochazi k obméné horniho, tzv. Uvodniho obréazku, ktery

v uzivateli vzbuzuje pozitivni dojem a dodava mu vétsi pocit aktualnosti stranky.
Stranka je rozdélena do nékolika sekci:
[.  Timeline - jak jiZ bylo zminéno, zde firma stru¢né informuje uzivatele.
II. Informace - obsahuje zakladni tidaje o spolecnosti.
[II.  Fotky - fotografie jsou ¢lenény do alb podle riznych hledisek.
IV.  To se milibi - zde jsou statistické udaje o navstévnosti profilu.

V.  Videa - v této poloZce nejsou Zadna vloZena videa.
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Obrazek 12: Print Screen profilu RegioJet na Facebooku

X Nataia Hlavni stranka

| STUDENT | AGENCY | REQIOJet- © Y 1 “ 14 o e, e — Ty
Gestovani  vony A8~ >
Timeline Informace Fotky To se mi libi Dalsi »
LIDE > Prispévek |_ Fotkalvideo
To se milibi (60.745) Napiste néco

Zdroj: (facebook.com/regiojet)

4.3. SWOT analyza spolecnosti

Nabidka sluzeb spolec¢nosti STUDENT AGENCY je dostatecné rozsahlad a
schopna zajistit loajalitu klienti. Do silnych stranek vnitfniho prostredi agentury

patfi:
o Strategie rozvoje (pokryti pobo¢kami)
o Dobré jméno na trhu
o Cenova politika, konkuren¢ni vyhoda
o Optimalizovany rezervacni a prodejni systém online
o Kvalitni $koleni zaméstnanct

o Rizna ocenéni v iseku dopravy
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o Ak¢ni slevy a efektivnost propagace
o Bezdratové pripojeni k internetu na vnitrostatnich linkach

Do slabych stranek lze zaradit sezonni vlivy, které ovliviiuji poskytovani sluzeb
v plné mifte (odliv cestujicich jako negativni diisledek), pokles prodeje v obdobi trvani
ekonomické krize, zatiZeni zaméstnancii, slabé pripojeni kinternetu na

mezinarodnich linkach.

Mezi prileZitosti spolecnosti je zahrnovano:
o Neustale se rozsirujici investice,
o Zavadéni novych linek,
o Spoluprace s leteckymi spole¢nostmi,
o Vyuziti outsourcingu3?,
o ZvySeni zajmu a spokojenosti ze strany cestujicich,
o Zajisténi spolecenskych akci,
o Vystavba novych komunikaci.

Hrozby pro firmu jsou posledni strankou SWOT analyzy, ktera obsahuje vladni
byrokracii, prichod konkurence na trh s novym produktem, zvySeni ceny vstupt,
omezené prostredky na PR, zmény statni legislativy a kupni sily obyvatelstva, Zivotni
uroven cestujicich (nakup vlastniho auta), strach klientli z celosvétovych problémi a

vysoké mzdové naroky zaméstnanct.

%2 Qutsourcing je zaji$téni urcité ¢asti ¢innosti firmy jinou, externi organizaci
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5. Vysledky a doporuceni

Pfi zobecnéni analyzy vnitifniho a vnéjSiho prostredi je vidét, Ze ve spole¢nosti
prevazuji silné stranky nad slabymi, coZ potvrzuje Siroka sit prodejen a pobocek po
celé CR i na Slovensku. Existujici slabé stranky je vhodné minimalizovat. STUDENT
AGENCY by méla poskytovat SirSi moznosti ptipojeni k internetu, protoZze béhem
cesty dochazi ke kolisani signalu WiFi pripojeni. Bylo by vhodné rozsitrit nabidku
obcCerstveni a Casopist (pripadné klasické literatury), kterd je nedostacujici. Jak jiz
bylo popsano, v dobé trvani krize, jsou socialni sité nizkonakladovym zpiisobem, jak
propagovat své produkty a sluzby. Proto dalSim doporuc¢enim je vytvoreni profilu na
Instagramu a Twitteru a jejich propojeni s hlavni webovou strankou. Pro zvysSeni
kvality obsahu profilu na Facebooku, by bylo vhodné ptidavat videa jako interaktivni
zplUsob propagace a informovani. Spolecnost vyuzivd bannerové reklamy, nékterymi
odborniky byva investice do bannerové reklamy povaZovana za nerentabilni a

neefektivni.

Pies tato doporuceni, STUDENT AGENCY je silnou a tradi¢ni firmou ve svém
oboru se Sirokou zdkaznickou zakladnou a propracovanou marketingovou strategii.
Proto jsou tato doporuceni spiSe dopliujicimi kjiz fungujicim mechanismim

spolecnosti a firma nepotiebuje provadét Zadné zasadni zmény ve svém konceptu.
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6. Zaveér

V prvni kapitole jsou popsana teoreticka vychodiska k dané problematice,
zamérena na marketingovou komunikaci. Jsou popsany rizné komunikacni aktivity
majici za cil zlepSeni fungovani firmy, posileni informovanosti uvnitt i vné spole¢nosti

a s tim souvisejici snahu o zvySeni jejiho zisku.

V praktické casti  byly aplikovany ziskané poznatky z dostupnych
informacnich zdroji spole¢nosti STUDENT AGENCY. Z vysledki SWOT analyzy dané
firmy je zrejmé, Ze celkova uroven poskytovanych sluzeb je uspokojivd. Centrem
zajmu firmy vzdy byl a zlistava zakaznik. Tuto filozofii potvrzuji dostupné ceny, akéni
slevy, modernizace autobusti, budovani dlouhodobych vztahi s novymi a stavajicimi

klienty.

Své jméno si spole¢nost budovala dlouhé roky, nyni image STUDENT AGENCY
pracuje sama. Zluté autobusy délaji reklamu nejen produktu dopravy, ale i celé
spolecnosti. Pozitivni vnimani firmy lze posilit nizkonakladovym a jednoduchym
vedenim profilu na Facebooku, Instagramu a Twitteru, coZ je zminéno v predchozich

doporucenich.

Zdravé fungujici firma ma obrovsky potencidl a jeji zisky se neustale zvysuji.

Autorciny dojmy a zkuSenosti s nabizenymi sluzbami jsou vice nez dobré.
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