Projekt zlepseni marketingové komunikacni
strategie spolecnost CCUSA Czech Republic
na sezonu 2016/2017

Bc. Martin Konarik

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2015/2016

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bec. Martin Koiafik

Osobni ¢islo: M13401

Studijni program:  N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Projekt zlepSeni marketingové komunikace spoleénosti CCUSA

Uvod

Czech Republic na sezénu 2016/2017

Zasady pro vypracovani:

Definujte cile prace a pouZité metody zpracovani prace.

|. Teoreticka ¢ast

e Prostudujte a provedte literarni resersi vztahujici se k marketingu

a marketingové komunikaci .

Il. Prakticka ¢ast

Zaver

Analyzujte soucasnou marketingovou komunikaci spoleénosti CCUSA Czech
Republic.

Na zakladé vysledkil analyzy vypracujte projekt zlepSeni marketingové
komunikace spoleénosti CCUSA Czech Republic.

Zhodnotte ocekavané pfinosy a rizika z hlediska implementace do praxe.



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

CANNON, Joseph P., William D. PERREAULT a E. MCCARTHY. Basic marketing:

a global-managerial approach. 16th ed. New York: McGraw-Hill, 2008, 790 s. ISBN
978-007-127747-1.

CHAFFEY, Dave et al. Emarketing excellence: planning and optimizing your digital
marketing. 4th ed. London: Routledge, 2013, 613 s. ISBN 978-0-415-53337-9.
JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada, 2013, 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303
s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SHIMP, Terance A. a Craig ANDREWS. Advertising, promotion, and other aspects of
integrated marketing communications. 9th ed. Mason, OH: South Western Cengage
Learning, 2013, 729 s. ISBN 978-1-111-58021-6.

Vedouci diplomové prace: Ing. Jifi Vanék, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadéani diplomové prace: 15. inora 2016
Termin odevzdani diplomové prace: 18. dubna 2016

Ve Zliné dne 15. Gnora 2016

doc. RNDr PhDr Oldrlch Hajek Ph.D. ‘l;.\ 5%, NC R f doc. Ing. Vratislav Kozék, Ph.D.
‘/dekan N Seman 4 feditel dstavu

/

v/



PRQHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalarské prace souhlasim se zvefejnénim
své prace podle zdkona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni
dalsich zakoni (zdkon o vysokych skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, ze diplomova/bakalarskd prace bude ulozena v elektronické podobé
V univerzitnim informacnim systému dostupnd k prezen¢nimu nahlédnuti, ze jeden
vytisk diplomové/bakalatské prace bude ulozen na elektronickém nosi¢i v pfirucni
knihovn¢é Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling¢;

byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakaléiskou praci se plné€ vztahuje
zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a o zmeéné nékterych zakoni (autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zlin¢ pravo na
uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakalatrskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li
tak licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ s tim, ze
vyrovnani piipadného piiméfeného pifispévku na thradu nakladid, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné
vyse) bude rovnéz pfedmétem této licencni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalarské prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomercnimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerc¢nim
ucelim;

beru na védomi, Zze pokud je vystupem diplomové/bakalaiské prace jakykoliv
softwarovy produkt, povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kody, popt. soubory,
ze kterych se projekt sklad4. Neodevzdani této soucasti mize byt diitvodem k neobhéjeni
prace.

Prohlasuji,

1.

Ze jsem na diplomové/bakaléiské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem
citoval. V piipadé publikace vysledkt budu uveden jako spoluautor.

2. ze odevzdana verze diplomové/bakalarské prace a verze elektronickd nahrand do
IS/ISTAG jsou totozné.
Ve Zling

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrhnout projekty, které by pomohly zlepsit marketingovou
komunikaci spolecnosti CCUSA Czech Republic a také jeji konkurenceschopnost. Prace
byla rozdélena do dvou ¢asti a to teoretické a praktické (neboli analytické) ¢asti. V ramci
analytické ¢asti jsou kromé analyz navrzeny také projekty, které by mohly situaci spole¢nosti
vylepsit. Teoreticka Cast se zaobird marketingem jako celkem, marketingovou komunikaci
a jejimi druhy, situacni analyzou a dale pak marketingovym vyzkumem. Druhd, analyticka,
¢ast charakterizuje spolecnost, zkouma jeji marketingové aktivity a srovnava zkoumany ob-
jekt s nejvétsimi konkurenty na trhu. Jeji soucasti se stal také marketingovy vyzkum, ktery
spolu s provedenymi analyzami pomohl utvaret projekty pro zlepseni situace agentury. Jed-

notlivé projekty byly poté zkoumany z hlediska finan¢ni a ¢asové naro¢nosti a také rizik.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy komunika¢ni mix, mar-
ketingovy komunika¢ni mix sluzeb, marketingovy mix cestovniho ruchu, SWOT analyza,

PESTLE analyza, Porterova analyza péti sil, benchmarking, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The aim of this master’s thesis is to propose projects in order to improve current marketing
communications of the company CCUSA Czech Republic as well as its competitiveness.
Thesis is divided into two parts — theoretical and practical (called analytical as well) ones.
Apart from analyses, there are proposed projects which might be helpful for company’s sit-
uation in terms of marketing communications. The theoretical part deals with the marketing
in general, marketing communications and its types, the situation analysis and continues with
the marketing research. The second part, analytical one, describes the company, examines
its marketing activities and compares the agency with its biggest competitors on the market.
The marketing research included in this part, together with all analyses which were made,
served for the project suggestions. Each suggestion was subjected to cost, time and risk anal-

yses.

Keywords: marketing, marketing communications, marketing communication mix, market-
ing communication mix of services, marketing communication mix of  tourism,
SWOT analysis, PESTLE analysis, Porter five force’s analysis, benchmarking, marketing

research.
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UvVOD

Dnesni doba pfindsi mladym lidem spoustu moznosti k vycestovani do zahrani¢i, ¢ehoz
spousta z nich ve velkém méfitku vyuziva. Divodu je k tomu spousty — ziskani zkuSenosti,
poznani svéta, zdokonaleni v jazyku a dal$i. Studentim vysokych §kol ¢i vysokych odbor-
nych skol se nabizi moznost vycestovani do USA za letni praci v ramci programu Work and
Travel. S kazdym dalSim rokem obliba této formy navstiveni USA, coZ potvrzuji i ¢isla pre-

zentovana v této praci.

Tato diplomova prace na téma Projekt zlepSeni marketingové komunikacni strategie spolec-
nosti CCUSA Czech Republic na sezonu 2016/2017 se zaobird marketingovou strankou uve-
dené spolecnosti, ktera neni zcela idealni. Zajem o zpracovavani tohoto téma vznikl nejen
diky dlouholeté oblibé amerického kontinentu, ale pravé na zakladé mym nékolika nasob-
nym pobytim vV USA skrze Work and Travel program této agentury, a poté na zaklad¢ pra-

covni zkusenosti u této spolecnosti.

CCUSA Czech Republic patii zcela jisté k agenturam, které diky své tradici maji vyhodné&jsi
postaveni na trhu oproti novackiim v oboru. Stale v§ak musi konkurovat vét§im agenturdm
jako je Student Agency ¢i Czech-us nebo také pravé tém mensim. Spousta uchazect o letni
praci v USA se pfiklani k t¢émto dvéma nejvetsim agenturam. Problémem jsou marketingové
aktivity CCUSA, jelikoz firma nedisponuje takovym rozpoétem, ktery by ji dovoloval né-
jaké vyznamnéj$i marketingové Cinnosti nad ramec téch obvyklych a také je tato situace
ovlivnéna faktem, ze ve vedeni spole¢nosti (tj. hlavni pobocka v Praze, ktera zajistuje a

planuje vétSinu procesil) stoji pouze teditelka ceské strany CCUSA a program manazer.

Cilem této diplomové prace bude pfijit s takovymi formami marketingovych ¢innosti, které
nebudou vyZzadovat vyznamné ¢astky na navrhované marketingové aktivity, budou se drzet
feknéme nizkonakladovych ¢innosti, pomohou spole¢nosti byt o néco vice vidét a ziskat
dalsi klienty. Nejdiive vSak musi pfijit provedeni literarni reSerSe, ktera zahrnuje popis mar-
ketingu a marketingové komunikace v¢etné mixu, zakladni segmentace, trendi v marketin-
gové komunikaci, situacni analyze a marketingového vyzkumu. Navazano je analytickou
¢asti, tedy zakladnimi informacemi o CCUSA Czech Republic, analyzami, na zéklad¢ kte-
rych bude agentura zkoumana a srovnavéana s konkurenci. Prace bude zavrSena zminova-

nymi navrhy projektt, které by agentuie mohly V jistych smérech prospét.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Dtivod, proc je zpracovavano prave tohle téma, byl jiz nastinén v ivodu. Zajem o Spojené
staty americké a dobré vztahy s agenturou CCUSA zptlsobily, ze jsem se rozhodl zkusit
spole¢nosti pomoci v marketingové oblasti. Ur¢itou pomoc a navrhy, jak se v oblasti mar-
ketingu zlepsit, agentura vita, jelikoz si je védoma faktu, ze mé v tomto odvétvi slabiny.
Posledni par let se potyka s problémem oslovovani a ziskavani ucastniki, o které stale vice

musi usilovat. Marketingové navrhy by CCUSA mély v tomto sméru cestu ulehcit.

Aby bylo mozno navrhnout urcité projekty, musi byt zmapovana samotna spolecnost a tedy
jeji programy, ceny a samoziejm¢ marketingova komunikace, kterou nyni vyuziva pro pro-
pagaci své spolecnosti a osloveni zakaznikli. Dal§imi oblastmi zkoumdani pak jsou zékaznici
agentury, konkurenc¢ni firmy z oblasti poskytovani sluZzeb v ramci programu Work and Tra-
vel USA. Pro ziskani informaci od cilové skupiny je sestaven dotaznik, ktery pomtize pood-

halit, jakym smérem by agentura méla optimalizovat svou marketingovou komunikaci.

Navrhované projekty jsou z ¢asového hlediska analyzovany v rdmci daného planu a jejich
charakter je riznorody. Nalézt 1ze projekty, které budou trvalymi po cely rok ¢i dokonce

déle (dle rozhodnuti agentury), ale existuji i takové, které maji jednorazovych charakter.

Jak bylo jiz zminéno, rozebrana je marketingova komunikace CCUSA Czech Republic, jeji
komunikacni mix a také zpracovany analyzy strategického charakteru jako naptiklad
PESTLE analyza, analyza konkurence, kterd ptrechazi do benchmarkingu, SWOT analyza
nasledovana IFE a EFE maticemi, SPACE matici.

Diky témto krokiim se dostaneme k projektové Casti, kterad se sklada z navrhti a planti vhod-
nych k realizaci. Jednotlivé projekty jsou podrobeny finan¢ni i €asové narocnosti a také jsou

zminény rizika, kterd mohou dany projekt ohrozit.
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1 UVOD DO MARKETINGU A JEHO DEFINOVANI

1.1 Marketing

Marketing je ¢innost vSech aktivit a planovani, které hledaji moznosti, jak dosdhnout cili
spolecnosti a zaroven ocekavani a potieb zakaznikl nebo klienti. Nejedna se jen o prodej a
reklamu, ale o daleko vice aktivit. Ve skute¢nosti je cilem marketingu identifikace potieb
zakaznika a jejich naplnéni tak, aby se produkt ¢i sluzba prodavaly samy. Zakladem je tedy
uréeni téchto potencialnich potieb, nikoliv proces vyroby. To nam fekne jaké zbozi a sluzby
by mély vyvijeny. Diky tomu by marketing mél poskytnout informace o aktivitach pro ko-

ordinaci naslednych ¢innosti. (Cannon, 2008, s.4-7)

Hult (Hult, 2014, s.4) definuje marketing piesnéji jako aktivitu, ktera je slozena z instituci a
procest tvorby, komunikace, dodavani a vymény nabidek, které maji hodnotu jak pro zékaz-
nika, tak 1 klienty, partnery a spole¢nost. Také potvrzuje mySlenky Cannona, Ze je tieba
zadit nejdiive se zjisténim potieb a poté az s vyrobou. Jeho definice se shoduje s Americkou
marketingovou asociaci (AMA). Kotler (Kotler, 2016, 5.27) ve svém dile také uvadi definici
AMA a zéroven tik4, ze mizZeme rozliSovat mezi marketingem spolecnosti a manazerskym
marketingem. ManaZefi tento pojem vnimaji spiSe jako uméni prodeje, ale vétSina si neuve-

domuje, ze prodej je jen vrcholkem marketingového ledovce.

Nekteti zdkaznici si svych potieb nejsou védomi nebo nejsou schopni je vyslovit z riiznych

davodu. Marketéfi proto rozlisuji pét typi potieb:

1. Stanovené (Zékaznik chce levné auto.)

2. Skute¢né (Zakaznik chce auto s nizkymi naklady na provoz, cena neni az tak rozho-
dujici.)

3. Nevyicené (Zakaznik ocekava dobré sluzby.)

4. PotéSujici (Zakaznik by uvital, kdyby k produktu ¢i sluzbé bylo zahrnuto néco navic.)

5. Tajné (Zakaznik chce, aby ho jeho ptatele brali jako zdkaznika s divtipem a pocho-

penim.) (Kotler, 2016, s.31)

1.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je povazovan za zékladni stavebni kdmen pfi feSeni marketingovych pro-

blému a aktivit. Existuje nékolik zpasobt, jak piistupovat k marketingovému mixu. Tento
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systém dle E. Jerome McCarthyho (McCarthy, 1995, s.53) napoméha k usporadani vSech
rozhodnuti, jak uspokojit potfeby zdkaznikii. McCarthy jej vymezil z n¢kolika prvkii na 4

zékladni skupiny, které pojmenoval jako 4P:

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (reklama)

Jak bylo jiz zminéno, marketingovy mix zahrnuje n€kolik proménnych, které spadaji do

téchto kategorii 4P.

PRODUCT

rdznorodost produktd, kvalita, vzhled, vlastnosti, znacka, baleni, velikost, sluzby,
zaruka, vraceni zbozi, prislusenstuvi,...

PRICE

cenik, slevy, splatnost, platebni podminky, pridavky, vyhody, flexibilita, geografické
podminky, ...

PLACE

distribuc¢ni cesty, pole plsobnosti, lokalita, inventarizace, skladovani, doprava, typy
prostrednikd,...

o
q
=X
£
>
S
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c
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Q
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PROMOTION

reklama, propagace prodeje, prodejci, cile, sales, promotion, publicita,...

Zdroj: Cannon, 2008, s. 36

Obrazek 1: Marketingovy mix 4P a jeho oblasti

Nékteti odbornici z oboru, na zakladé objevujicich se problémil, povazuji za nutné zaclenit
do toho mixu i dalsi oblasti — people (personal), processes, programs a performance. Vznika
tak roz§ifeny mix ,,7P* nebo také jak Kotler (Kotler, 2016, s. 48) uvadi, jsou tyto nové 4P
(people, processes, programs, performance) oznacovany jako ,,moderni 4P*. Vycet dalsich
P nekonci a v oblasti sluzeb pak figuruji dalsi prvky jako packaging (balicky sluzeb), part-

nership (partnerstvi) a dalsi. Neni dalezité kolik ,,P* bude soucasti mixu, ale jeho skladba.
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1.3 Marketingovy mix 4C

Divame-li se na zakladni 4P z pohledu zdkaznika, mizeme je zaménit za 4C. Tento mix

muzeme pojmenovat jako zakaznicky marketingovy mix. (Jakubikova, 2013, s.190-192)

Product Customer value (hodnota pro zékaznika)
Price Cost to the customer (naklady pro zakaznika)
Place Convenience (pohodli)

Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: Jakubikovéa, 2013, 5.192
Obrazek 2: Vztah mezi 4P a 4C

Konceptem 4C se spolecnost snazi svym zakazniklim fici, jaky uzitek mohou pti nakupu
produktu ¢i sluzeb ziskat, vynalozi-1i ur¢ité naklady. Zakaznik dnes$ni doby stale vice upted-
nostiiuje pohodli, diva se na celkové néklady, které musi vynalozit, také na to, jak S nim
organizace komunikuje a co ziskd. Doporucenim je neziistdvat pouze u jednoho konceptu,
ale snazit se reagovat na situaci a koncepty kombinovat dle téchto situaci. Neexistuje tedy
Zadny presny navod, ktery by nam zarucoval Gspéch. Proto musi byt flexibilni a sestaven co
nejlépe. Téchto vysledki se da dosahnout nejlépe dobrou komunikact, kterd je zakladem pro

vétsinu situaci, které chceme vyiesit. (Jakubikova, 2013, s.190-194)

Smyslem feSeni 4C je zména pohledu na situaci ¢i problém. Divame se tedy z pohledu za-
kaznika, coz vyzaduje zménu mysleni organizace. Zacina se tedy potiebami zakaznika a az
poté nasleduje pohled organizace. Koncept 4C je vyuzivan hlavné v takovych spolecnostech,

jejichz Cinnost je zavisla na marketingu. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s.44)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Marketingova komunikace a jeji cile

Vsechny organizace, at’ uz na B-2-B, B-2-C trhu ¢i neziskové organizace, vyuzivaji rizné
zpusoby marketingové komunikace. Ta pomaha propagovat nabidku spole¢nosti a dosahovat

finan¢nich 1 nefinanc¢nich cilt. Cili takové aktivity mtze byt nékolik:

e informovat zadkaznika o produktu, sluzbach, podminkach prodeje
e presvédcit nakupujiciho ke koupi vybraného produktu a znacky, nakupovat v urci-
tych obchodech, navstivit dané internetové stranky nebo udalosti

e vyvolat akci —aby si zakaznik produkt ¢i sluzbu co nejdiive koupil a s koupi neotalel.

Tyto 1 dalsi cile jsou dosahovany za pomoci riznych nastroji, které¢ zahrnuji mobilni a tele-
vizni inzerci, piimy prodej, socidlni média, poskytovani vzorkd, online slevové kupony, ko-

munikacni a reklamni zafizeni, event. marketing, sponzoring a dalsi. (Shimp, 2013, s.7-10)

Je znamo, ze komunikacni cile by mély byt sestaveny tak, aby se vztahovaly k ur¢itému
prvku, tudiz by mély byt konkrétné mifeny (specific), byt méfitelné (measurable), vychazet
z odsouhlaseni vSech (agreed), mély by byt utvaieny tak, aby byly dosazitelné (realistic)
a také omezené ¢asem (timed). Tyto vlastnosti jsou znamy pod pojmem SMART. (Karli¢ek
a Kral, 2011, s.16)

Dilo Pelsmackera (Pelsmacker, 2013, s.5) uvadi, Ze cile se dosahuje pomoci zpravy, ktera
muze byt adresovana piimo dané osob¢ (osobni neboli pfima komunikace) nebo muize byt
smétovana k neurcitému mnozstvi ptijemcti za pomoci masovych médii, které zasahnou Sirsi
publikum. Osobni komunikaci je ptimy prodej a pfimy a interaktivni marketing. Ostatni pro-

pagacni néstroje jsou soucasti masové komunikace.

pomala rychla

vysoké nizké
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Hodnota pozornosti vysoka nizka
Selektivni vniméni relativné nizsi vysoké

Porozuméni vysoké stiedné nizké

Zpétna vazba

Smér Oboustranny Jednostranny
Rychlost vysoka pomala

Efektivita méfeni presna obtizna

Zdroj: Pelsmacker, 2013, s.5

Tabulka 1: Osobni a masova marketingova komunikace

2.2 Komunikac¢ni mix a jeho nastroje

Uspé&sna marketingova komunikace je slozena ze tif prvka, které jsou kombinovany tak, aby
mély potencial a zaujaly cilovou skupinu. Témito elementy jsou nastroje, média a zprava,
kterou chceme predat. Hromadné pak utvaii mix, kterému se fikd marketingovy komuni-

ka¢ni mix. (Fill, 2011, s.16)

Cilova

skupina

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 3: Komunikacni mix
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Komunikaéni (neboli propagacni) mix zahrnuje také nastroje komunika¢niho mixu, coz jsou
ve své podstaté formy, kterymi je mozno predat danou zpravu s urcitym cilem. Existuje pét
zakladnich nastroji marketingového komunika¢niho mixu — pfimy prodej, reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing a public relations (PR). (Fill, 2011, s.16)

Ptikrylova ve své publikaci (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.45) sd€luje, Ze tvorba a optima-
je, ze neexistuji kritéria, kterd by jasn¢ ukazovala na to, co je a co neni u€inné ¢i optimalni.

Optimalizace je ovliviiovana nékolika faktory, jimiz jsou:

e Podstata a charakter trhu
Je klicové védét, kdo jsou nasi zdkaznici, jelikoZ komunika¢ni mix ovliviiuje prave
zakaznik — jsou normalni lidé, primyslovy trh, velkoobchodnici, maloobchodnici?

e Podstata produktu ¢i sluZby
Standardizované produkty ¢i sluzby jsou spise propagovany a komunikovany rekla-
je na misté osobni prode;.

e Stadium Zivotniho cyklu
V rlznych stadiich zivotniho cyklu vyrobku jsou upfednostiiovany rizné nastroje
komunika¢niho mixu. V zavadéci fazi je to Casto osobni prodej, béhem ristu a zra-
losti ptichazi na fadu spiSe reklama, v pokrocilém stadiu poklesu nejsou vydaje na
reklamu Zadouci, jelikoZ by jest€ vice nepfiznive ovlivnily hospodatsky vysledek.

e Cena
Pro vyrobky s nizkou cenou a masovou distribuci je vhodna reklama. U drahych pro-
duktt ¢i sluzeb se ptechazi spise k osobnimu prodeji.

e Financni zdroje, kterymi organizace disponuji
Komunikaéni strategie je zcela jisté ovlivnéna rozpoctem spolecnosti. Mensi ¢i nové
vznikajici firmy vétSinou voli levnéjsi, méné efektivni metody oproti vysokym orga-
nizacim, které si mohou dovolit televizni reklamu. (Ptfikrylovd a Jahodovéa, 2010,

5.45-48)
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2.2.1 Primy prodej

Ptimy prodej je tradi¢né vniman jako interpersondlni komunikace mezi dvéma lidmi (pro-
dejce a zédkaznik) takzvané ,,z o¢i do oci*, neboli ,,face-to-face*. Prodavajici vétSinou zastu-
puje spole¢nost a jeho cilem jsou nami jiz zminéné tfi hlavni cile — informovat, piesvédcit a

vyvolat akci. Néklady na ptimy prodej obvykle byvaji vysoké. (Fill, 2011, s.18)

2.2.2 Reklama

Reklama je povazovana za vrchol marketingové komunikace, piestoze ji dneSni doba tolik
nepieje. Jako hlavni cil je povazovano zvySovani povédomi o znacéce s rukou v ruce s ovliv-
novanim postoji. Mizeme tedy fici, Ze jde o budovani znacky. Diky masové komunikaci je
schopna oslovit mnoho potencionalnich klientl a naklady nejsou az tak vysoké. Za nevyhodu
lze povazovat mnozstvi konkurencnich reklam a sdéleni, které mnohokrat cilovy segment
zahlcuji. Z hlediska vlivu reklamy na prodej se jedna o obtizné méftitelny néstroj. (Karlicek

a Krdl, 2011, 5.49-50)

2.2.3 Podpora prodeje

Shimp (Shimp, 2013, s.512) definuje podporu prodeje (sales promotion) jako vSechny pro-
pagacni aktivity, které stimuluji kratkodobé chovani spotiebitelti, obchodnikl a/nebo pro-
dejni sily spole¢nosti. Organizace vyuzivaji propagacéni stimuly k povzbuzeni spotiebiteli

ke koupi jejich produktu ¢i sluzby.

Jak uvadi Egan (Egan, 2015, s.196), podpora prodeje se nerovna reklamé. Ukolem sales
promotion je pobidnout lidi k jednani. Oproti reklamé, ktera je povazovana za vice ovliviu-

jici z dlouhodobého hlediska, je podpora prodeje G€innéjsi zase z kratkodobého.

2.2.4 Primy marketing

Jak uz nazev napovida, pfimy marketing, znamy také jako direct marketing, nevyzaduje pfi-
tomnost tietich stran €ili Zadnych marketingovych prostiednikll. Organizace ptimo komuni-
kuji zpravu klientovi. Direct marketing umoznuje vyuzivani ptimych kanald, pomoci kte-
rych se organizace spojuje se zakaznikem, aby mu dorucila vyrobek ¢i sluzbu. Mezi nej€as-
téji vyuzivané formy tohoto nastroje komunikacniho mixu patti direct mail (zasilani emaild,
newsletterl, apod.), zasilani katalogt, telemarketing, stanky, internetové stranky spole¢nosti
a mobilni zafizeni. Diky dnesni dob¢ a rostoucim nakladtim, kdy se zkracuji distribu¢ni ka-

naly, prestavaji se vyuzivat prostfednici, je pfimy marketing na vzestupu a hojn¢ vyuzivan.
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Marketéfi se snazi o pfimé objednavky, diky nimz si ziskaji mnoho poznatkii a informaci o
zakaznikovi. Mohou tak customizovat a personalizovat své portfolio produkti ¢i sluzeb pro
daného klienta. Pfimy marketing je dobfe méfitelnym nastrojem a lze tak zjistit, ktera kam-

pan byla ziskovéjsi. (Kotler, 2013, s.576-577)

2.2.5 Public Relations

Public relations (zkracen¢ PR) je dal§im z nastroji komunika¢niho mixu, jehoz tilohou je
budovani dobrych vztaht, povésti (brand building) ¢i feSeni 1 neptiznivych situaci, kterym
mohou organizace Celit. PR milize byt cileno na rizné cilové skupiny (akcionafi, zamé&st-
nanci, Ufednici a dal$i) a mé i vliv na to, jak vefejnost vnima spolecnost. Mezi hlavni formy
public relations patii tiskové zpravy, proslovy, pisemné materialy jako napt. vyrocni zpravy,
¢lanky a podobné. Sponzorovani je dal$i moZnost, jak organizace miiZze vefejnost oslovit a
pozvednout svou image firmy. JelikoZ si stale vice lidi hled4 informace na internetu, miiZeme
povazovat internetové stranky za dalSi formu PR, kde jsou zvefejiovany novinky a dalsi
informace. Cil public relations zavisi na typu zpravy. Je tedy tieba premyslet, ceho chceme
doséhnout a dle toho vybirat i nosi¢ a sdéleni. Piesto, Ze ma velky potencial, neni tak hojné

vyuzivano oproti zbylym nastrojam. (Kotler, 2007, s.888-895)

2.2.6 Vybér vhodného média

Pfi realizaci reklamni kampang je tfeba si uvédomit nékolik véci jako naptiklad to, kdo je
naSe cilova skupina, jaky druh produktu ¢i sluzby poskytujeme ¢i se chystame teprve posky-
tovat, jaka bude nejvhodnéjsi forma propagace, co je cilem kampané, zvazit musime také
meéfitelnost a podobné. Obvykle se neziistava pouze u jednoho typu propagacniho kanalu,

ale kombinuje se jich vice dohromady.

Zname-li odpovéedi na takové otazky, mtizeme ptistoupit k vyberu toho spravného média ¢i
médii a spravné je rozlozit. K vybéru nam slouzi tyto média — televize, tisk, radio, outdoo-
rova reklama ¢i internet. Vyhody a nevyhody jednotlivych médii si jisté dokaze kazdy pied-

stavit. (iPodnikatel, © 2011)

2.3 Segmentace

Aby nasSe marketingova komunikace byla uspésnd, je tieba znat, kdo jsou nasi zékaznici.

Tyto informace nam slouzi pro to, abychom mohli zvolit spravny zptisob komunikace (mo-
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tiv, fec, kanal a dalsi) pro urcitou skupinu. Segmentaci trhu mizeme provadét hned dle né-
kolika kritérii a to naptiklad podle pfijmt a véku, podle mista bydlisté, zajma, vzdélani a

dalsi. Také miizeme segmentovat bud’ uplné, nebo viibec. (Kozak, 2004, s.7)

2.4 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace prosla béhem 20. stoleti zasadnimi zménami. Dnes$ni doba nabizi
spoustu novych forem moderni marketingové komunikace a marketingu celkové. Divodem
toho jsou technologické zmény (telekomunikace, vypocetni technika,...). Spotiebitelé jsou
dnes povazovany za ty, ktefi urcuji, jakou informaci pfijmou, o¢ekavaji daleko vice custo-
mizace a formuji zptisob, kterym by firmy mély komunikovat. Nuti tak organizace kreativné
pfemyslet nad novymi zplsoby komunikace. Jednim z hlavnich komunikacnich médii
dnesni doby, ktery stale vice nabyva na vyznamu, je internet. Spole¢nost Google uvedla, Ze
v roce 2006 registrovala 2,7 miliardy vyhledavani a dnes se jedna o 31 miliard mésicné.
S novymi technologiemi vznikaji tedy nova média, kterymi spole¢nosti komunikuji, aby byla
moznost co nejlépe oslovit danou skupinu zdkaznikid. Jako trendy soucasného stoleti jsou
uvadény product placement, guerilla marketing, mobilni, viralni, buzz marketing a word-of-

mouth (zkracené WOM). (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.254-255)

2.4.1 Product placement

Forma marketingové komunikace product placement je hojn€ vyuzivana tam, kde je vidét —
Vv televiznich ptenosech, knihach, pocitacovych hrach, filmech apod. U téchto véci neni pri-
marnim cilem reklama, a proto v ramci product placement formy jsou jasné stanovena pra-
vidla. Tato metoda mize vyvolat u spousty lidi touhy vlastnit stejny vyrobek jako napf.
hlavni hrdina ve filmu ¢i vzor. Dle priizkum je product placement cilen pfevazné na véko-
vou skupinu 15-25 let, ktefi maji v tomto obdobi nejvice takovych vzort. V soucasné dob¢
je product placement povazovan za jeden z nejlepSich zplisobu prezentace a podpory prodeje

produktu.(Pfikrylova a Jahodova, 2010, s.255-256)

2.4.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je propagacni strategii, kterd se zaméfuje na nizkorozpoctové a nekon-
vencni taktiky, které pfinadsi maximum vysledkt. Jedna se o formu, kdy se spole¢nost snazi
na sebe upozornit riznymi neotfelymi reklamami. To ve spotiebitelich castokrat zanecha

pocit prekvapeni a Casto si jej zapamatuji na delsi dobu.
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Pivodné guerilla marketing sméfoval jen na mensi obchodniky, ale v dnesni dobé¢ jej vyuzi-
vaji také velké spolecnosti. Zaroven pro tyto velké firmy se mize jednat o kampan, ktera
muZe organizaci pohorsit a daleko vice tak ovlivnit jeji povést a tim padem i vysledky. (Cre-

ative Guerilla Marketing, © 2015)

Koncept této formy marketingu by nemé¢l stat na penézich, ale mél by to byt népad a pred-
stavivost, které naplni cil guerilly. Dilezité je zminit, ze pfi tvorbé takové kampané by méla
byt snaha o vytvoteni takové marketingové kampané, ktera bude mit lehce bojovy nadech,
avSak bude probihat na vymezeném uzemi. Podle Levinsona mizeme pouzivat nasledujici

body jako zaklady guerilla marketingu:

e, Guerilla marketing by mél byt hlavné urcen pro malé a stredni podniky. V dnesni
dobé vsak miizeme videét pouziti guerilly 1 u velkych, nadndrodnich spolecnosti.
V Ceské republice pouzili guerilla marketing napr. vsichni mobilni operdtori.

e Primarni investici by mély byt cas, energie a predstavivost, ne penize.

e Jak bylo popsdno vyse, guerilla marketing neni o penézich, ale o napadu. Cas stra-
veny nad myslenkou, jak zaujmout ¢i prilakat zdakazniky, by mél byt tim nejdrazsim
na celé kampani.

e Hlavnim cilem guerilla marketingu je ZISK, ne prodej.

o Vyuzivejte soucasné technologie. Doba jde neustdle dopredu a poskytuje mnozstvi
novych technologii, které se daji vyborné pouzit pro snazsi komunikaci se zdakazniky

Jjak stalymi, tak i novymi. ** (Fresh Marketing, © 2009)

2.4.3 Mobilni marketing

., Mobilni marketing (MM) predstavuje jeden z nejdynamictéji se rozvijejicich nastrojii mar-
ketingové komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatorii. Lze jej
chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené
na spotrebitele a uskutecnéné prostiednictvim mobilni komunikace.* (Pfikrylova a Jaho-

dova, 2010, 5.260)

Nejzéakladnéjsi formou tohoto marketingu je zobrazovani reklamy pfi prohliZeni interneto-
vych stranek na mobilu. Mezi dalsi z rozSifenych forem spadd SMS marketing ¢i také QR

koédy. Samoziejmosti pak je i tvorba a optimalizace webovych stranek pro mobilni zatizeni
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jako jsou prave chytré telefony ¢i tablety a aplikace urcené pro tyto platformy. Mobilni mar-
keting je vcelku dobfe métitelny (napf. pocet stazenych aplikaci, navs§tévnost mobilnich za-

fizeni a dalsi). (Reklama v telefonu, ©2016)

2.4.4  Viralni marketing

., Forma marketingu (predevsim) na internetu. Spociva ve vytvoreni zajimavé kreativy (ob-
razku, videa, aplikace), kterou si jiz nasledné uzivatelé internetu sami preposilaji. Kreativa
byva vétsinou vtipna, se sexudlnim podtextem, sokujici (drsna), s originalni myslenkou nebo

krasna (zviratka, atp.). “ (Media Guru, ©2016)

To, zda ndmi vytvorena kreativa bude viradlem ¢i nikoliv nelze pfedem s jistotou fici. Vse
zalezi na tom, zda napt. video bude poutavé a lidé si jej poté budou $itit sami dale mezi
sebou, anebo z n¢&j bude jen pouze dalsi z mnoha obycéejnych videi. Obecné 1ze fici, Ze to,

zda dana kreativa je viralem, urCuje pocet zhlédnuti a sdileni. (Markething, © 2013)

2.4.5 Word-of-Mouth, buzz marketing

Word-of-Mouth marketing (WOM) se spoléha na princip, ze kazda socialni sit’ nebo skupina
pratel ma mezi sebou ur€ité osoby, které ovliviiuji rozhodovani dané skupiny. Pokud jsou
tito 1lidé spravné identifikovani, mohou pak pozitivné mluvit o produktu ¢i sluzbé a ovlivnit
zbylé osoby ve skuping a ti pak mohou vyrobek nebo sluzbu vyzkouset nebo alespori o tom
mluvit dale. Dopadem tedy je znasobnéni predavané zpravy. S WOM je spojovan také pojem
astroturfing, ktery je povazovan za neetickou strategii, kdy se mtize zalozit blog, na kterém

produkt bude vychvalovan a tim zvysit hodnotu produktu. (Eagle, 2015, s.326-327)

WOM je osobni formou marketingu a ma zna¢ny vliv na rozhodovani zékaznikd, jelikoz
reference a doporuceni patii k nejlepsim zptisobim komunikace. Dilezité je védét, ze v pri-
pad¢ negativnich zkuSenostech jsou tyto informace Sifeny daleko rychleji nez zkuSenosti
pozitivni. Diky moznostem této doby se s WOM mtizeme setkat na socialnich sitich, diskuz-
nich forech, blozich, osobnich webech, zakaznickych recenzich apod. V souvislosti s WOM
je také vyuzivana technika buzz marketingu. Jeho cilem je vyvolani rozruchu, tzv. ,,buzzu”
(tzn. bzukot, Sum) ve spojitosti s urcitou znackou, produktem, sluzbou, spole¢nosti a tak
dale. Cilem je tedy zajistit, aby se o téchto znackach, produktech, apod. mluvilo, jak mezi

lidmi, tak i v médiich. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 267-271)
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Oblast marketingové komunikace
Segment

*Bilé limecky zastupuji nemanudlni kancelafské pracovniky, modré limecky pak pracovniky

vykonévajici fyzickou praci
Zdroj: Frey, 2011, 192

Tabulka 2: Trendy v marketingové komunikace a vhodnost jejich aplikace

2.4.6 Moderni trendy v marketingu

Jak bylo vySe uvedeno, marketing prochazi v poslednich letech velkymi zménami a progre-
sem a to diky modernim technologiim. Soucasti dne$ni moderni marketingové komunikace
nejsou jen vySe uvedené nastroje, ale l1ze sem fadit i ty nové¢jsi formy ¢i kroky, které béhem

vvvvvv

CRM neboli Customer Relationship Marketing.

CRM (Customer Relationship Marketing)

vvvvvv

24

sek — kvality, informaci, ¢asu, customizace apod. Jisté si to kazdy uvédomuje. Diky tomu Se
zacalo hodné segmentovat a marketingové kampang cilit na dané skupiny. V mnoha pfipa-
dech pouha segmentace nedostacovala a zacalo se mluvit o pojmu real-time marketing. Zna-
mena to, Ze organizace se snazi ziskat co nejvice aktualnich informaci, aby védély co, kdy a
jakym kandlem zékaznikovi dorucit. Cilem je mu poskytnout personalizovany a relevantni
obsah s aktualnim kontextem k zakaznikovi. Firmy, by tedy mély byt schopny reagovat na

momentalni potieby a pfinést zdkaznikovi nejlepsi feSeni pro jeho potfebu, coz napovida
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tomu, Zze komunikace je zamétena piedevsim na zdkaznika, zaroven tedy vice interaktivni a

komunikuje se v realném case. (Dvorakova a Mach, 2014)

CRM casto vyuziva i software, ktery pomaha tyto vztahy se zakazniky tidit. Zde nastava
pomyslnd hranice, jelikoz pti vyuziti CRM programt se v dnesni dobé¢ stale Castéji tyto soft-
wary pouzivaji pro budovani elektronickych vztaht se zakazniky. Spada zde pak napt. vyu-
ziti internetovych stranek, profilti na socialnich sitich, fizeni email marketingu, poskytovani
zakaznického servisu (Frequently Asked Questions, live chat podpora aj.). Tyto formy se

presnéji oznacuji jako e-CRM.

Aby se vztahy se zdkazniky udrzely nazivu, je tfeba na nich tvrd€ pracovat. To znamena, ze
vSechny poskytované informace by mély byt co nejaktudlnéjsi, atraktivnéjsi nez u konku-

rence. K dosazeni co nejlepSich vztahi je vhodné myslet na vyuziti téchto véci:

e Dialog
Organizace by méla se zdkazniky komunikovat — na kazdou obdrZenou zpravu rea-
govat. Tim by m¢la ukazat, Ze naslouchd a umi komunikovat.

e Vyznamnost
Krasou e-CRM je, Ze masovd komunikace miiZze byt také personalizovédna a stat se
tak vyznamnou pro piijemce, jelikoz bude mit vysoké ocekavani a je nebezpecné
zasilat spoustu informaci, které nejsou ptimo smefovany jeho potiebé.

e Sprdvnost
Vsechny poskytnuté informace zdkaznikovi musi byt kontrolovany a aktudlni. Pfi
kontrole se doporucuje dvoji kontrola, aby byla zajiSténa tplna spravnost.

e Kouzlo
Aby se zakaznik citil co nejlépe, je tieba se mu vénovat a pfinést mu néco, co jen tak
neo¢ekava a mize byt pro néj piijemnym piekvapenim.

e Dostupnost
Vztahy se zdkazniky nesmi ztroskotat na nedostatku kontaktu. Jedna véc je ziskat
nekoho, aby se napfiklad na internetové stranky podivat, druhou vyzvou pak je za-

jistit, aby se znovu vratili.(Chaffey, 2013, s.440-444).
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V ramci online marketingu a zvySeni jeho ucinnosti se stale hledaji nové strategie ke zlep-

Seni. Témi nejcastéji zminovanymi trendy se fadi:

Priizpusobeni obsahu pro mobilni zafFizeni a tablety
S rstem prodeji smartphonti a tabletd by spolecnosti mély myslet také na jejich
internetové stranky a aplikace. Spravna optimalizace pro tyto platformy pak zvysuje

nejen lepsi komunikaci, ale celkovy vysledek spolecnosti 1 pohled na ni.

Obsah jako nutnost ispéchu
Content marketing se dostava stale vice do popiedi a Ize jej vyuzit na mnoha mistech
(internetové stranky, blogy, ¢lanky, socidlni sité, aj.). Jelikoz zékaznici jsou naroc-

vvvvvv

informaci poskytnout.

Rozmanitost pusobnosti na poli socidlnich siti

Diky obrovskému mnozstvi chytrych telefont a tablet je mozno skrze jednu aplikaci
spravovat nékolik socidlnich siti najednou. I kdyz se stale vyplati ve velké mife vy-
uzivat Facebook pro svou propagaci a komunikaci, objevuji se dalsi socialni sit¢,
které nezlstavaji pozadu. Naptiklad Instagram, ktery byl odkoupen pravé Faceboo-
kem, nedavno jiz i v Ceské Republice spustil reklamni piispévky, &ehoZ spousta fi-
rem zacala vyuZzivat. Obecné plati, Ze ¢im vice nastroju a kanala je vyuZito, tim dale
se obsah dostane. Toto ma zaroven dopad také na budovani lepSich vztaht se zakaz-
niky a ke znacce. Na druhou stranu je tfeba zvazit, zda n€ktery z néstroji nebude

spiSe plyvanim energie v tom leps$im pfipad¢.

Personalizace diky technologiim

Jak jiz bylo zminéno u CRM, kazdy zakaznik je jiny a ma tedy i jiné potieby. Je tieba
tedy zjiStovat nejriznéjsi informace, ty pak zpracovat do urcitych profilt a snazit se
alespon trochu automatizovat. Pozornost se také sméfuje na to, nejen jak prilakat
nové zékazniky, ale také na to, jak zajistit, aby zakaznik neodeSel z webu dfive nez

si néco koupi.(Kuchat, ©2002-2015)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SLUZBACH

3.1 Definice sluzeb

., Sluzbou je jakykoliv vikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané, a ktery je

ve své podstaté nehmatatelny a nezakldada zZadna viastnicka prava. ** (Kotler, 2013, 5.393)

Aby se vyrobci, distributofi ¢i maloobchodnici odlisili od svych konkurentt, ptichézi s riz-
nymi pfidanymi hodnotami, at’ uz se vzorky zdarma, vérnostnimi programy nebo jen doko-
nalym servisem své sluzby. Velké mnozstvi firem dnes k osloveni zdkaznikli vyuziva prave
internet a spousta organizaci puisobi jiz pouze online. Sluzby se od fyzickych produkti odli-
Suji témito Ctyfmi charakteristikami:
e Nehmatatelnost
Sluzby nemohou byt fyzicky prohlédnuty, nelze si je vziti do rukou nebo naptiklad
ocichat, coz u fyzickych vyrobkl je mozné.
e Neoddélitelnost
Pti vzniku vyrobkl nasleduje fyzické skladovani, baleni, distribuce a pak spotieba.
Sluzby z tohoto pohledu nejsou dé€litelné, jelikoz pii vyrobé byvaji spotfebovavany
soucasne¢.
e Proménlivost
Kvalita sluzeb je zavisla na spousté faktorech — kdo ji poskytuje, v jaky ¢as, na jakém
misté a kdo je spotiebitelem. To nam tik4, ze kazd4 sluZba neni totoZzna a sluzby jsou
tedy proménlivé.
e Pomijivost
V ptipad¢, Zze dojde k poklesu poptavky, mohou se sluzby stat pomijivymi. Nejsou
skladovatelné na rozdil od fyzickych produktli a sluzby by mély byt poskytovany
spravnému zakaznikovi ve vhodny €as a na spravném mist¢é. Cena by méla byt s ma-

ximalni ziskovosti, ale aby ji byl zdkaznik ochoten zaplatit. (Kotler, 2013, 5.393-396)

3.2 Marketingovy mix sluzeb

., Marketingovy mix predstavuje soubor ndstrojii, jejichz pomoci marketingovy manazer

utvari vilastnosti sluzeb nabizenych zdakaznikim. “ (Janeckova a Vastikova, 2001, s.29)

Stejné jako u klasického marketingového mixu se cil shoduje — uspokojeni potteby zakaz-

nika a dosazeni zisku. Je také vhodné marketingovy mix sluzeb kombinovat v riizné intenzité
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1 pofadi. Marketingovy komunikac¢ni mix je rozsiten o tfi P a celkove tak obsahuje 7P (pro-
duct, place, price, promotion, physical evidence, people, process). Poskytovani sluzeb je za-
vislé na komunikace mezi lidmi — zdkaznikem a zaméstnancem. Z toho diivodu se lidé stavaji
dalezitym prvkem v oblasti sluzeb. Physical evidence, neboli materidlni prostiedi, ma také
znaény vliv na ¢innost. Klient si nemé moznost osahat ¢i prohlédnout samotnou sluzbu (na
rozdil od fyzického produktu), a proto se prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana stava
klicovym faktorem pfi rozhodovani stejné jako rizné dalsi véci (brozury, obleCeni zamést-
nancd, aj.). Procesy jsou ¢astokrat velmi zdlouhavymi a je vhodné pracovat na jejich analyze
jelikoz mnohokrat se musi domluvit, jak bude kone¢na sluzba poskytovéana. (Janeckova a

Vastikova, 2001, s.29-31)

3.3 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy mix cestovniho ruchu je samoziejmé tvoren zakladnimi 4P (product, place,
price, promotion), coz tvoii tzv. ,,gr6“ marketingového mixu. OdliSeni pak nastava u dal§ich
P jednotlivych druhti marketingovych mixu (sluZeb, cestovniho roku, aj.). V rdmci ces-
tovniho ruchu a jeho marketingového mixu byva rozsifen o dalsi ¢tyfi ,,specialni* P — people
(lid¢é), partnership (spoluprace), packaging (bali¢ky) a programming (tvorba programii).
(Stankova, Vorlova a VIckova, 2010, s.145)

Pti zprostiedkovavani sluzeb hraji lidé vyznamnou roli — stoji proti sobé ¢asto zakaznik a
zamé&stnance. Je tedy dulezité vybrat ty, ktefi pro nas budou nejlepsimi zaméstnanci a po-
mohou nam uspokojit zakaznika. Ten v pfipadé nespokojenosti mize odradit nase dalsi za-
kazniky. Co se partnerstvi tyce, to se stava pro cestovni ruch také kli¢ovym. Casto dochazi
ke spolupraci leteckych spolecnosti s hotelovymi fetézci, cestovnich agentur apod. Balicky
sluZeb neptedstavuji typické hmatatelné balicky, ale vice sluZzeb dohromady. V naprosté vét-
Sin¢ ptipadi se balicky stavaji vyhodné€j$imi, avSak nejedna se o pravidlo. Tvorba programu
se pak sklada z postupti, technického vybaveni, rozvrhil, ¢innosti a procesu, diky nimz je

sluzba poskytovéana.(Univerzitni informacni syst¢ém Mendelovy univerzity v Brn¢)
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4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

., Situacni analyza je prostredek, ktery na zakladeé analytického zhodnoceni minulého vyvoje
a soucasného stavu a na zaklade kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vy-

voje ve strategickém obdobi miize pomoci pri formulovani budouci trzni pozice podniku. *

(Hordkova, 2003, 5.39)

Ziskané vysledky z této analyzy organizaci slouZzi jako rada pro dal$i podnikové aktivity,

urceni marketingovych cill, strategii a plant. (Horakova, 2003, s.39)

4.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je zkraceninou (stejné¢ jako SWOT analyza) pro analyzu, kterda zkouma
vnéjsi prostiedi organizace. Faktory ¢i prostiedi, které se pod t€émito pismeny schovavaji,
jsou nasledujici: politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a ekologické.

(Business Vize, © 2011)

PESTLE analyza nemusi vzdy obsahovat dané prostedi. Casto byva zkracovana pouze na
zjednodusenou PEST analyzu ¢i se vyuzivaji dalsi formy této analyza. Jsou jimi STEEPLED
(faktory jsou identické, avSak piidano je etické a demografické prostiedi) nebo STEER, kde
jsou stejné faktory, ale jinak pojmenovany — socio-kulturni prosttedi, technologické, ekono-

mické, ekologické, regulujici prostiedi (legislativa). (Management Mania, ©2013)

4.1.1 Politické prostiedi

Pfi analyze toho prostiedi se nezkoumaji politické strany, ale hlavné politicka stabilita, ktera
je propojena i s tvorbou legislativnich zakonti. Casté zmény ve vladé mohou piinést nové

zakony, které mohou mit vliv na chod spole¢nosti.

4.1.2 Ekonomické prostredi

Rozbor ekonomického prostiedi se zaobird danémi, clem, stabilitou mény, kurzy, import ¢i
export a dalsi. Je diilezité hlavné pro odhadovani cen, jak za produkty, tak i za pracovni silu.

4.1.3 Socialni prostiredi

Socialni prostfedi v rdamci PESTLE analyzy byva ozna¢ovano za nejsnazsi ¢ast analyzy.
Spoustu udajii a dat je jiz zpracovano statistickym ufadem, ktery poskytuje nejriiznéjsi data

od demografickych ukazatel po trendy zivotniho stylu. Mimo jiné se zde tadi i etnické a
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nabozenské faktory, které mohou byt velmi diskutovatelnymi v urcitych chvilich, etnické

faktory (korupce, vymahatelnost zékont, apod.).

4.1.4 Technologické prostiedi

Analyza technologického prostfedi je zaméfena na primysl, technologie a také infrastruk-
turu, kam Ize zahrnout telekomunikace, suroviny, elektrickou energii atd. Zdroj uvadi, Zze do

této Casti spada i ¢ast prava, kterd se zabyva patenty nebo provadécimi vyhlaskami.

4.1.5 Legislativni prostiredi

Zakony, vyhlasky, smlouvy mezi jednotlivymi staty, listiny, vizové omezeni a podobné - to
vSe lze analyzovat a povazovat za legislativni prostfedi. Jedna se o prostiedi, které ma znacny

vliv na piisobnost firmy a upfesiiuje, co organizace muize ¢i naopak ne.

4.1.6 Ekologické prostredi

Jako analyzu ekologického prostiedi povazujeme problematiku Zivotniho prostiedi a to jak

tyto problémy fesit, jaky maji (¢i by mohly mit) dopad. (Business Vize, © 2011)

4.2 Porterova analyza

Termin Porterova analyza je pojmenovan dle Michaela E. Portera a jejim cilem je zkoumat
a analyzovat dané odvétvi a také rizika €1 hrozby, které jsou s odvétvim spojeny, jelikoz
organizace by si méla byt védoma, jaka je situace kolem nich. Tato metoda je také Casto
oznacovana jako analyza 5F (= five forces, pét sil). Diivodem toho pojmenovani je, Ze ana-

1yza probiha na urovni péti faktort ¢i sil, ktery mi jsou:

e Stavajici konkurence
Jedna se o ¢ast analyzy, pfi které se zkoumaji stavajici konkurenti, rivalita mezi nimi,

dominantnost, schopnost drzet krok s konkurenci atp.

e Potenciondlni konkurence
Organizace by se méla divat i smérem dopiedu a tedy na to, zda je moZnost vstupu
novych konkurenttli na trh a pfipadné pfemyslet i nad tim, jak si upevnit svou pozici
vstoupi-li do odvétvi dalsi konkuren¢ni spolecnosti. Bariéry vstupu na dany trh jsou

soucasti tohoto bodu.
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e Dodavatelé
Analyze by méli podléhat i dodavatelé, jelikoz Castokrat se vyskytnou také novi, ktefi
mohou byt pro nas hodnotnymi. Pfemyslet by se mélo i ve smérech jako napfiklad,
zda jsou schopni ovlivnit cenu ¢i mnozstvi vstupti pro danou ¢innost. D4 se fici, Ze
jejich sila roste s nasi zavislosti na nich.

o  Kupujici
Kupujici jsou silou, ktera podnik ovliviiuje v nékolika smérech — pfevazné vsak maji
schopnost ovlivnit cenu a také poptavané mnozstvi produktu. Organizace by tedy
m¢éla premyslet nad unikatnosti svého produktu ¢i sluzby, moznych substitutech
apod.

e Substituty
Jak bylo zminéno, kupujici jsou ti, kteti maji ¢astokrat moznost volby v mnoha od-
vétvich. Spolecnost by méla se divat na to, jak lehce jsou jeji produkty ¢i sluzby
nahraditelné a také na zaklad¢ této sily formovat svou strategii. (Business Vize, ©
2011)

4.3 Benchmarking

Pojem benchmarking vychazi ze slova benchmark, coz ve volném ptekladu 1ze chapat jako
standard €1 vzor, podle kterého I1ze hodnotit rtizné oblasti podnik a to jak napti¢ podnikem,
tak 1 trhem. Jedna se dlouhodoby proces, pti kterém se sleduji a porovnavaji vysledky orga-
nizace nejcastéji s konkurenci. Benchmarking je dobrym ukazatelem, ktery nas varuje, Ze by

bylo tfeba objektivné posoudit stav a zavést ptipadné zmény. (Jakubikova, 2013, s.153)

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza, respektive pismenka SWOT, jsou akronymem (tedy zkraceninou) pro fak-
tory strengths, weaknesses, opportunities a threats. V piekladu mizeme tyto slova pielozit
jako silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Analyza je duleZitou ¢asti marketin-
gového planu a poskytuje nam dobry pohled na to, kde organizace vynika ¢i naopak kde by
méla zabrat (vnitini prostfedi spolecnosti, které firma miZe ovlivnit) a také na to, jaké moz-
nosti ji trh nabizi nebo zase co naopak spolecnost muze ohrozovat (vnéjsi neovlivnitelné

prostiedi). (Sharp, 2013, s.206)

Pti urCovani silnych a slabych stranek by nemély byt zahrnuty vSechny silné ¢i slabé stranky,

ale pouze jen ty, které jsou klicovym faktorem uspéchu ¢i neuspéchu. Tyto faktory se méti
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ve srovnani s konkurenci. Pfi analyze ptilezitosti a hrozeb by manazer mél predikovat trendy,
které mohou spole¢nost ovlivnit. Pfilezitosti je mozno hledat v nasledujicich odvétvich —
samotny trh, technologie, demografické zmény nebo hospodarské klima. Hrozby by se mély
zam¢iovat na konkurencéni aktivitu, tlak ze strany distribu¢nich kanali, demografickych

zmén a politiky. (Kotler, 2007, s.97-99)

Na SWOT analyzu mohou navazovat i dv€ matice, které se v poslednich letech stale vice

vyuzivaji — EFE a IFE. Tyto matice hodnoti vlivy prostfedi na organizaci a cile. (Jakubikova,
2013, 5.153)

e EFE matice (external forces evaluation) — jak jiz anglicky nazev naznacuje, EFE
matice je zaméfena na externi faktory (pfileZitosti a hrozby), které maji klicovy do-
pad na strategii organizace

¢ IFE matice (internal forces evaluation) — oproti EFE matici, IFE matice zkouma
vnitini faktory. (Jakubikova, 2013, s.131-132)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

5 MARKETINGOVY VYZKUM

Nejjednodussi definice podle Feinberga (Feinberg, 2013, s.5-6) povazuje marketingovy vy-

zkum za hledani novych informaci na jakékoli téma. V §irSim slova smyslu pak jde o iden-

tifikovani jak moznosti, tak i problémut v marketingu a vybér efektivnéjSich aktivit na trhu.

Tento vyzkum poskytuje informace pro rozhodovani ve vSech smérech — o firmé, konku-

renci, kanalech, marketingovém mixu, socidlnim a environmentalnim prostiedi. Feinberg

také zminuje, ze marketingovy vyzkum nyni hraje roli ve ¢tyfech smérech:

1.

2.

3.

Role v marketingu

V této uloze marketingovy vyzkum informuje o riznych marketingovych funkcich
(4P, reklama,...). Mira vyuziti a aplikace je velmi rozsahla.

Role ve firmé

Organizaci jde hlavné o relevanci informaci, které ziska. To zahrnuje i jiné stranky
nez jen marketingovou (napf. vyhodnocovani finan¢ni stranky, logistiku nebo ob-
chodni praktiky). Pfikladem muze byt efektivni rozhodovani pro jiz existujici pro-
dukt, ktery je uspesny.

Role ve spolecnosti

Marketingovy vyzkum muze ve spolecnosti ziskavat informace v riznych smérech
— jaké techniky ovlivni vykon trhu, vytouzené chovani (ukonceni koufeni, spravna
vychova déti,...), miZe byt aplikovan na vzdélani, vetejné sluzby, politiku, atd.
Role v prostitedi marketingového vyzkumu

Jednim z ptikladi mize byt vyzkum sluzeb firem a uloha udrzovani velkych spotte-

bitelskych panelil a sledovani, co si tcastnici kupuji, délaji a mysli.

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Povazujeme-li marketingovy vyzkum a efektivitu jako jeden celek, mizeme pak tento vy-

zkum chépat jako proces, ktery je sloZzeny z péti zakladnich kroku:

1.

Definice problému, cilu
Jedna se o nejdulezitéjsi cast, kdy si ur€ujeme oblast zkoumani. Neni-li stanoven cil,
muze to vést k vétsim nakladim. Cilem by mélo byt dosdhnout hodnotné;sich dat,

které jsou objektivni. (Foret a Stavkova, 2003, s.20-25)
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2. Tvorba planii a sestaveni vyzkumu
Planovani je dilezité ve vSech smérech od toho jaké informace ziskat a jak, pies
ocekavani, stanoveni technik sbéru dat az po jeho kontrolovatelnost. Soucasti je i
takzvany pretest, coz je ovéieni sbéru dat na mensim vzorku lidi. Je-li vSe v poradku,
muize byt vyzkum vypustén do ostrého sbéru dat.(Foret a Stavkova, 2003, s.20-25)
3. Sbér informaci
Sbér dat spada mezi finan¢né i ¢asoveé narocnou fazi vyzkumu. Ziskavani informaci
Mize probihat riznymi zpisoby. Tato faze se zabyva ptipravou sbéru dat (vybér
respondentil), vyuzitim metod sbéru (pozorovani, dotazovani, experiment), samot-
nym prubéhem sbéru a jeho kontrolou. Metodu pozorovani vyuzijeme tam, kde ne-
chceme, aby doslo ke zkresleni chovéani pozorovaného (neni doptfedu informovan).
Dotazovani je zaméfeno piimo na respondenty, jelikoZ od nich chceme zjistit jejich
nazory, preference, znalosti a dal§i. Sbér mtize probihat nékolika zptisoby — osobné,
papirové, telefonicky ¢i na internetu. (Kozel, 2006, s.85-88)
4. Analyza informaci.
Soucasti této faze je kontrola a Gprava ziskanych dat, jelikoZ by mély byt validni
(pfesné) a reliabilni (spolehlivé, pravdivé). Zpracovanim dat se poté ziskaji takove
informace, které jsou vhodné pro nase zavéry a doporuceni. (Kozel, 2006, s.88-105)
5. Prezentace shromazdénych vysledki prizkumu
Pti prezentaci nasSich ziskanych dat je diilezité fici, co jsme zjistili a jaké jsou nase
navrhy. Prezentace vysledki je nejcastéji provadéna tabulkami ¢i grafy, které jsou

pehledné. (Kozel, 2006, 5.88-105)

5.2 Techniky marketingového vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum a ziskani dat jsou pouzivany dvé hlavni techniky. Jsou jimi kvan-

titativni a kvalitativni vyzkum.

5.2.1 Kvantitativni vyzkum

Tento vyzkum je zaméfen na rozsahly pocet respondentil (stovek i tisicl), jelikoZ je tfeba
ziskat velky vzorek pro dany vyzkum. Zakladnimi metodami u kvantitativniho vyzkumu se
fadi jiz zmiflované pozorovani, experiment ¢i dotaznik. Oproti kvalitativnimu vyzkumu je

rychlejsi @ mohou se hure ziskavat data od takového velkého vzorku, jelikoz neni jistota
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ziskani informaci od kazdého. Déje se tomu tak naptiklad u Sifeni dotaznikd pomoci inter-

netu. (Foret a Stavkova, 2003, s.16)

5.2.2 Kbvalitativni vyzkum

Velikost vzorku respondentti je v tomto piipadé nizka (fadoveé v jednotkach ¢i desitkach),
jelikoz zdmérem je ziskat takova data, kterd budou velmi kvalitni a spolehliva. Co se kvali-
tativniho vyzkumu tyc¢e, je pomalejsi nez kvantitativni. Za zékladni metody kvalitativniho
vyzkumu je povazovan hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor, brainstorming a projek¢ni

techniky. (Moudry, 2008, s.69-72)

5.3 Trendy v marketingovém vyzkumu

Moderni soucasnd doba s sebou nese fadu zmén. Nejvétsi zménou v marketingovém pro-
stfedi je dialog a tedy komunikace organizace se zakazniky a to v obou smérech. Ekono-
micka krize z roku 2007, ktera pterostla do svétové ekonomické krize v roce 2008, zpiisobila,
ze hodné¢ firem zacalo Setfit na svych marketingovych aktivitach a vyzkumu a zacaly se volit
levnéjsi zplisoby v téchto odvétvich. Diky tomu nejsou informace az tak kvalitni a spolec-
nosti mnohokrat nevi, kudy kam. Diky této dob¢ se ale nabizeji nové principy, které se daji

v marketingovém zpisobu uplatiovat:

e kvantitativni vyzkum roste
e hojné se vyuziva internet
e roste intuice a kreativita pfi rozhodovani

e méni se analyzy a dalsi (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s.16-20)
V ramci internetového prostiedi se objevuji nejrizngjsi statistiky:

e Internet v poloviné roku 2011 navstévuje témér 6 milionii obyvatel CR

o [Internet je predevsim zdrojem zpravodajstvi, zabavy a informaci pri nakupu.

o 80% uzivatel povazuje internet za nejvyznamnéjsi zdroj informaci pri ndakupu.

o Klicovou roli pri prizkumu potieb hraje internetovy vyhledavac. “ (Kozel, Mynétrova

a Svobodova, 2011, s.18)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Tato ¢ast mé diplomové prace se zaobirala literarni resersi, kterd mi pomohla ziskat podrob-
néjsi teoretické znalosti, které budu moci aplikovat v nasledujici analytické ¢asti na spolec-
nost CCUSA Czech Republic. Zaroven je také zdrojem informaci pro ¢tenafe, aby porozu-

m¢éli provedenym analyzam.

Jak sama teorie, stejn¢ tak i praxe, fika, na trzich existuje stale vice konkurentu, ktefi se snazi
své zékazniky piildkat nejriznéjSimi technikami. Do konkuren¢niho boje se dostava skoro
kazda spolecnost a je nutno vést takové marketingové kroky, které by spolecnosti jen pro-
sp¢li a pomohly ji ziskat zdkazniky. Pravé ti maji diky dnesni dobé¢ a technologiim nejen
rence prestavaji byt loajalnimi.

Ze zacatku této prace bylo tfeba se zamétit na obecnou rovinu marketingu véetné marketin-
gového mixu. Prace se zamétuje na marketingovou komunikaci agentury CCUSA Czech
Republic, proto bylo navazdno marketingovou komunikaci, jejim komunika¢nim mixem a
také soucasnymi trendy. Spolecnost se zabyva zajiStovanim prace ve Spojenych statech
americkych, ¢imz se dostavdme do oblasti sluzeb a cestovniho ruchu, které jsou soucasti
teoretické Casti. Vzhledem k nutnosti analyzovani této agentury byly popsany i analyzy,
které se budou nachazet v analytické ¢asti. Analyzami, které bylo nutno tedy teoreticky roz-
vést, se staly PESTLE analyza, Porterova analyza péti sil, SWOT analyza a benchmarking.
P11 SWOT analyze se pocita s jejim sestavenim za pomoci IFE a EFE matic, které byly také
teoreticky popsany. JelikoZ je planovéno také sestaveni dotazniku a ziskani tak informaci

z dalsi strany, posledni kapitolou, kterd byla zminéna, je marketingovy vyzkum.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V nasledujicich podkapitolach se zaméfime na samotnou spole¢nost — presnéji tedy jeji his-

torii vzniku, programy, které nabizi a spoustu dalSich informaci.

7.1 Zakladni udaje o spoleCnosti

Zékladni informace o spole¢nosti jsou strukturovany do tabulky uvedené nize. Diivodem

k tomuto kroku je daleko lepsi piehlednost.

CCUSA Czech Republic
Camp Counselors and Work Experience USA s.r.o.

Spolecnost s ruéenim omezenym

Thakurova 3
Praha 6 160 00
Daniela Kamba
ve funkci od 29. inora 2000
CAMP COUNSELLOR B.V.
Den Haag 2514AC, Koninginnegrach 35,

Nizozemské kralovstvi

29. Unora 2000

Zdroj: (Camp Counselors and Work Experience USA s.r.0., Praha ICO 26159805 - Ob-
chodni rejstiik firem, ©2000-2016)

Tabulka 3: Zdkladni udaje o spolecnosti

7.2 Profil spole¢nosti

Spole¢nost CCUSA Czech Republic piisobi na nasem uzemi jiz 16 let, jako spole¢nost s ru-
¢enim omezenym, avSak dfive, jiz pied 24 lety, zde CCUSA pusobila na zaklad¢ zivnosten-
ského listu. Za svou dobu se stala jednou z piednich organizaci, ktera se specializuje na
mezinarodni pracovni programy. Jako jedina je pak pfimym sponzorem na ceském trhu.
CCUSA se snazi pfiblizit mnoha mladym lidem americky kontinent a to ve formé mozZnosti

stravit bajecné pracovni 1éto ve Spojenych statech americkych ¢i Kanad¢ a také cestovat po
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Americe béhem ¢i po skonceni pracovniho kontraktu u zaméstnavatele. Agentura béhem

svého pluisobeni pomohla splnit si sen n¢kolika tisicim mladych lidi.

Organizacni struktura spole¢nosti patfi k velmi jednoduchym strukturdm. Ve vedeni Ceské
pobocky je feditelka, ktera zaméstnava jednoho program manazera a dva program koordi-
natory, kteti jsou zodpovédni za vedeni pobocky v Brné. Strukturu dale dopliiuje sedm re-
gionalnich zastupct, kteti maji na starosti mésto Praha, Liberec, Karvina, Olomouc, Os-

trava a Zlin.

Zdroj: interni materialy

Obrazek 4: Logo spolecnosti

7.3 Historie spole¢nosti

Spolec¢nost Camp Counselors USA (zkracené¢ CCUSA) byla zaloZena v roce 1985 a na svété
tedy ptisobi vice nez 30 let. Hlavnim sidlem spole¢nosti se stalo kalifornské mésto San Ra-
fael, které se nachéazi severné od znaméjsiho San Francisca. Jejim hlavnim cilem bylo dopo-
moci cizinclim ziskat legalni praci v USA a dat moznost témto lidem nahlidnout do americké
kultury jako takové, prevazné vSak ziskat zkuSenosti z détskych tabori, které v této krajiné
maji dlouholetou tradici. Kromé& Spojenych statti americkych nabizela personal i do zemi
jako je Anglie, Australie, Novy Zéland, Rusko a celkové do Evropy a také Asie ¢i Jizni

Ameriky.

Béhem uplynulych let st CCUSA, jako zprostfedkovatel mezinarodnich zaméstnancii do vice
nez 1000 americkych détskych tabora, vydobyla nemalou ¢ast na celosvétovém trhu a stala
se tak poskytovatelem kvalitnich (1éty i zkusenostmi ovéfenych) sluzeb. Tuto odezvu ziskala
na zaklad¢ zpétné vazby svych partneril 1 i€astnikli jednotlivych programi. Postupem casu
zaCala nabizet personal také mimo tdbory. Své partnery tedy rozsitila o rizné narodni ¢i
zébavni parky, hotely, zimni 1 letni resorty, restaurace, obchody prodavajici rizné zbozi

apod., diky ¢emuz ziskala nové piilezitosti. (interni materialy)
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CCUSA Czech Republic byla zalozena po 15 letech ptisobeni hlavni centraly a v inoru 2000,

kdy byla zapséna do obchodniho rejstiiku jako spolecnost s ru¢enim omezenym.

7.4 Programy

Americka strana CCUSA nabizi daleko vétsi rozmanitost programt oproti ¢eské. My se vSak
zamétime na nasi pobocku a programy pro praci ve Statech, jelikoz CCUSA vysild valnou
vetsinu svych ucastniki prevazné do Stiedni Ameriky, tedy Spojenych statii. Pii pozdéjsi

analyze konkurence pro nas bude také stéZejni program tykajici se pravé USA.

V ramci programu agentury nalezneme n¢kolik moznosti, jak se dostat do USA za legalni
praci. Jednotlivé programy vsak podléhaji vizové povinnosti, kterd spada pod typ viz ozna-
covanych J-1. Drzitel téchto viz m& moznost legdlné pracovat na zminéném Uzemi az po
dobu 4 mésicti a méa azZ mésic na cestovani po USA. CCUSA Czech Republic se miize pySnit
tim, Ze je jedinym pfimym sponzorem na ¢eském trhu. To ve své podstaté znamena, ze se
jedna o nejkratsi fetézec hierarchie pfi zajistovani prace - nejsou jen zprostiedkovateli pro
ostatni agentury oproti zbylym agenturam v CR, ale nabidky prace pro uchazede zajit'uji

sami, stejné tak jako dohlizi a poméhaji Gi€astnikiim béhem celého trvani programu.

V nasledujicich bodech si stru¢né piiblizime hlavni dva programy pro USA (Camp Coun-
selors USA a Work Experience USA a zminime i par informaci o vedlejSich programech

jako je Kanada ¢i Camp California.
e Camp Counselors USA

Prvotina agentury CCUSA, ktera saha ke kofenlim samym. Jednd se o program, kdy uchazec
pracuje na jednom z mnoha détskych tabori v USA jako pomocna sila ¢i vedouci. Program
je zajimavym diky tomu, Ze nabizi ubytovani i stravu zdarma a je nejlevéjSim z programii,
tudiz velmi dostupnym pro mladistvé. Je zde rozdil v podminkach mezi uchazec¢em na po-
mocnou silu a vedoucim. Zakladnim rozliSenim je fakt, Ze jako pomocna sila mizZe vyjet
pouze student vyssi odborné Skoly ¢i vysoké Skoly. Na pozici vedouciho se tato podminka
nevztahuje a neni nutno byt studentem, avSak je vyzadovana pokrocilejsi tiroven anglického

jazyka. Persondl za praci dostava vydélek, tzv. kapesné.

V ramci tdborového programu ma uchaze¢ moznost se setkat se zaméstnavatelem i osobné
na tzv. Camp Fairu, ktery se kazdorocné kona v Praze a jedna se o nejvétsi Camp Fair v CR.
Ucast zde neni nutnd a je tedy jen na ném, zda se pro formu osobniho setkani se zaméstna-

vatelem taboru rozhodne.
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e Work Experience USA

Program Work Experience USA (zkracen¢ ,,WEUSA®) je jednim ze dvou oblibenych pro-
gramu pro studenty. Svou popularitu ziskava hlavné diky riznorodosti typu prace. Studenti
VS maji moznost pracovat v resortech (horské, letni), narodnich i zabavnich parcich,

aquaparcich, restauracich, ob¢erstveni, obchodech s oble¢enim a spousty dalSich.

Vizum J-1 nezapomind i na urcita omezeni typu praci z bezpe¢nostnich divoda. Zakazana
je tedy prace napt. v kasinech, rybarnach, na lodich, pozicich vyzadujici specialni certifikaci,
zkousky ¢i vzdélani, jako tidi¢, atp. Uchaze¢ si muze zvolit, do kterého podprogramu
(v ramci WEUSA) se prihlasi. Tim se mu nabizi aZ 5 zpasobd, jak praci ziskat — vybér necha
zcela na agentufe (,,Regular Placement®), bude preferovat urcité pozice (,,Prefered Place-
ment*), rozhodne se pro Skype pohovor se zaméstnavateli (,,Skype Job Fair*), moznost se-
tkat se osobné s vybranymi zaméstnavateli v Praze (,,Job Fair”) ¢i si zamé&stnavatele najde

sdm (Independent). Cena se 1i$i dle vybéru programu uchazece.

e Camp Counselors Canada

Camp Couselors Canada nabizi svym ti¢astniklim moznost prace v détském tdboru v Kanadé.
Doba vycestovani zavisi na typu povoleni (UCastnik ma ¢astecné moznost volby). Typy po-
voleni jsou dva—tzv. Work Permit a Working Holiday. Zatimco typ Work Permit je obdobou
americkych viz J-1, Working Holiday se jiZ fadi mezi klasicka viza a je zde povoleno poby-

vat v Kanad¢ az 1 rok. Viza Working Holiday se udéluji uchazeci pouze jednou za zivot.
e Camp California

Jedna se o program, ktery ,,pfinasi* americky tabor do Evropy, ptesnéji do Chorvatska. Déti
si tedy mohou okusit na vlastni kiiZi ur¢itou formu amerického tdboru — mluvi se zde pouze
anglicky (déti riiznych narodnosti, vedouci Americani), poznavaji se rizné kultury (dé€ti jsou
Z raznych zemi), nauci se novym vécem, zdokonali anglicky jazyk a budou se rozvijet ve

vSech smérech. Campu California se mohou zucastnit déti ve véku 7-17let.

U teéchto programt se nejedna o staze (tzv. internships), ale sezonni prace typické pro danou
oblast ¢i1 odvétvi, ve kterém zaméstnavatel ptisobi.

7.4.1 Pomérové zastoupeni ucastnika v programech spole¢nosti

Nize uvedena tabulka i graf znézoriuji pomér, ve kterém jsou zastoupeny programy, do kte-

rych se ucastnici v predeslych letech prihlasili. Spole¢nost samoziejmé disponuje i celkovym
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poctem ucastnikd, ktefi se ptihlasili v kazdém roce, stejn¢ tak jako presnymi ¢isly v jednot-
livych programech. Z konkurenénich diivodii vSak tyto idaje nebudou zveiejnény a pro pred-

stavu zastoupeni programi byl alespofi zpracovan tento procentudlni pomer.

CCUSA WEUSA Canada

39,15% 60,85% 0,00%
58,82% 41,18% 0,00%
75,19% 24,81% 0,00%
76,51% 23,49% 0,00%
85,54% 14,46% 0,00%
87,23% 12,77% 0,00%
69,86% 30,14% 0,00%
49,34% 50,66% 0,00%
45,57% 54,43% 0,00%
51,04% 48,96% 0,00%
51,03% 48,97% 0,00%
44,65% 49,82% 5,54%
35,29% 60,37% 4,33%

Zdroj: interni materialy spolec¢nosti

Tabulka 4: Procentualni pomeér zastoupeni v programech (viastni zpracovdni)

Pomeér zastoupeni v programech
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Graf 1. Pomer zastoupeni v programech (viastni zpracovaini)
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7.4.2 Product

Jak jiz vyplyva z profilu spolecnosti, agentura CCUSA Czech Republic poskytuje sluzby
Vv oblasti cestovniho ruchu, ziskdvani cennych zkuSenosti ze zahrani¢i diky pracovnim pro-
gramtim, které¢ nabizi pfevazné pro studenty v rdmci programu Work&Travel. Zprostiedko-
vavani téchto kulturné-pracovné-vzdelavacich programi probiha skrze centralu ve Spoje-

nych statech americkych.

7.4.3 Cena

Cena jednotlivych programi se odviji dle rozhodnuti centraly, ktera se komplexné stard o
cenovou politiku. Ceska strana CCUSA tedy poplatky nestanovuje sama, avsak konzultuje
s vedenim americké spolecnosti, které hospodaii s financemi. Je nutno si uvédomit, ze tyto
ceny programu zavisi na mnoha faktorech, jako je kooperace s dlouhodobymi zajemci o
mezinarodni zaméstnance, obtiznosti s hleddnim, ovéfovanim vhodnych zaméstnavateld po
celych Statech, ekonomickou situaci v zemi apod. Neopomenutym faktem je, Ze je nutno
pokryt celkové naklady, mezi které jsou zahrnuty i mzdy pracovnikii, marketing, naklady
spojené s pofadanim Camp Fairu a Job Fairu (pron4jem sali, oberstveni aj.). Samoziejmosti

je snaha o dosazeni co nejvyssiho zisku.

7.4.4 Distribuce

Stejné tak jako organizacni struktura spoleCnosti, tak 1 samotna distribuce a distribu¢ni ka-
naly patfi k tém velmi jednoduchym. JelikoZ agentura je zaméfena na oblast, ktera nepatii
ke spotfebnimu zboZi a jeji cilovym zakaznikem neni kazdy, neni tfeba Zadnych sloZitych
distribu¢nich kanald. Své sluzby jsou Sifeny pfimymi distribu¢nimi kanaly a to samotnymi
zaméstnanci. Jsou to pravé oni, kdo se snazi dostat nabizené produkty spole¢nosti mezi ve-
fejnost. Pfi uvazovani v Sir§Sim méfitku bychom mohli fici, Ze se zde objevuje 1 nepiimy
distribu¢ni kanal — byvali tiCastnici programu. Ti jsou dobrym zdrojem zkusSenosti a infor-

maci pro ty, kteti teprve premysli a vahaji, zda se takovych programt zi¢astnit.

7.45 Propagace

Propagace CCUSA patfi k srdci fungovani takovéto spoleénosti na nasem trhu. Agentura se
snazi prezentovat v nejlepSim svétle, aby obstala v tvrdém boji na konkuren¢nim poli. To
vsak neznamena, ze vSechny marketingové aktivity spole¢nosti funguji tak, jak maji. Z toho

divodu se marketingovym aktivitam vénuje samostatna kapitola.
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7.5 Zakaznici

Co se zakaznikl ty¢e, CCUSA vi na koho se zaméfit a oslovit. Segmentovani zdkaznika
V tomto odvétvi je podiizeno podminkam, které vychazi ze zaméfeni programu, podminkam
pro udéleni viz apod. Jednotlivé programy spolecnosti maji zdkazniky tedy presné defino-

vany.

Taborovy program vyzaduje osobu starsi 18-ti let. Jako pomocna sila uchaze¢ musi byt stu-
dentem vyssi odborné skoly ¢i vysoké skoly. V piipad¢é vedouciho podminka statusu stu-
denta odpada. Vedouci by ale mél mit jiz dobrou znalost anglického jazyka, uréitou zkuse-
nost s détmi a prokazatelnou zkuSenost s aktivitou (sport, uméni, hudba, malovani, aj.), ve

které vynik4 a mohl by déti pfiucit.

WEUSA program a jeho varianty nabizi moZnost vycestovani do USA lidem ve véku 19-29
let. Je podminén statusem denniho studenta VOS ¢&i VS (véetné jejich Eerstvych absolventl)

a zahrnuje tedy i studenty doktorandského studia.

Camp Canada je zaméfen na mladistvé v€kového rozmezi 19-27 let a neni podminén statu-

sem studenta vysoké skoly.

Americky tabor v Chorvatsku, neboli Camp California, se zaméfuje na déti ve véku 7-17 let,
avSak zde je nutné podotknout, Ze jako zakaznika musime vnimat rodice téchto déti. Ti si

totiz pravdépodobné zjistuji informace o tdborech a plati za tento typ taborového programu.

7.5.1 Typicky zakaznik

Po vynechani programu Camp California (neni primarnim programem oproti programim

v USA) bychom mohli ¥ici, Ze typickym zakaznikem agentury CCUSA Ceska republika je:

e student vysokeé Skoly (€1 vySsi odborné Skoly ve vybranych programech)

e ve véku 18-29 let.

Nesmime také opomenout, Ze v nabidce programil najdeme 1 programy, které¢ nevyzaduji
status studenta. Tyto pifipady jsou vSak zastoupeny v minimdlnim mnozstvi uchazeci, jeli-
koz se o programy zajimaji primarn¢ studenti. Budeme-li vsak trvat na jemn¢&jsim segmen-

tovani, nejlepsim zplisobem bude segmentace podle jednotlivych programd.
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7.5.2

Camp Counselors USA

Jako typického zakaznika u tdborového programu na pozici vedouci, 1ze povazovat
osobu, ktera miiZze i nemusi byt studentem, ma kladny vztah k détem, rada pobyva v
ptirod¢ a chtéla by stravit své 1éto v USA z riiznych diivodl (napt. poznéni kultury,
USA, zlepSeni v jazyce aj.)

Work Experience USA

Nejéastéjsimi zakazniky tohoto programu jsou studenti VS &i VOSE, ktefi chtéji vy-
plnit své univerzitni prazdniny, poznat USA, zlepsit si cizi jazyk.

Camp Canada

V ramci tohoto programu bychom typického zakaznika mohli vidét jako osobu, ktera
je typicka i pro program Camp Counselors USA, avSak ma blize k poznavani Ka-
nady. Tato osoba mize i nemusi byt studentem. Jedna se tedy také o program, ktery
je zajimavy naptiklad pro ty, kteii dostudovali VS (max. 27 let v dobé odletu) a radi
by stravili vice nez jen 1éto v Kanadé.

Camp California

doptali kulturné-vzdélavaci tabor, ktery je zaméfen jak na anglicky jazyk, poznavani

novych kultur, tak i na zdbavu a rozvoj ditéte.

Pocet vydanych viz J-1 v ramci Work and Travel USA

Ambasada Spojenych statl americkych pro Ceskou republiku pro tuto praci poskytla infor-

mace o poctech celkovych vydani viz J-1, ve kterém je zahrnut 1 program Work and Travel

USA. Pro porovnani vyvoje minulych let bylo vhodné ziskat data za poslednich par let, coz

se nakonec podafilo a ambasada zaslala statistiku o poctech za fiskalni roky 2009/2010-

2013/2014, tedy za pét let. Fiskalni rok za¢ina v fijnu a konci v zafi nésledujiciho roku.

Udaje za rok 2014/2015 jestd nebyly zpracovany a vyhodnoceny. Aktudlné b&i fiskalni rok

2015/2016. Podatilo se ziskat pocty jak ceskych, tak i slovenskych drzitela viz J-1.
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CZECH REPUBLIC 2009/2010 2010/2011 2011/2012 2012/2013 2013/2014

Camp Counselor 92 91 97 79 67
Summer Work/Travel 1601 1706 1567 1662 1982
Au Pair 148 155 201 228 301
Intern 24 26 28 41 40
Research Scholar 75 86 73 87 85
Short-term Scholar 66 57 91 101 91
Student
College/University 99 129 143 155 132
Student Secondary 276 264 263 230 234
Trainee 20 20 24 27 22

Zdroj: interni materialy Embassy of the United States, Czech Republic

Tabulka 5: Celkovy pocet vydanych viz ambasadou v CZE (viastni zpracovani)

SLOVAKIA 2009/2010 2010/2011 2011/2012 2012/2013 2013/2014

Camp Counselor 28 29 35 31 35

Summer Work/Travel 1589 1960 1962 2 208 2 544
Au Pair 57 44 68 53 69
Intern 21 31 52 40 32
Research Scholar 28 36 36 35 36
Short-term Scholar 32 36 35 36 46

Student College/Uni-

versity 27 52 41 51 38
Student Secondary 355 340 265 302 254
Trainee a7 33 32 36 25

Zdroj: interni materialy Embassy of the United States, Czech Republic

Tabulka 6: Celkovy pocet vydanych viz ambasdadou v SVK (viastni zpracovaini)
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Graf 2: Srovnani o poctu vydanych viz v CZE a SVK (viastni zpracovani)

Podivadme-li se na tdaje o poctu viz v ramci programu Camp Counselors a Summer
Work/Travel ze sezony 2013/2014, dostavame se k souhrnnému ¢islu 2 049 udélenych viz
(67 Camp Counselor CZE, 1982 Summer Work/Travel CZE) spadajici do nasi oblasti ptiso-
beni. Agentura CCUSA disponuje samoziejmé svymi statistikami o celkovém poctu svych
klientd za kazdy rok, avSak z konkuren¢nich divodi tyto data v diplomové praci nebudou
zvefejnéna. V kazdém piipad¢ I1ze ale zminit, Ze pfi tomto poctu udélenych viz si nestoji
CCUSA zrovna nejhtife, jelikoz na trhu ptsobi n€kolik spolecnosti, které zprostiedkovavaji
praci na Work and Travel programy. D4 se ocekavat, ze nejvice zakazniki ma nejspiSe Stu-
dent Agency, Czech-us, CampLeaders a nasi silnou ¢tyfku dopliuje pravé CCUSA. Presto
si je tieba uvédomit, ze v Ceské republice je dle Ceského statistického ufadu a Ministerstva
Skolstvi, mladeze a télovychovy kolem 278 tisic vysokoskolakt, coz skryva stale potencial
rustu. (Data o studentech, poprvé zapsanych a absolventech vysokych skol, 2016), (Vzdé-
lani, 2015)
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8 ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT SPOLECNOSTI

Kapitola zabyvajici se analyzou marketingovych aktivit CCUSA Czech Repulic bude ma-
povat hlavné sezonu 2014/2015 a ptedchozi. Soucasna sezona 2015/2016 jeste neni v unoru
u konce (sezony zacina v fijnu a kon¢i v kvétnu), a proto nemizeme piesné analyzovat, jak
se béhem ni dafilo celkove. Bude v§ak zminéno v jakém duchu se tato sezona nese. Spolec-
nost nedisponuje velkymi zdroji na sviij marketing, voleny jsou tedy hlavn¢ levnéjsi formy

marketingu.

8.1 Reklama

Zakladnim reklamnim materidlem, ktery CCUSA kaZdoro¢né produkuje a nechava si tisk-
nout, jsou tisténé brozury, plakaty a reklamni letaky. Skladaci brozury slouzi tém, ktefi maji
zajem si o agentuie a jejich programech precist vice (o agentufe, popis programt, uzaveérky
ptihlasek, ceniky, kontakty a podobn¢). Letdky zase informuji o probihajicich slevovych
akcich, konajicich se udalostech (Camp a Job Fairs, informacni schiizky, atd.) a spole¢nost

si je tiskne sama oproti brozuram a plakatim.

Komunikace a propagace se ¢aste¢né déje i na poli psani ¢lanki a sdileni zkuSenosti. V mi-
nulych sezoénach vznikly ¢lanky od regionalnich zéastupcti a byly uréeny naptiklad pro roc-
nikovy ¢asopis UTB ve Zlin¢ ¢i studentsky portal Masarykovy univerzity v Brné a dalsi.

Regionalnim zastupctim byla za tuto snahu propagace CCUSA vyplacena odména.

Co se internetu tyc€e, firma vlastni své webové stranky www.ccusa.cz, které na sezonu
2015/2016 prosly razantnimi zménami a staly se tak modernimi konkurenceschopnymi
strankami, které dnesni spolecnosti potiebuji pro svou propagaci. Stranky vychazeji z cen-
traly spolecnosti a jsou pro kazdou zemi, ve které agentura piisobi, stejné. Samoziejmosti
jsou pak jazykoveé mutace pro danou zemi. Nutno podotknout, Ze ani pfedchozi ,,stara verze
stranek nebyla nikterak zastarala a fungovala po dlouha 1éta. Pouze doba si vyzadala krok
kuptedu, ktery rozhodné nebyl krokem zpét a jesté 1épe zptehlednil pohyb a informace na
strance. V ramci internetového marketingu zacala CCUSA fungovat v fijnu roku 2012 i na
svém Facebookovém profilu pod ndzvem CCUSA Czech Republic. Ten byl béhem aktualni
sezony 2015/2016 pozménen a nyni lze agenturu podpofit tlacitkem ,,Libi se mi“ pod na-
zvem Work and Travel USA — CCUSA CZ. Az do sezony 2015/2016 spole¢nost pouze ,,ta-
pala® na profilu a nedafilo se ji ziskavat své fanousky. Po 3 letech a par mésicich pisobeni

k tomu stranku podporovalo cca 1 200 fanousky. Tento pocet lidi vSak vzrostl az nyni, kdy
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se spolecnost vice zaméfila na svij profil a zacala byt vice aktivni a planovat. Vzrostlo
mnozstvi ptispévku, které jsou zaméteny na prevazné zaméstnavatele, udalosti a najdou se i

zajimavosti tykajici se USA.

Jako reklamni pfedméty byly vyrobeny naptiklad propisky s logem a mottem agentury, na-
lepky ¢i tricka. Propisovaci tuzky byly distribuovany pfevazné na infomacnich schtizkach ¢i
pohovorech, jelikoz byly objednany v omezeném mnozstvi stejné€ jako tricka, kterd byla vy-

uzivana hlavné pii vétsich akcich, jako jsou veletrhy, vystavy ¢i camp a job fairy.

8.2 Podpora prodeje

Pro zvyseni prodeje sluzeb se CCUSA ¢as od Casu zucastnuje vétsich veletrhii ¢i vystav, aby
spole¢nost byla vidét. V minulé sezon€ byla vystavovatelem sluzeb na veletrhu agentur na-
bizejici praci v Americe v Plzni, ktery se konal pod zastitou Amerického centra. Dle fedi-

telky nasi zkoumané agentury se na akci dostavilo vice vystavovatelll nez ti¢astniki akce.

8.3 Public Relations

Public relations uzce souvisi s reklamou a propagaci a plsobi jak na spolecnost, tak i na
okoli. Jako ptiklad PR bychom mohli uvést ziskavani zpétné vazby od klientti béhem poho-
voru pomoci par otdzek skrze dotaznik. Spole¢nost si tim ziskava informace, na jejichz za-

klad¢ si mlze utvofit zakladni statistiky.

Jako PR a ve své podstaté i aktivitu podpory prodeje I1ze chapat poradani informacnich
schlizek, tzv. infomeetingl. Tyto pfednasky se konaji ve vétSich méstech a jsou pfedem avi-
zovany letéky, které jsou nejcastéji distribuovany na univerzitdch, menzach, kolejich nebo
také studentskych skupin na Facebooku. Pofadani téchto infomeetingli pro sezonu
2015/2016 vSak pros§lo zmé&nami. Bylo rozhodnuto, Ze se upusti (nebo alespon sniZi frek-
vence) od téchto informacnich schiizek v téch méstech, ze kterych se nepiihlasi moc klient
do programtl. Jmenovité byly zruSeny Casté prednasky ve mésté Zlin (aktualni sezona hostila
pouze tfi infomeetingy oproti Sesti prednaskam v sezoné 2014/2015 a sedmi v 2013/2014),
Ceské Budgjovice, Olomouc, Ostrava nebo Brno. Dalo by se Fici, Ze jedinym mé&stem, které

zustalo aktivni (€1 si dokonce polepsilo), co se pofadani schiizek tyce, je Praha.

8.4 Osobni prodej

CCUSA a jeji regionalni zastupci se snazi prodej svych sluzeb podpofit i formou osobniho

prodeje, kdy poskytuje mimo jiné i osobni schlizky pro potenciondlni zdkazniky. Uchazeci
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se mohou chodit informovat jak do prazské, tak i brnénské kancelare. V ptipadé zajmu ucha-
zecCe se také regionalni zastupce snazi vyhovét a dostavit se na predem sjednanou schiizku

s klientem, zodpovédét dotazy na emailu, apod.

8.5 Primy marketing

Jako formu piimého marketingu 1ze povazovat rozesilani informaci skrze emaily. Tyto no-
vinky a informacni zpravy nejsou zasilany Casto, ale spiSe narazové po skonceni programu
vetsiny klientl. V této dobé jsou elektronické zpravy zasilany hlavné z divodu informova-
nosti ohledné moznosti vyuziti refundace dani, které CCUSA vyfizuje. Dfive se spole¢nost
pfipominala také emaily s PF do nového roku. Od této aktivity bylo ale upusténo. Soucasti
je také zasilani pozvanek uzivatelim socidlni sité Facebook na udalosti, které spole¢nost pro

své informacni schizky a dalsi vytvaii.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO POSTAVENI SPOLECNOSTI

Nasledujici kapitola se bude zaméfovat na situacni analyzu spolecnosti, kdy kazda organi-
zace by si méla byt védoma svého postaveni z téch pohledi, které jsou pro ni klicové.

V ramci této kapitoly bude sestaveno nékolik analyz.

9.1 PESTLE analyza

PESTLE analyzu tvofi n¢kolik vnéjsich faktort ¢i prostiedi, které v ni byvaji zahrnuty. Pro
nasi spole¢nost budeme zkoumat nasledujici prostredi: politické, ekonomické, socidlni, tech-

nologické, legislativni, ekologické.

9.1.1 Politické prostiedi

Ceska republika buduje piatelské vztahy s USA jiz z dob pied 98 lety, kdy USA v &ele
s prezidentem Woodrowem Wilsonem roku 1918 podpofili vznik nezavislého ¢eskosloven-
ského statu, jehoz tehdejSim prezidentem byl Tomas G. Masaryk. Toto ptatelstvi bylo jesté
vice utuzovéno i ptes obdobi nacistické okupace az do soucasné éry a tim se prohlubovaly
vztahy po vSech strankach. Rok 2008 pfinesl zruSeni vizové povinnosti v ramci kratkodo-
bych navitév USA a ty se staly pro Ceskou republiku dal$i bezvizovou zemi, coZ jesté vice
otevielo moZnosti mezi témito zemémi. I pfes mensi kritiku, kterd se as od ¢asu snese na
hlavu nasi zemé, se pratelstvi mezi zemémi daii udrzovat a nic nebrani v prubéhu pracovné-
vzdélavacich programii. I pres fakt, ze ceska politicka scéna nepatii mezi ty nejstabilné;si,
vychazi z ni podpora k nejriznéjsim formam vycestovani do USA, ktera je sméfovana k mla-

distvim skrze fadu nejriiznéjsich vyménnych programii. (Politické vztahy, N/A)

9.1.2 Ekonomické prostredi

Hospodatsky vysledek agentury mize byt ovliviiovan také ekonomickymi vlivy a to jak na
narodnim, tak 1 mezindrodnim trhu, jelikoZ spole¢nost své poplatky za programy pfijima
v méné EUR, tcastnici také musi dalsi poplatky v USD ¢i CZK (vizum J-1, SEVIS poplatek,
letenky). Pokud kurzy mény EUR a USD rostou vzhledem k CZK, klient za program zaplati
vice, nez kdyby tyto kurzy byly nizsi. VySe kurzl z dlouhodobého i kratkodobého hlediska
se neda s jistotou predikovat, a proto se nelze fidit ani statistikami za ptedesla obdobi. Jak si
1ze v§imnout, propady ¢i narasty kurzi mohou byt nékolik korun mezi jednotlivymi léty.
Tyto kurzové rozdily pak mohou ovlivnit rozhodovéni zakaznika o jeho ucasti v programu,

jelikoz se jedna o vyssi vydaje v fadu jednotek az desitek tisic korun.
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2008 2009 2010 2011 2012
o4/t 17,035 19,057 19,111 17,688 19,583 19,565 20,746 24,6

2001 2002 2003 2004 2005

4o 38,038 32,736 28,227 25,701 23,947 22,609 20,308
Zdroj: Kurzy.cz, ©2000-2016

Tabulka 7: Historie vyvoje kurzu USD (vlastni zpracovani)

Historie vyvoje USD
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3: Historie vyvoje kurzu USD

2008 2009 2010 2011 2012 2013
acatis 24942 26,445 25,29 24,586 25,143 25,974 27,533 27,283

2001 2002 2003 2004 2005 2006

CZK/EURM:Y N0 k! 30,812 31,844 31,904 29,784 28,343 27,762
Zdroj: Statistiky vyvoje koruny vici euru ¢i dolaru, N/A

Tabulka 8: Historie vyvoje kurzu EUR (viastni zpracovdni)
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Historie vyvoje EUR
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Graf 4: Historie vyvoje kurzu EUR

9.1.3 Socialni prostiredi

Socialni prosttedi ma jasny dopad na spolecnost a to, zda bude fungovat ¢i nikoliv. Jsou to
pravé lidé — respektive studenti, jejichz zajem o pracovni programy v USA je klicovym fak-
torem pro ¢innost agentury. Soucasna situace spolu s konkurenci na pracovnim trhu pfi hle-
dani prace vyzaduje co nejvice zkuSenosti. Studujicim je doporucovéno vycestovat, aby zis-
kali jak pracovni zkuSenosti, tak 1 zkuSenosti do osobniho Zivota. Ne kazdy ma moZnost
vycestovat na par tydnt do zahranic¢i a neni snad vhodné&j$i doby pro ziskavani zkuSenosti ¢i
jen objevovani této planety nez pravé béhem prazdnin mezi akademickymi roky na univer-
zit€. Faktory, které socialni prostiedi ovliviuji, jsou napf. zivotni Groven studenta (popf.

rodiny), vzdélanost (pouze studenti VS &i VOS), trend v cestovani aj.

9.1.4 Technologické prostredi

V oblasti technologického prostiedi se nevyskytuji Zadné vyznamné faktory, které by vy-
razn¢ ovliviiovaly chod spole¢nosti oproti t€ém, které provozuji svoji ¢innost napt. v pramys-

lovém odvétvi.
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9.15 Legislativni prostredi

CCUSA ma diky legislativé jasné danou cilovou skupinu, jelikoz americka vlada jasné vy-
mezila podminky pro uchazece o viza J-1. Agentura stavi svou ¢innost hlavné na programech
Camp Counselors a Work and Travel. Zakladnim faktem pro ucast v téchto programech je
ziskani tzv. sponzora, coz jsou vladou USA povolené spolecnosti, které mohou tyto pra-
covné-vzdélavaci programy zajistovat. CCUSA se pySni tim, ze je jednou z mala agentur,
ktera toto povoleni ziskala a v CR je jedinym piimym americkym sponzorem viz. Sponzor-

ské agentury musi svym ucastniklim zajistit ¢i pomoci s nasledujicim:

e poskytnout vhodné pojisténi,

e zajistovat pomoc pii feSeni problému (Castokrat jsou ziizeny linky 24/7),

e informovat drzitele viz o riznych pravidlech, povinnostech ¢i situacich (sponzofii
potadaji pfedodletové schlizky),

e monitorovat své ucastniky v programech (i béhem pobytu),

e zajistit DS-2019 formulaf potiebny pro zadost o viza + SEVIS ¢islo, které identifi-

kuje ucastnika).

Zaroven americka vlada stanovila také podminky, kdo se jednotlivych programli miize zu-
Castnit. Zakladni rozdily jsou shrnuty v kapitole popisujici programy CCUSA Czech Repub-
lic.

9.1.6 Ekologické prostredi

Na fungovani agentury nema ekologické prostfedi nikterak velky vliv, jelikoZ pfi zprostied-
kovavani prace nejsou vyuzivany k ¢innosti zaddné ptirodni zdroje. Jedinou potencionalni
hrozbou by mohly byt rizika plynouci z ptirody, jelikoz USA spadd mezi oblasti s Cast&jSim
vyskytem tornad nez napiiklad Evropa. Tento piirodni tikaz by pak mohl uchazece ovlivnit

pfi rozhodovéni a spole¢nost by pfichazela o ¢ast poptavek.

9.2 SWOT analyza

Jako soucést analyzovani spole¢nosti CCUSA Czech Republic byla zpracovéana také SWOT
analyza, kterd poskytuje zakladni pohled na agenturu diky jednotlivym silnym strankdm S
(Strength), slabym strankam W (Weaknesses), ptilezitostem O (Opportunities) a hrozbam T
(Threats).
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9.2.1

9.2.2

Silné stranky

Jedind piima americkd agentura (S1)

Jediny piimy sponzor na ¢eském trhu, ktery zajiStuje pomoc pii zadosti o vizum a
také dohled po celou dobu, kdy je ucastnik v programu.

Osobni piistup (S>)

CCUSA Czech Republic klade diiraz na osobni ptistup ke svym uchazectm.

Dobra reputace, doporuceni (S3)

Spolecnost ziskavd mnoho novych zajemct o programy také na zaklad¢ jeji spoleh-
livosti a sdilenych zkuSenostech od byvalych Gc¢astnikt.

Cena (Sa)

CCUSA poskytuje vyrazné slevy ve svych programech a také se snazi drzet ,,plnou*
cenu na takové hranici, ktera je pfiméfena a inosna pro studenty.

Uspésnost umisténych piihldsenych v programu (Ss)

Agentura se muze tésit a chlubit 100% uspésnosti v umistovani.

Stabilni agentura, tradice (Se)

CCUSA na ¢eském trhu pusobi jiz uctyhodnych 24 let a kazdorocné pomaha néko-
lika stovkam student.

Rychlost jednani (S7)

Aby spolecnost obstala na konkuren¢nim trhu, klade mimo jin¢ také diraz na vcasné
reakce ve vSech smérech.

Znalost trhu (Ss)

Agentura se orientuje na trhu, zna svou cilovou skupinu a jeji potieby.

Slabé stranky

Marketingovd komunikace (Wh)

Firma se snazi se svymi potencidlnimi zakazniky komunikovat prostfednictvim za-
kladnich kanali - pobocky, regionalni zastupci, internetové stranky, profil na social-
nich sitich a roznaseni reklamnich letakii.

Rozpocet (W)

Americka centrala sidlici v San Franciscu rozd€luje pouze nejnutnéjsi zdroje pro své

pobocky, coz nasledné¢ ovliviiuje marketing spolecnosti.
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9.2.3

Slabsi interni komunikace (W>)

Regionalni zastupci potiebuji zlepsit komunikaci a nebat se komunikovat s vedenim
¢eské pobocky.

Kanceldi'e (W)

CCUSA provozuje dvé pobocky (Praha, Brno), do kterych si zdjemci mohou pfijit
pro informace. V jinych méstech musi zvolit jiny zptusob, jak dané informace ziskat.
Sti‘edni velikost spole¢nosti na trhu (Ws)

Na cCeském trhu nalezneme jen dvé hlavni a velké spolecnosti (Student Agency,
Czech-us), ale také stfedni (Camp Leaders) a malé (Alfa agency, aj.)

Marketingova propagace (W6)

CCUSA a jeji propagace lehce zaostava diky niz§imu rozpoctu vychazejiciho z cen-
traly ve Spojenych statech americkych.

PrileZitosti

Rostouci pocet studentii (0:)

Nartstajici pocet studentli ptindsi nové potencionalni zakazniky CCUSA.

Zdjem o zahranicni staZe (02)

Nedostatecna praxe a touha vycestovat za praci nabizi dalsi ptilezitost pro rozsiteni
svych programi

Poptavka po staZistech (03)

Poptavka americkych zaméstnavatelti mtze pfinést rozsiteni a vétsi zapojeni v da-
ném programu.

Zdjem zaméstnavatelii po ,,international employees* (0s)

VéEtsi zajem ze stran zaméstnavatelll po mezinarodnich zaméstnancich (ze studenti)
piindsi vetsi vybér, coz mize ovlivnit rozhodovani zdkaznika.

Spoluprdce s VS (0s)

V piipadé zajmu skol, by se CCUSA mohla prezentovat na veletrzich $kol popt. na
veletrzich pracovnich pfilezitosti, které na univerzitach probihaji.

Chybnad strategie konkurence (Os)

Spole¢nost by méla byt pfipravena vyuzit strategickych chyb konkurentii (napft. pfi

oslovovani zaméstnavatell, oslovovani novych potencidlnich uchazect, aj.)
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9.24

9.25

Hrozby

Vlddni regulace (T1)

Zamezeni vycestovani do USA by znamenalo znacnou hrozbu. Avsak vztahy s USA
se nyni spise utuzuji.

Vizové kvéty (T>)

Pokud by americkd vlada spolu s velvyslanectvim USA schvalila vizové kvoty
Vv ramci viz J-1, poklesl by pocet lidi, kter¢ CCUSA muze do programu nabrat. Ak-
tualn€ neni zddné omezeni v poctu udéleni viz tohoto typu.

Vstup novych konkurentit (T3)

Jasnou hrozbou je vstup nového konkurenta na trh.

Viiv americké centrdly (Ts)

CCUSA Czech Republic neni schopna ovlivnit rozhodnuti vychazejici z centraly ve
Spojenych statech.

Strach, nerozhodnost piipadnych uchazeci (Ts)

Studenti a absolventi, ktefi se nakonec do programu nepftihlasi, ubiraji bohuzel zisky

CCUSA.

IFE, EFE matice

Na vySe uvedenou SWOT analyzu navazuje IFE, EFE matice. Matice nAm pomohou zjistit

klicové vnitini (Internal Factor Evaluation) a vnéjsi (External Factor Evaluation) faktory.

Kazdému jednomu faktoru v tabulce je pfidélena vaha dle duilezitosti. Soucet vah faktort

musi odpovidat Cislu 1,00 jak u silnych, tak 1 u slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Na-

sledn¢ je kazdy faktor ohodnocen bodem ze $kaly 1 az 4 (tzv. rating), kdy faktor s bodem 1

ma nejmensi vyznam a naopak faktor s bodem 4 nejvétsi (1 — vyrazna slabé stranka, 2 —

nevyrazna slaba stranka, 3 — nevyrazna silna stranka, 4 — vyrazna silné stranka). Vahy se

s hodnotou ratingu u kazdého faktoru vynasobi a ziskame tim vazené skore daného faktoru.

Celkoveé vazené skore je pak souctem vSech skore faktort.
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Silné stranky |S1 [Jedina prima americka agentura 0,11 4 0,44
S2 [ Osobni piistup 0,07 4 0,28

S3 [ Dobra reputace, doporuceni 0,07 4 0,28

S4 | Cena 0,11 4 0,44

S5 | Uspésnost umisténych v programu 0,11 4 0,44

S6 |Stabilni agentura, tradice 0,05 3 0,15

S7 | Rychlost jednani 0,06 3 0,18

S8 |Znalost trhu 0,05 3 0,15

0,63 2,36

Slabé stranky | W1 [ Marketingova komunikace 0,09 1 0,09
W2 | Rozpocet 0,09 1 0,09

W3 | Slabsi interni komunikace 0,03 2 0,06

W4 | Kancelare (Praha, Brno) 0,03 2 0,06

W5 | Stredni velikost spolecnosti na trhu 0,03 2 0,06

W6 | Marketingova propagace 0,11 1 0,11

0,37 0,47

1,00 2,83

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9: IFE matice

Jak si miiZzeme vSimnout, firma se zcela jist€ miiZze opfit o své silné stranky, diky kterym

zdatné konkuruje nejvetSim agenturam na ceském trhu (Student Agency, Czech-us ¢i Camp

Leaders). Vaha silnych stranek ¢ini 0,63. Presto se ale potyka se slabinami, které ji brzdi a

drzi zpét. Slabé stranky si ziskaly vahu 0,37. Celkové vazené skore pak dosahlo hodnoty

2,83.
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Prilezitosti [ O1 | Rostouci pocet studenti 0,10 4 0,4
02 | Zajem o zahranicni staze 0,06 3 0,18

03 | Poptavka po stazistech 0,05 3 0,15

04 | Zajem o ,international employees* 0,07 4 0,28

05 | Spoluprace v VS 0,11 4 0,44

06 | Chybna strategie konkurence 0,06 4 0,24

0,45 1,69

Hrozby T1 [ Vladni regulace 0,08 2 0,16
T2 | Vizové kvéty 0,07 2 0,14

T3 [ Vstup novych konkurenti 0,12 1 0,12

T4 | Vliv americké centraly 0,13 1 0,13

T5 [ Strach, nerozhodnost pripadnych uchazect 0,15 1 0,15

0,55 0,7

1,00 2,39

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10: EFE matice

EFE matice se oproti IFE matici zaobira pfilezitostmi a hrozbami, které ovliviiuji spolecnost
z vnéjSku. CCUSA se nabizi nékolik pfileZitosti a s hodnotou 0,45 dosahuji poméru skoro
50:50 v porovnani s hrozbami. Ty v EFE matici vedou s hodnotou 0,55. Z toho plyne, Ze
organizace je spiSe ohroZovana. Nejvétsim problémem, co se hrozeb tyce, je strach a neroz-

hodnost pfipadnych uchazect se do programil piihlasit. Celkové vazené skore ¢ini 2,39.

9.2.6 SPACE matice

SPACE matice se sestavuje za Ucelem urceni vhodné strategie firmy a navazuje na hodnoty
z jiz vytvoiené IFE a EFE matice. Matice nize je rozd€lena na 4 kvadranty, z nichz kazdy

z nich predstavuje jinou strategii (konzervativni, agresivni, obrannd, konkurenc¢ni).
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Konzervativni Agresivni

PfileZitosti

Konkurencni

Hrozby

Slabé stranky Silné stranky

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrdzek 5: SPACE matice

Znazornéna tecka, ktera byla zanesena na zakladé celkovych hodnot IFE a EFE matice, ve
SPACE matici, oznacuje nasi zkoumanou spole¢nost a udava nam, kde se spole¢nost na-
chazi. Mélo by se jednat o konkurenéni strategii. Organizace by svou pozornost méla smé-
fovat na svou rozvahu a také zlepsit ziskovost, jelikoz pro toto prostiedi je finan¢ni stabilita
slabym mistem. Finan¢ni sila pak umozni byt i trochu vice agresivni. Spolecnost je schopna
obstat v konkuren¢nim prostfedi a prosadit se mezi tolika agenturami, i kdyZ prostfedi je

velmi atraktivni.
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10 ANALYZA KONKURENCE SPOLECNOSTI

Jednim z klicovych faktori je nutnost znat svou konkurenci, coz pomaha k formovani stra-
tegie. Kapitola se zakladnimi informacemi a profilem spole¢nosti nam jiz lehce piiblizila,
na jakém trhu se spolecnost pohybuje. CCUSA Czech Republic nabizi pracovné-kulturné-
vzdelavaci programy v USA ¢i Kanad¢. Tahounem spolecnosti jsou programy ve Spojenych
statech a zaroven na tomto trhu ma i nejvétsi konkurenty. Vzhledem k poctu zprosttedkova-
tela takovych programti, je nutno vyselektovat pouze ty, ktefi predstavuji nejveétsi pfimou

hrozbu pro organizaci.

10.1 Student Agency

Nejvétsim konkurentem v Ceské republice v ramci odvétvi cestovniho ruchu jako celku je
snad pro kazdou spole¢nost s nejvétsi pravdépodobnosti Student Agency. Spole¢nost (dle
historie spole¢nosti na webovych strankach) byla zalozena roku 1993 Radimem Vancurou
v B¢, kde ma stale své hlavni sidlo. Z pocatku zprostiedkovavala pouze au-pair programy
v Evrop¢ a USA, avSak roku 1996 svou ¢innost rozsifila o v podstaté vSechny ostatni sluzby,
které nabizi v souc¢asné dob¢ — tedy i pracovné-kulturné-vzdélavaci programy v USA ¢i Ka-
nadé. Student Agency se spolupracuje s agenturou CIEE (Council on International Education
Exchange), kterd ve svéte patii mezi lidry v oboru Work&Travel programil a diky této vazbe
se Student Agency podafilo ziskat vétSinu Ceského trhu. Toto spojeni tak Student Agency
zajiStuje znacnou vyhodu v procesech ziskavani nejvétSich americkych zaméstnavateld,
ktefi nabizi moznost prace pro mezinarodni zaméstnance. Zaroven tyto nabidky prace jsou

pak ze zacatku fijna kazdého roku nabizeny zakaznikim k piihlaSeni. (O nas, 2016)

Portfolio sluZeb: prodej letenek, autobusova a Zelezni¢ni doprava, jazykové a studijni po-

byty, pracovni a au-pair pobyty, taxi sluzby v Praze, Eurovikendy, aj..

Student Agency k.s.
Dum panii z Lipné, namésti Svobody 17

Brno 602 00, Ceska republika
| STUDENT | AGENCY | tol: +420 542 424 242
infolinka: 800 100 300
info@studentagency.cz
www.studentagency.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrdazek 6: Logo Student Agency a kontaktni informace
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10.2 Camp Leaders

Spole¢nost Camp Leaders, piisobici také pod nazvem jako Smaller Earth, ma své kotfeny
v Liverpoolu, kde vznikla roku 1999. V Ceské republice agentura ptisobi od roku 2011, kdy
v prvnich letech ziskala pouze par uchazecu, avsak postupem casu se stala zprostiedkova-
telskou agenturou, kterd zdatn¢ konkuruje CCUSA a zaroven také s poctem svych uchazecii
se priblizuje ¢islam CCUSA. Reditelem Geské pobocky Camp Leaders je Ing. Tomas Richtr,
ktery ma pii ruce 2 koordinatory a také 10 regionalnich zéastupcti. Spole¢nost nabizi dva
programy - tdborovy a dale pak praci v resortech. Prave taborovy program ptimo konkuruje
programu Camp Counselors nasi zkoumané agentury CCUSA. Camp Leaders svym ucast-
nikim programil nabizi zdarma hodiny angli¢tiny, které probihaji v prazské kancelafi s ro-
dilym mluvéim, coz pro nékteré prazské uchazee muze byt lakavym bonusem k programu.

Camp Leaders Czech Republic provozuje kancelat v Praze. (Pro¢ Camp Leaders?, 2016)

Portfolio sluZeb: taborovy program, resorty

Camp Leaders Czech Republic
TyrSova 1832/7

Praha 120 00

Tel.: +420 720 606 336

camp Iaders czech@smallerearth.com

www.campleaders.com/cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 1: Logo Camp Leaders a kontaktni informace
10.3 Czech-us

Dalsi agentura, kterd se fadi mezi pfedni zprostfedkovatele programti v USA a zahranici
celkové spolu se Student Agency je Czech-us. Spole¢nost byla zalozena v roce 2006, avSak
teprve roku 2009 zacala poskytovat prvni pracovni pozice v USA. Nejprve na pozicich plav-
¢ika, pozdéji pak riiznorodych pozicich. V roce 2014 se spole¢nost stala cestovni kancelafi
diky své popularité a zyjmim o programy. Na svych internetovych strankéach si agentura
troufa tvrdit, Ze je nejvétsim zprostiedkovatelem takovych programil ve Spojenych statech
americkych (roku 2014 pomohla do USA 905 klientim), co se ¢eského trhu tyce. Hlavni
pobocka Czech-us se nachdzi nedaleko Vaclavského namésti v Praze, druhd pfipada Brnu.
Co do poctu zaméstnancli, Czech-us je slozeno z 20 lidi, ktefi zabezpecuji rlizné funkce a

dvou spolumajitelti — Jindficha Josifeka a Pfemysla Piskace. Dle nabizenych sluZzeb bychom
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mohli fici, ze se jedna o podobnou spolecnost jako je Student Agency, kterd ma pak dopravni

sluzby navic. (Historie a budoucnost spole¢nosti Czech-us, ©2003-2015)

Portfolio sluzeb. Work & Travel USA, prace v zahranici, studium v zahranici, letni $kola,

jazykové kurzy, prodej letenek apod.

Czech-us
Vodickova 791/41
CZECH us v
\ tel.: +420 211 221 501
info@czech-us.cz
www.czech-us.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrdazek 8: Logo Czech-us a kontaktni informace

10.4 Benchmarking

V ramci analyzy benchmarking, se kterou pfisla spolecnost Xerox v 80. letech 20. stoleti,
dochazi k porovnavani stejnych indikatort ¢i elementii. Toto srovnavani lze provadét jak

uvnitf spole¢nosti (napf. srovnavani s historii), tak i napti¢ trhem konkurence.

10.4.1 Celkové naklady ucastnika WAT

Prvnim ukazatelem v této analyze, ktery patii mezi nejdilezitéjsi, jsou zcela jisté¢ poplatky
agentuie (respektive celkova cena za program vcetné platby viz J-1 ambasad¢, administra-
tivniho poplatku SEVIS, apod.). Pravé cena v mnoha ptipadech patii mezi zékladni faktor
ovlivityjici kone¢né rozhodnuti potencionalniho klienta. U tohoto faktoru bylo tfeba zohled-

nit druh programu (tdborovy vs. Work and Travel).
e Taborovy program (Camps)

Jako prvni ke srovnani je program Camps, neboli taborovy. Do kategorie tabort byla zafa-
zena pravé CCUSA a Camp Leaders. Tyto dvé ze zkoumanych spolecnosti nabizeji mimo
WE&T také tdborovy program ve velké mite. CCUSA jej nabizi ve dvou variantach — ucastnik
si obstara letenku na své vlastni ndklady bez asistence nebo si zvoli moZnost nechat si le-
tenku zajistit od agentury s tim, Ze naklady na letenku se promitnou do poplatku za program

(zvysi se) a do vySe kapesného (snizi se). Camp Leaders nabizi pouze moznost s letenkou
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Vv cen¢ programu. Dalsi faktor ovliviiujici celkovy Cisty zisk uchazece a toto srovnani je, ze
tato spolecnost nabizi kapesné za dobu 10 tydnt, kdezto CCUSA za dobu 9 tydnt. Pro vy-
vazenost byla stanovena doba 10 tydni a u CCUSA byla castka dopocitana na zaklad¢ ta-
bulky 11 o vysi ¢astky v dolarech za den nad ramec 9 tydnd. Pro lepsi porovnani byly kurzy
USD a EUR byly ptepocitany kurzem 1 USD = 24,80 K¢ a 1 EUR = 27,02 K¢, ktery byl

platny k 1. unoru 2016.

Support Staff 1650
Counselors 18 1285
Counselors 19-20 1550
Counselors 21+ 1645

Zdroj: interni materialy

1100
700
850

1000

45/den
40/den
40/den
40/den

Tabulka 11: Taborovy program CCUSA (vlastni zpracovdni)

Support Staff Counselors 18 Counselors 19-20 Counselors 21+

Poplatek 13 456
J1 3968
SEVIS 868
Letenka 0
Pojisténi 0
18 292
Vydélek 27 280
7 dni navic 7 812
35 092
16 800

Zdroj: vlastni zpracovani

13 456
3968
868
0
0
18 292
17 360
6944
24 304
6012

13 456
3968
868
0
0
18 292
21080
6944
28 024
9732

13 456
3968
868
0
0
18 292
24 800
6944
31744
13 452

Tabulka 12: Celkové ndklady ucastnika s letenkou u CCUSA
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Support Staff Counselors 21+ Counselors <21

Poplatek 13 300 13 300 13 300
J-1 3968 3968 3968
SEVIS 868 868 868
Letenka 0 0 0
Pojisténi 0 0 0

18 136 18 136 18 136

29 760 22 320 19 840

11 624 4184 1704

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13: Celkové ndklady ucastnika s letenkou u Camp Leaders

Podivame-li se na vySe uvedené tabulky, mizeme vidét, Ze jak CCUSA, tak i Camp Leaders
maji v podstaté totozné ceny taborového programu s letenkou od agentury (administrativni
poplatek SEVIS, vizum J-1 jsou konstantni) a diky tomu celkové naklady pro ucastnika pro-
gramu jsou V podstaté totozné. Rozdil pro néj nastava ve vydélku, kdy za stejnou dobu (tj.
10 tydnit) dostane u CCUSA pii pfipoc¢teni 7 dni navic (nad ramec kapesného za 9 tydnii) o
nékolik tisic korun vice. Diky tomu se zvySuje i Cisty zisk, ktery naptiklad u pomocné sily
¢ini skoro 5 200k¢. U vedoucich nad 21 let je Cisty zisk ptes agenturu CCUSA vyssi az o
9200 K¢.

Co se moznosti s vlastni letenkou u tdborového programu tyce, Camp Leaders dle stranek
tuto variantu nema. Celkové naklady, vydélek a také zisk zobrazuje tabulka nize. Pfi porov-
nani varianty s vlastni letenkou a letenkou od agentury je jasné viditelné, Ze koupé letenky

na vlastni starost vychazi daleko vyhodnéji a to o n€kolik tisic korun.
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Support Counselors 18 ST Counselors 21+
Staff 20
Poplatek 5350 5350 5350 5350
J-1 3968 3968 3968 3968
SEVIS 868 868 868 868
Letenka 13 000 13 000 13 000 13 000
Pojisténi 0 0 0 0
23186 23186 23 186 23 186
Vydélek 40920 31 868 38 440 40 796
7 dni navic 7 812 6 944 6 944 6 944
48 732 38 812 45 384 47 740
25 546 15 626 22 198 24 554

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 14: Celkové ndklady ucastnika s viastni letenkou u CCUSA

e Work and Travel USA

Program Work and Travel USA, ktery zahrnuje praci kdekoliv jinde neZ na taborech, bude
jiz srovndn s vybranymi spolecnosti, které jsme vybrali za hlavni konkurenty. Jmenovité
tedy Student Agency, CampLeaders a Czech-us. V ramci tohoto programu spole¢nosti nabi-
zeji nékolik zpisobl umisténi uchazece. Tabulka nize, stejné jako tabulky u tdborového pro-
gramu, shrnuje celkové naklady na program, které uchaze¢ musi vynalozit. Co se vydélku
tyce, nelze s jistotou urcit kolik si ucastnik vydéla. Hodinova mzda u WAT je proménliva.
Kazdy zaméstnavatel mize urcit vysi mzdy a také to, zda ptipadné spropitné bude soucasti
mzdy ¢i nikoliv. Zékladni hodinovd mzda vSak musi vZdy dosdhnout minimalni hodinové
mzdy, ktera je v kazdém staté¢ Spojenych stati americkych odlisna. Vydélek je zavisly také

na poctu odpracovanych hodin (na rozdil od tdborového programu).
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Independent Independent
Agency Return Non-Agency Return

Placement Skype JF Job Fair Independent

CCUSA
Student Agency
Czech-us
Camp Leaders (splatky)

Camp Leaders (najednou)

Agentura
s nejlepsi
cenou programu

CCUSA CCUSA CCUSA CCUSA CCUSA

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 15: Souhrnné srovnani celkovych ndakladii agentur
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Tabulka vySe nam uvadi kone¢né celkové naklady na program (véetné letenky) u jednotli-
vych programii, které zkoumané agentury nabizi. Zdravotni pojisténi u téchto zahrani¢nich
pobytli v USA je z vétsi ¢asti kryto agenturami, které nabizi ve vét$iné piipadi pojisténi na
dobu 90 dni. V mnoha ptipadech ucastnici programu tuto dobu nepiekroci. Ti, ktefi ji pie-
sdhnou, se museji dopojistit, avSak pro jednodussi a ptehledné;jsi zndzornéni, uvazujeme, ze
danych 90 dni neptekroci. Vyjimkou je Student Agency, jejiz zdravotni pojisténi kryje pobyt
ucastnika po celou dobu v USA. Jak si miizeme vSimnout, nejlevnéjSimi spolecnosti jsou

pravé nase CCUSA a Student Agency. Czech-us a Camp Leaders naopak patii mezi ty drazsi.

Agentura CCUSA na svych webovych strankach uvadi ,,nizké ceny programi, vysoké vy-
délky*. Podivame-li se na v§echny tabulky v rdmci této analyzy, miizeme potvrdit, Ze u ta-
borového programu jsou poplatky o par korun vyssi, ale vydélky daleko vyssi. U WAT pro-
gramu vidime, Ze poplatky nejnizsi (viz. Tabulka 15). Tento fakt muze pfi marketingovych

aktivitach sehrat dulezitou roli, rozhoduje-li se student na zéklad¢ ceny programu.

10.4.2 Marketingové aktivity

V ramci této prace nesmime také opomenout srovnani jednotlivych ndmi vybranych konku-

rentll z hlediska jejich marketingovych pocint.
e Student Agency

Nejveétsi konkurent vSech agentur zabyvajicich se programem Work and Travel ma zna¢né
ulehCenou pozici na ¢eském trhu a to diky dopravnim sluzbam, které se staly oblibenymi a
lidé spolecnost znaji a Castokrat i jeji sluzby. V kazdém vétSim méste 1ze nalézt pobocku této
firmy a lidé jsou si toho védomi. Na téchto pobockach jsou ¢as od ¢asu porddany informacni
schiizky s byvalymi ti€astniky, pofadaji se také online webinate pro ty, ktefi nemaji moznost
navstivit pobocku osobné. Co se internetovych stranek a nabidky prace na nich tyce, Student
Agency je beze sportu nejveétsi zprostiedkovatelem s nejveétSim poctem nabizenych zamést-
navateld, jenZ ma uchaze¢ mozno znat pfedem. Pro sezonu 2015/2016 na svych strankach
nabizeli praci u cca 40 zaméstnavatelll. Agentura také distribuuje své broZury na univerzity,
spravuje Facebookovy profil Work and Travel USA, ktery ma skoro 4 500 fanouskua. Kaz-
dorocné po skonceni programu, kdy se ucastnici vrati z USA pak na této socidlni siti je vy-
hlaSovéna soutéz o nejlepsi fotografii a video z WAT pobytu na zakladé nejvyssiho poctu

,Libi se mi“. Tim se profil této agentury dostane déle a vyherci jsou ocenéni.
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e Camp Leaders

V poslednich par letech Camp Leaders nabrala tato agentura vétSich obratek a je o ni
vice slySet nez dfive. Jak jiz bylo zminéno v zékladnich informacich o této organizaci,
maji jednu pobocku a déle pak systém regionalnich zastupct. Camp Leaders porada in-
formacni schiizky v téch méstech, kde ma své zastupce, ucastni se rtiznych veletrhti pra-
covnich pfilezitosti, organizuje foto soutéz. V ramci taborového programu i Work and
Travel na svych internetovych strankach ptedstavili 28 taborti a 11 resortd. V ramci
svych aktivit na socialnich sitich tato spolecnost spravuje dva profily — Camp Leaders
Czech Republic se 3 791 fanousky a Smaller Earth Czech Republic, kde ma 1 439 fa-

nouskua.
e Czech-us

Spolecnost Czech-us své marketingové ¢innosti mé zaloZeny na kombinaci rtiznych ak-
tivit. Piesto, Ze se jedna také o vEtsi spolecnost, 1ze navstivit dvé pobocky (Praha, Brno),
avsak dle internetovych stranek mé 20 zaméstnancti a také své regiondlni zastupce, kteti
sluzby Czech-us §ifi ve svych oblastech rliznymi informa¢nimi pfednaskami, na které
upozoriiuje jak na socidlni siti Facebook, tak i pomoci letdku, brozur apod. Agentura
objizdi veletrhy, potada Job Fairy (webové stranky aktualné Citaji 12 zaméstnavateld,
ktefi jsou predem zndmi), webinaie, spravuje svou kanal na YouTube, profil na socidlni
siti Instagram a také Facebooku. Na této nejvétsi socidlni siti ma neuvéfitelnych 10 731
fanouski, coz je obdivuhodné. Soucasti jejich marketingu na Facebooku je potadani sou-

4

tézi o véci s jejich logem.

10.5 Porterova analyza

Portertiv model je zaméfen na analyzu odvétvi a s nim spojena rizika. Sklada se z péti sil,
diky nimz spolecnost CCUSA Czech Republic vice porozumi svému odvétvi. Zminénymi
klicovymi silami jsou nasledujici:

e stavajici konkurence

e potencidlni konkurence

e dodavatelé

e zikaznici

e substituty
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10.5.1 Stavajici konkurence

Na trhu pracovné-kulturné-vzdélavacich programi se spolecnost potyka se spousty konku-
renty, ktefi nabizeji pracovni programy v USA ¢i Kanad¢. Pocet téchto rivali ptimo konku-
rujicich CCUSA je 6 (Student Agency, Czech-us, Camp Leaders, Alfa Agency, Cool Agent,
ATEP). Popularita téchto programu vzrusta a zprostiedkovatelé se snazi své zdkazniky zis-
kat nejen pomoci rtiznych nastrojti. Nejcastéjsimi rozhodujicimi faktory jsou: cena, nabidka
pozic a recenze. Co se marketingovych aktivit tyCe, agentury voli skoro totozné Cinnosti,
Z nichz nejtypictejsi jsou prednasky pro studenty na vybranych vysokych skolach, distribuce

letakd a plakat, moznost setkdni s regionalnimi zastupci.

10.5.2 Potencionalni konkurence

Nartstajici pocet studenti a jejich touha si okusit pracovat a cestovat v USA, mohou vést ke
hrozbé vstupu novych konkurentti na dany trh. Pfi sou¢asném poctu té€chto spolecnosti by se
dalo predikovat, Ze se jiz zadné nové spolecnosti nebudou utvaiet a vstupovat na trh nebo
alespon ne v zddném vétsim poctu. Situace muize byt vSak jina pro jiz existujici agentury a
zprostiedkovatele zajiSt'ujici praci napt. v evropskych zemich. Tyto spole¢nosti jiz maji ur-
¢itou znalost a zkuSenost z podobného prostiedi, tudiZ by se jednalo pouze o rozsiteni jejich
pole ptisobnosti. Existuji zde bariéry vstupu na zminovany trh, které nepatii k jednoduchym
pozadavkiim. Americka vlada udé€luje povoleni spole¢nostem, které mohou zajiStovat praci
v USA. Aktualni pocet takovych spolecnosti, které splituji pozadavky, je 41 v rdmci Summer
Work and Travel, 24 pro tdborové sponzory programil. Jedna se o americké organizace.
Z toho plyne, Ze agentury v CR pouze spolupracuji s témito americkymi organizacemi. Vy-
jimkou je pravé pouze CCUSA, ktera je americkou spole¢nosti a jiz ma povoleni k této ¢in-
nosti. Detailni podminky, jak ziskat povoleni a stat se tzv. sponzorem viz, jsou k nalezeni na

strankach americké vlady popisujici J-viza. (Program sponsors, N/A)

10.5.3 Dodavatelé

Co se dodavatelu a jejich smluvni sily tyce, vSe vychazi z centraly a izemi Spojenych stata.
Dodavateli pracovnich pozic pro CCUSA se stavaji zaméstnavatelé, kteti nabizi volna mista
pro mezindrodni zaméstnance. Americti zaméstnavatelé maji v oblibé zaméstnavat mezina-
rodni studenty a to z toho divodu, Ze jim nabidnou minimalni mzdu pro dany stat a i tato
mzda je slugnym vydélkem pro brigadniky. Cas od ¢asu se da mluvit i o boji o dodavatele a

to pfevazné téch, kteti jsou ochotni najmout vice personalu. CCUSA ma jiz své dodavatele,
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se kterymi spolupracuje vice sezon, avsak kazdym rokem hleda nové, kteti by byli zajimavi

pro potencialni klienty.

10.5.4 Zakaznici

Vzhledem k poctu agentur a velikosti ¢eského trhu, je boj o zakazniky na dennim poifadku.
Ti, maji vliv na strategii spolecnosti. Neni tajemstvim, ze pokud organizace ma stale malo
ptihlaSenych, prodlouzi slevy a podobné. Nékteti z konkurent jako bonus ke svym progra-
mum nabizi uchazeclim kurzy angli¢tiny zdarma. Samotné faktory ovliviujici zaveérecné
rozhodovéni (ceny programi, a vydélkil) byly srovnany jako soucast kapitoly 9.4 Ben-

chmarking.

10.5.5 Substituty

Letni pracovni programy v USA ¢i Kanad¢ pro studenty miiZzeme fadit mezi lehce nahradi-
telné programy. Jelikoz legéalni brigdda v Americe patii mezi jedny z nejdrazsich programi
(celkové naklady se pohybuji v rozmezi 40-60 tis. K¢), ne kazdy si mize dovolit vynalozit
tolik financi. V takovém ptipadé musime uvazovat, ze miize byt zvolena alternativni varianta
a to naptiklad vycestovani v ramci stati Evropské unie. Zde neni potieba vyfizovat pracovni
viza, ceny letenek jsou jedny z nejlevéjSich a také je jednodussi se vratit diive domt. Jako
dalsi substitut mizeme povazovat cestovani do USA na tzv. elektronické povoleni ke vstupu
do zem¢ ESTA. Diky tomuto povoleni, o které se Zada online, ma uchaze¢ moznost pobyvat
na izemi USA az 90 dni a nemusi vyfizovat zadna dal$i povoleni. Tento zptsob také nevy-
zaduje Ucast agentury a je mozZnost takovou cestu podniknout zcela na vlastni pést, avSak

nemuze v USA legaln¢ pracovat. Viza J-1 umoziuji i praci jako au-pair v USA.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 16: Zhodnoceni Porterovy analyzy
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11 MARKETINGOVY VYZKUM

Jako forma marketingového vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Tento vyzkum nam

poskytl nejlepsi zplisob, jak oslovit, co nejvice lidi a tim padem dostat co nejvice vysledkt.

Ukolem $etfeni bylo zjistit, jak je vnimana spole&nost na trhu spojeném s odvétvim pracov-
nich programii v USA ¢i Kanad¢ a poté navrhnout zlepSeni, kterd by pomohla optimalizovat

marketingovou komunikacni strategii dle nasbiranych informaci.

Sbér dat probihal pomoci zminéného dotazniku, ktery byl distribuovan online skrze plat-
formu Google Forms. Dotaznik mél tedy nejvétsi Sanci se dostat do riznych kout republiky,
jelikoz byl sdilen do ruznych studentskych skupin na Facebooku. Google Forms umoznily
pfesnou provazanost dle naSich pozadavkl a vhodnosti respondenta pro dany okruh otazek.
Celkové mnozstvi otazek se zastavilo na poc¢tu 30-ti otdzek. Pocet zodpoveézenych otazek
respondenta zavisel na jeho odpovédi. Dotdzany tak nemusel projit v§echny otazky, ale pro-
vazanost otazek Google Forms ho odkéazala pouze na ty, které byly pro takového respondenta

vhodné.

Ziskana data byla shromaZdéna také za pomoci Google Forms ve formatu pro MS Office
Excel, ktery umoznil filtrovani dat, coz pomohlo k selektovani informaci pti analyze. Odpo-
veédi byly tedy zaznamenany piehledné a piedeslo se zastaralému zpracovavani vysledka.

Na formovani otazek se podilela také CCUSA.

11.1 Formulace hypotéz

Pro zacatek marketingového vyzkumu je tieba sestavit také hypotézy, které se potvrdi nebo

zamitnou pii vyhodnoceni vysledkli dotaznikového Setieni.

1. Hypotéza (Ha):
Hio: Cetnost diivodii, pro¢ dotazovani nevycestovali do zahraniéi na dobu del$i neZ
1 mésic, jsou stejné.
Hia: Cetnost diivodtl, které zamezily dotazovanym vycestovani na dobu delsi nez 1

mésic, jsou rozdilné.

2. Hypotéza (H2):
H2o: 20% téch, kteti znaji CCUSA, se o agentufe dozvédélo diky referencim od ro-

diny, kamaradd, apod.
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Hoa: Vice nez 20% dotazanych se o agentute dozvédélo diky referencim od rodiny,

kamaradi, apod.

11.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Konec¢ny pocet respondentl pii uzavieni tohoto marketingového vyzkumu se zastavil na po-
¢tu 503 respondentd. Cilem bylo pfiblizit se k poctu 400 respondentt, aby dotaznik ziskal

urcity stupenl vérohodnosti. Tento cil byl naplnén a dokonce piekrocen.

Otazka ¢. 1: Kdybys mél/a moZnost vycestovat do zahranici, z jakého diuvody by to

bylo? U otazky bylo mozno zvolit vice moznosti, stejné tak bylo povoleno i vepsat vlastni

odpovéd..
Proc vycestovat
jiné 14
poznani kultury, lidi, apod. 294
osamostatnéni se, poznani sebe sama 200
cestovani, navstiveni rlznych mist 432
zdokonaleni se v jazyce 386
zkusenosti (pracovni, Zivotni,...) 420
0 250 500

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5: Proc vycestovat
NejcastéjSimi odpoveéd’'mi respondentil, pro¢ by vycestovali, bylo cestovani a ziskani zkuSe-
nosti ve vSech smérech. Soucasna doba poukazuje na riizné inspirativni ¢i motivacni osob-
nosti, motta, videa ¢i blogy, plnéni si snt a podobné&, coz nam koresponduje s odpovéd'mi.
Jako jiné ditvody byly zminény finance (8 respondentt), ut¢k od rutiny a stereotypu (3), vice

ptilezitosti (1), zptisob vyuky (1) a fotografovani (1).
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Otazka €. 2: SlySel/a jsi nékdy o programu Work&Travel (Work Experience, Camp
Counselours, apod.)?

Povédomi o programu WAT

ano

E ne

89%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 6: Povedomi o WAT

Jak nam vysecovy graf ukazuje, 89% dotdzanych jiZ n€kdy slySelo o programu Work and

Travel. Pouze 11% pak o daném programu neslyselo, coZ neni nikterak Spatné.

Otizka ¢&. 3: Jsem studentem/Kou vysoké $koly (VS) &i vyssi odborné $koly (VOS):

Status studenta

ano
® ne

84%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7: Status studenta

Jelikoz CCUSA cili hlavné na studenty VS & VOS, bylo vhodné zjistit, jak moc se nam

v

podatilo danou skupinu s dotaznikem oslovit, abychom ziskali co nejpiesnéjsi informace
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k dané cilové skupingé. Z celkovych 503 respondentti bylo 422 studujicich a 81 lidi bez sta-

tusu studenta.

Otazka ¢. 4: Studuji:

Skoly
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100 88
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40 31
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8: Skoly
Bylo nutno také zjistit, zda jsme pokryly vétSinu vyznamnéjsich kol v CR, abychom nedis-
ponovaly daty napft. pouze z jedné Skoly, jelikoz CCUSA se snaZi se svou reklamou dostat
do té€chto vétsich Skol. Vyse je tedy mozno vidét, z jakych Skol respondenti pochazeli. Moz-
nost odpovédi ,,jina“ zahrnuje studenty zbylych univerzit (napt. Policejni akademie, Ceské
zemédelska univerzita, Univerzita Hradec Kralové, atd.), slovenské a jiné zahrani¢ni univer-

zity.
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Otazka ¢. 5: Ktery ro¢nik studujes?

Rocnik studia

doktorské studium mm 7
2. ro¢nik magisterského studia (5. ro¢nik) I 86
1. ro¢nik magisterského studia (4. ro¢nik) IEEEEEE———— 42
3. ro¢nik bakaldfského studia IR 107
2. ro¢nik bakaldfského studia I 118
1. ro¢nik bakaldfského studia I 62

0 30 60 90 120

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9: Rocnik studia

Zajimavou informaci bylo také zjistit, ve kterych ro¢nicich nasi respondenti aktualné studuji.
Obecné plati, Ze ti, ktefi nemaji pred ukoncenim bakalaiského ¢i magisterského studia, jsou

vice naklonéni k vycestovani, jelikoz zde nepanuji obavy ze skladani statnich zkousek.

Otazka ¢. 6: NavstévujesS veletrhy prace na Tvé univerzité ¢i jiné veletrhy jako je napf.

Gaudeamus, apod.?

Navstévnost veletrht

® ano

® ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 Navstévnost veletrhii
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Otazka €. 6 se zamé&fovala na navstévnost studentd na riznych veletrzich prace. 60% respon-
dentl se takovych veletrhli nezucastiuje, avsak zbylych 40% ano (at’ uz dobrovolné ¢i ne-
dobrovoln¢). Divody k neucasti mize byt nékolik — nezajem o tyto akce, zajisténa budouc-
nost, Spatné zkuSenosti (napi. absence firem z oboru respondenta) a dalsi. Na druhou stranu
se 1ze domnivat, Ze veletrh navstivi ten, kdo se zajima o svoji budoucnost, tudiz i nabyti
novych zkuSenosti, vylepseni zivotopisu, atd., tudiz by zkuSenost z programu WAT nemu-

sela byt Spatnou volbou pro n¢;.

Otizka &. 7: Vi§, Ze jako student/ka VS & VOS ma§ moZnost vycestovat na léto za praci

a cestovanim po USA v ramci programu Work&Travel?

MozZnost vycestovani v ramci WAT

ano

® ne

85%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11: Moznost vycestovani v ramci WAT
Otéazka €. 7 byla sméfovana vyhradné na studenty, abychom zjistili, zda studenti védi o
moznostech vycestovani v ramci WAT do USA. Milym zjisténim je, Ze 85% dotazanych

tuto informaci vi.
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Otazka ¢. 8: Chtél/a bys béhem studia vyuZzit (popf. uz jsi vyuzil) této prileZitosti vy-

cestovat na léto do USA?

Vycestovani do USA

29% ® ano, jiz jsem vycestoval.

ano, chtél bych.

ne, neplanuiji.

39%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12: Vycestovaini do USA
Pro zlepSeni a optimalizaci komunikacni strategie CCUSA bylo tfeba ziskat informace od
obou skupin — téch, ktefi se programu jiz zucastnili a také téch, ktefi se teprve chystani nebo
se nemaji v planu do programu hlasit. 32% dotazanych (136) jiz vycestovali diky WAT, 39%
by pak této pfilezitosti teprve chtélo vyuzit a zbylych 29% cestu podniknout neplanuje.

Otazka €. 9: Jaké znaS agentury nabizejici zajiSténi prace na léto (Work&Travel) v

USA? Jednalo se o nepovinnou otazku.

Povédomi o agenturach
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13: Povédomi o agenturdch
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Jak si mizeme povSimnout, Student Agency spolu s Czech-us ziskaly nejvice hlast. Tato
informace ndm potvrzuje, ze tyto dvé agentury jsou nejvetsimi konkurenty pro CCUSA
spolu s Camp Leaders, ktefi se hodné zaméfuji také na kempové programy jako nase zkou-
mana organizace. Jelikoz dotdzani z 89% védi o programu WAT, neni ptekvapenim, zZe maji

povédomi také o né€kolika agenturach.

Otazka €. 10: A co agentura CCUSA? SlySel/a jsi jiz o této agenture?

Povédomi o CCUSA

H ano

ne

72%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 14: Povedomi o CCUSA
Polozime-li ale otazku na to, zda maji respondenti povédomi o dané agenture CCUSA, jiZ
takovy optimisticky vysledek nemame. Z 503 lidi o CCUSA n¢kdy slySelo 142 lidi, coz je
pouze 28% dotazanych.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

Otazka ¢. 11: Jak ses 0o CCUSA dozvédél?

Jak ses dozvédél o CCUSA

4%
® od rodiny, kamaradd, apod.

m od CCUSA pracovnika

‘. ® z internetu (web, Facebook,...)

z infomeeting(, prednasek

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 15: Jak ses dozvédél o CCUSA

O CCUSA se nejvice respondentti dozvédélo na internetu. Zptlisobd, jak se dostat na inter-
netu k CCUSA je spousta, jelikoz napf. na Google pfi vyhledani fraze ,,work and travel usa
ceska republika“ se CCUSA ocita na tieti pozici. V posledni letech také Facebook pomohl
ke zviditelnéni spole¢nosti. Druhou nejcastéjsi odpovédi je, ze se o agentuie dozveédéli od
rodiny, kamaradt — reference jsou pro vétSinu nejlepsi zdrojem informaci. Tteti pficka pii-

pada plakatim a letaktim.

Otazka ¢. 12: Libi se Ti, jak se CCUSA propaguje?

Propagace CCUSA

= ano

E ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 16: Propagace CCUSA
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Propagace CCUSA se 77% respondentt libi, 23% naopak ne. CCUSA ma svou propagacni
strategii zalozenou na nendsilnych technikach, avsak to neznamend, ze je vSe v poradku,
jelikoz pocet ticastnikl v poslednich letech postupné klesa. Pohled téch, kteti védi o agentute
je dobry, avsak tito lidé nejsou zasvéceni do marketingu spolecnosti a jejich vysledkl nijak

vice.

Otazka €. 13: Libi se Ti, jak CCUSA komunikuje (po vSech strankach) se svymi zakaz-

niky?

Komunikace CCUSA

ano

® ne

80%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 17: Komunikace CCUSA
Dulezitou souc¢asti kazdé spole¢nosti je komunikace a to po vSech strankach — jak pii béZném
sd¢lovani informaci, tak 1 pfi marketingovych aktivitach, které s sebou nesou urcitou zpravu.

80% dotazanych se zda komunikace agentury v potadku.
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Otazka €. 14: Jak moc se Ti libi nové internetové stranky CCUSA?

Vzhled internetovych stranek CCUSA

70
60

58
51

50
40
30

9 8
. H
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Stupen oblibenosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 18: Vzhled internetovych stranek CCUSA

Spolecnost pro sezonu 2015/2016 pfisla s novymi internetovymi strankami. Vzhledem k pro-
bihajici sezon€ neméla moznost ziskat vEétsi zpétnou vazbu. Stranky si u naSich respondentt

vedly spise prumérné, jelikoz nejvice hlasa ziskal stupen 2 a 3 (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi).

Otazka ¢. 15: Jsi fanouskem CCUSA Czech Republic na Facebooku?

Fanousci CCUSA na Facebooku

® ano

" ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 19: Fanousci CCUSA na Facebooku
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Jak bylo jiz zminéno, CCUSA si s marketingem na socialni siti Facebook nevedla pfilis
dobfte, jelikoz se zamétovala na jiné formy propagace. Neni tedy divu, ze 84% respondentli

(119) z téch, kteti o CCUSA jiz slyseli (142), nejsou fanousky agentury na Facebooku.

Otazka €. 16: Kdy jsi naposledy zaznamenal/a prispévek od CCUSA na hlavni zdi (tzv.

News Feed)?

Zaznamenani posledniho prispévku
na Facebooku

pred tfemi a vice mésici 1
tento mésic 14
tento tyden 7
véera 0
pred par hodinami 1
0 > 10 15

Respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 20: Zaznamendani posledniho prispévku na Facebooku

Z téch, kteti podpofili Facebookovy profil CCUSA tzv. ,,Like* neboli ,,Libi se mi*, pouze
jeden €lovek zaznamenal posledni piispévek v téhoz dne, kdy vyplnil dotaznik. 7 respon-
dentt pak si n¢jakého prispévku od této agentury v§imlo v dany tyden, 14 béhem posledniho
mésice a jeden dotazovany si vybavil zaznamenani posledniho piispévku pted vice nez 3

mésicl.
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Otazka €. 17: Pro¢ jesté nejsi fanouskem CCUSA na Facebooku? Jednalo se o nepovin-

nou otazku.

Dlivod proc nejsem fanouskem CCUSA na Facebooku

[EEN

Narazil jsem na plakat, ale nenapadlo mé dat like.
Neplanuji letos vyjet, neshanél jsem informace. 1
Uz vycestovat nechci. 1
O agenture vim, ale nechci ji sledovat. 2
Zajimaji mé spise jiné véci . 7
WAT se mne netyka (nejsem student). 1
Dozvédel jsem se o CCUSA po navratu z USA. 2
Budu-li chtit podivam se na jejich profil, stranky. 3
Nezaujala mne nabidka, jezdim pres jinou agenturu. 12
Sleduji CCUSA Slovakia. 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 21: Proc nejsem fanouskem CCUSA na Facebooku
Jelikoz se jednalo o nepovinnou otazku, ziskalo se pouze par reakci a divodu. Nejcastéji
bylo uvedeno, Ze nabidka CCUSA neni zajimava a tito respondenti jezdi pies jinou agenturu,
tudiz nemaji diivod profil sledovat. Zbylé odpovédi nahravaji domnénce, Ze agentura by se

mohla propagovat trochu modernéji a zajimavéji, aby ziskala fanousky.

Otazka ¢. 18: Vi§, Ze CCUSA porada informacni schiizky (tzv. infomeeting) 0 moZnos-

tech vycestovani v riznych méstech CR?

Povédomi o informacnich schiuzkach

ano

® ne

72%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 22: Poveédomi o informacnich schiizkdach
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72% (102) respondentt sdélilo, ze vi, ze CCUSA porada informacni schiizky. Jedna se dob-
rou zpravu, jelikoz je zifejmé, Ze se takova informace k lidem, ktefi se o dané téma trochu

zajimaji, dostane.

Otazka ¢. 19: Navstivil/a jsi informadcni schiizku CCUSA (tzv. infomeeting)?

Navstévnost informacnich schiizek

® ano

ne

64%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 23: Navstévnost informacnich schiizek

Ptes fakt, ze nadpolovicni vétsina (64%, tj. 65 lidi) se informacni schlizky nezucastnila, nelze
je povazovat za bezvyznamné. Divody k neucasti na schiizce mohou byt rizné — Spatné
zvoleny termin, ¢as, misto a dal$i. Zda tyto tzv. informeetingy jsou nebo nejsou prospéSnymi

Ize zjistit z nasledujici otazky.
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Otazka €. 20: Jak moc naplnila informacéni schiizka Tvé ofekavani? Pomohla Ti s roz-

hodovanim?
Informacni schtizka a rozhodovani
— 8
£
g 6
S 6
o
b 4
e g
2 2
2 1 1 1
0
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Uroven

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 24: Informacni schiizka a rozhodovani
Uroveti naplnéni o&ekavani &i pomoci s rozhodovanim je stanovena jako ve $kole (1 nejlepsi,
schtizka mi pomohla pii rozhodovani; 10 — nejhorsi, schiizka mne nepiesvédcila). Vysledky
tikaji, ze schizky urcity vyznam pro respondenty maji. I kdyZ se to nemusi na prvni pohled
zdat, ze je zde velky piinos i pro organizaci (ne kazdy z Gcastniki meetingu se do programu
ptihlasi), schiizky dokdzi diky osobnimu kontaktu nové ucastniky presveédcit ¢i alespon dat

o spolecnosti vice védét do dalSich sezon.

Otazka ¢. 21: Napada Té€ néco, na ¢em by méla CCUSA zapracovat? Jednalo se 0 nepo-

vinnou otazku.
Na danou otazku se dostalo pouze par odpovédi, které jsou shrnuty do nésledujicich bodu:

e Vice zaméstnavatelll

e Zam¢fit se vice na WAT nez na tabory

e ZjednoduSeni byrokracie (u konkurence je méné — vlastni zkuSenost)

e Lepsicena

e Investice do marketingu (propagace — nebyt kamarada, nevim o CCUSA)

e Komunikace a ucta k zakaznikiim
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e Vzhled internetovych stranek

e Prezentovat se mladistvéji (plakaty, ,,webovky* pusobi nudn¢)

Jak moc jsou nekteré z navrhil relevantni, musi agentura zvazit v nékterych ptipadech sama,

jelikoz zde se jedna pouze o nazory téch, kteti dotaznik vyplnili.

Otazka €. 22: Byl/a jsi uz nékdy bez rodiny v zahranici za praci, studiem ¢i cestovanim

alespoin na 1 mésic?

Pobyt v zahranici

ano

® ne

61%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 25: Pobyt v zahranici

61% respondentll jesté nebylo v zahrani¢i a oddéleno od rodiny na dobu delsi nez 1 mésic
oproti 39%, ktefi naopak jiz tuto zkusenost maji. Na divody, pro¢ tomu tak je, ze prozatim

nevycestovali mimo domov, se zamétuje nasledujici otazka.
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Otazka ¢. 23: Co Ti nedovolilo takovou cestu podniknout?

Dlivody nevycestovani

39 6%

m strach finance mjazyk m skola prace rodiCe m jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 26: Diivody nevycestovani

Jako hlavni diivod, pro¢ nasi respondenti nevycestovali do zahranici, byly zvoleny finance
(36%, tj. 133 0sob z 367). Je tedy vhodné prezentovat ceny poplatki jako velmi nizké, jeli-
koz 1idé si mohou cestovani pfedstavit jako velmi nakladné, coZ v poslednich letech neni
uplnou pravdou. Pocit strachu z vycestovani padéd na 19% dotdzanych. Jedna se o pochopi-
telny pocit, jelikoz kazdy ma jinou povahu. Tieti misto obsadila moznost, Ze Skola byla ni-

¢itelem pland a nasledoval diivod jazykové bariéry.
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Otazka ¢. 24: Pokud bys mél/a na vybér ze dvou moZnosti, kde bys chtél/a radéji pra-

covat pres léto?

Lokalita

61%

m v pfirodé na tabore (u jezera, v lese, horach,...)

ve mésté (restaurace, obchod, zdbavni park,...)

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 27: Lokalita
Portfolio sluzeb CCUSA je zaméfeno hlavné na tdborové programy a programy v ramci
Work and Travel (tzn. prace kdekoliv jinde nez na taboie). Dotaznikové Setfeni nam dalo
pohled na to, jaky program by dotazani uptednostnili respektive, kde by chtéli své pracovni
1éto prozit. 61% respondentti by si rad¢ji vybralo praci ve mésté ¢i jeho blizkém okoli, kdezto

39% se ptiklonilo k préci na tabote v ptirodé.

Otazka ¢. 25: Kterou z nasledujicich socidlnich siti nav§tévujete nejcastéji?

Nejnavstévovanéjsi socialni sit

jiné 4
Google+ 5
Instagram 28
Twitter 3
Facebook 463
0 100 200 300 400 500

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 28: Nejnavstévovanéjsi socialni sit
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Neni zadnym tajemstvim, ze Facebook je nejrozsifengjsi socialni siti a je tak nejnavstévova-
né&jSim i mezi nasimi respondenty. Z celkovych 503 osob praveé 463 zvolilo Facebook a druhé
pomyslné misto ptipadlo Instagramu. Mezi odpovédi ,,jiné* bylo pak zminén v§emi dotaza-

nymi Linkedin.

Otazka €. 26: Na socialnich sitich mne zaujmou hlavné:

Co zaujme
odkazy na internetové stranky 101
videa 132
fotky 427
texty, komentare 182
0 100 200 300 400 500

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 29: Co zaujme na socialni siti

Respondenty na socidlni siti nejvice zaujmou sdilené fotky (427 zvoleni). Nasleduji pak
texty a komentare, které obdrzely 182 hlast, dale pak videa (se 132) a nejméné pak zaujmou
ruzné odkazy. Zprava, kterou se snazi nejriizngj$i uzivatelé piedat je nejvice ihned viditelna
skrze fotky, texty a komentafe. Ve videu je komunikovana zprava dekédovana pievazné az

behem ¢i po zhlédnuti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

Otazka ¢. 27: Jsem:

Pohlavi

® 7ena

" muz

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 30: Pohlavi

Vétsinou dotazovanych dle uvedeného grafu byly zeny se 77%. Muzim ptipadlo zbylych
23%. Dlivodem je nejspiSe vétsi zajem o dané odvétvi a cestovani. Také pravdépodobné jsou

pro zkouSeni novych véci.

Otazka ¢. 28: Vék:

Vvék
2%
3% |1%
= mladsi neZ 18
= 18-19
= 20-21
m 22-23
m 24-25
m 26-27
m 28-29

30 a starsi

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 31: Vek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

Vékové slozeni respondentii zndzoriiuje graf vySe. Nejvice se podatilo oslovit osob ve véku
22-23 let, dale pak 24-25 a jako tfeti nejpocetnéjsi kategorii se stali lidé ve veku 20-21 let.
Vysledky nam koresponduji s odpovéd’'mi ziskanymi v otdzce ¢. 5 zabyvajici se ro¢nikem

studia.

Otazka ¢. 29: Pochazim z kraje:

Kraj
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 32: Kraj

Graf vySe nam znazornuje vysledky, odkud respondenti pochazi, coZ mize poskytnout in-
formace vhodné pro rozmisténi regionalnich zastupcti s rukou v ruce s univerzitami v danych
meéstech. Jelikoz nejvice odpoveédi bylo ziskdno od studentti Univerzity Tomase Bati ve
Zling, dalo se predpokladat, Ze nejvice z nich bude pochazet pravé ze Zlinského kraje.

Ostatni kraje jsou samoziejme k nahlédnuti v tomto grafu.
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Otazka ¢. 30: Jaké znate internetové stranky zabyvajici se cestovanim, informovanim

o levnych akénich letenkach, atd.? Jednalo se o nepovinnou otazku.
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Graf 33: Cestovni portaly
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Otazka ¢. 30 byla do dotazniku zahrnuta spiSe z divodu moznosti navazani ptipadné budouci

spoluprace s né€kterymi firmami ¢i blogery. Ne vSechny stranky se zabyvaji vyhradné USA,

a proto nepatii mezi primarni zajmy spoluprace. Také se prozatim jednalo o spiSe o mensi

prizkum, které majitele stranek ptipadné oslovit.
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11.3 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Hio: Cetnost diivodi, pro¢ dotazovani nevycestovali do zahrani¢i na dobu del$i nez

1 mésic, jsou stejné.

Hia: Cetnost diivodd, které zamezily dotazovanym vycestovani na dobu delsi nez 1

mésic, jsou rozdilné.

v Pozorovana

Odpoved cetnost (P)
strach 70
finance 133
jazyk 40
Skola 63
prace 31
rodice 10
jiné 20

5 367

Zdroj: vlastni zpracovani

Hladina vyznamnosti = 0,05

Stupné volnosti (pocet fadku —1): f=7-1=6

Hodnota testového kritéria: x2 = Y

Ocekavana
cetnost (O)
52,428
52,428
52,428
52,428
52,428
52,428
52,428
5 367

P-0

17,572
80,572
-12,428
10,572
-21,428
-42,428
-32,428

(P—0)?

308,775184
6491,847184
154,455184
111,767184
459,159184
1800,135184
1051,575184

Tabulka 17: Testovdni chi-kvadradt H1

(P-0)?

=197,9422119

(P—0)?

0
5,889509117
123,8240479
2,946043793
2,131822385
8,757900053
34,33537774
20,05751095

> 197,9422119

Kriticka hodnota (vycteno z tabulek pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupen volnosti 6):
x2,5(6) = 12,5916

197,9422119 > 12,5916

Vypoditand hodnota testového kritéria x?> = 197,9422119 je vétsi nez hodnota kriticka

x¢ 05(6) = 12,5916, a proto lze nulovou hypotézu odmitnout.
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H2o: 20% téch, kteti znaji CCUSA, se o agentufe dozvédelo diky referencim od ro-

diny, kamaradd, apod.

Haa: Vice nez 20% dotazanych se o agentutfe dozvédélo diky referencim od rodiny,

kamaradu, apod.

. Pozorovana

Clpees cetnost (P)
rodina, kamaradi, atd. 42
CCUSA pracovnik 7
Internet 59
plakaty, letaky 28
infomeeting, prednaska 6

> 142

Zdroj: vlastni zpracovani

Ocekavana

cetnost (O) F-0 (P -0)°
28,4 13,6 184,96
28,4 21,4 457,96
28,4 30,6 936,36
28,4 -0,4 0,16
28,4 -22,4 501,76
> 142

Tabulka 18: Testovdni chi-kvadrat H»

Hladina vyznamnosti = 0,05

Stupné volnosti (pocet fadkia —1): f=5-1=4

Hodnota testového kritéria: x2 = Y

(P-0)?

=73,28169014

(P —0)?

0
6,512676056
16,12535211
32,97042254
0,005633803
17,66760563

> 73,28169014

Kriticka hodnota (vycteno z tabulek pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupen volnosti 4):
x§ 05(4) = 9,48773

73,28169014 > 9,48773

Vypoéitana hodnota testového kritéria x2 = 73,28169014 je vétsi nez hodnota kriticka

x§05(4) = 9,48773, a proto Ize nulovou hypotézu odmitnout.
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12 PROJEKTOVA CAST

V projektové casti budou zminény a blize pfiblizeny navrhy akci, které by spolecnosti
CCUSA Czech Republic pomohly hned v nékolika smérech — zlepSit svou marketingovou
komunikaci a snazit se trochu pozvednout povédomi a konkurenceschopnost oproti vétsim

agenturam jako je Student Agency ¢i Czech-us.

Jednotlivé plany budou v dalSich kapitolach rozepsany vcetné popisu aktivity, nasledovat
bude pak financ¢ni i Casova naro¢nost daného projektu a poté budou zminény ptipadna rizika,
ktera mohou plan potkat. Soucasti bude také zminka o tom, jak danym rizikim predejit,
eliminovat je nebo alespon vyfesit v ptipadé, ze nastanou. Co se finan¢ni stranky agentury
tyCe, bylo jiz zminéno, Ze spolecnost na svou marketingovou ¢innost nemiize vynalozit tolik,
kolik by chtéla, z diivodu nizkého rozpoctu. Z toho diivodu nebyla ptimo uréena ¢astka pro
¢astkach. Plany tak budou navrhovany ptevazné jako nizkonakladové marketingové aktivity,
jelikoZ spole¢nost kazdoro¢né musi investovat do tisku aktudlnich plakatt, brozur, letaki

apod.
Mezi navrhované aktivity jsou zafazeny nasledujici:
e Spoluprace s ISIC

e SoutéZ o nejlepsi video, fotografii

e Promo video

S 4

e Blog
e CCUSA Button Invasion
e Live Chat

e Posileni roznasky plakatd, brozur, letdka
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13 SPOLUPRACE S ISIC

Zajimavou spolupraci pro zlepSeni marketingové stranky spolecnosti CCUSA nastava se
spole¢nosti GTS ALIVE s.r.o., ktera je oficialnim vydavatelem karet ISIC u nas v CR, je-
jichz drziteli se stavaji studenti. Ti si tyto identifika¢ni prikazy mohou zakoupit za 350 K¢
s platnosti na 1 rok a poté si jej prodluzovat. Spole¢nost na svych strankach uvadi, ze Ceska
republika je zemi s nejvétsim poctem drzitell prikaza ISIC, které jsou jedinymi celosvétove
uznavanym identifikacnim prukazem studenta. Béhem emailové komunikace dotazujici se
tisic prikazi ISIC. Na zaklad¢ predlozeni prikazu maji studenti moznost obdrzet nejriiz-
néjsi slevy na produkty ¢i sluzby, jejichz majitelé téchto faktor uzavteli spolupraci s GTS

ALIVE.

. . GTS ALIVE s.r.o.
International Student Identlty Card Letenska 118/1 118 00 Praha 1

tel.: +420 226 222 333
email: info@isic.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 9: Logo Student Agency a kontaktni informace

Spole¢nost nabizi nékolik forem spoluprace, z nichz zajimavymi jsou hlavni dvé: partnerstvi

S poskytovanim slev nebo pouze samotné osloveni studentd.

13.1 Chci poskytovat slevu

Spoluprace v ramci partnerstvi a poskytovani slev probiha skrze zvoleni jednoho ze tii ba-
licka (Premium, Standart, Basic). Sluzby, které jednotlivé balicky obsahuji, nejlépe popisuje
obrazek, ktery poskytla samotna spole¢nost a je soucasti nasledujiciho bodu ,,Finan¢ni na-
rocnost*. Z této grafické podoby lze vycist, co a jaky balicek nabizi a také za kolik. Jedna se
tak o vhodnou formu pro potencialni klienty jako piiklad CCUSA Czech Repub-

lic, ktefi maji moznost Si v§e dobie promyslet a dostatecné zvazit.
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13.1.1 Finané¢ni naro¢nost

Medium Format PREMIUM STANDARD

ISIC.cz vedeniv Eeské databazi slev - sekce Extra on-line slevy - profil e-shopu - roéni prezentace x
ISIC.cz vedeni v feské databazi slev - sekce Slevy v Ceské republice - profil obchodu J
ISIC.org vedeni v mezinarodni databazi slev - sekce Benefits - profil obchodu

Verifikace poskytnuti verifikaéniho nastroje GTS Alive - ovéfeni platnosti prakazu ISIC/ITIC/ALIVE

inzerce v magazinu - 1/2 str. vnitini - souédst propagace sekce Slevy v CR - viech ziéastnénych partner( - max 20

magazin ISIC News
g partnerd (4 partnefi z 5 segmentd) - rozmeér: 18x35 mm / 1 partner / 1 inzerce

ISIC.cz Middle banner - home page - stfidani 2 partnerd - 728x90 px

Email klub exkluzivni Newsletter - souéast propagace sekce Extra on-line slevy - viech zuéastnénych partner(
Email klub sdéleni partnera souéasti ISIC Newsletteru - v sekci Extra on-line slevy

Email klub sdéleni partnera soucasti ISIC Newsletteru - v sekci Nové slevy (foto, nazev, popis slevy)

ISIC.cz kalendar udalosti

ISIC.cz PR ¢lanek

Facebook post na www.facebook.com/ISICPOINT

%% %% % | 3¢ %% << <X

SNNNSNSYNSNYN YWY
LR IRNE 3t 3t SN NN

=]

sluzby v hodnoté 170 500 K& 50 350 K¢ 20 000 K¢

CELKOVA CENA 40 000 K¢ 10 000 K¢ 2 000 K&

Zdroj: interni zdroje spole¢nosti GTS ALIVE s.r.o.
Obrazek 10: Balicky a jejich ceny
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Ptedem mizeme rovnou vyloucit balicek Premium, ktery je na poméry agentury pfili§ fi-
nan¢n¢ naroc¢ny a balicek Basic je naopak zbyte¢ny z diivodu nulové propagace. Navrhovan
je tedy bali¢ek Standard, ktery v sob¢ nese i urCitou prezentaci v podob¢ PR ¢lanku a infor-

maci 0 CCUSA v ISIC Newsletteru. Naklad na tento projekt tedy ¢ini 10 000,- K¢&.

13.1.2 Casova niaro¢nost

Zajisténi téchto sluzeb neni nikterak slozitym procesem a sama GTS ALIVE jej shrnula do

téchto ukonu:

e vznik poptavky sluzeb partnera

e vzijemna komunikace (zvazeni vhodnosti partnerstvi, vyse slevy, apod.)
e podpis smlouvy

e uhrada poplatku

e zahjjeni spoluprace

Dle téchto procest 1ze oCekavat, Ze projekt partnerstvi by mohl byt zahdjen do 3 tydnii.

13.2 Chci oslovit studenty

Tato spole¢nost nabizi firmam také osloveni studentti sttednich i vysokych §koly, kde mohou
piedstavit své sluzby ¢i znacku. GTS ALIVE nabizi tuto sluZzbu osloveni prostfednictvim
online reklamy (Newsletter, Facebook, Banner, PR ¢lanek), tisténé reklamy (brozura, ISIC
magazin, ISIC TOUR noviny), eventt (ISIC TOUR, ISIC revizor, ISICoolovy blesk). Spo-
lecnost je schopna newsletterem zasahnout cca 170 tisic studentii, webové stranky ISIC.cz
mésicné navstivi pres 50 tisic uzivatell, svou ISIC TOUR po vysokych skolach oslovi pri-
mérné 30 tisic studentt. Béhem této tour je navstiveno 8 univerzitnich méstech a 15vysokych
Skol. Facebookovy profil ISIC Point ¢ita vice neZ 66 tisic fanouskill, magazin ISIC News

spole¢nost vydava v ndkladu 22 500 ks a rozdava jej na vysokych Skoléch, aj.

13.2.1 Finanéni naro¢nost

U sluzby ,,Chci oslovit studenty* nebyla GTS ALIVE ochotna zvetejnit cenik. V piipade

zajmu spoluprace musi sama CCUSA Czech Republic kontaktovat spolecnost.
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13.2.2 Casova niaro¢nost

Oproti sluzbé ,,Chci poskytovat slevu® se u této sluzby jedna o trochu delsi ¢asovy harmo-
nogram, ktery se prodluzuje o par dni na dobu ptiblizné 3,5-4 tydni diky vét$i rozmanitosti

komunikac¢nich kanalti a sestaveni spravného komunikac¢niho mixu.

e vznik poptavky sluzeb partnera

e Vvzijemnd komunikace (ziskani podrobnosti spoluprace, ocekéavani, aj.)
¢ navrh komunika¢niho mixu, jeho schvaleni

e podpis smlouvy

e uhrada poplatku

e zahjjeni spoluprace

13.3 Rizikova analyza
Tento plan s sebou nese také par rizik. Jsou jimi:

e Spatné zvoleni média osloveni
e prili§ vysoka sleva
e nenavratnost nakladd

e zamitnuti planu z americké centraly

Aby se ptedeslo Spatnému zvoleni média osloveni, je doporuceno predem zjistit, ktery kanal
by bylo nejvhodnéjsi zvolit. Radu miiZze poskytnout také zmiflovany vydavatel prikazu,
avsak je tieba podotknout, Ze jejich cilem bude také dosazeni zisku. MiiZe byt totiz navrho-
vano i vice neZ agentura by mohla chtit ¢i potiebovat. CCUSA si musi nejprve zjistit, jakou
slevu by mohla studentim poskytnout, nezapomenout na vypocet zisku (zda se nestane po
slevé nevydélecnym) a tyto navrhy a ¢isla pak prezentovat centrale. V piipadé, ze bude vSe
v pofadku a dobte podloZeno, americka strana agentury by nemé¢la mit problém projekt od-

souhlasit.
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14 SOUTEZ O NEJLEPSI VIDEO, FOTOGRAFII

Aby agentura ziskala trochu vice fanouskt na socialni siti Facebook a také se dostala ,,dale®,
nabizi se na této siti moznost uspofadani soutéze o nejlepsi video ¢i fotografii od ucast-
nikt programu WAT. Poradani takovych soutézi neni Zadnou novinkou, CCUSA vsak jesté
nic podobného nevyzkousela. V podstaté kazdy Gi¢astnik programu WAT si z tohoto pobytu
v USA prtiveze stovky (n€kdy 1 vice) fotek a nékolik desitek minut videa, a je ochoten své
fotografie do soutéze zaslat, ¢imz se i na jednu stranu chce pochlubit a pak také zkusit ziskat
cenu. Princip téchto ,,soutézi* spociva ve sdileni alba s vybranymi fotografiemi (respektive
sami autofi fotek nejCastéji rozesilaji ptimy odkaz na fotku) mezi svymi prateli a takto muze
fetézec pokracovat dale. Vznika tak dalsi aktivita, jak udrzet profil aktivni. Zpiisob vyhod-

noceni soutéze pak mize probihat nékolika zpusoby:

1. Agentura bude hodnotit videa a fotografie sama dle subjektivniho minéni.

2. Hodnoceni bude probihat typickou formou pro Facebook a to tak, ze fotografie a
video s nejvetsim poétem ,,Libi se mi* od uzivatell této sité vyhraje.

3. Kombinaci vySe uvedenych a to tak, Ze videa budou hodnoceni vedenim CCUCA,

fotografie pak dle poctu ,,Libi se mi*

Motivaci k zaslani fotek ¢i sdileni videa mohou byt propagacni materialy spole¢nosti nebo

také finan¢ni odmeéna, coZ je pravdépodobné vétsim lakadlem.

14.1 Finan¢éni naro¢énost

Pro spolecnost je dulezité mit co nejmensi naklady na marketingovou ¢innost diky nizkému
rozpoctu na marketing. Tento plan se drZi této informace a naklady na né&j se daji vy¢islit na
hodnotu cca 2 000,- K¢ (1. misto — 2*500,- K¢, 2. misto — 2*300, 3. misto — 2*200,- K¢).
Nejedna se o Castou akci, nybrz o jednorazovou za danou sezonu. Disponuje-li agentura jiz
néjakymi propagac¢nimi materialy, hodnotu si musi vy¢islit sama. Zvazi-li tento projekt jako
zajimavy a bude chtit nakoupit propagacni materidly, miZe si je sama projit i vybrat u spo-
lecnosti Reda (www.reda.cz), Silic Média (wwwe.silicmedia.cz) nebo Speed Press Plus

(www.speed-press.cz) a dalsi.

14.2 Casova narocénost

Doba trvani akce je odhadovana na necelé 2 mésice. Jiz od zacatku zati by bylo vhodné

informovat o této soutézi, ktera se chysta, aby piipadni soutézici m¢li Cas si fotku vybrat ¢i


http://www.reda.cz/
http://www.silicmedia.cz/
http://www.speed-press.cz/
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videa béhem mésice zaii poridit, natoCit a také ptipadné vyuzit postprodukce pro lepsi efekt.
Sbér téchto soubori je doporuc¢en na dobu 1 tydne, moznost hlasovat pak také ponechat 1
tyden a poté vyhlasit vitéze v obou kategoriich. Komplexni ¢asovy harmonogram u této ak-
tivity je znazornén na obdobi Cervenec — fijen, avsak Cervenec a srpen slouzi pouze pro Vy-

véseni informace, coz je zanedbatelna doba.

14.3 Rizikova analyza

Rizikova analyza, mapuje mozna rizika, kterd se mohou s navrhem objevit a také se snazi
ptijit s feSenim, jak je vyfesit €i jim nejlépe i predejit.

¢ nedostate¢ny pocet soutéznich fotografii, videi

e zaslani Spatné adresy (popf. ¢isla uctu) pro zaslani vyhry

e sbirdni ,,Libi se mi“ podvodnym zpisobem

Jelikoz CCUSA na svém profilu nemé zrovna nejvice fanouskd, je vhodné o této zprave
informovat své ucastniky ptedem a to jiz na predodletovém infomeetingu, béhem Iéta zaslat
ptipominkovy email a také nezapominat pravidelné ptispévky na Facebooku. Dilezitou sou-
¢asti je také dvoji kontrola pfi zasilani vyhry vyherci na adresu ¢i bankovni tcet. Idealni je
také vyzvat vyherce, aby 1 on jesté jednou zkontrolovat idaje. Sbirani hlast u této soutéze
muze probihat i ne zrovna férovym zptisobem a to tak, ze budou vznikat smyslené profilové
ucty a doty¢ny si diky nim bude chtit ziskat vice hlast. Také rozesilanim fotky dané osoby

svym pratelim je bohuZzel nefesitelné a vyhercem nemusi byt zrovna nejlepsi fotografie.
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15 PROMO VIDEO

Diky dnesnim technologiim a velké oblibenosti internetu se stale vice do popiedi dostavaji
videa v riznych podanich — propagacni videa, motiva¢ni, vlogy a dalsi. Tato forma dokaze
béhem kratkého Casu sdélit vice ¢i méné informaci a mize mit riizny ucel.

Spousta Gc¢astnikti agentury, kteti mifi do USA, si s sebou vezme i nataceci zatizeni jako je
mobilni telefon nebo 1 kdyZ se to nezdd, mnoho lidi si také potizuje akéni kamery (GoPro,
SJCam, Sony, atp.), které maji kvalitni rozliSeni. Jednim z moznych zdroji, jak autenticka
videa ziskat, jsou sami ucastnici. Agentura by je na predodletovém infomeetingu mohla in-
formovat o soutézi 0 nejlepsi video a fotku z programu WAT, kterou planuje a také jim
nabidnout byt soucasti promo videa pravé diky jejich zaznamu (videa, fotky). Vedeni spo-
le¢nosti a jeji zaméstnanci USA navstivili a néktefi vice neZ jednou, tudiZ vhodnym zdrojem
obrazovych zdznamu se stdvaji i oni sami. Forma zpracovani pak bude zéalezet na kvalité
obrazu videi a zkuSenostech se stfihem videi samotnych zaméstnancii. Jelikoz v aktudlni
chvili nelze pfesné fici, jak moc zkuSeni jsou, podkapitola tykajici se finan¢ni naro¢nosti pak
bude poéitat s variantou, ze stfih i postprodukce tohoto promo videa bude zajisténa takovou
osobou, ktera videa edituje spiSe jako konicek, nikoliv jako profesionalni kameraman ¢i gra-
fik. Tyto profesionaly by nebyla CCUSA schopna zaplatit, jelikoz ¢astky obvykle jsou v fadu
desitky tisic. Vhodnymi kandidaty se tak stavaji fotografoveé, ktefi ¢as od asu zkousi 1 praci
s kamerou, studenti daného oboru, kteti mohou diky této pfilezitosti si plnit praxi nebo do-

konce to pojmout jako bakalatskou ¢1 diplomovou préci, a dalsi.

Pro zpracovani videa je mozno kontaktovat napt. Lukdse Vojacka skrze jeho internetové

stranky www.admiralosproduction.cz.

15.1 Finan¢éni naro¢énost

Hlavni investici do tohoto projektu je ¢as a odména editorovi. Cena za stiih a postprodukci
u hobby stiihace 1ze tézce piesné Vycislit, jelikoz pfedem neni jasné, kolik ¢asu bude stra-
veno pii tvorbé videa. Informace, kterd vSak byla poskytnuta, je, Ze v priméru miiZzeme bavit

o ¢astce kolem 4 tisic korun za tvorbu minutového promo videa.
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15.2 Casova narocénost

Tvorba promo videa neni otdzkou par dni. Agentura musi zvazit, v jakém stylu se video
ponese, ziskat potfebné snimky (jak od Gc¢astnikii, zaméstnanct, tak i dotocit ptipadné mo-
menty), prednést svou piedstavu editorovi, ten musi video zpracovat. Sbér potfebnych
snimki bude ¢asové nejnarocnéjsi ¢asti, kterou by bylo vhodno spustit od poloviny fijna do
poloviny listopadu (po navratu G¢astnikt Z programu a cestovani — ¢aste¢né vazano na soutéz
na Facebooku). Prace na stfihu a jeho editace si vyZzaduje pak dobu v rozmezi jednoho az

dvou tydni. Celkova doba je tedy cca necely 1,5 mésic (tj. 45 dni).

15.3 Rizikova analyza

Projekt tvorby promo videa se stejné jako ostatni mize setkat s urcitymi riziky. Jako hlavni

problémy pro tento projekt jsou.:

e malo ziskanych kvalitnich zabért
e Spatné zpracované promo
e nedostateény dosah

e nedodrZeni terminu ze strany dodavatele

Nebude-li mit agentura nashromazdéno dostate¢né mnozstvi videi s kvalitnim obrazem, pro-
jekt nebude lehké dokoncit. Snahou spolecnosti je tedy obstarat co nejvice kvalitniho mate-
rialu. Aby video mélo urcitou uroven, je vhodné si piedem zjistit zkuSenosti daného editora
videi. NejlepSim zdrojem pro ziskani téchto informaci je zhlédnuti portfolia vybraného do-
davatele. Problém nedodrzeni terminu u hobby editora mize byt také rizikem, které muze
ohrozit ¢asovy harmonogram projektu. Jak jiz bylo zminéno, reference i na hobby stiihace
jsou vhodnym zdroje informaci o dané osob€. DalSim problémem miize byt, ze video neo-
slovi tolik lidi, jak se oc¢ekéavalo. V piipadé€ sdileni videa na socidlni siti by bylo vhodné

promo video podpofit néjakou castkou, ¢imz by se mélo dostat déle.
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16 OSOBITEJSI PREZENTACE NA FACEBOOKU

Jednim z podnéti k tomuto navrhu byl nejen osobni dojem, ze spolecnost se na svém Face-
bookovém profilu prezentuje trochu zdrzenlivéji nez by mohla, ale také samotna ,,vytka“
jednoho z dotazanych béhem marketingového vyzkumu. CCUSA ¢astokrat na plakatech i
ptispévcich vyuziva tykani, coz je zcela dobie, jelikoz agentura si je védoma, ze jeji cilova
skupina jsou mladi lidé. Uskali vak pfichazi s tim, jaké piispévky spole¢nost na svém pro-
filové strance sdili. V naprosté vétSin€ prispévki (az na vyjimky upozoriiujici na zaméstna-
vatele ¢i blizici se uzavérky, dulezité aktuality popft. akce) se jedna o sdileni odkaz( na
¢lanky, videa ¢i fotky z jinych webovych stranek. Stranka by méla byt samoziejmé na pro-
fesiondlni Grovni, avSak stale by méla byt vedena v ptatelském stylu, ktery nahlédne trochu
tzv. ,,pod poklicku* a pfispévky obzvlastni a doda jim o néco vice energie. Pfesto, Ze se to
nemusi zdat az tak dtlezité, sdileni aktudlnich fotek z pravé probihajicich akei, nebo rtiznych
momentek z pracovisté, vnasi fanousky do soucasného déni, coz piispiva k vybudovani ur-
¢itého stupné vétsiho zajmu sledovani profilu organizace, oblibenosti, apod. CCUSA by se
tedy méla snazit vice vytvéret a sdilet vice vlastnich ptispévki, které¢ budou mit urcitou ori-
ginalitu a nebude je mozno vidét na dalSich strankach. Nize si lze ptecist n¢kolik tipt, pii

jakych piilezitostech l1ze sdilet vlastni obsah:

e setkani vSech zaméstnanci CCUSA Czech Republic, ktery byva pred zacatkem se-
zony (ptipravy na piijezd, aktualni fotografie tymu na danou sezo6nu, feSeni népad,
3j.)

o fotografie ¢i video z Camp Fairu i Job Fairu (pfipravy, fotografie ,,par minut do za-
catku® pfimo ze salu, priib&h, umisténi uchazecli, posezeni se zastupci americkych
zameéstnavatell, aj.)

e pribeh infomeetingli ve méstech, predodletové informacni schiizky,...

e pracovni nasazeni (at’ uz brano s nadsazkou ¢i nikoliv)

e komunikace (jak s klienty, centralou — napt. fotografie ze Skype ¢i Skype pohovori
se zamg&stnavateli)

e prezentace agentury tzv. ,,v terénu‘ (veletrhy, pfednasky, aj.)
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16.1 Finanéni naro¢nost

V ramci toho projektu se agentura nesetka s nutnosti financovat tvorbu ¢i sdileni téchto na-
vrhil na Facebooku ¢i Instagramu. Napady vychazi pfevazné z béznych ¢innosti, které agen-
tura denné tesi ¢i kazdoro¢né zafizuje. Agentura je pfipojena k internetu, tudiz odpadaji dalsi

finan¢ni naklady na tento projekt.

16.2 Casova narocénost

Jelikoz kancelai CCUSA, je pfipojena k internetu, je mozné sdileni aktualniho obsahu v pod-
staté ithned ¢i béhem par minut. Tvorba pfispévku také nezabere mnoho ¢asu. Mizeme tedy
mluvit o maximaln¢ par minutach ¢i hodinach v ptipadé nekterych navrhi. Zapocitat vSak

musime i ¢as straveny nad zamyslenim se, jakym stylem piesnéji bude veden, tzn. 1 den.

16.3 Rizikova analyza
Rizika spojena s timto planem mohou byt:

e vypadek sité (internetové, elektrické)

e zapominani tvofit originalni obsah

e nedostatek ¢asu, napadi

e porucha nejen zaznamové techniky (fotoaparat, mobilni telefon, pocita¢, apod.)

e nezajimavy obsah

Nastane-li vypadek internetové site, l1ze ptistoupit k mobilnimu internetu, ktery je soucasti
skoro kazdého majitele vlastniciho smartphone nebo Ize vyhledat okolni Wi-Fi sité. V pii-
pad¢ vypadku elektrické sit¢ a tim padem pferuseni piistupu k pocitaci je vhodnym substi-
tutem praveé chytry telefon. Porucha techniky mize byt jednim z rizik, ktera mohou nastat.
Je tedy na misté v takovém piipadé mit moznost pfipojeni se ¢i vyfoceni apod. 1 z jiného
zafizeni (vyuzit kolegliv mobilni telefon, notebook misto stolniho pocitace,...). VEtsi riziko
nastava prave u situaci jak je tvorba origindlniho obsahu a vyvarovéni se tomu, Ze se bude
jednat o nezajimavé ptispevky. Aby spolecnost piedesla t€émto ne zrovna piivétivym rizi-
kiim, musi myslet trochu doptedu, obsah si planovat pfedem a napady si zaznamenavat pro

dalsi ptispévky.
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17 BLOG

Dalsi navrhovanou aktivitou je blogovanti, které se v posledni dobé stava stale vice populéarni.
Popularita této formy prezentovani riznych véci je dana také tim, Ze se jedna o nizkonakla-

dovou metodu, diky které vsak mizeme sklizet ovoce.

V rémci této aktivity je navrhovana tvorba vlastnich ¢lankl na rtizna témata (zminéna nize),
které¢ by na blogu byly publikovany. Jelikoz Spojené staty americké jsou docela lakavym
cilem pro vycestovani, existuje spousta véci, které by se daly o této zemi zminit. Témata pro

psani ¢lanki na blog mohou byt riizna (jak obecna, tak i tykajici se agentury) jako naptiklad:

e zivot v USA (ceny na zivobyti — ubytovani, jidlo, benzin, aj.)

e nakupovani v USA (obchodni centra, outlety, ceny, co se vyplati,...)

e cestovani po USA (jak naplanovat cestovani po USA, mista, ktera navstivit a dalsi)
e doprava v USA (pajcéeni auta, autobusova, Zeleznicni a letecka doprava, atd.)

e proces ptihlaSeni, pohovoru

e piib¢hy tcastnikil

... a dalsi

Spolecnost €as od €asu sdili na svém Facebookovém profilu ¢lanky na vySe uvedena ¢i jina
témata, avSak tyto ¢lanky se nachazi na jinych strankéach. Diky tomu neni moZno se automa-
ticky dostat pfimo na stranky agentury, coz je z marketingového hlediska $koda, chce-li byt

spolecnost co nejvice vidét.

Diky psani ¢lankt tak mize agentura snizit obavy potencidlnich zajemcti, ktefi se do pro-

gramu nepiihlasili z diivodi jako je strach, finance, jazykové bariéry a dalsi.

17.1 Nova sekce Blog

Soucasné webové stranky spolecnosti, které na sezonu 2015/2016 prosly tzv. ,,faceliftem®,
po vzhledové strance nijak nestradaji. Pro sekci blogovani a publikovani tak riiznych ¢lankt
je tieba pridat do zahlavi nabidky také sekci Blog. Z hlediska strategického umisténi je na-

vvvvvv

musi této nove vzniklé zaloZce predchazet.
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CCUSA Ceska Republika. Nabizime Work and Travel a
kempové programy v USA a Kanadé se 100%
Uspésnosti umisténych, nizké ceny programu a vysoké
vydélky.

Zdroj: internetové stranky spole¢nosti

Obrazek 11: Nova sekce Blog (viastni tvorba)

17.2 Finanéni naro¢nost

Finan¢ni naklady na blogovani jsou zanedbatelné, jelikoz se jedna pouze o vyuziti pocita-
¢ové techniky a internetu. Tyto véci jsou pro spole¢nost nepostradatelnymi, tudiz i bez psani
¢lankd jsou potieba. Vytvorfeni nové zalozky ,,Blog* také nepatii mezi vyznamny naklad,
jelikoz agentura (respektive hlavni centrala) spolupracuje s IT odbornikem/grafikem, ktery
se stard 0 webové stranky (stejné tak i o vzhled brozur, plakatt, aj.). Pfidani zalozky tak

spada do jeho pole plisobnosti. Samotné editace pak provadi agentura.

17.3 Casova naro¢nost

Psani ¢lanku a jejich publikace se nedé pfesné ur€it, jelikoZ zde zalezi na mnoha faktorech
(délka, téma, nutnost vyhledani informaci vs. sdileni vlastnich zkuSenosti,...). Dalo by se
vsak Fici, ze se bude jednat o ¢asové rozmezi 1-3 hodin dle vy$e zminénych faktort. Zasah
do zahlavi a pfidani nové zalozky vSak bude vyzadovat delsi Casovy tusek, jelikoz je tieba
napad prezentovat také americké strané, ziskat svoleni a poté jej plan postoupit dale IT ¢lo-

véku/grafikovi K realizaci. Celkova doba potiebna na realizaci toho planu je 14 dni.
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17.4 Rizikova analyza
S timto planem se mohou vyskytnout tato rizika:

e mald navstévnost blogu
e Spatn¢ napsany zdrojovy kéd (ohrozeni fungujicich stranek)

¢ nedostatek napadi pro sepsani ¢lanku

Aby CCUSA piedesla nizké navstévnosti blogu, musi o ném dat védét zcela jist¢ veédét na
svém Facebookovém profilu a poté ¢lanky sdilet také na této socialni siti. Bude-li spole¢nost
na Facebooku aktivni, strategicky pfemyslet pii sestavovani piispévkil a vénovat se svym
fanouskiim, zvySuje se Sance pro kliknuti na odkaz s ¢lankem, ktery bude umistén na webu
agentury. Samoziejme lidé nejsou stroje, a proto se zasahem do funkéniho zdrojového kodu
webovych stranek se miize vyskytnout chyba, kterd by mohla zpiisob nefunkénost stranek.
IT odbornik tedy musi pfemyslet doptedu, co ptipadnd zména ve skriptu muze piinést. Ri-
ziko s nedostatkem napadt se muze objevit. Ne kazdy den je posviceni. Predejit tomuto
problém jde tak, ze si ¢lanky bude spole¢nost pfedem planovat a bude si vést poznamky,

které bude moci vyuzit pti dalsi tvorbé.
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18 CCUSA BUTTON INVASION

Ptesto, Ze spolecnost by se nejradéji drzela nizkonakladového marketingu, stalo by za vy-
zkouSeni podniknout i projekt, ktery si mensi investici vyzada, ale bude alespon trochu od-
lisSnym béznych krokt. Jedna se o ,,zaplaveni* vybranych univerzitnich knihoven plackami
s logem a nazvem agentury. Smyslem tohoto projektu je dat o spole¢nost védét mezi stu-
denty, ktefi si placku mohou vzit. V porovnani s tiSténymi propagacnimi materialy se oce-
kava delsi zivotnost téchto placek, jelikoz Castokrat tisténé brozury ¢i plakaty konci v kosi,

jsou-li az moc ,,vidét*.

K prubéhu takové akce je neni tieba ziskat extra svoleni z dané univerzity jakoby tomu v pfi-
padé napf. postaveni stdnku na jednotlivych univerzitdch. Pravé tohle mlze, ale i nemusi,
byt schvéaleno. Navic zde odpada povinnost nakladl za cestovani mezi vybranymi univerzi-

tami, jelikoZ spolecnost nedisponuje tolika stanky.

Co se vybéru univerzitnich knihoven pro zaplaveni plackami tyce, to by se mélo odvijet od
z4jmu o programy mezi uchazeci dané univerzity. Bylo by kontraproduktivni sméfovat tuto
akci do mést jako je Praha, jelikoZ zde se stdle konaji informacni schlizky, roznasi se letaky
V hojném poctu apod. Oproti tomu mésta jako napt. Zlin, Ostrava ¢i Olomouc byly pro se-
z6nu 2015/2016 ,,ochuzeny* o informacni schiizky, jelikoz oproti predeslym ro¢niktim doslo
k jejich poklesu a to ve zna¢né mife. Navrhovany jsou tedy pravé univerzitni knihovny

Vv téchto tfech méstech. Adresy knihoven jsou ptilozeny niZe:

e Univerzita Tomase Bati ve Zling, knihovna
Nam. T. G. Masaryka 5555, 760 01 Zlin

e Univerzita Palackého v Olomouci, Usttedni knihovna
Biskupské namésti 1, 771 11 Olomouc

e Ustiedni knihovna VSB — Technické univerzity Ostrava, 17. listopadu 15,
708 33 Ostrava - Poruba
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 12: Navrhovany vzhled placky

Pfi prizkumu internetu a hledani nejlevnéjSiho a zaroven spolehlivého dodavatele placek
byla vybrana spole¢nost Mojeplacky.cz. Tento vyrobce se shodou okolnosti nachdzi neda-

leko kancelatre CCUSA v Praze — Dejvicich.

Kontaktni informace na vyrobce:
Jakub Korecky, V.P.Ckalova 22, 160 00 Praha 6
email: info@mojeplacky.cz
tel.: +420 777 079 003

www.mojeplacky.cz

18.1 Finan¢éni naro¢nost

Jak bylo zminéno v popisu nize, tento navrh vyzaduje uréitou investici. Avsak diky velkému

mnozstvi placek je Sance predstavit spolecnost velkému mnozstvi lidi.

Pramér placky je doporucen 25mm, cena je pak zavisla na vysi objednaného mnozstvi.
Vhodné by bylo potidit 1 500 kust placek, jelikoZz by bylo mozno do téchto tii knihoven
zaslat 400 kusii do kazdé a zbylych 300 kust pak vyuzit na dalsi akce jako propagacni ma-
terial. Cena za 25mm placku je 3,80,- K¢ pii objednavce nad 200 kust. Celkova Castka je
tedy 5 700,- K¢. K této ¢astce je nutno pri¢ist naklady na doruceni regionalnim zastupcim

do Zlina, Olomouce a Ostravy, tj. cca 300,- K¢ dohromady.
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18.2 Casova narocénost

Vyroba placek je garantovana na dobu max. 7 dni, popi. po domluvé s vyrobcem. Samotna

strategicka distribuce placek v knihovnach je otazkou 1 hodiny maximalné.

18.3 Rizikova analyza

Tento typ projektu se nepotyka s velkym poctem rizik, jelikoz se jedné o zcela jednoduchou

akci. Hlavnim rizikem, které miize nastat, je:

e nepochopeni akce ze strany knihovny

e nedodrzeni terminu ze strany dodavatele

Kazdé vedeni knihovny ma trochu jiny pfistup k akcim. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
univerzitni knihovny, které se dnes snazi byt moderni a chapat riizné akce (hlavné ty pora-
dané samotnymi studenty), musime doufat, ze bude pochopen i tento plan, ktery s sebou nese
jak reklamu, tak 1 urCitou Groven zabavy. Ptes fakt, Ze na tomto projektu neni az tak moc
dulezity termin a prodleni o par dni by nebylo az tak zdsadnim problémem, musime uvazo-
vat, ze delsi prodleni by zptisobovalo pfi nejmensim starosti navic a proto jej zahrnout. Do-
davatel vSak byl vybran také na zakladé referenci a miize se pochlubit spolupraci s firmami
jako je Google CZ, Seznam.cz, Kofola, Bohemia Sekt, Ceska televize nebo univerzitami

UK, CVUT a dalgimi.
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19 LIVE CHAT

V dnesni dob¢ je potfebné obsadit co nejvice kanalli, aby firmy mohli komunikovat s co
nejvice zadkazniky ¢i lidmi obecné. Jednou z modernich trendi, které se stale vice zaCinaji
vyuzivat, jsou live chaty na internetovych strankach firem. Smyslem tohoto chatu je jednak
doprat zakaznikovi, co nejrychlejsi odpoveéd, pottebuje-li s néim pomoci (tzn. zvysit kva-
litu sluzeb), ale také zaroven Ize chat nastavit, aby sdm navazal komunikaci s uzivatelem na
druhé strané. Prizkumy ukazuji, Ze tyto live chaty zvySuji ziskovost. Stejné tak I1ze diky nim
sledovat pohyb zdkaznikl na webovych strankach. Chat se zdkaznikem probiha v redlném

Case.

Piednim poskytovatelem této sluzby v CR je spoleénost Smartsupp, ktera nabizi hned 4 ba-
licky (Free, Mini, Standard, Profi). Podrobnosti k jednotlivym programim jsou dostupné na

internetovych strankach spolecnosti.
Kontaktni informace:
Smartsupp
Milady Hordkové 13
602 00 Brno
Email: info@smartsupp.com
Www.smartsupp.com

Jelikoz spole¢nost se snazi ziskat co nejvice ucastniki do programi, musi s nimi komuniko-
vat a ne jen ¢ekat az se zakaznik ptihlasi sam. Diky tomu je pro tento projekt vhodny balicek
Standard, jehoz soucasti je mimo jiné 1 funkce tii automatickych zprav po ptichodu uZivatele

na stranky agentury. Mezi zakladni funkce tohoto balicku patfi:

e Mmoznost neomezenych chat konverzaci

e Vlastni vzhled chatu

e sledovani zdkaznikova pohybu na strankach
e 3 automatické zpravy

e ... zbylé podrobnosti k t€émto i dal§im funkcim jsou k nalezeni na webovych stran-
kach.


mailto:info@smartsupp.com
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Pro predstavu, jak takovy live chat miize vypadat, byl navrhnut ukdzkovy ptiklad. Umisténi

live chatu byva zpravidla v pravé dolni ¢asti webovych stranek.

UVODNi STRANKA ~ PROGRAMY  VICE INFORMACI  KONTAKTUJ NAS

USA je oficidlni
¢ sponzor viz J-1
$N\) schvéleny viddou

> :
CCUSA Czech Republic
| Ahoj! MiZeme Ti poradit? )

{

CCUSA Ceska Republika. Nabizime Work and Travel a
kempové programy v USA a Kanadé se 100%
Uspésnosti umisténych, nizké ceny programu a vysoké
vydélky.

* NASE PROGRAMY

Zdroj: internetové stranky CCUSA Czech Republic + vlastni zpracovani

Obrazek 13: Ukazka live chatu

19.1 Finan¢ni naroénost

Balicek Standard je mozno vyzkouset na 30 dni zdarma, poté jej 1ze zakoupit na dobu 1

mesice, 3 mésici (5% sleva z bézné ceny) nebo na 1 rok (20 % z bézné ceny).

Castka za vyuzivani této sluzby na 1 mésic je 249,- K&, 3 mésice pak 237,- K&/mésic a

Vv pfipad€ objednavky sluzby na rok se dostavame na castku 199,- K¢/mésic.

STANDARD

STANDARD STANDARD

249 K¢é/mésic

237 K¢é/mésic 199 K¢é/mésic

na 1 mésic na 3 mésice na 1 rok

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 14: Ceny balicku Standard za jednotliva obdobi (vlastni zpracovani)
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Nejvyhodnéjsi nabidkou je samoziejmé vyuziti sluzby na 1 rok. Néklady na sluzbu tak bu-
dou ¢init 2 388,- K¢ za rok. Je doporuceno sluzbu vyuzit na rok, jelikoz zakaznici navstévuji
stranky prubézné a ne jen v dany meésic. Také béhem ro¢niho vyuzivani sluzby lze ziskat

relevantnéjsi data o navstévnicich stranky.

19.2 Casova narocénost

Zajisténi plné funkcnosti tohoto navrhovaného feseni je doba 1 tydne. Sluzbu lze poftidit
ihned, avSak zmiifiovana doba je idealni na nastaveni live chatu do podoby, jakou agentura

bude chtit. Samotné fungovani chatu pak bude po dobu jednoho roku.

19.3 Rizikova analyza
U analyzy rizik, ktera mohou plan ohrozit, se mizeme setkat s:

e nedostate¢né nastaveni live chatu
e neznalost vyuzivani ziskanych dat

e pad sluzby ze strany poskytovatele

Jelikoz sluzbu si miiZe firma spoustu véci nastavit sama, Smartsupp vytvofil navody i video
navody pro spusténi a nastaveni této sluzby. Vhodné je tedy projit si tyto tutoridly predem a
piipadné se u dodavatele informovat vice, aby se predeslo $patnému nastaveni. Live chat
poskytuje také informace a data o navstévnicich stranek, coz poskytuje pohled na rizné véci.
Ty by se pak mély v rdmci spole¢nosti prodiskutovat a stranky se doladit tak, aby zédkaznik
vSe naSel, co nejlehceji a nemusel si pfipadat zmatené. JelikoZ se jedné o externiho dodava-
tele této sluzby, CCUSA by v ptipadu nefunkénosti ¢i uplného padu sluzby musela kontak-

tovat poskytovatele. Tento faktor se pro ni tak stava nefeSitelnym pomoci vlastnich sil.
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20 POSILENI ROZNASKY PLAKATU, BROZUR, LETAKU

Vzhledem k tomu, Ze ve vybranych krajskych méstech, kde jsou univerzity, byly informa¢ni
schiizky bud’ zcela zruSeny, nebo minimaln¢ razantné snizeny (Zlin, Olomouc, Ostrava,...),
bylo by vhodné alespon vyvéSovat vice plakati a roznaset brozury a letaky v 0 néco vétsSim
mnozstvi. Béhem minulych sezon, kdy informacni schiizky by pravidelné organizovany, se
cca jednou za 2-3 tydny roznesla spousta letaki a brozur po nejfrekventovanéjSich mistech
univerzity a jeji knihovny. Tim spole¢nost na sebe upozornila i jinde nez jen na internetu.
Béhem navstév Univerzity TomasSe Bati ve Zlin¢ v aktualni sezoné 2015/2016, bylo mozno
vidét minimalni mnozstvi téchto propagacnich materialti oproti konkurenénim agenturam
Camp Leaders a Czech-us, které na chodbach své plakaty a letaky mély a byly vidét vice nez
CCUSA. Presto, Ze se agentura stale vice zamétuje na marketing na socialnich sitich, nesmi
opominat i jiné komunikacni kanaly, které také funguji a oslovuji ty, ktefi napf. nejsou na

Facebooku.

Ze by bylo potieba sily rozlozit a dat o agentuie co nejvice védét, potvrzuje i vysledek pro-
vedeného vyzkumu, kdy 72% dotazanych o CCUSA Czech Republic a jejim puisobeni ne-

védélo.

20.1 Finan¢ni naroénost

Spolecnost si za svou dlouholetou dobu plisobeni nasla vlastniho dodavatele, se kterym ma
JiZ sjednané podminky vcetné obvyklého mnoZstvi a ceny. Po skonceni kazdé sezony ji pla-
katy a brozury jesté zlstavaji, tudiZ neni tieba vyrazné navySovat objem. Hlavni snahou je

toto mnoZstvi roznést na spravna mista, aby materialy nezlstaly nevyuZitymi.

20.2 Casova naro¢nost

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, sezdéna nabirdni ucastnikli do programi je cca od zaii do
dubna. Projekt by m¢l byt tedy rozlozen do tohoto obdobi a roznaska by méla byt zhruba
jednou za tfi tydny. Tisk plakati, brozur a letdkl vétSinou spolecnost zajistuje mimo hlavni
sezonu - vétSinou v obdobi pfelomu mésice srpna zafi. Samotné zadani a vyzvednuti zakazky
tisku tedy €ini 7 dni. Roznéska propagacnich materialii je soucasti dohody o provedeni prace,

tudiz samoziejmosti.
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20.3 Rizikova analyza

V réamci rizikové analyzy se u roznaseni tisténych propagacnich materialu vzdy spolec¢nosti

potykaji s nasledujicim rizikem:
e nerozneseni vSech dostupnych materialt

Jelikoz vedeni neni schopno obstarat své sluzby po celé republice samo, vyuziva tedy jiz
zminénych regiondlnich zastupc, ktefi se staraji o dobré jméno agentury a také marketin-
gové aktivity v daném mésté. Riziko nenaplnéni projektu miize nastat, Ze tento zaméstnanec
neroznese vSechny tisténé materidly nebo nebude pfemyslet nad jejich strategickém umis-
téni. Tato aktivita je pro vedeni t€Zce kontrolovatelnd vzhledem ke vzdalenosti. Jedinou ro-
zumnou zpétnou vazbou mize byt zjisténi situace od predeslych regiondlnich zastupct (ziji-
li potdd v daném méste) nebo behem sezony ziskat alespon pfiblizné informace od svych
ucastnikli. V tomto piipad¢ je pak ale rozumné si zpiisob dotazovani promyslet, jelikoZ ne

vzdy je vhodné do kontroly prace svych zaméstnanct zapojit také zdkazniky.
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21 ZAVERECNE ZHODNOCENI PROJEKTOVE CASTI

Jak jiz bylo nékolikrat zminovano, diky nizkému rozpoctu bylo nuceno se soustiedit na niz-
konékladové aktivity. Celkové tedy bylo navrzeno 8 planu ¢i zlepSeni, které by mély spo-
le¢nosti prospét po marketingové strance a vice spolecnost propagovat. Spolecnost nestano-
vila ¢astku, kterou je ochotna do téchto projektl investovat, presto bylo zcela zjevné, Ze se

musi navrhy pohybovat ve velmi nizkych castkach.
Odhadované naklady na jednotlivé projekty jsou:

e Spoluprace s ISIC — Chci poskytovat slevu (10 000,- K¢, 21 dni)

e Spoluprace s ISIC — Chci oslovit studenty (informace neposkytnuta, 24-28 dni)
e Soutéz o nejlepsi video, fotografii (2 000,- K¢, 60 dni)

e Promo video (4 000,- K¢, 45 dni)

e Osobitgjsi prezentace na Facebooku (0,- K¢, 1 den)

e Blog (0,- K¢, 14 dni)

e CCUSA Button Invasion (6 000,- K¢, 7 dni)

e Live Chat (2 388,- K&, 7 dni)

e Posileni roznasky plakatd, brozur, letaki (0,- K¢, 7 dni)

V piipadé realizace vSech navrhovanych plant kromé spolupréace s ISIC ve formé Chci oslo-
vit studenty (neni zndma cena), Se ¢astka na celkové naklady téchto projekti vySplhala na
20 388,- K¢. To, zda vSechny vyse uvedené plany budou realizovany, zalezi zcela na agen-
tufe a jejim zvazeni jak téchto navrhi, tak i na aktudlnim stavu rozpoctu spole¢nosti. Mym
doporucenim v této fazi je nejnakladné&jsi plan Spoluprace s ISIC — Chci poskytovat slevu
odlozit. Namisto toho bych zvazil do budoucna z tohoto planu druhou variantu - Chci oslovit
studenty, ktera je vice flexibilni, co se vyuziti marketingovych kanalt tyce. Bohuzel ji ne-
mizeme zahrnout do komplexniho projektu nyni kvili neznamé cené a slozeni mixu. Odlo-
Zeni prvni varianty je zalozeno vzhledem Kk vysledku SPACE matice, na jejiz zakladé bych
nejdiive doporucil podivat se na svou finan¢ni stranku, jak aktudlni, tak i na pfiblizny roz-
pocet z nasleduji budouci sezony. Aktualni financni stranka v dob¢ predlozeni navrhu bude
vani, jak moc byla tato sezona S pfijatymi zménami vydafena. Je dilezité si uvédomit, ze
spolecnost ma potencial rast v budoucnu a ziskavat vice klientd, ale to jen za piedpokladu,
ze budou pfijaty uréité investice do marketingu. Celkova ¢astka bez zminovaného projektu

Spoluprace s ISIC v jakékoli formé, tak Citi o 10 000,- K¢ méné¢, tedy 10 388,-.
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21.1 Komplexni ¢asova naro¢nost

Celkova doba potiebna na realizaci plant (krom¢ Spoluprace s ISIC) neni nikterak dlouha,
jelikoz se jednéd o nizkonakladové aktivity, které je nevyzaduji zpravidla mnoho ¢asu ve
srovnani napt. se zavadénim nového produktu nebo rekonstrukce prostor a jiné. NejdelSim
projektem je soutéz na socialni siti Facebook o nejlepsi video a fotografii, ktera vyzaduje
vice ¢asu z hlediska informovanosti, ¢asu na piihlaseni do soutéZe, hlasovani a vyhodnoceni.
Celkové je tak potfeba 60 dni. Béhem téchto dni Ize ale realizovat i nékteré z ostatnich na-
vrhi. Co se ty¢e personalniho obsazeni, tak vétSinu pland bude realizovano z prazské kan-
celafe za pomoci regiondlnich zastupcti. Nékteré pak vyzaduji s editorem videi, tiskafem,

softwarovou spole¢nosti a podobng.

Za pomoci programu WinQSB lze sestavit casovy plan, ve kterém lze zjistit takzvanou kri-
tickou cestu (za pomoci Critical Path Method). Diky ni mtizeme nalézt ¢innosti, které nemaji

rezervy v ¢ase a mohou zptuisobit zpozdéni projektu.

Chceme-li tuto cestu zjistit, na kterych ¢innostech neni dostatek ¢asu, musime nejprve jed-

notlivé Cinnosti sefadit tak, aby Sly po sob¢.

Stanoveni cilll, tvorba navrhu 4 -

Schvaleni a zajisténi véci k projektu 7 A

Soutéz o nejlepsi video, fotografii 60 B

Osobitéjsi prezentace na Facebooku 1 B

Blog 14 B

Promo video 45 B

Live Chat 7 F

Posileni roznasky plakatd, brozur 7 G

CCUSA Button Invasion 7 H
Méreni a kontrola UspésSnosti 6 C,D,E, F,G,H,I

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 19: Prehled cinnosti planu
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Kritickou cestu lze zjistit nejen pomoci WinQSB, ale také napiiklad programem POM-QM,
s jehoz pomoci jsme kritickou cestu také zjist'ovali. Po zadani vySe uvedenych aktivit, doby

trvani a predchazejicich aktivit, tento software vyfesil zadany ptiklad nésledovné:

Activity Activity | Early Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh
Project 23
A 4 0 4 0 4 0
B 7 4 11 4 11 0
e &0 11 71 17 T G
D 1 1 12 G 7T 65
E 14 11 25 63 T 52
F 45 11 o6 11 56 0
G 7 5 63 56 63 0
H 7 63 7o 63 7o 0
I T 7o T 70 T 0
J G T 83 Tr 23 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 15: Vypocet pomoci programu POM-QM
Jak jiz mizeme z vySe vedeného vypoctu vidét, celkova doba potieba na vSechny plany je
83 dni (Project Activity Time) a kritickou cestu 1ze také z tohoto vypoctu odvodit (Slack).
Ta se nachazi na projektech A, B, F, G, H, | aJ. Program umozuje kritickou cestu znazornit

také graficky. Jak naSe kriticka cesta vypada a po jakych aktivitach jde, 1ze vidét nize.

CCUSA

Precedence Graph

50

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 16: Graficky znazornena kriticka cesta pomoci POM-QM
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Jelikoz program POM-QM nezobrazil vice kritickych cest u tohoto projektu, byl pouzit také
znamy program WinQSB, diky némuz jsme jasné zjistili, ze existuji ¢tyfi kritické cesty. Po
kterych aktivitaich vedou, znazornuje nize jak vyfez z programu, tak i samotna grafika. Za-

rovenl program WinQSB poslouzil jako dvojitd kontrola, zda je celkova doba projektu

spravna.
04-12-2016 | Critical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3 | Critical Path 4

1 A : A A A
2 B B B B
3 F F F F
4 G G G J
5 H H J
6 | J
7 J

Completion Time 83 83 83 a3

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrdzek 17: Kritické cesty v programu WinQSB

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrdazek 18: Zndzorneni vSech kritickych cest v programu WinQSB
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21.1.1 Harmonogram

Tabulka nize zobrazuje orientacni ¢asovy harmonogram projektii, ve kterém meésici by bylo vhodné na nich zacit pracovat. Je-li navrh naplanovan
jako celoroc¢ni aktivita (Osobitéjsi prezentace na Facebooku, Blog, Live Chat), je zaznamenana pravé doba zahrnujici ptipravu az spusténi projektu.
U planu posileni roznasky je zndzornén cely pribéh aktivity, stejn€ jako u soutéZze a CCUSA Button Invasion. Jedna se v podstaté o kratkodobé

projekty.

soustonejepsivideo foograti | ||
|

Osobitéjsi prezentace na Facebooku -
IR
CCUSA Button Invasion -

B

Tabulka 20: Casovy harmonogram projekti:

Posileni roznasky plakata, brozur,
letaku

Zdroj: vlastni zpracovani
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21.2 Komplexni rizikova analyza

Stejné tak jako byla sestavena komplexni ¢asova a finan¢ni naro¢nost, nasleduje také cel-

kovy pohled na rizika. U jednotlivych rizik bude vypocitano skore, které uréi zdvaznost da-

ného rizika.
Pravdépodobnost vzniku Vliv rizika na projekt
Rizike | nizké | stfedni | vysoka | nizky | stiedni | vysoky |
0,15 0,3 0,5 0,25 0,5 0,75
Nedostatek :
soutézicich o O 015
nezajimavé
téma Eldnku o o Tt
nekvalitné zpracova-
né promo video o o 0,225
nespravné fungujici
kéd blogu C o 0,1125
Spatné strategické
rozmisténi propagaé- e | O 0,075
nich materidli
Nedodrzeni termind
ze stran dodavatelii O o 0,075
Vypadek sluzby
live chat o o 0,075
mélo originalnich 0.075
€lankd agentury o O !
Spatna kvalita
placek o o) 0,075
Slaba informovanost 0,15

o novinkach O O

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 21: Zavaznost jednotlivych rizik
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K urceni celkového skore se doslo diky sou¢inu pravdépodobnosti vzniku a vlivu rizika na
projekt. Hodnota souc¢inu predstavuje vysi zdvaznosti rizika, které je ohodnoceno na zakladé
nasledujici skaly:

e Nizka zavaznost rizika (0 — 0,1)
e Stfedni zdvaznost rizika (0,11 — 0,2)

e Vysoka zavaznost rizika (0,21 a vice)

Dle tohoto uréeni zavaznosti rizik se pak dostavame k informaci, ktera rizika by méla byt
upiednostnéna. Jako riziko s nejvyssi zavaznosti bylo vyhodnoceno nekvalitné zpracované
promo video. Jak bude video v kone¢né fazi vypadat, je vzdy trochu piekvapenim, i kdyz
dojde mezi obéma stranami k dohod¢ na urcité predstavé. Navic se jedna o propagacni video,
které muze byt zhlédnuto nékolika tisici lidmi a dostupné vsem. Toto riziko vyslo ve vy-
sledku jako jediné riziko s vysokou zavaznosti. Zbyla rizika pak spadaji to kategorii stied-
nich ¢i nizkych zavaznosti. Zpiisoby, jak témto rizikiim ptedejit ¢i je co nejrychleji vyfesit

byly zminény u jednotlivych navrha.
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ZAVER

Spousta studentti v dnesni dob¢ vyuziva moznosti vycestovat béhem letnich prazdnin do
zahranici kviili zkusenostem, zlepsSeni jazyka, poznavani, vydélani pen€z a podobné. Jednou
Z nejvice oblibengjsich destinaci se stavaji Spojené staty americké, kde studentiim je dovo-

leno v ramci viz J-1 pfes 1éto pracovat a zkusit si zit sviij americky sen. Na tuto situaci trh

reaguje a vznikaji tak spole¢nosti, které praci zprosttedkovavaji.

Ptes fakt, ze spolecnost CCUSA Czech Republic patii k tém zkusSenéj$im na trhu, musi i tak
Celit spousté konkurentiim a nékteti z nich si vedou diky svému marketingu 1épe nez zkou-
mana spole¢nost. V této praci bylo tedy cilem provést analyzy interniho i externiho prostredi
agentury, na jejichz zéklad€ byly navrzeny plany, které pomohou spolecnost zviditelnit a

pomoci ji ziskat vice uchazecl o praci v USA.

Diplomova prace je rozdélena na dvé (respektive tii) ¢asti — teoretickou a praktickou (ana-
Iytickou), jejiz soucasti jsou navrhované projekty. V teoretické ¢asti byla provedena literarni
reSerSe vztahujici se k tématu marketingu, marketingové komunikaci, jejimu komunikac-
nimu mixu a také marketingovému vyzkumu. Diky této teoretické ¢asti ziskaji ctenafti do-

state¢nou znalost K danému tématu, diky ¢emuz porozumi provedenym analyzam a podobné.

Analyticka ¢ast zacina predstavenim spolecnosti a jejimi zakladnimi sluZzbami a jak jiz nazev
této Casti napovida, byly zde sestaveny i jednotlivé analyzy. Mezi provedenymi analyzami
jsou zafazeny analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi agentury, jejich marketingovych aktivit

a také byl proveden marketingovy vyzkum, ktery probihal pomoci internetu, aby zasahl co

-----

Diky provedenym jejim analyzam a vyzkumu, bylo moZnost navrhnout jednotlivé plany,
jejichz smyslem je pomoci agentuie s jeji marketingovou komunikaci, kterd nepatii k ipIné
k nejlepsim a zviditelnénim se. Tyto plany byly také sestaveny spiSe jako nizkonakladové

formy marketingovych aktivit, diky nizkému rozpoctu, kterym spole¢nost disponuje.

Diplomova prace se stala vhodnym zpisobem, jak aplikovat ziskanou teorii do praxe a dou-

fam, Ze se stejné tak ndpomocnou i pro samotnou agenturu CCUSA Czech Republic.
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EUR
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Work and Travel
Work and Travel
Czech Republic
Slovakia

euro

dolar
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PRILOHA 1: DOTAZNIKOVE SETRENI
Ahoj!

Jmenuji se Martin Konaiik, jsem studentem magisterského studia Fakulty managementu a
ekonomiky, Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a provadim dotaznikové Setfeni. Ziskané in-
formace budou zdrojem pro moji diplomovou préci, ktera se zabyva projektem zlepSeni mar-

ketingové komunikace spolecnosti CCUSA Czech Republic.

Cilem tohoto Setfeni je zjistit, jak je vnimana spolecnost z hlediska jeji propagace na trhu
spojeném s odvétvim pracovnich programti v USA ¢i Kanad¢ a poté - na zakladé vysledkt
dotazniku, navrhnout zlepseni, ktera by pomohla optimalizovat marketingovou komunikac¢ni

strategii.

Vyplnéni nebude trvat déle nez 5 minut. Dotaznik slouzi vyhradné pro akademické tcely,
cilem je pouze ziskat potfebné informace. Informace o respondentech jsou tedy anonymni.

Zaroven Vas ale prosim o zamysleni se.
Dé&kuji za pomoc a vénovani casu.

Martin Konafik

Kdybys mél/a moZnost vycestovat do zahranici, z jakého diivodu by to bylo? *
Muzes zvolit vice odpovédi. Stejné tak muizes dopsat svou odpoveéd.

zkuSenosti (pracovni, Zivotni,...)
zdokonaleni se v jazyce

cestovani, navstiveni riznych mist
osamostatnéni se, poznani sebe sama
poznani kultury, lidi, apod.

Other:

I R I R .

SlySel/a jsi nékdy o pojmu Work&Travel (Work Experience, Camp Counselors, apod.)? *
Work&Travel je program, diky némuz maji mladi lidé moznost legalné pracovat a cestovat v Ame-
rice az po dobu 5 mésict v ramci viz typu J-1.
‘ ano
-
ne



Jsem studentem/kou vysoké §koly (VS) & vy$si odborné $koly (VOS): *
P

~

ano

ne

Studuji: *

. Univerzita Karlova v Praze

Ceské vysoké uéeni technické v Praze
Vysoka skola ekonomické v Praze
Masarykova univerzita

Mendelova univerzita v Brn¢

Vysoké uceni technické v Brn¢
Univerzita Palackého v Olomouci
Ostravska univerzita v Ostravé
Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢
Slezska univerzita v Opave

Jiho¢eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich
Technicka univerzita v Liberci

Other:

T Y YT Y Y YD

Ktery ro¢nik studujes? *

© 1. rodnik bakalaského studia

© 2. rodnik bakalaského studia

O 3. ro¢nik bakalarského studia

O 1. ro¢nik magisterského studia (4. ro¢nik)
O 2. ro¢nik magisterského studia (5. ro¢nik)
-

doktorské studium

Navstévuje$ veletrhy prace na Tvé univerzité ¢i jiné veletrhy jako je napf. Gaudeamus,
apod.? * (at’ uz dobrovolné ¢i nedobrovolng)
.

~

ano

ne

Vi§, Ze jako student/ka VS & VOS mas§ moZnost vycestovat na léto za praci a cestovanim po
USA v ramci programu Work&Travel? *
-~

~

ano

ne



Chtél/a bys béhem studia vyuzit (popfi. uZ jsi vyuzil) této prileZitosti vycestovat na léto do
USA? *

_ Ano, jiz jsem vycestoval.
Ano, chtél bych.

Ne, neplanuji.

Jaké znas agentury nabizejici zajiSténi prace na léto (Work& Travel) v USA?
Vypis, pokud T¢ nékteré napadaji.

A co agentura CCUSA? SlySel/a jsi jiZ o této agentuie? *
CCUSA je specialista na mezinarodni pracovni programy. Jiz od roku 1985 se vénuje poskytovani
nejvyssi urovné sluzeb v oblasti prace na détskych letnich taborech v USA, Work and Travel pro-

gramech.
-
ano
-
ne

Jak ses 0 CCUSA dozvédél/a? *

{ . [ 1o
o od rodiny, kamaradd, apod.

o od CCUSA pracovnika

o C z internetu (web, Facebook,...)
o O Zplakati, letaki

o C z infomeetingli, prednasek

Libi se Ti, jak se CCUSA propaguje? *

f'
ano
-
ne

Libi se Ti, jak CCUSA komunikuje (po vSech strankach) se svymi zdkazniky? *

-
ano

f'
ne

Jak moc se Ti libi nové internetové stranky CCUSA? *

WWW.CCuSa.Cz

nejvice © 7 nejméné


https://www.google.com/url?q=http://www.ccusa.cz&sa=D&ust=1460106384925000&usg=AFQjCNHbZkXnLKBYh3Y1EJ00CVxyOtE10Q

Jsi fanouskem CCUSA Czech Republic na Facebooku? *

-
ano

-
ne

Kdy jsi naposledy zaznamenal/a piispévek od CCUSA na hlavni zdi (tzv. News Feed)? *

{ , . .
pred par hodinami
Co
vCera
C ,
tento tyden
C p
tento mésic
-

pred tfemi a vice mésici

Proc¢ jesté nejsi fanouskem CCUSA na Facebooku?
Pokud nechces napsat divod, jednoduse otazku piesko¢ a pokracuj dale.

Vis, Ze CCUSA porada informacni schiizky (tzv. infomeeting) o0 moZnostech vycestovani v
riznych méstech CR? *
~
ano

r'
ne

Navstivil/a jsi informaéni schiizku CCUSA (tzv. infomeeting)? *

e
ano

e
ne

Jak moc naplnila informac¢ni schiizka Tvé ocekavani? Pomohla Ti s rozhodovanim? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Schuz}c'a mi pomorhlla o e o o o o o o o o Svchuzvkav mne ne-
pti rozhodovani. presvédcila.

Napada Té néco, na ¢em by méla CCUSA zapracovat?
Pokud ne, jednoduse otazku piesko¢ a pokracuj dale.

Byl/a jsi uzZ nékdy bez rodiny v zahraniéi za praci, studiem ¢i cestovanim alespoii na 1 mé-
sic? *
-
ano
-
ne



Co Ti nedovolilo takovou cestu podniknout? *
Miizes zvolit vice odpovedi.

2 strach
finance
jazyk
skola
prace
rodice

Other:

0 D R R R

Pokud bys mél/a na vybér ze dvou moZnosti, kde bys chtél/a radéji pracovat pres léto? *
v pfirodé na taboie (u jezera, v lese, horach...)

ve mesté (restaurace, obchod, zabavni park.,...)

Kterou z nasledujicich socialnich siti navstévujete nejcastéji? *
" Facebook

Twitter

Instagram

Google+

Other:

IS IS IS

Na socialnich sitich mne zaujmou hlavné: *
Moznost zvolit vice odpovedi.

2 texty, komentare
2 fotky
" Videa
= odkazy na internetové stranky
Jsem: *
zena
C y
muz
Vék: *
C mladsi nez 18
“ 1819
-

20-21



22-23
24-25
26-27
28-29

O YD

30 a starsi

Pochazim z kraje: *
V piipadé€, Ze pochazite napf. ze Slovenska a nyni bydlite/studujete v CR, zvolte take kraj.
Pokud nebydlite ani nestudujete v CR, do kolonky "Jiné" uved'te zemi, ve které zijete.

Hlavni mésto Praha
Stiedocesky kraj
Jihoc¢esky kraj

7

Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

Other:

T YT TY YT Y Y D

Jaké znate internetové stranky zabyvajici se cestovanim, informovanim o levnych akénich le-
tenkach, atd.?
Pokud si nevybavis Zadné, jednoduse otazku presko¢ a odesli dotaznik.



