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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva problematikou socialnich siti jako zplsob propagace zacinajici perso-
nalni agentury. Cilem prace je nejprve zaloZit personalni agenturu a poté pfijit na zpUsob, jak pro-
pagovat nové vznikajici agenturu prostiednictvim socidlnich siti, kterd se snazi obsadit volné pra-
covni pozice skrz mnoha oborl a oslovit firemni sektor. Jednotlivé cile jsou, zaloZeni agentury a
vSechny potiebné nalezitosti, dale vyhotoveni analyzy prostiedi, do kterého nové zaloZzené perso-
nalni agentury vstupuji a nasledné zvolené socialni sité a zplsob, jak bude probihat propagace na
jednotlivych sitich. Zavérem prace je dotaznikové Setreni, které ovéri efektivitu navrhnutého zpa-
sobu propagace pracovnich nabidek personalni agentury a nasledné shrnuti s poznatky o potenci-
onalnim vylepseni.

Klicova slova

Socidlni sité, online marketing, persondlni agentura, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Linke-

din

Abstract

The bachelor's thesis deals with the issue of social medias as a way of promoting a beginning re-
cruitment agency. The aim of the thesis is first to establish a recruitment agency and then to find a
way to promote newly emerging agency through social media, which seeks to fill job positions
across many fields and address the corporate sector. The individual goals will be the establishment
of the agency and all the necessary requirements, as well as the preparation of an analysis of the
environment in which the newly established recruitment agencies enter and the subsequently se-
lected social networks and the way in which promotion of job positions will take place on individual
networks. The conclusion of the work is a questionnaire survey, which verifies the effectiveness of
the proposed method of promotion of the recruitment agency and then summary with knowledge

about potential improvements.

Key words

Social media, online marketing, recruitment agency, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,
LinkedIn
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Uvod

Jednim z nejzasadné;jsim momentdm dnesni doby je celosvétova pfistupnost k internetu. Tato pfi-
stupnost dala pfilezitost zapojit cely svét do déni na internetu nejenom pomoci socialnich sitich.
V dnesni dobé jsou uz socialni sité rozvinuté na tolik, Ze se o€ekdva az 3,43 miliard aktivnich uZiva-
tel na socidlnich sitich do roku 2023.% Pravé z tohoto divodu jsem si téma této bakalaiské prace
zvolil, protoze v dobé pandemie prosel svét ndhlou digitalizaci, kterd témto platformam pfimo na-
hrava.

Cilem této bakalarské prace je seznamit tenare s problematikou socialnich siti a jejich spojeni s on-
line marketingem jako zplsobem propagace sluzeb ¢i zacinajicich podnik( v nasem ptipadé se jedna
o persondlni agenturu a dale nastinit konkrétni typy propagace, které existuji na téchto sitich. Na-
sledné na zakladé dotaznikového Setreni zjistime, zda navrhnuta propagace persondlni agentury na
socialnich sitich by byla efektivni pfi oslovovani uchazecl vyhledavajici zaméstnani.

BakalaFska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, které se €leni na teoretickou ¢ast a praktickou
cast.

V teoretické ¢asti si priblizime marketing a jeho zaélenéni v online prostiedi spolu s nastroji, které
kazdy z vlastni zkuSenosti zna a rekneme si, jak se vyuzZivaji pro propagaci. Nasledné se budeme
zabyvat jiz samotnou problematikou socialnich siti. Nejprve se budeme vénovat obecnému pojeti
socidlnich siti a poté se konkrétné podivame na nejvice vyuzivané socialni sité v dnesni dobé.

s v

V praktické ¢asti si povime uskali a vSechny potfebné legislativni kroky které jsou potieba k zaloZeni
personalni agentury a nasledné si predstavime personalni agenturu a analyzujeme marketingové
prostifedi ve kterém se pohybuje. Dale zminime jednotlivé kroky pro nastaveni profili na socidlnich
sitich, popsani cilovych segment(, konkurentl a samotnou formu reklamy na zminénych socialnich
siti. Prakticka ¢ast je nasledné zakoncena vycisleni naklad(i na reklamni kampané. Vypracujeme
kratké dotaznikové Setfeni ohledné potencionadlni efektivity plsobeni personalni agentury na soci-
alnich siti jako primarni prostiedek propagace a ziskavani zaméstnanctl pro své klienty.

1 Social Networks. Statista [online]. 2021 [cit. 2021-8-31]. Dostupné z: https://www.statista.com/topics/1164/social-
networks/
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1 Marketing

Drive jsme mohli slySet o marketingu jen jako propagaci svych produktd, a tim to koncilo, jenZe
v dnesni dobé se marketing rozvinul do enormnich rozmér(, Zze marketing mnohokrat zasahuje i do
vsech firemnich procesl a zakladni princip reklamy jen za Ucelem prodeje neni uz dostadujici.
V dnesni dobé se vyskytuje marketing vSude kolem nas a ovliviiuje nas takrka kazdy den i-kdyz o
tom ani nevime.

Pod pojmem marketing si mnoho z nas mlizZe predstavit samotné reklamni sdéleni, které kazdy den
vidi v televizi, slySi v radiu nebo si shlédne reklamni sdéleni na internetu pfi sledovani videim, po-
slouchani hudby nebo ¢teni ¢lankd. Abychom si presnéji pfibliZili, co to ten marketing vlastné je, je
dalezité zminit nékolik autorl a jejich pohled na tento obor a jak ho definuji. Americkd marketin-
gova asociace definovala marketing jako aktivitu, soubor instituci a procest pro vytvdreni, komuni-
kaci, dorucovdni a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty a partnery a spolec-
nost jako celek.?

Jeden z nejvétsich odbornik(i v marketingu Filip Kotler definuje ve své knize marketing jako spole-
Censky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a
prdni v procesu vyroby a smény produkti a hodnot (Kotler a kol., 2007, s. 40).

Karlicek ve své knize Zaklady marketingu zminil, Ze Marketing tvofi jadro kazdého podnikdni a zd-
sadné rozhoduje o jeho uspéchu Ci neuspéchu. V centru zdjmu marketingu je hodnota pro zdkaznika,
tedy kvalita uspokojeni potieb a prani zakaznika. Aby mohla firma takovou hodnotu vytvofit, komu-
nikovat, dorucit a sménit, musi mit v prvé fadeé jasno, kdo jsou jeji zakaznici, pochopit, co resi, co
potrebuji, co si preji a co skutecné oceni (Karlicek., 2018, s. 43-48).

Tyto uvedené definice maji v zasadé nékolik spole¢nych rysd, nahliZeji na samotny marketing jako
proces nebo seskupeni procest, které se zaméruji zejména na zjisténi potreb a pfani zakaznikd,
jednotlivcd nebo skupin, nasledné plnéni téchto prani a uspokojovani kone¢ného zdkaznika a dosa-
hovani svych cilQ, které jsou v zajmu prosperity firmy. Zaroven se snazi pti uspokojovani potreb
zakaznik( vytvaret dlouhotrvajici a pozitivni vztahy a taktéz tyto vztahy si naddle udrzovat.

Jednim z procesu, ktery marketing zahrnuje, je vedle analyz potencialnich marketingovych pfrilezi-
tosti a mnoho dalSich procest taktéz usili vytvofit marketingovy mix.

2 Definition of Marketing. Marketing power [online]. 2007 [cit. 2021-10-30]. Dostupné z: https://web.ar-
chive.org/web/20101227123853/http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

|7



1.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing také nazyvany online marketing nebo internetovy marketing je uz delSi dobu na
rozvoji a neustdle roste na popularité. Zasadni rozdil mezi normalnim marketingem, taky nékdy na-
zyvany offline marketingem a online je ten, Ze online marketing probiha zejména na internetu, a to
zejména na webovych strankach, at se uz jedna o rGzné blogy, diskusni féra nebo na rdiznych soci-
alnich siti. Pro offline marketing je typické, Ze spoustu vytvofeného marketingového materidlu at
se jednd o plakaty upozoriujici na kulturni akce, letacky upozornujici o nadchazejicich slevach nebo
vysilani v radiu ¢i v televizi se odehrdvaji v redlném svété. Kdezto online marketing se odehrava
pouze jen nainternetu a zasadni rozdil mezi offline a online marketingem jsou typy médii, skrz které
firmy oslovuji potencionalni zakazniky. Diky jeho neustadlému rozvoji se ptipojuje vice uzivatell ne-
boli potenciondlnich zakaznik(, co se v tomto internetovém prostredi vyskytuje a umoziuje jim na-
kupovat z pohodli domova, kde ve spousté pfipadll jesté ten den ¢i do druhého dne obdrzi svij
nakup pres dorucovaci sluzby.

Urychlenému rozvoji digitalniho marketingu pomohla v poslednich letech hlavné pandemie. Kvali
pandemii byli lidé nuceni si pofidit internetové pfipojeni a kvili dlouhotrvajicim a pfisnim vliadnim
opatreni nemohli nakupovat v kamennych prodejnach. V tento moment lidé neméli na vybér a je-
dind mozZnost byla nakupovani na internetu, a to vétSinou skrze e-shopy.

JelikoZ jsme se zminili jen obecnég, Ze digitalni marketing se vyskytuje na internetu a zminili jsme par
socidlnich siti kde se vyskytuje, tak tomu neni zdaleka konec. Digitdlni marketing plisobi na inter-
netu, ale zasahuje do spousty oblasti, kde je moZné cilit a oslovovat konkrétni zakazniky.

DIGITAL X jiuE,
MARKETING
B —~ /‘(/4"‘@

CONTENT ROI
o=
S )

PAY PER SEM
CLICK

Obrdzek 1 - Digital marketing (https://globaladvancedtechnology.com/?p=1510)

Na obrazku mlzeme vidét, jaké konkrétni nastroje napfiklad digitalni marketing mlze obsahovat.



Tuto ilustraci mizZeme taktéZ chapat, jako zadkladni nastroje, které by méli spolecnosti vyuZivat tak,
aby v online prostredi dokazali uspét a mohli navazovat pozitivni, a hlavné dlouhotrvajici vztahy se
zakazniky. Jako teoreticky nadech o digitalnim marketingu si nékteré z téchto nastrojl v nasledu;ji-
cich odrazkach popiseme.

e Internetové stranky — Kazdy si dnes dokaze predstavit co to je internetova nebo taktéz na-
zyvana webova stranka. Jednd se o soubor dat, ktery v konecné fazi funguje jako prezentace
spolecnosti na internetu, kde mohou sdilet s ndvstévniky informace a pysnit se svym desig-
nem stranek.

e Socialni sité — Socialni sitim je vénovana samostatnd kapitola pozdé&ji v textu, pro kratkou
definici, jednd se o webovou stranku nebo aplikaci, kde mohou uzivatelé téchto siti tvofit,
sdilet, hodnotit a komentovat obsah, ktery tam vkladaji samotni uzivatelé, nebo spole¢nosti
a da se vyuzit jako marketingovy nastroj pro spole¢nosti.

e E-mail marketing — Jedna se o jeden z kanall pfimého marketingu v online prostredi, vyu-
Ziva se pfi ném primé oslovovani zdkaznika, jak je moZzné odvodit od samotného nazvu,
skrze e-mail.

e Placené PPC kampané — Pay per click, jedna se o typ reklamy, kde pfi inzerci nasich webo-
vych stranek platime vyhledavacim jako je Google nebo Seznam, aby se nase webové
stranky zobrazovali na prvnich pfickach vyhledavani. Jak Ize z nazvu odvodit, témto vyhle-
davaclm platime tehdy, kdyz zakaznik klikne na nas odkaz.

o Affiliate marketing — Tento ndstroj lze taktéZ oznacit jako partnersky nebo provizni marke-
ting. Partnersky program stoji na tom, Ze spolecnosti plati jinym jedinciim, dnes i influen-
ceram, napftiklad za propagaci jejich produktd ve videich ¢i ptispévcich, tak témto influen-
cerdm firmy poslou produkty a na oplatku chtéji, aby se o tom produktu dozvédéli jejich
fanousci.?

e SEO - Jedna se optimalizaci klicovych slov pro vyhledavace. Je to soubor technik, které se
snaZi ziskat co nejvice ndvstév jejich webovych stranek skrz optimalizaci vyhledavani a upra-
vovani klicovych slov, které nejlépe vystihuji jejich firmu nebo produkt

1.2 Marketingova strategie

Marketingovou strategii je jedna z nejdllezitéjsich soucasti marketingu. Je tomu tak, protoze at uz
se jedna o jakoukoliv reklamni kampan, je potfeba védét jakym zplsobem chceme naplanovat

3 Affiliate marketing. Investopedia [online]. New York: Dotdash Meredith, Srpen 26, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z:
https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate-marketing.asp
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naplnéni nasich cil(i a o¢ekavani zakaznik( tak, abychom z toho profitovaly a zaroven si tvofili pozi-
tivni vztah se zédkazniky.

O marketingovou strategii a planovani se zejména stara vrcholovy management, ktery na zakladé
spolecnosti stanovi dlouhodobé cile, kterych chce spolecnost dosahnout a planovanim téchto cill
uréuje jakym smérem se spolecnost vyda a hledd mozné zpUsoby jejich dosaZeni.

"Marketingové strategie urcuji zakladni sméry vedouci ke splnéni cilli. Prezentuji prostfedky a me-
tody, s jejichZ pomoci bude stanovenych cili dosaZeno. Marketingovd strategie navazuje na zd-
kladni politiku a cile spolecnosti, které sou¢asné pomdhd utvdret a urcovat, a je vysledkem kom-
plexni analyzy konkurence, okoli, poptdvajicich, ale i vlastnich slabych a silnych stranek.” (Jakubni-
kova, 2013, s. 156).

Ke strategickym marketingovym rozhodnuti patfi zejména:
e Volba trhi a jeji ¢asti
e Volba zplsobu stimulace trhu
e Urceni pozice vici konkurenci
e Rozhodnuti o eventudlnich aliancich s konkurenty

Jak zminuje Jakubnikova ve své knize, je dulezité pred jakymkoliv planovanim si vytvofrit dobré po-
védomi o tom, jak se chova trh, jak ho planujeme ovliviiovat, jak je na tom nase spole¢nost oproti
konkurenci a zvaZovani potencialnich alianci s konkurenty. Ke kazdému rozhodovani mame nastroje
v podobé modell ¢i metod, které nam usnadniuji samotny proces rozhodovani.

Jako dilezitou metodou pro vybére trhu je model STP. Jedna o segmentace trhu, kterd je spojena
s cilenim a umistovanim produktu na specificky trh. Tento model popisuje Kotler ve své knize s je-
dinou vyjimkou, Ze specificky oznacuje trZni segmentaci, trzni cileni a trzni umistnéni (Kotler, 2007,
s. 457 a 458).

e Trini segmentace — Rozdéleni trhu na rlizné skupiny kupujicich s rozdilnymi potfebami, cha-
rakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyZzadovat odlisné produkty a marketingové mixy

e Trinitargeting — Proces hodnoceni atraktivity a vybéru trznich segment(, kam vstoupit.

e Trini positioning — Proces, ktery ma zaridit, aby produkt zaujal v myslich cilovych zdkaznik
jasnou, vyhranénou a zadouci pozici vzhledem ke konkurenénim produktim.

JelikoZ kazda spolecnost plsobi v jiném socidlné-ekonomickych podminkach a zaroven je unikatni
se svymi cili, vizi a poslanim. Z tohoto dlivodu by si firmy méli vytvaret svoje vlastni marketingové
strategie.
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Do zakladnich marketingovych strategii mizeme zaradit nasledovné:

e Strategie minimalnich nakladl — znamen3, Ze firma usiluje o to, aby méla nejnizsi naklady
v odvétvi. Nakladovi vidci se soustfeduji na efektivnost podnikovych proces(i a maximalni
vyuziti vyrobnich kapacit. Obvykle dodavaji standardni produkty v rozumné cené a za pfi-
taZlivou cenu.

e Strategie diferenciace — naznacuje, Ze spolecnost usiluje o odliseni od konkurence kvalitou
produktu, znackou a dalSimi nastroji. Diferencovand nabidka dovoluje poZadovat vyssi

cenu.

e Strategie soustiedéni — je typicka tim, Ze firma vybere urcity segment a v tomto segmentu
usiluje o vedouci postaveni v ndkladech nebo o odliseni od konkurence obdobnymi postupy
jako v pfipadé vyse uvedené strategie diferenciace (Grosova, 2002, s. 21).

Podle Kotlera, marketingova strategie a jeji samotné akce zdavisi taktéZz na pozici a sile podniku
v rdmci konkurence a podle jeji postaveni na trhu rozeznava ctyfi oblasti (Kotler, 2007, s. 490).

e  Trini lidr — spole¢nost kterd ma v odvétvi nejvétsi trzni podil, obvykle vede ostatni spolec-
nosti v otazkach zmény cen, uvadéni novych produktd, distribucni sité a vydajl na reklamu.

e Trinivyzyvatel — Druhd nejvétsi firma v odvétvi, ktera usiluje o zvysSeni trzniho podilu agre-
sivnimi Utoky na konkurenci. Vyzyvatel mizZe Utodit na trzniho lidra, jiné stejné velké firmy
nebo mensi mistni konkurenci.

e Trini nasledovatel — Druha nejvétsi firma v odvétvi ale kterd si chce udrzet jeji stavajici po-
dil, aniz by narusila status quo. Jelikoz voli stabilni podil na trhu a zisk, tak proto nasleduji
nabidku produktd, cenové a marketingové programy konkurence.

e VyklenkafF — Specializuje se na mezery, které vétsi konkurenti prehlizeji nebo ignoruji. Tyto
spolecnosti se vyhybaji pfimé konfrontaci s velkymi spolecnostmi a specializuji se podle trz-
nich zdkaznickych a produktovych rad. Diky Sikovnému vyuziti mikro segmentd mohou mit
firmy s niz8im podilem v odvétvi stejny zisk jako jejich velci konkurent

1.3 Marketingova komunikace

Nejprve by bylo dobré se zminit o ¢im se komunikace zabyva a vice si pfibliZit tyto pojmy v marke-
tingovém prostredi. Pro vysvétleni pojmu komunikace v marketingu pouziva Foret trefnou definici
o komunikaci a jejich cil(i: "Komunikace predstavuje proces sdélovani (sdileni), pfenosu a vymény
vyznamu a hodnot zahrnujici v Sirsim zdbéru nejen oblast informaci, ale také dalsich projevi a vy-
sledkd lidské innosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zdkazniki na né"
(Foret, 2011, s. 16).
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Pro pfriblizeni pohledu na komunikaci se pouziva model nazyvany kyberneticky model komunikace,
ktery zasahuje vice do oborl informacnich technologii, ale da se uplatnit a prenést i do marketin-

kédovéani kanél
zpétna vazba ‘

Obrdzek 2 - Foret, Kyberneticky model komunikace

gového prostredi.

e Komunikator — subjekt, producent, ktery ma produkt, napad, informaci, ¢i diivod ke komu-
nikaci

e Kddovani — prevedeni vyjadieni predmétu komunikace do souboru prvkd, symbold, tvar(

e Zprava (sdéleni) — jako vysledek kddovaciho procesu, predmét komunikace, v marketingo-
vém pojeti se jedna o nabidku

e Kanal — prostfedek komunikace, pres ktery komunikujeme se zakazniky, rdzna media, tele-
vize, radio, internet...

o Komunikant — zprava musi byt prijemcem nejen pfijata, ale nasledné také patricné dekod-
dovéna, jedna se o myslenkové pochody, jimiz na zakladé svych vlastnich schopnosti zku-
Senosti a svého referencniho ramce adresat (zakaznik) interpretuje obsah zpravy

e Sum — viechny mozné faktory ménici podobu, obsahu & pochopeni zpravy

e Zpétna vazba — reakce prijemce (zdkaznika) umoznuje vzajemnou (oboustrannou), nikoli
pouze jednosmérnou komunikaci

Marketing se zabyva velkou masou lidi, které taktéz mazeme oznacit za potencialni zakazniky a po-
kusem co nejlépe vyhodnocovat a uspokojovat jejich potreby. JelikozZ kazdy zakaznik neni identicky,
tak mame velké mnoiZstvi potieb a spoustu zplsobl, jak tyto potfeby uspokojit. Timto vstupuje i do
hry konkurence a schopnost se odliSit natolik, aby kone¢ny produkt nasi firmy byl ten, ktery naplni
vSechny potreby zdkaznika a tim si u ného ziskdme jeho oblibu a naslednou loajalitu k nasi znacce.

Nejcastéjsim zplsob komunikace je reklama, at uz se jedna o reklamu v televizi, v radiu, na billbo-
ardech, letacky nebo jen dobra zkusenost s produktem nebo firmou, kterou zakaznici dal komuni-
kuji dalsim zndmym. Reklama spada do jednoho z nékolika nastroji marketingového komunikac-
niho mixu. Komunikacnimu mixu se budeme vénovat pozdéji v textu.
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Samotna marketingova komunikace, ktera je nejdlleZitéjsi formou propagace neboli promotion je
soucasti marketingového mixu takzvaného 4P. Propagace je uvadéna jako 4. polozka, ale to nic ne-
méni na jeji duleZitosti oproti dlleZitosti ostatnich zakladnich prvk( v tomto oznaceni.

Marketingova komunikace se nezabyva pouze propagaci a samotné reklamy, jde o celkovou komu-
nikaci, jak zakazniky oslovujeme, sdélujeme jim nase reklamni sdéleni a taktéz jak zakaznici na tato
sdéleni reaguiji, tim se vytvari oboustranna komunikace mezi firmou a kone¢nym potencidlnim za-
kaznikem. Zaroven skrz tato sdéleni a samotny model 4P se snazime co nejlépe komunikovat nase
cile a zvolenou strategii tak, aby sdéleni byla Uspésnd, naplnila nase cile, nase ocekavani a ocekavani
koncového zakaznika.

Vystizné marketingovou komunikace definuje Karlicek. "Marketingovou komunikaci se rozumi Fi-
zené informovdni a pfesvédcovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci naplriuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile" (Karlicek, 2016, s. 10).

Kvali rozmanitosti firem a dalsich instituci tak vznikaji rozmanité a nékdy az typické cile, které tyto
instituce chtéji dosahovat. Spousta firem se snazi propagovat svoje produkty nebo sluzby, tak aby
byly vydélecné, neziskové instituce se napriklad snazi o potlacovani socialné nevhodnému chovani
nebo podpofit projekty, které se vénuji pomoci znevyhodnénym (Karlicek, 2016, s. 12).

B - ] o— Stimulace
it Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni T s
S;/ oydé eejre“ povédomi postoju ke loajality ke ségcfjl\jﬁgilho But?ﬁ:am
o znacce znacce znacce K prodeji

Obrdzek 3 - Marketingové cile, Karlicek Miroslav

Vyse na obrazku midzeme vidét konkrétni cile, kterych firmy se mohou snazit dosahnout, jelikoZ jde
pouze o ukazku, tak jsou oznaceny pouze obecné, k definovani konkrétnich cilim, kterych budou
firmy chtit dosahnout se pouZiva nej¢astéji metodou SMART.

1.3.1 SMART Cile

Metoda SMART se pouziva jako mnemotechnickd pomdicka pro vytvareni a definovani cil(, které si
firmy stanovuje. Tato metoda je pojmenovana podle pocatecnich pismen kazdé vlastnosti, ktery by
idealni cil mél obsahovat.

e S — Specific neboli specifické, planovany cil by mél byt specificky, konkrétni jasné defino-
vany.

e M — Measurable diky konkrétnosti cile, tak by mél byt méfitelny, abychom byli schopni
zméfit, jak se nam dafi tento cil naplnit a mit zpUsob, jak méfit Uspésnost nasich vytyéenych
cilh.
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e A — Achievable/Acceptable cil by mél byt také hlavné dosaZitelny v néjakém stanoveném
¢ase, nebo pfrijatelny pro pracovniky, kterymz je nastaven.

e R — Realistic/Relevant vytyceny cil by mél byt relevantni a taktéz realisticky, abychom si
nestanovili cil, ktery je nemozné dosahnout, protoze nam chybi prostfedky nebo splnéni
cile neni momentalné mozné.

e T-—Time specific/Trackable cil by mél byt ¢asové specificky, aby se definoval jasnym termi-
nem, kdy ma ke splnéni cile dojit a moznost tento cil sledovat v Case, jak se vyvijel a jak
dochdzelo k jeho plnéni.?

NejdllezZitéjsi zplsob, forma a nastroj, skrz které chceme komunikovat nase cile nasim koncovym
zdkazniklm je to, abychom vytvarely pozitivni vztahy s oboustrannou komunikaci a zaroven nava-
zovaly takové dlouhodobé vztahy, které jsou hlavnim motivatorem vsech, ktefi komuniku;ji jakykoliv
typ produktu &i sluzby.

Vyse v odstavci jsme se zminili ohledné nastroji marketingové komunikace, jelikoZ tyto nastroje
presahuji a definuji vic marketingovy mix, tak si vice o téchto nastrojich povime v nasledujici kapi-
tole.

1.4 Marketingovy mix

V kapitole o marketingové komunikaci jsme se jiz zminili o jednom prvku z modelu 4P, se kterym
pfiSel poprvé na verejnost E. J. McCarthy. Jednalo se o promotion neboli o samotnou propagaci.
V nésledujici kapitole si pfibliZime marketingovy mix, nékdy se také oznacuje za marketingovy mix
z pohledu firmy jako 4P a je taktéz dulezité zminit marketingovy mix z pohledu zakaznikd, ktery se
oznacuje jako 4C, na ktery firmy nemysli a podle Kotlera by tomu tak nemélo byt a méli by klast
stejnou duleZitost jako z pohledu firmy 4P a z pohledu zakaznikd 4C, aby uspély (Kotler, 2007, s. 71-
73).

Nejlépe marketingovy mix popisuje Filip Kotler tak, Ze marketingovy mix je soubor taktickych mar-
ketingovych ndstroji, které firma pouZivd k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix
zahrnuje vse, co firma muZe udélat, aby ovlivnila poptdvku po svém produktu (Kotler, 2007, s. 70).

Touto definici naznacuje, Ze marketingovy mix se sklada z nékolika nastroj(, které pomahaji spolec-
nostem k tomu, aby mohli co nejlépe ovliviiovat kone¢ného zdkaznika tak, aby si pofidil jejich pro-
dukt nebo jejich nabizenou sluzbu.

4 SMART. Managementmania [online]. 2007 [cit. 2021-10-30]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/smart
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1.4.1 4P

Jak uZ jsme se zminili, marketingovy mix neboli oznaceni 4P se sklada ze 4 komponent a o jedné
jsme se jiz zminili, jednalo se o promotion, dalSimi komponenty jsou product (produkt), place
(misto) a price (cena).

Communi-
cation

Promotion

Obrdzek 4 - Karlicek, 4P a 4C

Na obrazku mlzeme vidét, koncept marketingového mixu jak z pohledu firmy 4P, tak z pohledu
zakaznika 4C. V nasledujicich odstavcich si vice pfiblizime jednotlivé slozky tohoto modelu (Karlicek,
2018, s. 151)

e Produkt, jak uz nazev napovida, jedna se vyloZzené o produkt nebo sluzbu, kterou miZzeme
zadkaznikdim nabidnout na trhu a je uréen k poufZiti ¢i spotfebé. Produkt nebo zminéné sluzby
zaroven uspokojuji potfeby a prani zakaznikd. Do fyzického produktu se taktéz zahrnuji jeho
vlastnosti, design atd.

e Cena, jednoznacdné se jedna o cenotvorbu produktu tak, aby vyhovovala zdkaznikiim, na
které spolecnost cili, kdyz cili na zakazniky z vyssi pfijmové skupiny, tak cena bude jina, nez
kdyby se snaZili cilit na zdkazniky z niZsi pfijmové skupiny. Zaroven se v cené zahrnuji i po-
tencialni slevy, které budou nabizené zakaznikim.

e Misto, se povazuje za distribucni politiku spole¢nosti, kterd ma za ukol nabizet konkrétni
produkt nebo sluzby zakaznikdim v misté, kde je o tento produkt zajem. Jedna se o ¢innosti
firmy, aby umoznily dostupnost produktu koncovym zakaznik{m.

¢ Komunikace, kterou jsme jiz zminili, pro pfipomenuti, jedna se o prostfedky a zpUsob, jak
spolec¢nosti budou predavat drahocenné informace o jejich produktu &i sluzbé koncovym
zadkaznikiim a budou tim zaroven vést vzdjemnou komunikaci, aby pokazdé naplnili poza-
davky a prani zakaznika.

|15



Timto jsme si popsali marketingovy mix z pohledu firmy a to 4P, dale se tento model rozsSifuje az na
7P ale ostatni komponenty to pro tuto praci nejsou podstatné.

1.4.2 4C

V nasledujici kapitole si popiSeme marketingovy mix z pohledu zdkaznika, a to az na Uroven 4C. Jak
bylo jiz zminéno u 4P, tak z pohledu zakaznika se model rozsifuje taktéz na 7C, ale pro tuto praci
nam bude stacit si fict pouze o 4C.

e Costumer value neboli také nazyvana uZitnd hodnota pro zdkaznika zastdva stejné misto
jako v modelu 4P a to produkt. Uz podle definovani, Ze se jedna o uZitnou hodnotu pro
zakazniky, tak se potenciondlni zdkaznik bude rozhodovat, ktery produkt mu dopreje nej-
vétsi miru uzitku. Takhle zdlezi i na samotné cenné a samostatné hodnoté, kterd plyne
z vlastnéni konec¢ného produktu.

e Cost to the customer taktéZ nazyvané cenové naklady zakaznika pojednavaji ze samotného
jména o tom, kolik bude naseho zakaznika stat vlastnit nas produkt. Z modelu 4P je toto
stejné jako cena, ale nehledi se uz na firemni naklady, ale samotné naklady nasich zékaz-
nikd.

e Communication, komunikace, kterou jsme jiz nékolikrat zminili. Komunikace zastupuje
v modelu 4P propagaci, akorat se jednd zejména o komunikaci se zdkazniky a zpétnou
vazbu, diky které dostavaji spole¢nosti drahocenné informace o tom, jakou uZitnou hod-
notu maji vytvorené produkty pro jejich konecné zakazniky.

e Convenience neboli pohodli, v modelu z pohledu spole¢nosti toto zastava distribuci a jedna
se o cely proces, nez zdkaznik ziska svUj zakoupeny produkt. Zabyva se prezkoumanim a
vyreseni riznych bariér, které se mohou objevit pfi pofizovani naseho produktu, jedna se
zejména o komfort zdkaznika v dobé nakupniho procesu tak, aby nevznikli Zddné potize.
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1.5 Marketingovy komunikacni mix

UZ nékolikrat jsme se zminili ohledné komunikaci, marketingového mixu a toho, Ze vlastné samotna
marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. V marketingové komunikaci je vidy
nejdllezitéjsi védét, kdo jsou nasi potencionalni zakaznici a kde se nasi zakaznici vyskytuji. Nasledné
védét, jak tyto potencionalni zakazniky oslovit, tak, Ze skrz nasi komunikaci budeme tvofit pozitivni
vnimani nasi firmy, nasich produktl a zaroven se budeme snazit touto komunikaci vytvaret dlouho-
dobé vztahy se zakazniky.

Marketingovd komunikace umoziuje spole¢nostem zamérovat se na urcité trzni segmenty, ve kte-
rych chtéji pQsobit a nasledovné ovliviovat zakazniky, tak, aby v budoucnu dosahli vyssiho posta-
veni. O Jednotlivych nastrojich marketingového komunikaéniho mixu se zminuji Pfikrylovd a Jaho-
dova v knize o moderni marketingové komunikaci (Prikrylova, Jahodov3, 2010, s. 64).

Podle autorek se jednad o 7 nastrojl, ale mezi nejzakladnéjsi nastroje komunikacéniho mixu se fadi
zejména reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prodej. Tyto ndstroje
maji takovou vyhodu, lze je pouZivat nezavisle na jejich prostredi. V dnesni dobé lze jednotlivé na-
stroje komunikacniho mixu uplatnit jak v online prostiedi, tak v offline prostfedi. Prakticky jsou to-
tozné, protoze zplsob a misto umistnéni je stale stejné s tim, Ze cileni na konkrétni segment uZiva-
teld je na internetu v podstaté jednodussi.

Nejcastéjsi nastroje marketingového komunikaéniho mixu jsou:
e Reklama
e Pfimy marketing
e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prodej

Dulezité pro firmy je spravné stanoveni komunika¢niho mixu, ktery zarucuje nejen budovani znacky,
ale taktéz plsobi jako stimulant prodejnich vysledk(, a to zapfi¢ini vysoké postaveni firmy na trhu.
V porovnani s minulymi lety, tak se postupné méni pohled na tradi¢ni komunikaéni mix a zacinaji se
objevovat i jiné nastroje. Mezi takové ndstroje, které se zacinali objevovat se fadi guirella marke-
ting, sponzoring, event marketing, virdlni marketing, obsahovy marketing, world-of-mouth a taktéz
online marketing.
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NejrozvijenéjsSim v dnesni dobé a taktéz nejucinnéjsSim ndstrojem komunikaéniho mixu je online
marketing, ktery sleduje, kopiruje nejnovéjsi trendy a pozadavky na trhu. Klasické nastroje komu-
nika¢niho mixu jsou provdzané i s online nastroji a kandly a navzajem se podporuiji:

e Reklama - PPC, mobilni marketing, blogy, socialni sité, webové stranky remarketing
o Pfimy marketing — e-mail marketing, marketing na socialnich siti, SMS

e Podpora prodeje — SEO, SEM, loyalty marketing,

e Public relations — blogy, webové stranky, socialni sité, diskuse

e Osobni prodej — budovani vztah, prace s databazemi CRM, ziskani novych zakaznik

Jak uZ jsme se zmifiovali ohledné neustalého vyvoje online marketingu a jeho nastroja. JelikozZ i
samotné technologie se neustale vyviji, tak diky témto technologiim se stale oteviraji dvefe novym
zpUsobUm propagace na internetu. S porovnanim s tradi¢nim marketingem je online marketing na
mnohem lepsi Urovni a da se i fict, Ze je mnohem jednodussi.

Momentélné z pohodli domova mizZeme vytvaret marketingové kampané na internetu, které bu-
dou mit mnohonasobné vétsi dosah na specifické segmenty a postupné si takhle budovat silnou
znacku. Obtizné, co se tyce online marketingu je zvoleni si samotného kanal(, ktery na propagaci
firmy pouZijeme, protoze v online prostredi je spoustu kanall a nastrojd, které mlizeme vyuzit.
Proto je nejlepsi zjistit, jak nejlépe oslovit nase potencionalni zakazniky skrz tyto nastroje a komu-
nika¢ni kanaly.

1.6 Nastroje online marketingu

Jak jsme se uz zminiovali ohledné tradi¢nich nastroji komunikacniho mixu, tak i tyto nastroje maji
silnou vazbu na nastroje, které nalezneme v online marketingu. Ze zminénych nastrojt jako je re-
klama, pfimy marketing, podpora prodeje a public relations tyto ndstroje se velmi jednoduse vdZzou
do online prostredi prostfednictvim webovych stranek, PPC reklam, SEO a dalSich, o kterych se bu-
deme bavit v nasledujicich kapitolach. JelikoZ se tato prace vénuje socidlnim sitim, tak jako posledni
nastroj marketingové komunikace online jsou socidlni sité, které se budeme vénovat az v druhé
Casti praci.

Avsak jedinym z nastroji komunikacniho mixu, ktery momentdlné je téZké napodobit je osobni pro-
dej, protoZe osobni prodej je Uzce vazan s Ucasti v rediném svété. Ale diky neustdlému vyvoji a za-
pojeni spolec¢nosti, bychom se mohli brzo dockat formou osobniho prodeje, nakupu pomoci virtu-
alni reality, kterou uz ted nékolik firem umoznuje, velikou nevyhodou je nedostupnost téchto zafi-
zeni oproti chytrym a |épe prenosnym zafizenim.

118



1.6.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim prostfedkem pro marketingovou komunikaci na internetu. Pro-
stfednictvim webovych stranek se lidé dozvidaji informace o nabidce produktl, o firmé, najdou zde
kontakty, argumenty, proc si koupit pravé vas produkt, a mnoho dalsich informaci. Jestlize maji byt
webové stranky skute¢nym ndstrojem dosazeni cill marketingové komunikace na internetu, pak je
tfeba pfi jejich tvorbé dodrZet pravidla a zvyklosti v oblasti pfistupnosti a pouzitelnosti (Janouch,
2014, s. 225 a 297).

Pro tvorbu komunikacnich prostfedkd, vyhodnocovani jejich efektivity a méreni ucinnosti marke-
tingové komunikace je nutné védét, odkud mohou pfijit ndvstévnici na vase stranky. Existuji 3 za-
kladni mozZnosti: (Janouch, 2014, s. 236).

e PFima navstévnost
e  Pfistup pres vyhledavac

e Navstévy z odkazujicich stranek

Pokud nékdo znd URL adresu vasi webové stranky a zadd ji do prohlizece, pak se dostane rovnou na
vasi stranku. Toto je oznacovano jako pfima ndvstévnost, v anglictiné oznacovano za direct traffic.
Za primy pristup se také povazuje kliknuti na odkaz v zaloZce oblibenych odkazl ve vyhledavadi,
kliknuti na odkaz v e-mailu a taktéz kliknuti na odkaz v dokumentu PDF nebo DOC.

Pokud uZivatel vyhleddvace néco hleda pomoci dotazu neboli klicového slova, a poté klikne na né-
ktera z odkazll vy vysledcich hledani, kromé placené reklamy, které jsou oznacené, tak se dostane
na webové stranky skrz neplacené vyhledavani, v anglictiné se pouZiva pojem organic search. Zis-
kavani navstévnikd skrz tuto metodu Ize docilit pouze spravnou a kvalitni optimalizaci, nebo za po-
moci PPC reklamy. Poté kdyz navstévnik klikne na odkaz, tak jeho pfistup bude oznacen za placené
vyhleddavani anglickym pojmem paid search.

Navstévy z odkazujicich stranek se pocitaji vten moment, kdyZ cizi stranka nebo jakakoliv jina
stranka na svém webu umistila odkaz na vasi webovou stranku, na ktery kdyz navstévnik klikne, tak
ho to odkaze na vase stranky a poznamena navstévu jako z odkazujici stranky, anglicky oznacovano
jako refferal. Nejucinnéjsi metodou ziskani navstévnikl z odkazovych stranek je budovani odkazl
(linkbuilding).
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1.6.2 SEO
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Obrdzek 5 - SEO (zdroj: https://tvorbaweb.cz/seo-optimalizace/)

Pfi zaloZeni webovych stranek si spousta lidi mysli, Ze timto skoncil cely proces vytvareni webovych
stranek a nemuseji se o né naddle starat. Mysli si, Ze webové stranky ziji vlastnim Zivotem a postu-
pem ¢asu jim zacnou generovat pfijem. Ve vzacnych pfipadech se i toto mize stat, ale v drtivé vét-
Siné tomu tak neni, proto zminujeme pojem SEO.

V prekladu znamena optimalizaci pro vyhledavace, v tento moment muze znit celkem zmateng,
protoze v realité neoptimalizujeme webové stranky pro vyhledavace, ale spise pro uzivatele. Vysle-
dek SEO je ten, Ze diky nému se snazime o zlepsSeni nasich pozic ve vyhledavani neboli také nazyva-
ném organickém vyhledavani na platformdch jako jsou Google, Seznam a dalSich popularnich vy-
hledavacl (Janouch, 2014, s. 236).

Optimalizace pro vyhledavace tak neznamena vyuzivani riznych trik(, jak obelstit vyhledavac. Je to
tvrda prace pro marketéry i tviirce stranek. Uspéch nedéla SEO, ale promysleny a komplexni mar-
keting. SEO se konkrétné soustredi na klicova slova, tedy na slova, které pouzivaji uzivatelé, kdyz
vyhleddvaji ve vyhledavaci, jedna se o produkt, sluzbu, nebo obecné o informace na internetu. Poté
vyhledavace podle dileZitosti a presnosti jejich dotazu vyhodnoti webové stranky a vyhledavaé mu
ukaze pouze ty nejrelevantnéjsi. S timto se nabizi otazka, jak vybirat spravné klicova slova?

Spravna klicova slova jsou ta, kterd jsou nejvice relevantni s oblasti, kde vedeme své podnikani a
nezaleZi, jestli se jedna o prodej produktt ¢i poskytovani sluzeb.

Podle Janoucha volba idedlnich kli¢ovych slov zalezi, jak jsme se jiz vySe zminili o oblasti podnikani
a vlastnich produkt(l a taktéZz odpovéd na otazky: (Janouch, 2014, s. 237).

e Jaky problém resi nas produkt
e Jaky je opak problému, ktery nas produkt resi
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Davod, proc¢ hledat opak problému je jednoduchy: zakaznik ma potiZe a na jejich feseni hleda od-
povéd, a tou je nabizeny produkt.

Po nasledném vytvoreni kliCovych slov je taktéz duleZita jejich optimalizace a neustalé sledovani,
které klicova slova uZivatelé nejcastéji vyhledavaji a tomu pfizplsobovat nase vytvorena klicova
slova. Jeden ze zpUsobd, jak se takto prizplsobovat uZivatelim je skrz sluzby, které vyhledavace
poskytuji. Nejcastéjsi nastroj, ktery umoznuje optimalizaci klicovych slov je Google planovac kli¢o-
vych slov, ktery je soucdsti sluzby Google ADWords anebo taktéz Seznam, ktery nabizi sluzbu Sklik.
Klicova slova si poté vybirame tak, Ze po zadani nasich klicovych slov dostaneme nabidku, ktera
doplnizminéni termin pro vyhleddvani a vétsinou doplnéné o frekvenci vyhleddvani tohoto slovniho

spojeni.

S naslednou optimalizaci klicovych slov je daleZité dbat na jednotliva doporuceni pro tvorbu ideal-
nich kli¢ovych slov:

e Vidy optimalizovat slovni spojeni (2-5 slov)

e hledat neobvykla slov a slovni spojeni (vzacné vyhleddvané, ale diky nim pfevedeme na-
vstévniky na zakazniky)

e nezapominat na znacku nebo znacky, pokud k nasim produktim ¢i sluzbam existuiji, je treba
je vyuzit

o V B2B sfére je dllezité vyuziti Zargonu

e VyuZivat varianty slov, synonyma, antonyma

e Doplnit pfidavna jména popisujici vlastnosti

e VyuZit mistni ndzvy

eV e-shopech a pro reklamni stranky pouzivat akéni slova (vyhodna koupé, zdarma...)

1.6.3 PPC reklama

PPC reklama se nejcastéji pouziva pfi propagaci webovych stranek ve vyhledavaci. PPC je zkratka
z anglického Pay per click pfi nichz se plati za proklik na cilovou stranku. Jednoduse feceno platite
za kazdého clovéka, kterého zaujme vase reklama natolik, Ze na ni klikne a prenese ho na vasi we-
bovou stranku tim se nejvice PPC reklama odliSuje od jinych nastroji propagace.
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Kdyby se to prirovnalo s nastroji v offline marketingu, tak za vyvéseni plakatd nebo rozdani letdku
se nejprve musi vytvofit lakavy design letdku, vytisknuti a taktéz jejich distribuce, a to nikoliv s na-
klady, které se odviji od opravdového zajmu téch, co letdéek obdrzeli.’

V tomto PPC reklama ma navic, protoZe plati za opravdovy zajem, ktery vase reklama v potencio-
nalnim zadkazniku vyvolala a zaroven s ni se spojuje jednodussi zacileni na vas konkrétni segment
zdkaznikd.

Jak vypadaji PPC reklamy oproti organickému vyhledavani si miZeme pfibliZit na obrazku nize, kde
bylo pro vyhledavani zadano klicové slovo "Cisticka vzduchu" a v prvnich pfi¢kach se zobrazi 2 PPC
reklamy a ndsledné pod nimi je odkaz, ktery vyhledavac vyhodnoti jako nejrelevantnéjsi organické
vyhleddani podle zadanych slov.

Reklama - https://www.robotworld.cz/ = 777 810 810
Cisti¢ka vzduchu v akci? - Garance nejniZ&i ceny na trhu

Nakupujte u specialistil. Nejvétsi specializovany eshop v CR. Kupte €istiéku vzduchu je3té
Hodnoceni inzerenta robotworld.cz: 4,9 - 1 306 recenzi

Reklama - https://cisticky-vzduchu-a-zvihcovace. heureka.cz/ «

Cistieky vzduchu - Heureka.cz

Zjistéte, kde koupite €isti€éku vzduchu nejvyhodné&ji. Porovnejte na Heurece ceny a nabidky...

https:/fcisticky-vzduchu-a-zvlihcovace heureka.cz ~

Cistieky vzduchu a zvihéovase — Heureka.cz

Heureka.cz vam poradi, jak vybirat Cisti€ky vzduchu a zvinfovade. Vybirejte si Cistiky
vzduchu a zvinEovace podle parametrl a srovnavejte ceny z ...

S ionizatorem - Jak vybrat €isticku vzduchu a. - Zvlhéovace vzduchu - lonic-CARE

Obrazek 6 - Google vyhleddvani (zdroj: Google.com)
Janouch ve své knize zminuje nékolik vyhod a nevyhod PPC reklam. (Janouch, 2014, s. 95).
Mezi vyhody fadi:

e Plati se jen za navstévnika (nékdy dokonce jen za zakaznika)

e (Cileni je velmi pfesné

e Kampané jsou pod dikladnou kontrolou (kdykoliv je Ize ménit)
e Vyhodnoceni ptinosu je snadné

Za nevyhodu taktéZ oznacuje bod, ktery zminfuje ve vyhodach a to
e Nutnost neustalé kontroly — sledovani a zmény kampani

Nutnost neustale kontroly je zafazend jak ve vyhodach, tak i v nevyhodach ze subjektivniho divodu,
protoze nékdo se rad pokousi vypilovat svoji reklamu na tolik, Ze ji neustdle edituje a upravuje tak,
aby byla co nejlakavéjsi pro zakazniky. AvSak tenhle pfistup se velmi lehce promitne na vydajich za

5 Co je ppc reklama. Haba Kobzova [online]. 2007 [cit. 2021-10-30]. Dostupné z: https://hanakobzova.cz/co-je-ppc-re-
klama/
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reklamy, protoZe si obc¢as hned neuvédomime, kolik jsme na téchto kampanich jiz utratilia s kazdou
dalsi zménou se vydaje stale navysuiji.

Jak jsme se jiz zmifovali v kapitole SEO, tak pro spravu PPC kampani existuji nastroje. Tyto nastroje
maji vyhleddvace jako je Google a tuzemsky jako napriklad Seznam. Google vyhleddva¢ ma nastroj
Google ADWords, ktery se vénuje zejména PPC kampanim a jejich optimalizace, aby tyto kampané
mély co nejvétsi dosah a nalakali zakazniky na nase webové stranky. Pro tuzemsky vyhledavac Se-
znam existuje nastroj Sklik, ktery prakticky déla totozné, co nastroj Google, ale pouze na svych
strankach vyhledavace Seznamu, kdyZ nebudeme pohliZet na velikosti téchto vyhledavadd, tak je-
jich nastroje svym uZivatelidm PPC kampané umoznuji to samé. V oblasti téchto PPC reklam je taktéz
dualezité si definovat nékolik zakladnich pojm, které se nej¢astéji pouzivaji. Uvedeme si zde ty nej-
Castéji pouZivané:

e CPC (Cost-per-click) — z prekladu cena za proklik

e CPM (Cost-per-mille) — neboli cena za tisic zobrazeni. Neptimo se tyka PPC reklam, ale v sys-
témech, které tyto reklamni kampané spravuji tato moznost existuje.

e CPA (Cost-per-action) — z pfekladu cena za akci, kde akci miZzeme v PPC systémech defino-
vat jako napftiklad akci nakupu, nebo zobrazeni po ndkupniho sdéleni v ten moment, kdy si
zadkaznik néco koupil.

e CTR - (Click-through-rate) — Mira prokliku anebo procentualni vyjadreni podilu poctu pro-
kliku ku poctu zobrazeni.

o Konverze — Akce, kterou chceme za pomoci PPC reklam po uZivateli, aby vykonal, napf.
pfihlaseni k newsletteru, ndkup anebo jak jiz zminéni zobrazeni po ndkupniho sdéleni, kde
mame ovéreni, Ze si uzivatel produkt po.

o Konverzni pomér — Také oznacovan jako mira konverze nebo ATR = Action-through-rate.
Mira konverze je procentualni vyjadieni podilu poc¢tu konverzi ku poctu ndvstévnik(

PPC kampané lze rozdélit nasledovné do trech skupin podle jejich cile, ktery maji splfiovat, a to se
da rozdélit na 3 nasledovné skupiny: (Janouch, 2014, s. 97).

e Kampané pro budovani znacky (Brandové kampané) — cilem je vysoky pocet navstév a zob-
razen. S tim je spojeno sledovani CTR, pocet zhlédnutych stranek a doba stravena na stran-
kdch. VétSinou se tyto kampané realizuji na obsahovych sitich. Casto se také plati za tisic
zobrazeni (CPM), namisto ceny za proklik (CPC).

e Kampané pro zvySovani navstévnosti — pro weby, kde je vysoka navstévnost klicova, pro-
toze napf. prodavaji reklamni prostor. DuleZita je relevantni navstévnost, a proto se sleduje,
jak dlouho lidé na strankach zlstavaji, kolik stranek si prohlédli, jaka je mira opusténi a také
zda se vraceji.
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e Vykonové kampané — cilem je konverze, vétSinou prodej produkt(l. DlleZitym ukazatelem
je tedy zisk na zakaznika. Sleduje se proto jak primarni, tak sekundarni konverze, mira pro-
kliku (CTR), celkovy pocet proklikim cena za proklik.

1.6.4 Remarketing

Uz podle pojmu remarketing si miZeme predstavit marketing, ktery se nejpravdépodobnéji pokousi
oslovit konkrétni segment lidi, ktefi uz jednou navstivili napf. webové stranky a nedokondili nakup,
nebo se na posledni chvili rozmysleli. Je dobré si uvést definici dle jinych zdroja.

"Remarketing umoZiiuje cilené zobrazovat reklamy lidem, ktefi v minulosti navstivili vase webové
strdnky. ProtoZe svoji navstévou webu dali najevo zdjem o nabizené produkty nebo sluzby, jednd se
o zajimavou cilovou skupinu, se kterou md smysl pracovat dlouhodobé a snaZit se ji privést zpét na
web." ®

Jak jiz bylo zminéno remarketing se sousttedi na segment lidi, co uz jednou vyhledavali konkrétni
klicova slova, a to je odkdzalo na nasi stranku, kde poté bud nakoupili anebo se rozhodli nepokra-
covat. V moment, kdy se jedna o zdkazniky, co jiz nakoupili miZeme remarketing pouzit k tomu,
abychom témto zédkaznikdim doporudili pFislusenstvi, které si predtim k danému produktu nepofi-
dili. V druhé situaci, kde se jednd o zdkazniky, ktefi si ndkup na posledni chvili rozmysleli, proto
mUlzeme vytvorit remarketingovou kampan, kdyZ se zdkaznici budou snaZit vyhledavat obdobna
klicova slova nebo i totoZna klicova slova co vyhledavali v minulosti, jiz jim ptfizplsobime individu-
alni nabidku produktd, ktera se jim ukaze nejenom ve vyhledavacdi, ale na ostatnich webovych stran-
kach, které pouzivaji systémy jako jsou Google ADWords, Google analytics a Sklik.

1.6.5 Content marketing

Content marketing neboli z prekladu obsahovy marketing je nejspise jednim z pojma, na ktery ma
spousty autorll odlisSny pohled a fadi se mezi velmi rozsifrené nastroje co se tyce online marketin-
gové komunikace. Nejprve je dileZité si fict, co vlastné je mysSleno oznacenim obsah, protoze pfi-
blizeni tohoto pojmu ndm pomZe definovat tento nastroj lépe.

Pod obsahem na internetu si mZzeme mnoho predstavit. Pod webovym obsahem si zkratka ma-
Zeme predstavit takika vSechno. Do obsahu se fadi vSechno, co je z pohledu uZivatele vidét Ci slyset,
pfi vstupu na webovou stranku. Zahrnuje to tedy veskery text, obrazky, videa, animace, zvukové
stopy, odkazy, formulare, tlacitka, interaktivni prvky a dalsi vizualni obsah, ktery se na dané strance
vyskytuje.’

6 Remarketing. Marketing PPC [online]. [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-remar-
keting/

7 Mujsvetmarketingu [online]. CR, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://mujsvetmarketingu.cz/obsahovy-marke-
ting-kompletni-pruvodce/#0bsahovy_marketing
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"Obsahovy marketing je pristup strategického marketingu, ktery se soustfedi na vytvdreni a distri-
buci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu, aby pfildkal a udrZel si pfedem definované
publikum a v koneéném disledku docilit akce zdkaznik( z které spolecnost profituje."®

At uZ se jedna o textovy obsah, obrazek nebo videa cil obsahového marketingu je vidy stejny, a to
zaujmout. MlzZeme produkovat jakykoliv kvalitni obsah, ale dokud nasim obsahem nezaujmeme
zdkazniky, tak je uz jedno jak kvalitni nds obsah bude, protoze si ho uzivatel nepfecte. Proto je velmi
dllezité vytvaret jak poutavy obsah, tak kvalitni, a to v dlouhodobém obdobi, protoZze momentalné
se pohybujeme ve velmi rychlé dobé, kde na nas plisobi kazdy den spousty reklamni sdélenich a
spousta véci se méni ze dne na den. Pravé proto je velmi dulezita kvalita oproti kvantité, abychom
upoutali zakazniky.

Jak byla jiz zminka o poutavém a kvalitnim obsahu, tak se nemusi jednat o obsah, kterym se snazime
nas produkt prodat. Jedna se i o obsah, ktery ma byt vytvoren zabavnou nebo pouénou formou tak,
aby byl lehce spojeny s nasim produktem. V moment, kdy vytvarime kvalitni obsah dlouhodobé, tak
si zajistujeme stalé zobrazeni u naseho publika, tim pomahame si utvofit vztah a budovat davéry-
hodnost a pozitivni vztah k nasi znacce.

MuZeme se setkat s formou obsahového marketingu jako je blog, podcasty a videa, ty si probereme
v nasledujicich kapitolach.

1.6.5.1 Podcast

Jedna se o pravidelné vyddvany audio porad vénujici se konkrétnimu tématu, ktery autor namluvi
a poté audionahravku nahraje na platformu, kde uZivatelé si tento obsah mohou pustit kdykoliv a
kdekoliv. Spolu s autorem v nahravce figuruje i host, kterého si autor pozval bud na zadost publika
nebo sam z vlastni iniciativy, aby poskytl konkrétnéjsi nazor na probiranou problematiku. Podcasty
které maji formu audionahravek mdzeme najit napfiklad na sluzbach Spotify, ITunes a videona-
hravky podcastll najdeme prevaziné na YouTube.

1.6.5.2 Video

Jeden z nejrozsitenéjsich format(, které se vyskytuji na spousté socialnich siti. Mezi nejdominant-
néjsi platformou, kde tyto videa mlzeme najit je YouTube. U video formatu se m{izeme rozhodovat,
zda chceme velmi kratké poutavé video, které se nejcastéji pohybuje od 30-60 sekund, nebo o néco
delsivideo, které ma 2 minut. DlvodU proc se nejcastéji vyskytuji takto kratkd videa je hned nékolik,
denné puUsobi na uZivatelé internetu spousty reklamnich sdéleni a je malo ¢asu na zaujmuti a oslo-
veni zakaznika. JelikoZ takového obsahu je spousty, tak uZivatele odrazuji dlouhd videa, proto vedou
kratsi videa z dGivodu, Ze moc lidi neudrZi pozornost dlouho.

8 Content marketing. Content Marketing Institute [online]. US: CMI, 2012 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://con-
tentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing
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Podle studii lidé jsou schopni udrZet pozornost po dobu 8 sekund pfi brouzdani na internetu a so-
cidlnich sitich®, proto je velmi daleZité, kdyZ chceme oslovit zakazniky na sociélnich siti, oslovit je
natolik v prvnich sekundach videa, aby byli nuceni shlédnout zbytek videa.

Videa se vyskytuji na vSech socialnich siti jako zptsob publikovani obsahu, momentainé nejrozsire-
néjsi je platforma YouTube, kterd ma momentalné pres 2 miliardy mésicné aktivnich uzivatel(, ktefi
travi na této platformé primérné 16 minut a 44 sekund.’Proto je velmi daleZitd volba kratsich
videi.

1.6.6 Viralni marketing

Viradlni marketing se da popsat definici jako "Marketingovy jev, ktery umozZnuje (usnadnuje, po-
maha) predavat marketingové sdéleni a povzbuzuje k této Cinnosti lidi".

"Virdlni marketing je tedy rozsirovani produktt (vyrobkd, sluZeb) prostiednictvim sdéleni dalsim oso-
bdm. Na internetu se uplatriuje hlavné na socidlnich médiich. Samotnd sdéleni maji pak podobu
videoklipti, obrdzkd, textu, pocitacovych her, audia, specializovaného softwaru atd." (Janouch,
2014, s. 185).

ViradIni marketing se da pfirovnat k online WOM, kde ma za ukol zaujmout zdkaznika natolik, Ze jeho
nasledujici reakci bude sdileni tohoto marketingového sdéleni dalsim uZivatelim, nejcastéji se
jednd o jeho pratelé v online prostredi skrz socialni sité. Diky jednoduchému zpUsobu sdilet re-
klamni sdéleni se bude Sifit jako virus, tim se sdéleni stane virdlnim diky vysoké popularité, které
ziska na téchto sitich. Reklamni sdéleni virdlniho marketingu jsou v mnoha pfipadech velmi nejisté
a nakladné na tvorbu, protoZe ne kazdé reklamni sdélni uzivatelé mohou pochopit i kvili samotné
formé sdéleni.

V nejcastéjsi formé virdlniho marketingu existuji takzvanad viralni videa, kde, jak jsme uZ zminovali
cili na to zaujmuti uzivatele ¢i zdkaznika na tolik, Ze sam bude toto video sdilet mezi své pratelé a ty
to nasledné budou sdilet dal. Jak uz je zndmo z WOM, kde chceme, aby zdkaznici mluvili o naSem
produktu pozitivné a nebude se Sifit tato informace tak rychle, tak se i v pfipadé virdlniho marke-
tingu mUzZe stat, Ze negativni informace se budou Sifit rychleji neZ ty pozitivni. Proto potfebujeme
kvalitni produkt, ktery je zaklad pro tvorbu viralniho marketingu.

[ 4 Vé ’ 4
2 Socialni siteé
Socialni sité se v dnesni dobé nedaji jednoznacéné definovat, jelikoZ jsou pod neustalym vyvojem.

Pfesto se daji popsat dle jejich fundamentalniho vyznamu, a to jako sit lidi nebo uZivateld, ktefi
spolu vzdjemné interaguji. V jednodussim pohledu se mlzeme divat na socidlni sité jako

9 Attention span [online]. US: TIME, 2015 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://time.com/3858309/attention-spans-gold-
fish
10 YouTube Users [online]. US: Backlinko, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://backlinko.com/youtube-users
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samostatné platformy, které umoznuji lidem, podle dostupnych funkci téchto socialnich sitich vy-
tvaret, spoluvytvaret, preposilat anebo také hodnotit obsah, ktery tvori samotni uZivatelé i firmy.

Rozhodné je dlleZité si na Gvodu této kapitoly dopodrobna definovat, co je podle ostatnich autord,
ktefi se zabyvali problematikou socialnich sitich ta nejpresnéjsi definice. Za dllezitou zminku stoji
Janouch, ktery socialni sité definoval takto:

Socidlni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvdren a sdilen uZivateli. Socidlni média se
nepretrZité méni tim, jak se méni (pribyvd) jejich obsah a také priddvanim mnoha funkci (Janouch,
2014, s. 210).

Dalsi a mnohem podrobnéjsi definici oproti Janouchovi je definice od autord Boyd a Ellision.

Definujeme socidlni sité jako webové sluzby, které umozni jednotlivcdm (1) vytvorit verejny nebo
polo verejny profil v ramci ohrani¢eného systému, (2) formulovat seznam dalsich uZivateld, se kte-
rymi sdileji spojeni, a (3) zobrazit a prochdzet jejich seznam pripojeni a pripojeni vytvorenych ostat-
nimi v systému. Povaha a ndzvoslovi téchto spojeni se miiZe lisit web od webu.™

Na zavér bych jesté citoval kratkou definici, kterou publikovali autofi Constantinides a Fountain,
ktera je doplnéna Karlickem.

Online socidlni média mohou byt definovdna jako oteviené interaktivni online aplikace, které pod-
poruji vznik neformdlnich uZivatelskych siti (Constantinides a kol., 2008). UZivatelé vytvdreji a sdileji
v ramci téchto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napr. osobni zkusenosti, zaZitky, ndzory, videa, hudba
Ci fotografie (Karlicek, 2016).

Z vyse zminénych definici rGznych autor(, mizeme pozorovat, Ze se prakticky vSichni zminéni autofi
shoduji na tom, Ze socialni sité povazuji jako web, platformu nebo aplikaci, kde uZivatelé vytvafi,
spoluvytvari nejriznéjsi obsah, ktery nadale prezentuji nebo sdili dalsim uzivatelim téchto social-
nich siti.

V dnesni dobé neexistuje pouze jeden druh socialnich siti, druhy téchto siti je hned nékolik a jsou
tu uz s nami néjakou dobu. V dalsich kapitolach se budeme jednotlivym druhdim vénovat a pfribli-
Zime si, co uZivateldm umoZnuji a jak se od sebe odlisuji.

2.1 Druhy socialnich siti

Jak uz bylo zminéno v predeslé kapitole, v této kapitole se budeme zabyvat nékolika druhy social-
nich sitich, zaroven si ke kazdému druhu pfifadime typickou sit pro jednotlivy druh. JelikoZ spousta
socialnich siti ma velmi podobné funkce, které umoznuji uzivatelim od nahravani fotografii po

11 social Network Sites: Definition, History,and Scholarship. Computer-Mediated Communication [online]. 2007, 13(1),
210-230 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: doi:10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x35
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online chatovani a dalSich rtzné aktivity, tak je tézké je délit. Pro jednoduchost je v nasledujicich
podkapitolach rozdélime dle jejich zakladnich funkci.

2.1.1 Blogy

Blog drive web log je webovd aplikace, kterd slouZi k snadnému publikovani ¢lankd na internetu.
Nékdy se také oznacuje za pojem "internetovy deniéek".*?

Z této kratké definice je patrné, Ze blogy jsou druhem socialnich siti, ktery umozriuje autoriim pu-
blikovat jejich ¢lanky nebo jiny obsah na svém osobnim webu, kde provozuji svij blog. UZivatel
neboli ¢tendr tohoto blogu poté mizZe pomoci pocitace ¢i mobilniho zafizeni tento obsah zhlédnout
a ve spousté instanci blogl taktéz i komentovat, sdilet, podpofit libovolnou penéini ¢astkou nebo
se zapojovat diskuse, kterou samotny obsah vyvola.

2.1.2 Diskusni fora

Diskusni féra jsou webové stranky, které jsou vefejné vSem na internetu a tyto stranky umoznuji
uzivatelim diskutovat o nejrliznéjsich tématech.

Tyto diskusni féra taktéZ poskytuji uzivateldm dalsi funkce, naptiklad zakladat nové rubriky, nova
témata, které budou stfedem dalSich diskusi, hodnotit obsah ostatnich uzivatell, ktefi pfispivaji do
diskusi anebo cist reakce ostatnich uzivatel(.

| pres to, Ze se mohou tyto diskusni féra zdat jiz uz zastarala, tak celosvétové se stale pouzi-
vané velky objemem uZivatel(, ktefi je navstévuji pravidelné. Zejména nejpopularnéjsim diskusnim
férem je v dnedni dobé Reddit, ktery umoZniuje zaklddat mensi komunity se zamérenim na urcity
zdjem Ci hobby.

Podle ¢lanku na The Wall Street Journal dosahovala denni navstévnost diskusniho féra Reddit pres
52 milionG uZivatel( v fijnu 2020* v porovnani v roce pfedeslém, denni navitévnost dosahovala 36
miliond uZivateld, co ve vysledku je o 44 % vice ne? v roce pfedeslém?4,

2.1.3 Sdilend multimédia

Do kategorie sdilenych multimédii se daji takika zaradit vSechny osobni socidlni sité, protoZze umoz-
nuji uzivateldm nahrdvat obsah, na ktery mohou ostatni uZivatelé reagovat a popfipadé ho sdilet
dal. V dnesni dobé uz veskeré socidlni sité toto umoziuji. Kategorii sdilenych multimédii panuji
zejména YouTube a Flickr. Zkracené feceno tyto dvé platformy se lisi tim, Ze YouTube umoZiuje

12 Topranker [online] [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://topranker.cz/slovnik/co-je-to-blog/

13The Wall Street Journal [online]. US: WSJ, 2020 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.wsj.com/articles/reddit-
claims-52-million-daily-users-revealing-a-key-figure-for-social-media-platforms-11606822200

14 Reddit statistics [online]. US: businessofapps, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.businesso-
fapps.com/data/reddit-statistics/
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uzivatellm nahravat, tvofit, upravovat a sdilet vlastni videa s ostatnimi uzivateli, ktefi tyto videa
muzou komentovat, hodnotit a jak uz bylo zminéno, tak i sdilet.

Flickr se zaméruje zejména na nahrdvani, sdileni a komentovani fotografii. Obé platformy jsou volné
dostupné vsem uZivatelim internetu, ktefi si zaloZi na této siti uzivatelsky ucet. Detailnéji se bu-
deme vénovat YouTube v nasledujicich kapitolech o jednotlivych socidlnich sitich.

2.1.4 Streamovaci sluzby

Streamovaci sluzby ted nebudeme povaZzovat za ty, které umoznuji lidem za mésicni poplatky se
divat na napfriklad seridly nebo oblibené filmy jako md napfriklad Netflix, ale v této kapitole se bu-
deme bavit zejména o platformé Twitch, kterd v minulosti slouzila zejména jako zivé vysilani pro
hrace her a postupem casu, co tuto platformu odkoupil Amazon, tak se tato platforma rozrostla do
takového rozméru, Ze uzZ necili pouze na hrace videoher, ale na rizné Zivotni styly do kterych se
zahrnuji i vSechny mozné profese jako jsou napriklad malba, fezbarstvi, sport atd.

Tato platforma umoziuje uZivatelim Zivé vysilat sv(j obsah svému publiku nebo jejich komunitam,
ktefi nasledné mohou pres platformu tyto tvlirce podporovat prostfednictvim mésicniho pred-
platné anebo pfimim penéZnim ¢i jinym darem. Na této platformé je spoustu komunit vénujici se
videohram, sportu, politice, uméni, médé a mnoho dalSimu.

2.1.5 Uzivatelé socialnich siti

UZivatelé socidlnich siti jsou zejména lidé, kteti maji zaloZzeny profil na socidlnich sitich, maji ptistup
k internetovém pfipojeni a travi vétSinu svého ¢asu na internetu nez na jakémkoliv jiném médiu.
K dnesnimu dni, socidlni sité pouziva pres 4,48 miliard uzivatell, timto mizeme konstatovat, Ze vice
neZ polovina celkové populace, jiz pouZiva socidlni sité a stdle se tento pocet uZivateld navysuje®.

15 Social media users [online]. US: Datareportal, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://datareportal.com/social-me-
dia-users
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Na grafu z roku 2020, mGzZeme vidét, Ze naznacuje vyvoj mnozstvi uZivatell na socialnich sitich od
roku 2017. V roce 2020 bylo uZivatell socidlnich siti 3,6 miliardy a dalsi nasledujici roky jsou pre-
dikci, jakych hodnot pocet uZivatel( bude dosahovat. Podle porovnani, predikce pro rok 2021 byl
poclet uZivatell odhadnut na 3,78 miliardy a skuteény pocet byl o 700 milion( vice®.
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Obradzek 7 - Pocet uZivatelt na socidlnich sitich (zdroj: Statista)

Z toho grafu tedy miZeme vidét, Ze realita predcila predikci a je velky potencidl, Ze v rdmci nékolika
let bude pocet uzivatel(l na socialnich sitich stoupat a brzo se dosahne hranice az 5 miliard uzivatel(.

Co se tyce poctu uZivatell a potencialnich zakaznikd, na které mohou marketéfi cilit své strategie
je taktéz dulezité znat, o které uZivatelé se jednd, protozZe informace, Ze jsou majitelé chytrych za-
fizeni a maji pristup k internetu je nedostacujici, proto existuji vyzkumy a statistickd Setreni, které
ukazuji, jaké vékové skupiny nebo ktefi konkrétni uzZivatelé tyto sité pouzivaji.

Podle Setfeni uzivatell ve Spojenych statech americkych vyslo najevo, Ze v roce 2019 pouzivalo 90
% uzivatell z vékové skupiny 18-29 let, fadi se tak jako nejdominantnéjsi skupinou. Nasledné za
nimi se 82 % uZivatel ze skupiny 30-49.7K tomuto se da takté? dodat, Ze s pfibyvajicim vékem
pocet uZivateld na socidlnich sitich postupné klesa.

Kdy? se podivame na situaci uzivani socialnich sitich v Ceské republice, tak se takté? dostaneme k
podobnym zavérdm. V Ceské republice bylo vlednu 2021 naméfeno pres 9,43 milion(l uZivatel(

.

internetu a mezi roky 2020 a 2021 se tento pocet zved| 0 1,3 %. Z tohoto poctu uZivatel(l pouZiva

16 Number of worldwide social network users [online]: Statista, 2020 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.sta-
tista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/

17 US adults who use social networks age [online]. US: Pew Research Center, 2019 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/471370/us-adults-who-use-social-networks-age/
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7,39 miliond aktivné socialni sité samoziejmé i vtomto pripadé se mezi lety 2020 a 2021 tento
pocet zvedl 0 7 % a jednalo se 0 69 % celkové populace Ceské republiky pouZivalo socialni sit&.®

Ohledné vékovych skupin co nejvice pouZivaji socialni sité se mohlo zdat, Ze mladsi skupiny si budou
drZet prvni misto, ale opak je pravdou. Ze $etfeni CSU z roku 2020 vy3lo najevo, 7e celkem nejvice
socidlni sité pouziva vékova skupina 35-45 let, ktera pfipada na 27 % z celkového poctu 4,727 mili-
onll uZivatell, nasledné za nimi je skupina 25-34 let s podilem 25,6 % a jako treti nejaktivné;si je
skupina 45-54 let s podilem 18,2 %. Dale z této statistiky se miZeme docist, Ze vétsi pocet uzivatell
na téchto siti jsou spiSe Zeny v zastoupeni 52,45 % z celkového poctu a muzi pouze 47,55 % jedna
se tedy o vSechny uZivatele, ktefi dovrsili véku 16 a vice, kdyby v této statistice byli zapsany i nizsi
rocniky, tak by pravdépodobné prevazovali mladsi roéniky vzhledem k rozvoji novych socidlnich si-
tich uréenych pro mladistvé.*

PlGvodnim katalyzatorem pro navysovani aktivnich uZivatell na sociélnich sitich byly chytré telefony
a jejich neustaly vyvoj. DalSim Cinitelem v poslednich letech byla rozhodné pandemie, kde byl veliky
natlak na digitalizaci a lidé, které jesté predtim nevlastnili chytré telefony a nebyly uzivateli inter-
netu si kv(li digitalizaci museli tyto zafizeni pofizovat.

2.2 Jednotlivé socidlni sité

V nasledujici kapitole se zaméfime na jednotlivé socialni sité, které uzZivatelé pouzivaji nejcastéji.
Popiseme si jaké mozZnosti tyto sité uZivatelllm nabizi, na jakych platformach jsou pfistupné a za-
stoupeni jejich uzivatel(l na téchto zatizeni, kdo je jejich cilova skupina nebo ktefi uZivatelé tyto sité
navstévuji, porovname si jejich vyvoj za poslednich par let hlavné v dobé pandemie a dale se podi-
vame na dalsi jejich konkrétni funkce propagace, které tyto sité jak uZivatelim, tak firmam umoz-

Auji.
2.2.1 Facebook

"Facebook je socidlni sit, kterd vdm usnadriuje online pripojeni a sdileni s rodinou a prdteli. Face-
book, pivodné navrZeny pro vysokoskoldky, byl vytvoren v roce 2004 Markem Zuckerbergem, kdyZ
byl zapsdn na Harvardové univerzité. Do roku 2006 se na Facebook mohl pfipojit kdokoli starsi 13
let s platnou e-mailovou adresou. Dnes je Facebook nejvétsi socidini siti na svété s vice nez 1 miliar-
dou uZivatelt po celém svété."

| pres to, Ze Facebook byl zaloZen v roce 2004, tak i pres tu dobu si stale udrzZel silnou pozici jako
jednu z nejpopuldrnéjsich socialnich siti co kdy existovala.

18 Czechia social media [online]. Datareportal, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://datareportal.com/reports/di-
gital-2021-czechia

19 pouzivani mobilniho telefonu a internetu na mobilnim telefonu [online]. Cesky statisticky G¥ad, 2020 [cit. 2022-03-14].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/5-pouzivani-mobilniho-telefonu-a-internetu-na-mobilnim-telefonu

20 Facebook [online]. US: edu.gcfglobal, 2018 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://edu.gcfglobal.org/en/facebook101/
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Facebook svym uZivatellm umoznuje si zakladat profily jak osobni, tak i firemni, bohuZel zde neni
limitovany pocet profil( na osobu, takZe statistiky mohou byt milné kvali tomuto faktu, proto je
dllezité se divat na statistiky aktivnich uzivatell. Pro firemni profily potfebuje uZzivatel jiz zalozeny
osobni profil, pres ktery si poté firemni propoji a mizZe mezi nimi preskakovat. Facebook umozniuje
chatovani mezi uzivateli nebo skupinou uZivatel(, zakladat skupiny, vkladat prispévky jako jsou fo-
tografie, videa nebo samotny text na zed jak svoji, tak na zed' jinych uZivatel(, toto je taktéz nejcas-
téjsi forma propagace na této socidlni siti, umoznuje uZivatellm zakladat udalosti neboli eventy,
taktéZ Facebook ma zhotovené trzisté pro uzZivatele této platformy, které slouzi pro vymeénu a pro-
deji rGznych véci, anebo i pro nabizeni bydleni ¢i pracovnich mist.

VyuZziti této platformy pro propagaci svych sluzeb ¢i produkti je stale velké, protozZe i pres to, Ze
platforma nepatfi k tém nejmladsim, tak stadle ma spoustu uZivatel(, ktefi tuto sit navstévu;ji.

Jak mlzZeme vidét na grafu niZe, tak Facebook si nadédle udrzuje vysoké pricky v mési¢nim navsté-
vovani této sité. Jeho podet uzivatel(l dosahoval celosvétové az k 3 miliarddm uZivateld. 2!

3500
3000
2500
2000
1500

1000

POCET UZIVATELD W MILIONECH

500

0

@’"‘P@ R

T e - TG T T R T TN S e, N N T, T, TR, TRt s L, R
o I N L L I
FgodFdFeddddddo o s

P
G L O

Obrazek 8 - Celosvétovy pocet uZivatelli socidlnich sitich (zdroj: Statista)

Pribézné celosvétovy pocet uzivatel(, ktefi zacali pouZivat Facebook se navysSoval od pocatku zalo-
Zeni této sité a pres jeho popularitu a neustaly vyvoj této platformy, pocet uZivatell konzistentné
stoupal, taktéZ co stoji za zminku je ¢tvrty kvartal 2019 az ctvrty kvartdl 2020 kde je vidét, jak sko-
kové narostl pocet uzivatell, v tomto obdobi pravé zacinala jiz zminéna pandemie.

V Ceska republika pred zacatkem samotné pandemie méla 5,66 milionu uZivatel( sité Facebook a v
pocatcich pandemie se pocet uzivatell takrka neménil ba i naopak, zacal lehce klesat. V obdobi od
prosince 2019 aZ unor 2020 uzivatelé platformu spiSe opoustéli. Po tomto obdobi pak nasledoval

21 US adults who use social networks age [online]. US: Pew Research Center, 2022 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/

32



lehci narlst uzivatelQ, ale v dobé cervna a Cervence bylo na platformé registrovanych 6,3 milion(
uzivateld.

S porovnanim tohoto poctu s daty za srpen 2021 se tento pocet navysil pouze jen o 60 tisic uZiva-
tel(, coz lehce naznaduje o stagnaci uZivateld v Eeské republice.??

Jak jsme jiz zminovali, za tento celosvétovy narlst muize jak samotna atraktivita téchto siti pro uzi-
vatelé, tak samotny vyvoj a dostupnost chytrych zafizeni a kompatibilita socialnich sitich na téchto
zafizeni a v neposledni fadé pandemie.

Pro ucel jakékoliv propagace je vidy nejzakladnéjsi védét, kdo jsou nasi zakaznici a kde je mizeme
po umistnéni reklamy oslovit, v pfipadé socidlni sité platformy je to jednoduché. Protoze pfi regis-
traci uvadi nejpravdépodobnéji uvadi svlj skutecny vék, tento Udaj uz je sam o sobé dulezity jako
s dalSimi ostatnimi Udaji, co uzivatel musi vyplnit pfi registraci jako je napfiklad pohlavi, vék a v
posledni radé svoje zajmy, které si uzivatel navoli hned po prihlaseni na nové registrovany ucet,
protoZe tento Udaj pro propagaci je taktéz dalezity.
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Obradzek 9 - Svétova demografie uZivatelt Facebook (zdroj: Statista)

Jak miZeme vidét na vySe uvedeném grafu jedna se o demografii celosvétovych uzivatel( sité Face-
book z ¢ervna 2021. Vék je rozdélen do 7 skupin, v nejvétsim zastoupeni je zde skupina 25-34 let
s dominantnimi 31,3 procenty, kde prevazuji muzi s 18,8 % dale za nimi nasleduje vékova skupina
18-24 s 23,2 % procenty kde opét v této vékové skupiné dominuji muzi a jako treti nejvétsi skupina
je vékové rozmezi 35-44 5 17,4 %.%3

22 Social media users in Czechia [online]. PL: Napoleoncat, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://napole-
oncat.com/stats/social-media-users-in-czechia/2021/02/

23 Facebook global user age distributu [online]: We Are Social; DataReportal; Hootsuite, 2022 [cit. 2022-03-14]. Dostupné
z: https://www.statista.com/statistics/376128/facebook-global-user-age-distribution/
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| pfes to Ze socidlni sité a chytra zatizeni jsou oznacovani spiSe pro pouziti mladistvych, tak Facebook
si udrzuje velky pocet starsich ro¢nikd na své platformé a spoustu propagacniho materidlu urcen
témto skupindm putuje pravé na Facebook, protoze mladsi rocniky na této platformé je tézsi oslo-

vit.

V Ceské republice dominuje podle portalu NapoleonCat v srpnu 2021 vékova skupina 25-34 s 25,6
% z celkového poctu uzivateld, ale upadaji mladsi skupiny jako je vékova skupina 18-24 s pouhymi
18,7 %. Podle této statistiky tuto socialni sit vyuZiva vic vékova skupina 35-44 s 21,1 % a az po této
skupiné vede skupina 18-24 a poté za nimi nasleduji starsi skupiny jako jsou 45-54 a 55-65 let. Z to-
hoto mGzeme usoudit, 7e alespori v Ceské republice je sit Facebook méné atraktivnéjsi pro mladsi
roniky a zarover je populdrnéjsi mezi star$imi ro¢niky, ktefi tuto socidlni sit za¢inaji vice pouzivat.?*
2.2.1.1 Propagace

Vzhledem k socialni siti Facebook, kterd ma témér 3 miliardy uZivatell je idedlnim mistem pro pro-
pagaci produktl nebo jakykoliv sluZeb skrze tuto platformu. JelikoZ Facebook pfi poéateénim zakla-
dani uctd po uzivatelich pozaduje informace o jejich véku, pohlavi, jejich zajmech a dalsich infor-
maci, tak si vytvari idedlni prostfedi na segmentaci uzivatell dle jejich zajm a dalSich rysa.

Facebook umoznuje uzivatelim zakladat stranky, které funguji jako firemni Ucty a umozniuji uziva-
telim vice mozZnosti. Mezi tito moznosti patfi sprava stranky, kde si uzivatelé navoli jméno stranky,
spolu s kratkym popisem, kde firmy uvadéji kratce kdo jsou a ¢im se zabyvaiji, kategorie, do kterych
nejlépe spada jejich podnikani, kontakt, kde uvadi webovou stranku, e-mail a telefonni Cislo a jako
posledni informace adresu jejich kamenného obchodu a oteviraci doby.

Po vyplnéni vyse zminénych informaci mize uzivatel uz zacit vytvaret prvni pfispévky nebo pfibéhy,
které se poté zobrazuji lidem, ktefi sleduji tuto stranku na jejich timeline neboli plose, kde se uZiva-
telim zobrazuji prispévky v podobé textu, textu s obrazkem, video s popiskem a mnoho dalsich
formata prispévka. Prispévek se na timeline stranky zlstane, dokud ho tvlirce nesmaze a druha
forma prispévku neboli pfibéh je kratky prispévek, ktery se po 24 hodinach smaze.

Po vytvoreni stranky, ktera slouzi spolecnostem schopnost propagovat se na socialni siti Facebook
jim nabizi tato platforma vyuzit Facebook Business Suite, ktery funguje jako pokrocilé rozhrani pro
stranky, které uzivatelim umoznuji vytvaret prispévky, pfibéhy, odpovidat na soukromé zpravy uzi-
vatelll, planovani prispévkl dopredu, statistiky, jak ¢asto jsou navstévované stranky nebo jaky do-
sah méli vytvorené prispévky a jak komentované napftiklad byly.

V neposledni fadé je tu moZnost vytvaret reklamni kampané. UZivateli po zvoleni vytvoreni re-
klamni kampané je nabidnuto vytvoreni si vlastni kampané nebo skrz vyplnéni informaci v dotaz-
niku Facebook sam vygeneruje automatizované reklamy. Pfi vytvareni vlastnich kampani si uZivatel

24 Facebook users in Czechia [online]. PL: Napoleoncat, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://napole-
oncat.com/stats/facebook-users-in-czechia/2021/08/
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mUzZe vybrat z nékolika moZnosti a cil(, kterych chce dosahnout skrze kampar. Nabizené cile jsou
nasledovné:

e Ziskani vice potencionalnich zakaznik(
e  Ziskani vice navstévnikd webu

e Propagace prispévku

e Propagace stranky

e Propagace firmy v konkrétnim misté

Podoba reklamnich kampani je takrka pro zminéné cile Uplné totozna. Pfi samotné tvorbé reklamni
kampané je dulezité vyplnit titulek s popisem a doplnit sdéleni vhodnym grafickym vzhledem. Po
dokonceni vzhledu je poZzadavek vyplnéni podrobnosti o okruhu uZivatell tzn. vyplnéni konkrétnich
informaci o nasem segmentu zakaznikd. Jedna se o vyplnéni informaci o lokalité, kam chceme zaci-
lit, vékova skupina, pohlavi, jejich zajmy a klicova slova, které tento segment vyhleddva. Po vytvo-
feni vhodného vzhledu reklamy a vyplnéni informaci o cilovych zédkaznicich nasleduje posledni moz-
nost délku a intervaly, ve kterych se bude reklama zobrazovat nadefinovanym uZivatelim. Face-
book poskytuje odhadem informace kolik uZivatell tato reklama zasahne a miru prokliku na nasi
stranku spolu s cenikem. Lze nastavit neustalé zobrazovani kazdy den anebo vybrat konkrétni ter-
miny od kdy do kdy bude tato reklama viditelna.

Reklama je poté zobrazovana na platformach, které si uzivatel zvoli pti nastavovani reklamy. Zobrazi
se na timeline ostatnich uzivatell, v rozhrani Facebook Messenger, ktery slouZi jako komunikaéni
prostfedek mezi uzivateli a jako posledni moznost je zobrazovani fekla na Instagramu, ktery spolec-
nost vlastni. Pro tuto volbu je ale lepSi mit separatni Gicet a propagovat svoje prispévky skrz samotny
Instagram.

2.2.2 Instagram

Instagram je bezplatna socialni sit, kde uZivatelé mohou nahravat fotografie, videa a chatovat s je-
jich prateli. Tato socialni sit nabizi uzivatelllm upravovat pofizené fotografie pomoci filtr. UzZivatelé
taktéZ mohou prispévky v podobé fotografii a videi pfidavat popisky a taktéz je doplnit o hashtagy.
Hashtag zastava funkci klicovych slov na této socialni siti, ktera pomaha ostatnim uzivateltm filtro-
vat obsah, ktery vyhledavaji. Zaroven hashtag je dlleZitou pomUckou pro spole¢nosti, které pro-
stfednictvim hashtagl mohou optimalizovat pouzité hashtagy dle jejich popularity a zaroven ana-
lyzovat, jaké prispévky si vedou nejlépe mezi jejich publikem. K pouziti hashtagl je mozZnost pouZit
jesté geotag, které slouzi jako oznaceni mista, kde naptiklad se autor prispévku nachazel, nebo pfi
tvoreni reklamniho obsahu jako zpUsob sdéleni lokace kamennych prodejen.

Postupem c¢asu se na socialni siti zacali objevovat nové funkce. Byly pridany tzv. Insta Stories, které
maiji funkci prispévkd, avsak tyto prispévky se uzZivatelim zobrazi poté, kdyz kliknou na profil uziva-
tele, ktery je zverejnil. Tyto pfispévky budou po dobu 24 hodin dostupné na profilu a po uplynuti
doby zmizi, ale je zde moZnost pro autory prispévky si uklddat a ty ndsledné jsou uloZzené v kategorii
pod jejich profilem. Taktéz byla pridana funkce tzv. Instagram Shopping, ktera uzZivatelGm umoznuje
prodej rlizného zboZzi, nejcastéji se bude jednat o obleceni, Sperky a mnoho dalsiho.
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Instagram je socialni sit, ktera je pfedevsim uréend pro majitele chytrych telefond, uzivatelé se mo-
hou na tuto sit pfipojit i skrze webové stranky, ale moznosti uzivatell jsou poté limitovany, napfi-
klad nejde vkladat prispévky skrze webové rozhrani a jediny zplsob na nahrani prispévkl je skrze
mobilni telefon nasledné shlédnuti prispévki je mozné v obou rozhrani.

Instagram neni pouze nastroj pro samotné uZivatele, ale taktéz pro firmy. Tato socialni sit, ktera
dovoluje sdilet fotografie umozZnuje zalozit si volné firemni Gcet, aby mohli propagovat svoji znacku
a jejich produkty. Firmy s firemnim G¢tem maji volny pfistup k metrikdm jako je zapojeni publika a
zobrazeni prispévku. Podle webové stranky Instagramu, vice nez 1 milion inzerentl celosvétové
vyuziva Instagram a jejich pribéhy za ucelem dobrych obchodnich vysledku. Navic, 60 % uZivatel(
uvadi, Ze nachazeji nové produkty skrze Instagram.?

Podle statistik nejvice popularnich socialnich siti z cervence 2021 vyplyva, Ze Instagram zaujmul 4.
misto s 1,386 miliardou aktivnich uZivateld.%®

Z grafu niZe, nejvice socidlni sit vyuZivaji vékové skupiny 25-34 let v zastoupeni s 32,1 % uzivatell
socialni sité. Dale nejpocetnéjsi skupinou je hranice 18-24 s 29,9 %. Jako tfeti nejpocetnéjsi skupi-
nou je vékova skupina 35-44 se zastoupenim 16,3 % a s pribyvajicim vékem ubyvaji uZivatelé In-
stagramu. Nejvice Instagram vyuZivaji Zeny v zastoupeni 50,9 % z celkového poctu uZivatell a za-
stoupeni muzl na socialni siti je 49,1 %.%’
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Obrdzek 10 - Demografie uZivateld sité Instagram (zdroj: Datareportal)

Dle dalSich dostupnych statistik, které zpracoval portdl Statista informuje o frekvenci vyuzit socialni
sité Instagram. | pres to, Ze se pouze jedna o zpracovani dat na Americké plidé, tak tato statistika

25 |nstagram. Searchcio.techtarget [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: https://searchcio.techtarget.com/defi-
nition/Instagram

26 Global Social Networks ranked by number of users [online].: We Are Social; Hootsuite; DataReportal, 2022 [cit. 2022-
03-14]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

27 Age distribution of worldwide Instagram users [online].: We Are Social; DataReportal; Hootsuite, 2021 [cit. 2022-03-
14]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-instagram-users/
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nam prinasi dalezité poznatky. Na zadkladné dotazovani skrz online panel, pro ktery byly vybrani
uzivatelé socialni sité Instagram ve vékové kategorii 15 let a vy3e 63 % respondentl uvedlo, Ze In-
stagram pouzivaji denné, nasledné 90 % vyuziva socialni sit alespon jednou tydné a az 97 % uvedlo,
Ze socidlni sit vyuZiji alespori jednou mési¢né. 28

Pro srovnani v Ceské republice v srpnu 2021 bylo celkové 2 855 000 uzivatel( s prevazujici vétsinou
Zen s 54,2 % a muzi s 45,8 %. Nejpocetnéjsi vékova skupina je 18-24 s 30,8 % a tésné za nimi 25-34
let s 30,5 % a treti nejvétsi skupina je 35-44 let s 16, 8 %. S pribyvajicim vékem se procento zastou-
peni snizuje.?

| pfes to, Ze neni konkrétné jasné, které konkrétni vékové skupiny socialni sit vyuZivaji, tak mdzeme
predpoklddat, Ze se jedna o skupiny s nejvétsim zastoupenim, zejména ve zminénych 63 % uziva-
teld, ktefi tuto sit vyuzivaji denné.

JelikozZ je Instagram jednou z nejnavstévovanéjsich socialnich siti, je taky velmi dilezita informace,
které prispévky si vedou nejlépe napfic uzivateli. Podle vysledkd prizkumu DataReportal bylo zjis-
téno, Ze primérné zapojeni publika neboli engagement rate se pohybuje kolem 0,83 % a ten byl
nasledné porovnavan s rliznymi typy prispévku jako jsou prispévky s fotografii, prispévky s videem
a tzv. carousel ptispévky, kde se jedna o prispévek, ktery obsahuje vice fotografii nebo videi a uzi-
vatelé je mohou prolistovat.®°

Z vyse uvedenych statistik Ize jesté také zjistit, Zze i-kdyz maiji pfispévky pouze s fotografii a néjakym
popiskem maly engagement rate, tak i pfes to tento typ prispévku prevazuje nad ostatnimi. PFi-
spévky s fotografii zabiraji 62,7 % ptispévk(l v kanale explore, kde se zobrazuji pfispévky ostatnich
uzivatel(l. Nasledné 16,3 % v tomto kanale zastupuji pfispévky s videem a na zavér s 21 % se v tomto
kanadle vyskytuji carousel prispévky.

2.2.2.1 Propagace

JelikoZ Instagram je populdrni socialni sit nesmi tomu chybét i zplsob propagace na téchto sitich.
Prakticky socidlni sit nabizi pouze 2 typy propagace, a to skrz prispévek anebo skrze Insta stories
avsak ma sit ma nékolik formatd, jedna se zejména o format obrazku, videa, carousel, stories, shirky
a jako posledni oddil prozkoumat. Oba typy propagace budou mit ve zvoleném ptispévku popis, Ze
se jedna o sponzorované prispévky.

Instagram taktéZ nabizi moznost cileni na vékové skupiny, které chceme oslovit, jestli ma reklama
obsahovat proklik sméfujici na nase webové stranky nebo konkrétni produkt, avsak se neda urcit
kde se reklama zobrazi. Pak miZe nastat, Ze nas prispévek s fotografii se zobrazi ve stories, kde
nebude vypadat nejlépe, proto je dobré pfipravovat reklamni sdéleni konkrétné pro Insta stories.

28Instagram use frequency in US [online]. 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.statista.com/statis-
tics/308152/us-instagram-usage-frequency/

BInstagram users in Czechia [online]. PL: Napoleoncat, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://napole-
oncat.com/stats/instagram-users-in-czechia/2021/08/

30 gocial media worldwide [online]: Datareportal, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://datareportal.com/re-
ports/digital-2021-october-global-statshot
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Diky velkému dosahu propagace na siti Instagram pom(ze zviditelnit nasi znacku a prostrednictvi
spravce reklam dovoluje optimalizovat reklamni sdéleni podle potteb.

2.2.3 Twitter

Twitter je zndmy jako web pro mikro blogovani. Blogovani je tu uz néjakou dobu. Obvykle blogovani
spocdiva v tom, Ze lidé zakladaji zakladni webové stranky, kde pisi, o ¢em chtéji, at uz je to politika,
sport, vareni, moda atd. Odeslani zpravy je zndmé jako tweet. Lidé navazuji spojeni sledovanim
twitterovych kanal( jinych lidi. Jakmile kliknete na sledovat, vSe, co osoba nebo organizace fekne,
se objevi na vasi ¢asové ose neboli timeline. UZivatelim muzZete posilat zpravy neboli tweetovat
tak, ze pred jejich uzivatelské jméno vlozite symbol @.

Retweeting je také velkou soucasti Twitteru. Toto je misto, kde tweety, slangové pro lidi, ktefi po-
uzivaji web, opakuji tweety od ostatnich uZivatell svym vlastnim nasledovnikiim. Hodné aktivit na
Twitteru zahrnuje pouzZivani hashtagll. Toto jsou tzv. Uchyty pouZivané k agregaci tweetl o stejném
tématu. Pokud se napfiklad konference uicastni mnoho lidi a chtéji, aby lidé védéli, co fecnici fikaji,
tweetovali by na dohodnuty hashtag pomoci symbolu # nasledovaného dohodnutym jménem.3!

Spoustu uZivatell pouziva Twitter jinak, pro nékteré uZivatele je to nastroj pro amatérské zpravo-
dajstvi, protoZe spousta lidi tzn. mikro bloguje a Twitter jim poskytuje platformu pro zasilani neu-
stalého proudu aktualizaci pfimo z jejich notebook a chytrych telefond.

Dalsi vyuZzivaji Twitter jako nastroj pro propagaci a obecné marketingové potreby a skrz sit inzeruji
své ndborové sluzby, poradenské firmy a maloobchodni prodejny pomoci Twitteru. Moderni inter-
netové zdatny uZivatel je unaveny televiznimi reklamami. Lidé preferuji reklamu, kterd je rychl3,
méné rusiva a lze ji libovolné zapinat nebo vypinat.

Twitter je o objevovani zajimavych lidi po celém svété. MUze to byt také o tom, Ze si vytvofite sled
lidi, ktefi se zajimaji o vas a vasi praci nebo konicky, a pak témto sledujicim kazdy den poskytujte
urcitou hodnotu znalosti.

31 Twitter [online] webwise [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.webwise.ie/parents/explained-what-is-twitter-2/
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Twitter dobfe spolupracuje s dalSimi socidlnimi sitémi, véetné Instagramu, Snapchatu a Messen-
geru. Pokud se vam naptiklad libi tweet a chcete jej sdilet ve svém Instagram Story, Twitter vdm
tuto moznost umozni.*?
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Obradzek 11 - Demografie uZivatelu sité Twitter (zdroj: Datareportal)

Ackoliv se mlze zdat, Ze Twitter je jednou z populdrnich socialnich siti, neni tomu tak. Podle do-
stupnych statistik Zebricku popularity socidlnich siti na svéte je az na 15. misté s 463 milion aktivnich
uZivateld.®® Déle se mliZeme podivat na graf, ktery celosvétové ukazuje, v jakém vékovém zastou-
peni se uZivatelé pohybuji. Nejdominantnéjsi skupinou je zejména skupina 25-34 let s 38,5 %, na
druhém misté se nachazi vékova skupina 35-49 s 20,7 % a spolecné na tfetim misté jsou vékové
skupiny 18-24 let a 50+ let se zastoupenim 17,1 %. Nejmensi skupina nachdzejici se na socidlni siti
je skupina 13-17 let s pouhymi 6,6 %. Ackoliv v samotném grafu neni Udaj o tom, zda se jednd o
muZze Ci Zeny podle mési¢niho reportu bylo zjisténo, Ze z 29,6 % Twitter pouZivaji Zeny a ze zbylych
70,4 % muzi.>*

Pro srovnani s Ceskou republikou je na Twitteru pouze 568 tisic aktivnich uZivatel(, které mGzou
inzerenti skrze socialni sit oslovit. JelikoZ se Spatné nachazeji statistiky o vékovych skupinach pou-
Yivajici Twitter v Ceské republice, miZeme uvaZovat podobné vékové skupiny jako jsme si uvedli na
grafu vyse s dominujicim zastoupenim muzd s 77,9 % a zastoupeni zen s 22,1 %.%

JelikoZ jsme si jiz popisovali, Ze Twitter pro nékteré slouZzi jako zpravodajstvi, tak v zastoupeni celo-
svétoveé publikovanych prispévk( prevazuji pravé média s 52,7 prispévky tydné, nasledné prispévky

32 Twitter definition [online]: lifewired, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.lifewire.com/what-exactly-is-
twitter-2483331

33 Global Social Networks ranked by number of users [online]: We Are Social; Hootsuite; DataReportal, 2022 [cit. 2022-
03-14]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

34 Social media in 2021 [online].: Datareportal, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://datareportal.com/reports/di-
gital-2021-october-global-statshot

35 Social media in Czechia 2021 [online].: Datareportal, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://datareportal.com/re-
ports/digital-2021-czechia
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od sportovnich tymu v zastoupeni s 35,7 prispévkl a nasledné neziskové organizace s 11,1 a poté
podle oboru technologie a software s 8,2 pfispévky za tyden.

Dale se mUzZeme dozvédét, Zze nejvétsi miru zapojeni maji prispévky obsahujici video a nasledné
prispévky s fotografii. Obecnd mira zapojeni na sledujiciho na socidlni siti se pohybuje kolem 0,045
% a nejvétsi zapojeni maji prispévky z oblasti vyssiho vzdélani s 0,087 %, sportovni tymy s 0,071 %
a jako tfeti je kategorie jidlo a napoje s 0,068 %.3¢

2.2.3.1 Propagace

Twitter umozZnuje inzerovat obdobné jako Facebook, kampané tedy cili podle zajmU uZivatell a je-
jich vékové skupiny. Lze zde propagovat konkrétni firemni Gcet, obdobné jak na Facebooku. Hlav-
nim cilem této propagace je dosaZeni vétsiho poctu fanouskd Gcétu. Dalsi moznosti je pak propagace
vlastniho prispévku, kde pfi pfepnuti na firemni Ucet se objevuje mozZnost propagace a nasledné
nas Twitter provazi postupnymi kroky na vybrani spravné cilové skupiny a rozpoctu, kterého bu-
deme chtit do propagace prispévku vlozit. Propagace prispévku neboli Tweetu je sdéleni o velikosti
140 znak s cilem zasdhnout co nejvétsi pocet uzivatell tak, aby interagovali s propagovanym pfi-
spévkem a napfiklad klikli na odkaz, ktery je prfenese na webové stranky ¢i konkrétni produkt. Bo-
huzel Twitter nebyl Uplné vhodny pro propagaciv cestiné, protoze platforma takové sdéleni nepod-
porovala a ohledné ceny za propagaci je az moc vysokd, co se tyce pro cileni jen na Ceskou repub-
liku. Moznost inzerce v ¢estiné byla mozna pouze skrze oficialni Twitter agentury, které maji v Ev-
ropskych zemi zastoupeni, avsak minimalni rozpoéty jsou vysoké aZ skoro 2 500 € mésitné.*” | pfes
to ze na Twitteru je uZ mozné propagovat i v ¢esting, je stale vhodnéjsi pro propagaci celosvétovou
uz jen kvili poctu uzivatel(i v Ceské republice.

2.2.4 YouTube

YouTube je oblibena webova stranka pro sdileni videi, kam mohou registrovani uZivatelé nahravat
a sdilet videa s kymkoli. Tato videa Ize také vkladat a sdilet na jinych socidlnich siti a ostatnich stran-
kach. To mélo hluboky dopad na média a reklamu. Vétsina videi nalezenych na YouTube je vytvo-
fena amatéry, ale platformu vyuZivaji ke sdileni své prace i néktefi profesionalni filmafi. Na stran-
kach jsou zverejfiovany prakticky vSechny typy a zanry videi, od sportovnich nehod po domaci hu-
debni videa.®®

Vedle kazdého videa na YouTube je seznam ,,doporucenych videi“ — jsou to videa, ktera vyhledavac
YouTube vypocitavd, Ze pravdépodobné zaujmou lidi, ktefi sleduji video, na které se divate.
YouTube vybizi divaky, aby vyjadfrili svlj nazor na videa, ktera sleduji, aby si videa ukladali pro

36 Social media industry benchmark report [online]: Rivalig, 2022 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.riva-
lig.com/blog/social-media-industry-benchmark-report/#title-all-industry

37 Httpool. Httpool [online]. [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.httpool.com/

38 Techopedia [online]. Techpedia, 2016 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.techopedia.com/defi-
nition/5219/youtube
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pozdéjsi zhlédnuti a sdileli videa, ktera se jim libi. Platforma umoziuje uzivatelim vytvaret vlastni
seznamy videi, které nasledné mGZou sdilet s ostatnimi.®

Plavodné byl YouTube pouze o sdileni nahranych videi mezi uZivatelé a ti ho nasledné hodnotili Ci
komentovaly. Dnes je YouTube uZ velmi rozvinuty s velkou funkcionalitou v podobé napfiklad Stu-
dio YouTube, kde uzivatelé po nahrani videa na strdnku maji moznost jesté finalnich Uprav nez svoje
video publikuji dfive museli uzivatelé video vytvofit a upravovat na svém pocitaci a poté nahrat
hotové video a YouTube jim umozZnil pouze zplsob jak chtéji, aby video bylo publikovano v podobé
popiskd, tagli a nastaveni zobrazeni zda se jednd o verejné, soukromé nebo nastavit jako neverejné,
coZ znamena3, Ze se na video podivaji pouze uzivatelé, kteti maji pfimy odkaz na video.

Dale socialni sit nabizi YouTube Analytics je samoobsluzny nastroj pro analyzu a vytvareni prehledd.
Poskytuje Udaje o kazdém videu, které uZivatel nahraje, takie miZzeme snadno sledovat, kolik ma
zhlédnuti, odkud lidé prichdazeji, a jaky typ lidi jej sleduje. Dalsi informace, které tyto statistiky po-
skytuji jsou naptiklad:

e Kolik uZivatel( prislo skrz odkazy, které jsou umistnéné napfriklad na jinych webovych stran-
kach, z vyhledavani ve vyhleddvaci, ze ostatnich socidlnich siti

eV jakém segmentu uZivatell je video nejpopularnéjsi, nejCastéji se jednd pouze o kritéria
pohlavi a véku

e Ve kterych zemi, je publikované video nejpopularnéjsi

svo

e Kolik komentaFu se vyskytuji pod videem a jak je celkové video vnimano dle hodnoceni od
uZivatell

Pro zdlraznéni, kolik aktivnich uZivateldl ma socidlni sit YouTube opét zminime Zebf¥i¢ek nejpopu-
[arnéjsich siti. Na tomto Zebficku se YouTube umistil na druhém misté hned po Facebooku s 2,3
miliardy aktivnich uZivatel.*° Informace o celosvétové demografii na YouTube nejsou jednoduché
dohledat, ale podle grafu na nasledujici strance mizeme zjistit, Ze nejvétsi zastoupeni ma vékova
skupina 25-34 let s 21,2 %, jako druha nejpocetnéjsi skupina je 35-44 let s 17 %, nasledné skupina
18-24 s 15 %, jako Ctvrta skupina 45-54 let s 12,2 % a s pribyvajicim vékem procento uZzivatell po-
stupné klesd a7 ke skupiné 65+ let s 7,7% zastoupenim.*

39 Techopedia [online]. Queensland Government, 2016 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z:
https://www.business.qgld.gov.au/running-business/marketing-sales/marketing-promotion/online-marke-
ting/youtube/how

40 Global Social Networks ranked by number of users [online]: We Are Social; Hootsuite; DataReportal, 2022 [cit. 2022-
03-14]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

41 Social media in 2021 [online].: Datareportal, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://datareportal.com/reports/di-
gital-2021-october-global-statshot str. 88
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Obrdzek 12 - Demografie uZivatelt sité YouTube (zdroj: Datareportal)

Jedina informace, kterd zde chybi je jaké je procento zastoupeni ma skupina 17 let a mladsi, protoze
se na platformé vyskytuje spoustu obsahu uréenou pro tuto skupinu, takze je i mozné, ze by zastou-
peni bylo velmi podobné ne-li vyssi se skupinou 18-25 let.

Situace v Ceské republice ohledné YouTube je takova, Ze se odhaduje dosah aZ na 7,39 milion( uzi-
vatel( této sité a dalsi informace, jako jsou napftiklad Ze z 73,7% celkové populace Ceské republiky
pouzivaji socialni sit YouTube a jsou starsi 18+ let, spolu s touto informaci se dale dozvime, Ze pro-
cento dosahu je vy33i pro muZe a to z 50,9 % a zbyvajici pro Zeny s 49,1 %.%

2.2.4.1 Propagace

YouTube je silnym nastrojem pro marketéry, protoze umoznuje uzivatellm propagovat svoje pfri-
spévky at uZ se jedna o kratké ¢i delsi videa ostatnim uzivatellm. Umoziiuje spoleénostem propa-
govat svoje reklamni spoty. YouTube je taktéZ dobrym ndstrojem pro budovani znacky a povédomi
o znacce, budovani vztahu se zakazniky, reklamni kampané a jako zvySeni ndvstévnosti webu anebo
obecné prodej a zvyseni prodeje. Je nékolik formatd reklam, které se na YouTube vyskytuje.

Zejména se jedna se o tyto formaty:
e Delsi nepreskocitelné reklamy
o Nepreskocitelné videoreklamy
e Reklamy propagujici video

e Bannerova reklama na YouTube

42 Social media statistics in Czechia 2021 [online]. Datareportal, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://datarepor-
tal.com/reports/digital-2021-czechia str. 42
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Delsi preskocitelné videoreklamy, reklamni videa se zobrazuji pfed prehranim pozadovaného vi-
dea. Mohou byt delsi napt. 30 sekund a vice, videa jsou pro uZivatele pteskocitelnd po 5 sekund.

Nepieskociltené videoreklamy, reklamni videa se zobrazuji pred prehranim pozadovaného videa.
Jsou v délce 6 sekund (bumper in-stream) nebo nejvyse 15 sekund (nepreskocitelné reklamy in-
stream) a tyto reklamy nelze preskocit.

Reklamy propaguijici video, reklamy na videa se zobrazuji uzZivatelim, kdyZ vyhledavaji obsah anebo
pfi prehrani vybraného videa. Kombinuje vlastnosti reklamy v obsahové siti s videoreklamou.

Bannerova reklama na YouTube, pomoci bannertd nebo responzivni reklam v dolni ¢asti videa. Ty-
pem reklamy se jedna o PPC reklamu v obsahové siti.**

Toto jsou veskeré typy reklam, které na YouTube lze zvolit pfi propagaci akorat se mlze lehce stat,
Ze nakonec se nebudeme schopni rozhodnout, ktery typ reklamy je ten nejidealnéjsi. Podle statis-
tiky zvefejnéné v kvétnu 2019 jsou nasledujici typy nejefektivnéjsi.

Jako nejefektivnéjsi vychazi pre-roll reklama neboli preskocitelna video reklama na zacatku videa s
Uctyhodnymi 29 %. Nasledujici jsou display ads, jedna se o reklamy, které se nachdazeji vedle videa,
tento typ reklamy se jevil jako z 10 % efektivni. DalSim typem reklamy jsou nepfeskocitelné reklamy
jak na zacatku videa, tak i v jeho pribéhu, tento typ reklamy ma 7% efektivitu. Nasledujici reklamy
v podobé banneru ve videich a pfeskoéitelné reklamy méli 3-1% efektivitu.*

2.2.5 Linkedin

LinkedIn je socialni sit navrzena specidlné pro zaméstnani a business. Cilem stranek je umoznit re-
gistrovanym ¢lenm zakladat a dokumentovat spojeni s lidmi, které znaji a profesionalné jim dvé-

fuji.

Profilova stranka ¢lena LinkedIn, ktera klade dliraz na dovednosti, historii zaméstnani a vzdélani,
ma profesionalni sitové zpravodajstvi a omezeny pocet prizplsobitelnych moduld. Zakladni ¢lenstvi
na LinkedIn je zdarma. Clenové sité, takté? followers jsou nazyvani za spojeni. Na rozdil od jinych
bezplatnych socidlnich siti, jako je Facebook nebo Twitter, LinkedIn vyZaduje, aby spojeni méla jiz
existujici vztah.

Se zakladnim ¢lenstvim muze ¢len navazat spojeni pouze s nékym, s kym pracoval, profesné ho zna
(online nebo offline) nebo s kym chodil do skoly. Spojeni do vzdalenosti tfi stupnd jsou povazovana
za soucast sité ¢lena, ale ¢len je nesmi kontaktovat prostfednictvim LinkedIn bez predstaveni. Je

43 Reklama na YouTube [online]. [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.pacinek.cz/reklama-na-youtube
44 Effective YouTube ad formats worldwide [online]. Statista, 2019 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.sta-
tista.com/statistics/1102764/effective-youtube-ad-formats-world/
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mozné zakoupit prémiové predplatné, které ¢lenlim poskytne lepsi pristup ke kontaktlim v databazi
LinkedIn.*

Zajimavosti pro socidlni sit LinkedIn je jejich pocet uZivatel(, které jsou inzerenti schopni oslovit,
jedna se az o 790 milion( uzivatell v celosvétovém hledisku. Jak mGzeme vidét v grafu, profesni
socialni sit LinkedIn ma velké zastoupeni ve vékové skupiné 25-34 let, a to s Uctyhodnymi 59,2 %,
dalsi nejpocetnéjsi skupinou je vékova skupina 18-24 let se zastoupenim 20,3 %, dale vede skupina
35-54 se 17,6 % a jako posledni nejmensi skupina pohybujici se na socialni siti LinkedIn je 55+ let s
pouhymi 2,9 %*°

JelikoZ se jedna o procento uZivatelll v celosvétovém mefitku, je taktéz dlleZité se podivat, jak je
na tom socialni sit v Ceské republice. Podle informaci celkovy pocet uzivateld, které je mozné oslovit
skrze tuto sit je 1,9 milion( s nasledujicimi dominantnimi vékovymi skupinami. Nejdominantné;jsi je
skupina 25-34 let ktera se takrka shoduje s celosvétovym méritkem, a to zastoupeni s 61,9 %, ddle
druhou nejpocetnéjsi skupinou je 35-54 let s 21,7 %, jako treti nejpocetné;jsi skupina je 18-24 let s
13,9 % a posledni s nejmensim zastoupenim na socialni sit je skupina 55+ let s pouhymi 2,5 % cel-
kového zastoupeni.
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Obrdzek 13 - Demografie uZivateld LinkedIn (zdroj: Datareportal)

2.2.5.1 Propagace

Vyhoda propagovani skrz profesni socialni sit LinkedIn je ta, Ze na rozdil od ostatnich socialnich siti,
ma nejlepsi zplsob, jak zacilit na konkrétni uzivatele. Je to zplUsobeno tim, Ze kromé nejcastéjsich
informaci jako jsou napfiklad vék, pohlavi, narodnost, zajmy tak uZivatel zaroven vypliuji informace
o jejich dokonéeném studiu, pracovnich pozicich, a to minulych nebo aktudlnich a celkové jejich

45 LinkedIn [online]. TechTarget Contributor, 2016 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://whatis.techtarget.com/defi-
nition/LinkedIn

46 Social media statistics 2021 [online]. Datareportal, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://datareportal.com/re-
ports/digital-2021-october-global-statshot str. 109
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zkuSenost v zaméstnani se stavem o zaméstnanosti a nezaméstnanosti. Diky témto informacim
jsme poté schopni cilit i na konkrétni pracovni pozice, a tak zlepsit Uc¢innost zacileni nasi reklamy.

LinkedIn nabizi k vyuziti 26 predptipravenych Sablon cilovych skupin. Jsou jimi napftiklad vSichni s
bakalarskym nebo magisterskym vzdélanim, odbornosti v konkrétnich oborech jako IT, fizeni roz-
voje, telekomunikace, finanéni sluzby a dal3i.*’

LinkedIn nabizi nékolik cil(, které inzerenti oekavaji od reklam, jedna se zejména o povédomi o
znacce, navstévy webu, zhlédnuti videa, konverze v podobé uchazecl o pracovni pfileZitosti nebo
potencionalni kontakty, které ziskdme naptiklad pomoci vyplnéného formulare, na ktery nase re-
klama odkazuje.

Na socialni siti najdeme spoustu formatu, které mizeme vyuzit pro nasi reklamu. Nazvy téchto for-
matl jsou velmi jednoznacné, jednd se o reklamu s jednim obrazkem, carouselova obrazkova re-
klama neboli reklama s vice obrazky jdoucich po sobé, video reklama, textova reklam, reklama pro
sledujici uzivatelé, reklama ve zpravé, reklama na pracovni pfilezitost a zvyraznéna reklama v pra-
vém sloupci. Reklama ve zpravé se zobrazuje uzivatellim v jejich vlastni schrance pro zpravy, které
ma limitaci na 500 znak( a mGze byt doplnéné o obrazek nebo o vyzvu k akci.

Reklama na siti ma 2 moznosti umistnéni, nahore na strance Linkedln nad nasi timeline neboli nad
Casovou osou, avsak toto zobrazeni je limitovano pouze na zafizeni s desktopovou verzi socialni sité
a druhé zobrazeni je v pravém sloupci ve feed/informaéniho toku.

LinkedIn zaroven poskytuje pfehledy o vykonech reklamnich kampani. Prvnim pfehledem je klasicky
tabulkovy prehled informujici o poctu zobrazeni, kliknuti, investice a spoustu dalSich metrik a druhy
prehled, ktery nabizi relativni a absolutni ¢etnosti zobrazeni. Zaroven v druhém prehledu lze filtro-
vat uZivatele dle geografickych udajli az po konkrétni pracovni pozice, diky témto informacim uzi-
vatel obdrzi velmi podrobné informace o vytvorenych kampani.

47 propagace na LinkedIn [online]. CR, 2020 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://proficio.cz/pruvodce-propagaci-na-lin-
kedinu
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3 Agentura prace

V této kapitole se budeme vénovat viem formalnim zélezZitostem, které jsou potieba, pfed samot-
nym zaloZeni agentury prace a vSechny kroky, které jsou potteba k zaloZeni. Jedna se jako napftiklad
o zadani Uradu prace o dovoleni vykondvat ¢innost agentur a Zadost o licenci a dalSich formalit.

Nejprve je dulezité pro nasledujici kroky zminit se, co je personalni agentura a jaké jsou Cinnosti,
které tyto agentury provozuji:

"Persondlini agentury predstavuji fyzické nebo prdvnické osoby, které disponuji povolenim k pri-
slusné formé zprostfedkovdni zaméstndni, které jim bylo udéleno Generdinim Feditelstvim UFadu
prdce. Cinnost téchto agentur zajistuje poptdvku zaméstnavateliim po zaméstnancich v rdmci ces-
kého i zahraniéniho trhu prdce."*®

Jak je z definice jasné, pro zaloZeni agentury nebo persondlni agentury je tfeba povoleni k zpro-
stredkovani zaméstnani, které udéluje Generalni feditelstvi Ufadu prace na zékladné splnéni uza-
konénych podminek.

Prvotnim krokem pro vedeni personadlni agentury je zaloZeni pravnické ¢i fyzické osoby, v moment,
kdy je vSe potfebné zafizené, registrace v obchodnim rejstfiku a dalsi naleZitosti, které jsou tfeba
k zaloZeni spolecnosti.

Nasledujicim krokem po zaloZeni spolecnosti je podani Zadosti o povoleni ke zprostfedkovani za-
méstnani. Zprostfedkovani zaméstnani se nachazi v zdkoné ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, kde
7adatel musi podat 7adost na Generalni Feditelstvi Utadu prace Ceské republiky, které musi rozhod-
nout formou spravniho fizeni podle zdkona ¢. 500/2004 Sb., spravni fizeni za¢ina ihned po doruceni
zadosti fyzickou nebo pravnickou osobou.

Podle zakona jsou definovany tfi rizné formy zprostfedkovani zaméstnani. Konkrétné se jedna o:

a) vyhleddni zaméstnadni pro fyzickou osobu, kterd se o prdci uchdzi, a vyhleddni zaméstnanci
pro zaméstnavatele, ktery hledd nové pracovni sily,

b) zaméstndvani fyzickych osob za ucelem vykonu jejich prdce pro uZivatele, kterym se rozumi
jind pravnickd nebo fyzickd osoba, kterd prdci pridéluje a dohliZi na jeji provedeni,

c) poradenskd a informacni ¢innost v oblasti pracovnich prileZitosti.

Podle § 62 odst. 3 zakone povoleni ke zprostfedkovani na formu "b)" se udéluje na dobu urcitou, a
to maximalné na dobu 3 let, zatimco formy "a) a c)" se udéluje na dobu neurcitou, jsou tato fizeni
vedena zvlast. Avsak plati, Ze pfi podani dalsi zadosti o povoleni ke zprostfedkovéani zaméstnani,

48 persondlni agentura [online]. CR: Dream-job, 2020 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://dream-job.cz/co-je-perso-
nalni-agentura/
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nejdrive 3 mésice pred uplynuti platnosti pfedchoziho povoleni vydaného ke zprostfedkovani za-
méstnani touto formou, se povoleni vyddva na dobu neurcitou jako opakované.

V zadosti o povoleni ke zprostfedkovani zaméstnani se nachdzi polozky, které musi zadatel splfio-
vat, aby mohl zahdjit spravni Fizeni Uradem prace. Tyto poZadavky se lidi vzhledem k tomu, kdo
podava zadost. Vzhledem k tomu, Ze zddame jako pravnicka osoba modelovym jménem spoleénosti
XYZ Personalni agentura s.r.o., tak se jedna o tyto polozky:

e doklady o odborné zplsobilosti odpovédného zastupce

e doklad o beziuhonnosti zahrani¢ni pravnické osoby

e doklad o bezihonnosti odpovédného zastupce, je-li zahranicni fyzickou osobou
e prohldseni odpovédného zastupce, ze souhlasi s ustanovenim do funkce

e seznam pracovist zprostfedkovavajicich zaméstnani

Odpovédny zastupce je konkrétni osoba garantujici, Zze pravnicka osoba splfiuje odbornostni pred-
poklady pro vykon zprostfedkovani zaméstnani. PoZzadavky, které odpovédny zastupce musi splfio-
vat jsou nasledujici:*

e pétiletd praxe ve zprostfedkovani zaméstnani nebo dvouletd, kdyz se jedna o osobu s vyso-
koskolskym vzdélanim — nejéastéji z Uradu prace CR nebo z agentury prace
e bezuhonnost

e bydlisté na tzemi Ceské republiky

Po splnéni podminek, které jsou v Zadosti o zprostfedkovani zaméstnani se zahadji, jak jiZ jednou
bylo zminéno spravni Fizeni, zahajuje ho Generalni feditelstvi Uradu prace CR. Nasledné podle §
60b zdkona pravnické nebo fyzické osoby Zadajici o udéleni povoleni podle ust. § 14 odst. 1 pism.
b) zakona o zaméstnanosti poskytnout kauci ve vy$i 500 000 K¢&. Kauce se poskytuje na vyzvu Ufadu
prace slozenim castky na jeho zvlastni ucet, a to aZ po splnéni vSech podminek stanovenych pro
udéleni povoleni ke zprostfedkovani zaméstnani. Tato ¢astka se pfi zaniku povoleni vraci Zadateli
do 60 dnl od zaniku povoleni.

Nasledné po zaplaceni této kauce, Zadatel musi uhradit spravni poplatky za sluzby, které bude po-
skytovat. Jedna se o tyto ndsledujici sluzby a jejich poplatky:

e Vydani povoleni ke zprostfedkovani zaméstnani za Ucelem vykonu prace fyzické osoby pro
uzivatele, kterym se rozumi jina pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera praci pridéluje a dohlizi
na jeji provedeni, se zpoplatnuje ¢astkou 25 000 K¢.

49 Zalozeni persondlni agentury [online]. CR: Urad Prace, 2017 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.urad-
prace.cz/web/cz/tiskopis-zadosti-o-povoleni-zprostredkovani-zamestnani
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e Vyddani opakovaného povoleni ke zprostfedkovani zaméstnani za ucelem vykonu prace fy-
zické osoby pro uZivatele, kterym se rozumi jina prdvnicka nebo fyzicka osoba, ktera praci
pfidéluje a dohlizi na jeji provedeni, se zpoplatriuje ¢astkou 15 000 K¢.

e Vydani povoleni ke zprostfedkovani zaméstnani spocivajici ve vyhledani zaméstnani pro fy-
zickou osobu, kterd se o praci uchazi, vyhledani zaméstnancll pro zaméstnavatele, ktery
hledd nové pracovni sily, v poradenské a informacni ¢innosti v oblasti pracovnich pfilezi-
tosti, se zpoplatniuje ¢astkou 5 000 K¢.

Ndsledné je agentura povinna mit sjednané pojisténi o Upadku agentury. Povinnost mit sjednano
toto pojisténi vyplyva ze zakona o zaméstnanosti ¢. 435/2004 Sbh. Pojisténi se sjednava pro pfipad,
kdy agentura prace z divodu svého Upadku nezajisti vyplatu mzdy svym docasné pridélenym za-
méstnanclm. Limit pojistného plnéni musi byt sjednan minimalné ve vysi odpovidajici trojnasobku
pradmérného cistého mésicniho vydélku viech docasné pridélenych zaméstnancu.

Po spInéni véech podminek ustanovené v zakoné a Generalnim feditelstvim Uradu prace CR neboli,

zaplacené kauce, spravnich poplatkd a taktéz sjednaného pojisténi proti Gpadku, mize zadit agen-
tura puUsobit na trhu.
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4 Personalni agentura

4.1 Zakladni informace o spolec¢nosti

Modelova spolecnost XYZ Personalni agentura nové zaloZena lokalni Prazska personalni agentura.
Zamérfuje se zejména na zprostiredkovani zaméstnani predevsim v Praze a okoli. Hlavni kancelat,
ktera taktéz zastava misto pobocky se nachazi v Praze. Spoleénost plsobi na trhu prace s motivaci
zprostiedkovavat zaméstnani a vyplriovat bublinu nezaméstnanosti a obohacovat dilezity radami
tém, ktefi pohledavaji zaméstnani.

Personalni agentura zajistuje nabor do celého spektra zaméstnani, jednda se o administrativu, per-
sonalistiku, bankovnictvi, elektrotechniku, farmacii, chemii, management, nakup, logistiku, marke-
ting, vyrobu, stavebnictvi, strojirenstvi ¢i informacni technologie. Spole¢nost se dale déli dle zminé-
nych obor(, aby byla schopna poskytnout odborné a konkrétni rady k jednotlivym oboriim a zaro-
ven rozvijet jejich znalosti téchto obor(.

4.1.1 Poskytované sluzby

Personalni agentura jako poskytovatel sluzeb nabizi sluzbu dvéma strandm. Jednim zdkaznikem jsou
spolecnosti, které poptdvaji agenturu, aby jim pomohla s obsazenim dané pracovni pozice. Existuje
nékolik moZnosti spoluprace, personalni agentura nabizi nize uvedeny vycet sluzeb vzhledem k fir-
mam poptavajici zaméstnance.

e Nabor - Zajisténi kvalifikovanych zaméstnancl v oblasti top, nizSiho a stfedniho ma-
nagementu, v oblasti technickych profesi, administrativy, personalistiky, bankovnictvi, elek-
trotechniky, farmaceuti, chemii, ndkupu, logistiky, marketing, vyroby, stavebnictvi, stroji-
renstvi a informacnich technologii. Podle typu poZadované pozice se na ndboru podili spe-
cificky tym personalni agentury.

e Assessment centrum — Odhalovani skutec¢nych schopnosti, znalosti a dovednosti konkrét-
nich kandidatu a testuje, jak by si jednotlivy uchazeci o zaméstnani poradili s redlnymi pro-
blémy. Podoba vybérového fizeni a pozorovani chovani v modelovych situaci. Zaroven se
snazi odhalit potencidl u jiz stavajicich zaméstnancu a tento potencidl nadale rozvijet.

e Executive search — Nabore do pozice vy$siho managementu. Aktivni a pfimé oslovovani
osob, které odpovidaji specifické pozici kvlli naro¢nym kritériim.

e Personalni diagnostika/evaluace — Diagnostika pomaha snizit riziko i finanéni naklady spo-
jené se Spatnym vybérem pracovnika. V pfipadé nové obsazovanych pracovnich pozic agen-
tura sestavi idedlni profil kandidata a otestuje uchazece, zda do tohoto profilu zapadaji a
vytvofi findlni hodnotici zpravu.
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4.2 Analyza vnéjsiho prostredi

4.2.1 Socialni prostredi

Dle statistik, které si vede €esky statisticky Gfad ke dni 30. éervna 2021 ma Ceska republika 10 702
942 obyvatel. Z toho je odhadovano, ze 48 % obyvatel je ekonomicky aktivni mezirocné se tento
pocet snizil 0 0,8 %.

Obecna mira nezaméstnanosti se pohybuje kolem 3,1 % s porovnanim s nezaméstnanosti v roce
2020 se jednd o narlst o 0,6 %. Z celkového poctu nezaméstnanych dominuji z 54,5 % Zeny a po
nich muZi v mensim zastoupeni se 45,5 %.*°

V roce 2021 je v Ceské republice 158 600 nezaméstnanych osob. Z regionalniho pohledu Moravsko-
slezsky kraj v mife nezaméstnanosti je na prvni pricce s 5,30 % nasleduje Ustecky kraj s 5,26 %,
Karlovarsky kraj s 4,52 %, Jihomoravsky kraj s 3,92 % a Liberecky kraj s 3,78 %.

Vzhledem k vzdélanostni Urovné v obdobi druhého kvartdlu 2021, nejvice nezaméstnanych obyva-
tel se nachazi ve skupiné stfedoskolského vzdélani bez maturity a s nejmensim poctem nezamést-
nanych obyvatel vede skupina s vy$sim a vysokoskolskym vzdéldni.

PrestoZe je nezaméstnanost takto nizka, podle statistik se lehce zvySuje coZ pro personalni agenturu
znadi, vice lidi poptévajici zaméstnani. Personalni agentura tyto Udaje o nezaméstnanosti mlze vy-
uzit tak, Ze se bude nejvice soustredit na oblasti, které maji vétsi pomér nezaméstnanosti. Jelikoz
agentura ma centralni pobocku v Praze kde se nezaméstnanost pohybuje kolem 3,2 % a nejblize je
Stfedocesky kraj s 3,13 % tak by bylo v zajmu agentury, aby se rozSifovala nebo cilila na oblasti
s vy$Sim poctem nezaméstnanych jako jsou kraje vySe zminéné, které maji vyssi pomér nezamést-
nanych.

4.2.2 Technologické prostredi

V dnesni dobé existuji rozvinuté moderni kancelarské nastroje, které urychluji praci personalnim
agenturam. Jednim z nastrojll je kancelarsky balicek MS Office 365 nebo nékteré interni databaze
pro efektivni vyhleddvani uchazecl a vyhodnocovani dalSich kontakt(l. Kromé internich databazi
agentury mohou vyuZivat externi databaze jiz existujicich stranek, které slouzi jako inzeréni misto
pro zadavatelé prace. Jedna se o databdze jako jsou Jobs.cz, Profesia.cz, Prace.cz a mnoho dalSich
véetné vyuZiti socidlnich siti jako je profesni sit LinkedIn nebo socidlni sité Facebook a Instagram.
Rozvijejici a moderni informacni technologie jsou vyuZivany v podnicich na denni bazi. Jelikoz se
stdle pohybujeme v dobé pandemie, tak agentura zprostfedkovavd moznost zprostfedkovavat po-
hovory, nebo poskytovani rad online skrz videokonference jako naptiklad Skype, MS-Teams, Zoom
atd. Veskeré internetové stranky, blogy, féra nebo skupiny na socidlnich siti jako jsou skupiny na

50 Zaméstnanost a nezaméstnanost [online]. CR: Cesky statisticky Gfad, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/zamestnanost-a-nezamestnanost-podle-vysledku-vsps-2-ctvrtleti-2021
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platformé Facebook nebo Instagram, kde denné lidé inzeruji pracovni nabidky. Téchto skupin agen-
tura mlZe vyuZit, Ze bude prezentovat svoje nabidky prace a také pfimo oslovovat potencialni ucha-
ze€e 0 zaméstnani.

4.2.3 Ekonomické prostredi

Sluzba personalni agentury je pro uchazece o zaméstnani zcela bezplatna, proto kupni sila obyva-
telstva nema zadny vliv, na agentury, pres které se rozhodli hledat zaméstnani. Nejvice v ekonomic-
kém prostredi ovliviiuje klienty personalni agentur a jednd se zejména o zadavatelé zakazek respt.
zadavatelé prace. Jestli dochazi ke zvySovani nebo sniZovani cenové hladiny, respt. jestli dochazi
k inflaci se projevuje zvySenim, snizenim ¢i omezenim vyroby firem a tim na mnoZstvi poptavanych
zaméstnancl. Podstatnym faktorem je, ekonomicka krize. Ekonomicka krize muze totiz zapfiinit
nezaméstnanost, pokles prijm0 ¢i narastl cen. K minulému roku byl zaznamenan nejhlubsi pokles

HDP podle ptedbézného odhadu 5,6 % a zamé&stnanost klesla 0 1,6 %.%!

V ramci inflace v letech 2020 a 2021 prlimérna ro¢ni mira inflace v roce 2020 cinila 3,2 % avsak mira
inflace vyjadrena pfirlstkem indexu spotrebitelskych cen ke stejnému mésici predchoziho roku &i-
nila v zari 2021 4,9 % oproti zafi 2020, kde Cinila 3,2 %.

4.2.4 Politicko-pravni prostredi

Zakladnim dokumentem, ktery charakterizuje zprostfedkovani zaméstnani je Zdkon o zaméstna-
nosti (Zakon ¢. 435/2004 Sb.).

Zprostiredkovavanim zaméstnani agenturami prace se zabyvaji ustanoveni § 58 az § 66 zdkona o
zaméstnanosti. V téchto ustanovenich jsou uvedeny podminky, za kterych se fyzicka nebo pravnicka
osoba m{iZe stat agenturou prace.

Souvisejici pravni predpisy jsou také stanoveny v dokumentech: Zakon ¢. 500/2004 Sb., spravni fad
Zéakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace Zakon ¢. 309/2006 Sb., o zajisténi dalsich podminek bezpec-
nosti a ochrany zdravi pfi praci, ve znéni pozdéjsich predpisi Obecné jsou pravné vymezeny pod-
minky pro zaloZeni personalni agentury ¢i podminky agenturniho zaméstnavani.

V rdmci recruitmentu nejsou stanoveny urcité kvoty, které by omezovaly, kolik zaméstnanci muze
spolecnost ziskat prostfednictvim personalni agentury.

51 Makroekonomické ukazatele [online]. CR: kurzy, 2021 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://www.kurzy.cz/makroeko-
nomika/hdp/?imakroGraphFrom=1.1.2016
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4.3 Analyza odvétvi

4.3.1 Dodavatelé

Jako dodavatelé mlizeme povaZovat telefonni operatory nebo prostfedky online komunikace na
socidlnich sitich nebo webovych strankach. Dalsi dodavatelé jsou napftiklad inzercni stranky jako
jsou Jobs.cz, Prace.cz apod. Zfizovani a aktivni vedeni G¢tu na socialnich siti a ndsledné poplatky
spojené s propagaci na socialnich siti. Spolu s poplatky se spojuji taky pronajaté prostory a elektfina,
a také za veskeré reklamni predmeéty jako jsou plakaty, vizitky, propisky apod.

Navyseni téchto zminénych dodavatelskych cen mizZe byt potencionalni hrozbou pro spole¢nost

4.3.2 Zakaznici

Mezi zdkazniky personalnich agentur se radi 2 typy zakaznik(. Jednim zédkaznikem jsou uchazedi,
ktefi aktivné vyhledavaji pracovni misto anebo aktivné nevyhledavaji, ale jsou osloveni konzultanty
z personalni agentury, ktefi jim nabizeji pracovni pozice. Jak jiz bylo zminéno v analyze vnéjsiho
prostiedi, pro tyto klienty je sluzba personalni agentury zdarma, protoZe nejsou zdrojem pfijmu.

Jako druhy zdkaznik personalnich agentur jsou spolecnosti, které skrz agentury poptavaji zamést-
nance. Snazi se obsadit volna mista, ale z nékterych dlvod( jako jsou nedostatku personalli ¢i ¢a-
sové kapacity, oslovi persondlni agentury, aby se za né postarala pfi nachazeni idealnich kandidat(
a jejich dosazeni na volné pracovni pozice. Tato skupina zédkaznik( je zdrojem pfijmG personalnich
agentur, protoZe tato sluzba obsazovani volnych pozic je placena.

4.3.3 Konkurenti

Mezi konkurenty jsou vybrany firmy, které plsobi ryze na ¢eském trhu z toho dlivodu, protoze per-
sonalni agentura zatim ma v planu plsobit pouze na ¢eském trhu a postupem casu se rozvinout
natolik, aby mohla konkurovat i na evropském trhu. Z toho divodu Ze teprve Cerstvé zacina agen-
tura neni tfeba mit pro zacatek ambice tak vysoko.

4.3.3.1 ANEX persondlni agentura
Jedna se o agenturu pulsobici na trhu uz 20 let kterd ma jiz 3 pobocky, a to v Praze, Brné a Ostravé.

Nabizi sluzby jako outsourcing, psychodiagnostika, prizkum pracovni spokojenosti, klasicky nabor
zaméstnanc(, zmapovani kompetenci zaméstnanc( a nastaveni planu jejich dalsiho rozvoje, dia-
gnosticky program tzn. modelové situace a ukazky prace v tymu a metoda 360° hodnoceni pracov-
niho vykonu zaméstnance a zpétna vazba.

Agentura ma vlastni webové stranky, které se mohou zdat na dnesni dobu postarsi. ANEX ma i ucty
na socialnich sitich jako je Facebook a LinkedIn, avsak jejich Facebook ucet moc aktivni neni a obje-
vuji se zde pouze prispévky o pracovnich pozicich, které nesou pouze ndzev pozice a odkaz na
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konkrétni pozici na jejich webovou stranku. Komunikace na LinkedIn je v podstaté stejnd, avsak
veskeré prispévky jsou z uctu reditelky nikoliv firemniho uctu.

4.3.3.2 STIMUL - personalni poradenstvi

Taktéz se jedna o personalni agenturu, kterd dlouho plsobi na trhu a to 28 let. Podle dostupnych
informaci z poskytovanych nabidek prace a popisu na webové strdnce personalniagentury.cz se
jednd o agenturu plsobici ryze v Ceské republice s jednou pobockou v Praze.

Nabizi sluzby stejné jako ANEX jen rozsifené o outplacement neboli procesu pro lidi, ktefi ztratili
zameéstnani.

STIMUL m3 k dispozici webové stranky, kde zverejnuji dostupné pracovni pozice véetné kontaktnich
formulara jak pro uchazede, tak firmy. Dale ma agentura Géty na socialnich sitich Facebook a Linke-
din. Na socidlni siti Facebook agentura zvefejfiovala volné pracovni nabidky s odkazem na jejich
webové stranky, kde je nabidka vice rozepsana, avsak prispévek na siti je pouze nazev a zda se Ze
uz i rok neaktivni. Profil na LinkedIn agentura zaloZeny a nastaveny ma, avsak jej nevyuziva.

4.3.3.3 O.K. Solution, s.r.o.

Hlavni pobocka sidli v Jihlavé, ale ma pobocky v dalSich méstech jako Praha, Brno, Ostrava a tim
pGsobi napti¢ Ceskou republikou. Nabizené sluzby jsou klasicky ndbor zaméstnanc(i, pomoc lidem
pfi ztraté zaméstnani, outsourcing, docasnou vypomoc dosazovanim zaméstnanct nebo propujceni
vlastnich zaméstnanc( a sluzbu zaméstnanec na zkousku.

Persondlni agentura ma zhotovené webové stranky, které odpovidaji dnesnim standarddim a jsou
prabézné aktualizovany a obohacovany o novy obsah. Na vlastni webové strance maji jejich aktualni
nabidky praci s jejich vlastnim vyhledavacem. Agentura ma zfizené Ucty na socialnich sitich jako
Facebook, LinkedIn a Instagram.

Komunikace na siti Facebook je trochu jind od vysSe zminénych, protoZze misto zverejfiovani pracov-
nich pozic zvefejiuji prispévky, kterymi se snazi uzivatele informovat o déni v oboru personalistiky,
ainahlych zmén, které lidé pocituji v dobé pandemie. Komunikace na siti Instagram je taktéz pojata
ve stylu informovani uZivatell kratkymi prispévky doplnéna o prispévky ucasti agentury na riznych
akcich a jako posledni komunikace na siti LinkedIn probiha tak, Ze zvefejfiuje pfispévky o jejich sluz-
bach, které nabizeji, doplnéné o pracovni nabidky a informaci o zméndch v oboru personalistiky.

4.3.3.4 AGENTURA PLUS, s.r.o.

Agentura méa spoustu pobocek po Ceské republice, celkové vlastni 10 pobocek, 2 v Praze, Brno,
Ostrava, Plzer, Olomouc, Kladno, Hradec Kralové, Usti nad Labem a Liberec. Jejich nabizené sluzby
jsou klasicky nabor zaméstnancu, outsourcing, doasnou vypomoc dosazovani zaméstnanct, prd-
zkumy pracovni spokojenosti a sluZzbu zaméstnanec na zkousku.

Jako kazda ze zminénych agentur ma taktéz zhotovené webové stranky, které se zdaji lehce ma-
touci, ale stale splnuji svij Gcel v obsahu pro informovani uchazecl a pfehledny seznam aktualnich
pracovnich nabidek. Ostatni zminéné personalni agentury mély na svych strankach odkazy na ves-
keré socialni sité, ale AGENTURA PLUS odkazuje pouze na Instagram a Facebook, i pres to, Zze ma
vlastni LinkedIn profil, avsak, ktery nevyuzivd. Komunikace na socidlni siti Facebook slouZi pro
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prabéziné zverejnovani nabizenych pracovnich nabidek a zplsob komunikace na siti Instagram je
informativni véetné videi jak hlavni pfevaha pfispévkd, avsak k dnesnimu datu bez aktivity.

4.3.3.5 Kariéra spol. s.r.o.

Agentura pisobi na trhu jiz 27 let ptsobici po celé Ceské republice, kde se zabyvaji zejména pora-
denstvim v oblasti personalistiky pro uchazece i tak pro firmy. Maji pouze jednu pobocku v Praze
nabizejici sluzby jako klasicky ndbor zaméstnanc, firemni vzdélavani a komplexni diagnosticky pro-
gram vcéetné modelovych situaci a ukazky prace v tymu.

Agentura ma zhotovené webové stranky, kde je k dispozici uchazec¢lim seznam aktudlnich nabize-
nych pracovnich pozic. Dale na strance najdeme informativni obsah informujici uchazece na za-
kladni ukony pfi pfihlaskach do prace. Odkazuje se na svoje zalozené profily na sitich jako Facebook
a LinkedIn. Komunikace na siti Facebook probiha pfispévkem upozorfuji na volnou pracovni pozici
s detailnim rozepsanim doplnéné o fotografii. LinkedIn komunikace probiha totoZnou formou jako
komunikace na Facebook profilu.

V Ceské republice existuje témér 2 000 personalnich agentur, které plisobi nejenom napfi¢ Ceskou
republikou, proto byly vybrany agentury, které plisobi pouze na tzemi CR.

4.3.4 Novi konkurenti

Novi konkurenti jsou omezovani nékterymi vstupnimi bariérami, které zprostfedkovani zaméstnani
sebou nese. Jedna se o zaloZeni personalni agentury, kde zakladatel musi slozit vstupni kauci s po-
platky spojenymi se zprostfedkovani zaméstndani. Dale dalsi ndklady jako jsou napfiklad pronajem
prostord, zatizeni kanceldri, software, naklady na propagace samotné agentury a propagaci jednot-
livych nabidek, poplatky za poskytovani telefonnich sluzeb atd.

Jako pomysind prekazka je povaZovano sestaveni si sité stalych zdkaznik(, kteti se budou snazit
zaplnit volna pracovni mista skrz agenturu. Jako nové zaloZena personalni agentura si tuto sit musi
vytvofit sama a vynaloZit na to vlastni naklady. Posledni bariérou jsou pravni aspekty, které jsou
spojené se vstupem do odvétvi. Nicméné pravnim aspektiim jsme se vénovali vyse.

4.3.5 Substituty

Jedna se o subjekty, které mohou nahradit funkci persondlnich agentur. V tomto pfipadé se jedna
zejména o samotnou spolecnost, kterd sama investuje €as a penize na obsazeni vlastnich volnych
mist bez pomoci zprostifedkovatele zaméstnani. Nasledné za dalsi substitut miZzeme povaZovat
Urad préce, ktery takté? hledd praci jednotlivym uchaze&dm o volna pracovni mista.
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4.4 Segmentace

4.4.1 Uchazeci o zaméstnani

Segmentem uchazeéi o zaméstnani povazujeme obyvatelé Ceské republiky zejména ty,
ktefi jsou momentélné nezaméstnany at uz z jakéhokoliv divodu. Do tohoto segmentu za-
padaji osoby nehledé na jejich véku, ale pouze o jejich stavu, zda vyhleddvaji zaméstnani.
Skupina uchazeci o zaméstnani jsou navic lidé, ktefi jsou aktivnimi uZivateli na socidlnich
siti at uz se jedna pouze o ¢tenare ¢i aktivné se zapojujici se do diskusi.

4.4.2 Spolecnosti/Firmy

Timto segmentem se rozumi komunikace na B2B Urovni. V segmentu se nehledi na jejich ve-
likost spole¢nosti, ale na lokalitu, aby se nachdzela na padé Ceské republiky a nékolik odvétvi,
ve kterych plsobi napf. administrativu, personalistiku, bankovnictvi, elektrotechniku, farma-
cii, chemii, management, nakup, logistiku, marketing, vyrobu, stavebnictvi, strojirenstvi ¢i in-
formacni technologie. Jejich potfeby jsou nachdzet kvalifikované zaméstnance, které zaplni
volné pracovni pozice uvnitf firem a kvalitni sluzby persondlnich agentur. Dale jsou to firmy,
které chtéji mit jistotu rychlého a kvalitniho obsazeni volnych pracovnich pozic v jakémkoliv
méfritku.

4.5 Navrh komunikacniho mixu

4.5.1 Marketingové cile

S ohledem na situaci, Ze se jednd o nové zaloZenou personalni agenturu, hlavnim cilem komunikac-
niho mixu musi byt uvedeni existence spole¢nosti do povédomi potencionalnich zakaznik(. Timto
se budeme snazit sdélit informaci. Tu informaci o nové zalozené persondlni agenture, ktera se snazi
poskytnout odbornou pomoc spolu s uZite¢nymi rady a idedlnimi pracovnimi nabidkami pro ucha-
zecCe o zaméstnani a taktéz zpfijemnit a zjednodusit proces nabirani zaméstnanct do spoleénosti.

Tento definovany cil spiSe slouZi pro personalni agenturu nez pro jejich zakazniky, protoze zakazniky
zajima, jak jim vyfesim jejich problémy a potfeby prostfednictvim nasi sluzby, nikoliv jak kvalitné a
hezky vypada popis sluzby.

Samotné ziskané povédomi o nasi sluzbé nestaci, protoze potfebujeme oslovit spole¢nosti abychom
si mohli tvofrit portfolio pracovnich pozic, které nasledné mizeme nabizet uchaze¢lim. Proto nasle-
dujicim cilem bude komunikace s oslovenymi spole¢nostmi a budovani vzajemného vztahu a ddvéry
a taktéz osloveni kandidatd na pracovni pozice.

4.5.1.1 Volba komunikace

Sdéleni nasich marketingovych cili se bude liSit ohledné segmentu ktery se snazime oslovit a na
zakladé, jak dané osoby komunikuji a vyhleddvaji sluzby. Zasadni je se vyhnout pouziti marketingo-
vych nastroju, skrz které informace neziskava. Nasledné se budeme snazit vyuzit vsech kanalq, které
uchazecdi o zaméstnani vyuzivaji a taktéz samotné spolecnosti, které zprostredkovavaji volné pozice.
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Komunikaci rozdélime do naslednych tfi fazi, abychom dokdzali nase marketingové cile Iépe naplnit
prostfednictvim uplatnéni vice marketingovych nastroju.

4.5.1.2 Webova stranka

Uplné prvotnim ukolem nové vznikajicich spole¢nosti, které chté&ji plisobit na socialnich siti nebo
v online prostredi, nehledé na jejich pole plsobeni je dllezité mit jiz predem zaloZzené webové
stranky nebo Uc¢ty na socidlnich sitich. Webové stranky a zalozené Ucty na socialnich siti jsou zaklad-
nim kanalem pro komunikaci s nasim segmentem, ktery se pfevainé nachazi vtomto prostredi.

Webové stranky personalni agentury XYZ s. r. o. maji za ukol zejména informovat navstévniky o
nabidkach prace a dalsich jejich sluzbach, které nabizeji jak uchazec¢im o zaméstnani, tak spolec-
nostem, které plQsobi jako zaméstnavatelé. Webova stranka obsahuje zakladni informace o spolec-
nosti a v menu jsou jednotlivé podstranky Nabidka prace, Pro uchazece, O nas, Kontakt a posledni
podstranka pro spolecnosti hledajici zaméstnance Pro firmy. Dale v zahlavi je moZnost Registrace,
kde po navstévnikovy vyZadujeme zakladni informace pfi registraci jako jsou jméno, pfijmeni, e-
mail, heslo, mésto, PSC, zemé, telefon a jako posledni moznost nahrat vlastni Zivotopis.

Navstévnik ma moznost preskocit nahravani zZivotopisu pfi registraci a vyplnéni Zivotopisu ve for-
mulafi, ktery navstévnik obdrzi az po dokoncené registraci. Samoziejmé nesmime zapomenout v re-
gistracnim formulafi nechat odsouhlasit navstévnika se zpracovanim osobnich udajd a s vSeobec-

nymi podminkami a podminkami vyuZivani webovych stranek, tyto ndlezZitosti se nachazi v zapati

webovych stranek a jsou dostupné k procteni i béhem registrace.

Jednotlivé podstranky a jejich poskytované informace vénované uchaze¢dm nebo firmam, si roze-
piSeme nize v textu:

o Nabidka prace — V moment kdy se ndvstévnik webové stranky doklikd do Nabidky prace
zobrazi se mu vyhleddvani veSkerych pracovnich nabidek, ktera personalni agentura nabizi.
Prvotné muze navstévnik vybirat pracovni nabidky dle oboru a lokality, které jsou pro néj
privétivé, ale ma moznost konkrétnéjsiho filtrovani. Navstévnikovi je nabidnuto nékolik kri-
térii, které muiZe zvolit, aby si vybral idealni pracovni nabidku, ktera se mu zlibi. Konkrétni
kritéria jsou typ Uvazku, obor, po zvoleni oboru konkrétni profese napr. administrativa —
asistent, recepcni, office manager..., mzda, vzdélani, jazykové dovednosti, zda jsou vhodné
pro absolventy a moZnost pracovani z domova.

e Pro uchazece — Na této strance navstévnici najdou veskeré informace, které se uchaze¢lim
0 nové pracovni pozice hodi. Zde spolec¢nost zverejiiuje svoje ¢lanky ohledné uskali, kterym
novy uchazeci mohou celit. Jmenovité ¢lanky o jak napfiklad zvladat pracovni pohovory, jak
bojovat se stresem, jak vyplnit motivacni dopis anebo jak idedlné napsat svlj Zivotopis, tak,

v v

aby mél vétsi Sanci na Uspéch u zaméstnavatele v prijimacim fizeni. Dale zde najde infor-

mace, jak funguji sluzby persondlni agentury a co od ni mize ¢ekat, kdyZ se na ni obrati.
Zakladni potfebné informace ohledné pracovnich tGvazk( a které pravni normy se ho tykaji
a jaka jsou jeho prava a povinnosti. Spojeno s informacemi pro absolventy, kdy maji status
studenta a kdy jim kondi, jak vyhledavat praci po skole a mnoho dalSich informaci a tipl a

trik( v oblasti hledani zaméstnani.
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Pro firmy — Tato stranka je ur¢end podle nazvu pro firmy, které se snazi najit skrze perso-
nalni agentury zaméstnance na zaplnéni pracovnich pozic uvnitf jejich firmy. Persondlni
agentura na této strance udava nékolik informaci o sluzbach, které jsou cileny na zamést-
navatele. Na této strance firmy dozvédi o nékolika sluzbach, které persondlni agentura na-
bizi. Zejména se jednd o nabory zaméstnancli na hlavni pracovni pomér, docasné pridélo-
vani zaméstnancl na konkrétni firemni projekty, sluzby HR, fizené sluzby ve stylu outsour-
cingu, Ze firma zZadajici sluzby nabor( zaméstnancl deleguje veskeré naborové aktivity na
persondlni agenturu a ta jedna ve jméné firmy v prostredi naboru konkrétnich nebo veske-
rych pracovnich pozic a jako posledni budouci sluZzbu ndboru zaméstnancu ze zahranici.

O nas — Na této strance navstévnik najde informace o spolecnosti XYZ s. r. 0. zejména zde
spolec¢nost shrnuje kdo jsou a ¢im se zabyvaji, ddle se zde nachazi informace jako jsou jejich
cile, vize do budoucna a odvétvi ve kterém se specializuji. Jako dalsi informace, které zde
mUZe spolecnost zvefejriovat jsou naptiklad partnefi se kterymi dlouhodobé spolupracuje,
avsak jako nové plisobici personalni agentura tyto informace bude doplfiovat pribézné ca-
sem. Spolecnost by tuto stranku mohla taktéz doplnit o napfiklad tiskové zpravy, které vy-
chdzeji z pozorovani a dat, které spole¢nost nastfadala nebo o pracovni pozice, které sa-
motna persondlni agentura poptava do svych fad.

Kontakt — Jednoznacné jiz z ndzvu, ale na této strance navstévniky spolec¢nost informuje o
jejich kontaktech, a to zejména e-mailové komunikaci, telefonniho cisla, adresy hlavni po-

bocky, ktera se nachazi v Praze s dalSimi informacemi jako jsou fakturacéni udaje a dalsi in-
formace, které dle zakona musi personalni agentura zverejiovat.

4.5.1.3 Socialni sité
JelikoZ se personalni agentura chce vice angaZovat v prostredi socialnich siti, je dlleZité, mit zalo-

Zené a spravné nastavené veskeré potrebné Ucty na socidlnich sitich, které nase cilova skupina vy-

uziva tak, aby personalni agentura byla schopna tento segment efektivné oslovit a presvédcit je o

kvalitnich sluzbdach a ptijemného vystupovani personalni agentury.

Facebook — Jak jiz bylo zminéno, Ze webova stranka je nejzakladnéjSim prvkem pfi reklamé
na internetu, socialni sit Facebook je taktéz nejzdkladnéjsim nastrojem pro komunikaci s ci-
lovym segmentem skrze socialni sité. DlleZité je mit zaloZzeny profil, ze kterého poté ma
uzivatel moznost si zalozit i firemni profil, ktery v tento moment bude profil personalni
agentury XYZ s. r. 0., obsahujici veskeré informace, které ndm nastaveni profilu umozni.
Jedna se jmenovité o nazev firemniho Uctu, kategorie, kratkého popisu, co agentura nabizi
svym zakaznikim, odkaz na webové stranky, kontaktni informace jako jsou e-mail, tele-

fonni ¢islo a adresa hlavni/centralni kancelare.

Komunikace na Facebooku bude probihat skrze pravidelné pridavani prispévkl a reklam,
které si konkrétné priblizime v kapitole o navrhu komunikaci. Pfispévky budou mit za cil
odkazovat na webové stranky skrze nabidky jednotlivych volnych pracovnich pozic, které
na strankach najdou detailnéji popsané, nez budou v pfispévku a taktéZz odkazovani se na
zajimavé clanky, které na webovych strankach personalni agentura bude postupné zverej-
novat a pridavat novy obsah, ktery bude lakavy pro jejich zadkazniky. Prispévky budou
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kratké, lakavé a jednoznacné rozliSitelné od pracovni nabidky a od nové publikovaného
¢lanku na webovych strankach agentury.

Instagram — Dalsi dUlezZitou socialni siti je Instagram. Zalozeni a nasledné nastaveni Uctu je
velmi jednoduché a zaroven podobné nastavovani Facebook profilu. Ve srovnani s nastave-
nim Facebook Uctu Instagram si zaklada na minimalistickém stylu, protoZe dovoli nastavit
pouze nazev, kratky popis, odkazy na webové stranky ¢i ostatni dlilezitd média. Personalni
agentura jiz takto ma zaloZeny Instagramovy Ucet, kde maji svlij nazev, kratky popis zminu-
jici se o sluzbach personalni agentury a nasledné odkaz.

Instagram podporuje pouze jeden odkaz na profilu, tak jediné feseni, jak zaclenit vice od-
kazl je vytvofit si na strance napfr. linktr.ee, tam je ovSem treba si taktézZ zaloZit Ucet, aby
mohla persondlni agentura vyuZivat jejich sluzeb, kde na nami dany odkaz, ktery ptizplsobi
svému jménu si agentura vyplni vSechny potfebné odkazy na jejich socialni sité ¢i webové
stranky. Nasledné tento nami vytvoreny odkaz vloZi na Instagram ucet a miZeme povaZovat
profil za plné nastaveny s ostatnimi odkazy na duilezité média.

Prispévky na Instagramu by se podstatné lisili od téch, které by personalni agentura zverej-
novala na svém Facebook ucet. Agentura by zde nezverejiiovala aktualni pracovni nabidky,
které maji na jejich webové strance, ale jednalo by se o nékolik druh( ptispévka, které by
se soustredili v rdmci vysvétlovani pojm, se kterymi se uchazedi o praci mohou setkat, rad
a nékolik tipl jak napf. zvladat pracovni pohovory, nebo na které véci si pfi pohovoru dévat
pozor, jaké naleZitosti musi obsahovat smlouva, kterou uzaviraji uchazeci se zaméstnava-
teli, jakym stylem napsat Zivotopis tak, aby zaujmul, které dovednosti jsou nej¢astéji poza-
dované a spoustu rliznych prispévkl vénujici se této tématice.

Prispévky by se méli od sebe nechat rozlisit, aby bylo pro navstévnika jednodusi se postu-
pem ¢asu orientovat Iépe, jednalo by se o barevné odliseni. Pfispévky by taktéz méli formu
tzv. kolotocového pfispévku, kde bude Uvodni obrazek s textem vyjadfujici, kterému té-
matu se bude vénovat a nasledujici obrazky budou doplnény text, ktery bude v bodech a
vénuje se konkrétnimu tématu. Jako posledni dulezitou ¢asti budou prispévky doplnény o
relevantni a populadrni hashtagy, které pomUzou agenture, aby jejich pfispévek mél vétsi
dosah.

Twitter — | pfes to Ze se jednd o socialni sit, Twitter neni nejddlezitéjsim médiem, kterym
chceme oslovovat nas cilovy segment, ale neni na Skodu, aby si Ucet persondlni agentura
zalozila. Pro zaloZeni je dllezZité vytvofit nazev Uctu a nazev pod kterym se budeme zobra-
zovat ostatnim uZivatelim. Jako dalsi informace, které jsou dostupné hned pf¥i vstupu na
nas profil jsou Uvodni obrdzek, profilovy obrazek, ndzev a ndzev véetné @, odkaz. Toto jsou
pozadavky, aby profil persondlni agentury byl vniman jako relevantni.

Prispévky pridavané na této socidlni siti budou jiné oproti ostatnim socidlnim sitim. JelikoZz
Twitter spoustu uZivatell vyuZiva spise jako zpravodajstvi o dénim ve svété, personalni
agentura by zverejfiovala pfispévky, které se budou vénovat novinkam nebo jakoukoliv ji-
nou zménou ve vztahu k zaméstnani, zménou v zdkoniku prdce, v pravnich normach,
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informovani o veletrzich prace ¢ijinych dlleZitych aktivitach, ve kterych se personalni agen-
tura bude angaZovat.

YouTube — Profil na YouTube neboli kanal, neni Uplné nutné zakladat, ale pro budouci roz-
voj personadlni agentury mize slouZit jako dobry nastroj pfi oslovovani uchazecl nebo jako
dalsi platforma, kde mlzZe agentura vytvaret reklamni kampané. YouTube kanal ma par da-
lezitych nalezitosti, které musi persondlni agentura zvladnout. Jedna opét o ndzev uctu,
Uvodni obrazek, profilovy obrazek, kratky popisek vyjadtujici cil a ucel personalni agentury.
Po zaloZeni Uctu a splnéni téchto naleZitosti se mlze personalni agentura pustit do vytva-
reni prispévkl v podobé videi.

Osvédcilo se vyuZiti YouTube jako prostfedek, kde personalni agentura mUzZe vytvaret re-
klamni klipy, které poté muze sdilet na ostatnich socidlnich siti a taktéZ webovych stran-
kach. Tyto kratké reklamni klipy m(Zou pribliZovat proces sluzeb uchazeéim, které obdrzi
pfi spolupraci s personalni agenturou. Kratké reklamni klipy mizZe agentura zaroven vyuzit
i pfi propagovani samotného videa, které se bude zobrazovat uZivateldm pfi spusténi videi
nebo v priibéhu jejich sledovani jinych videi.

Dalsim prispévkem, ktery miZe agentura vkladat je podcast neboli rozhovory. V téchto roz-
hovorech si budto agentura pozve osobnosti z oboru personalistiky nebo zndmé osobnosti,
které byly Uspésni v rliznych oborech. Dale miZou byt rozhovory doplnény o specialisty v
poli psychologie, rozvoji kariérniho rlistu a mnoho dalSich zajimavosti.

LinkedIn — Socialni sit LinkedIn je pro personalni agenturu vcelku vyhodnad, protozZe sit je
koncipovana jako profesni sit, kde mGZou komunikovat s konkrétnimi spolecnostmi, které
nabizeji pracovni mista a tim slouzit jako informacni kandl pro personalni agenturu anebo
muze slouZit jako komunikace s uchazedi, ktefi skrz tuto socidlni sit se snazi najit vhodné
pracovni pozice.

Ucet se na této socidlni siti nastavuje stejné jako na ostatnich jiz zminénych Gétech, kde je
tfeba nazev, Uvodni obrazek spolu s profilovym obrazkem, kratkym popisem nebo mottem
persondlni agentury spolu s odkazy na webové stranky anebo delSiho popisku o Cinnosti
personalni agentury.

Prispévky, které persondlni agentura bude zverejiiovat na této socialni siti budou vice for-
malni, nez tomu tak bylo u vyse zminénych socidlnich siti, protoZe se pohybuji ve profesio-
nalnéjSim prostredi. Agentura bude zverejiovat prispévky jako jsou tiskové konference, ve-
letrhy ¢i dalsi zajimavé udalosti, které bud’ bude persondlni agentura poradat nebo se jich
bude Ucastnit. Dale mlzZe vyuZit socialni sit jako prostfedek pro informovani o volnych pra-

covnich pozicich, které se naskytly v personalni agentufe nebo jako prostfedek pro sdéleni

novinek v oboru personalistiky ¢i budouciho rozvoje a progndz samotného oboru.
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4.6 Navrh pro segment uchazece o zaméstnani

V nasledujicim textu si popiSeme, které konkrétni kroky pro navrh komunikace se segmentem ucha-
ze€ll o zaméstnani bude personalni agentura provadét. Nejprve zminime, jaky cil reklamy bude a
nasledné nastroje, které popiSeme a jak samotné ndstroje vyuzijeme. Na konci, kde jiz zminime
vsechny vhodné komunikaéni kanaly vytvofime akéni pldn, kde shrneme, jak budou probihat mar-
ketingové kampané a nasledné celkové vycisleni ceny zhotovené marketingové kampané.

4.6.1 Osloveni - reklama

Mame segment zakaznikd, ktefi jsou nezaméstnany a aktivné se snazi najit volné a vhodné pracovni
pozice. O téchto zdkaznicich vime, Ze se pohybuji na internetu tedy v online prostfedi a vyhledavaji
pracovni pozice skrz socidlni sité nebo webové stranky, které slouZi jako inzerce pro spole¢nosti.
Vzhledem k tomu, Ze nejsou v pokrocilém véku, reklamy skrz televizni vysilani by nedokazalo oslovit
nas segment navic by bylo finanéné narocné vytvareni reklamnich spotd v televizi.

4.6.1.1 Reklama na Facebook

V tomto segmentu klademe diraz zejména na jejich stav, zda jsou ¢i nejsou zaméstnani. Nasim seg-
mentem jsou uchazeci o zaméstnani tedy ty momentalné bez prace pohybujici se na internetu
zejména tedy na socialnich siti. Proto vyuZijeme socidlni sit Facebook, kde ma personaini agentura
jiz zaloZeny firemni profil. Skrz firemni profil personalni agentura spusti reklamni kampan, ktera ma
za cil upozornit na existenci agentury a odkazat je jak firemni profil, kde se dozvédi vice o sluzbach
personalni agentury tak odkazovani na webové stranky.

Jedna se o reklamu, v podobé prispévku na Facebook timeline neboli v misté, kde vidime prispévky
ostatnich uZivateld a v prostredi Facebook Messenger, ktery slouZi pro zasilani zprav ostatnim uzi-
vatelim. Reklama je cilena pro Prahu a okoli z diivodu umistnéni kancelari, ale vzhledem k nabizené
docasné a limitované online sluzby evaluace uchazece mlizeme zacilit i na ostatni kraje, kde je po-
mér nezaméstnanosti vyssi. Konecné cileni vyjde na Karlovarsky kraj, Jihomoravsky kraj, Moravsko-
slezsky kraj, Liberecky.

Dalsi zplsob reklamy pro zvyseni povédomi o persondlni agentufe pomuZou jiz zalozené skupiny
poptavajici praci. Reklama zde je vétSinou zdarma, zaleZi na administratorech téchto skupin, perso-
nalni agentura by akorat investovala Cas, kde by sdilela jiz vytvorené prispévky s pracovnimi na-
bidky, které zvefejfiuje na svém Facebook profile a odkazovala by je na svoje webové stranky, kde
by se dozvédéli podrobnéji o pracovni nabidce.

4.6.1.2 Reklama na Instagram

Jelikoz se cilovy segment vyskytuje v prostredi socidlnich siti, tak je dulezité vyuZiti co nejvice plat-
forem, skrze které uchazece kontaktujeme. Vyse jsme si popsali, které prispévky bude personalni
agentura zverejfiovat na svém Instagram profilu, tak vyuZijeme tyto pfispévky a rozsifené moznosti
firemnich profild.

Personalni agentura si vybere nékolik prispévkd, které se vénuji tématice pracovnich tvazka, popis
¢innosti personalni agentury, jeho pfinosu k uchazeé¢lim a jak spravné napsat Zivotopis. Vsem
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témto prispévkim budou pfifazeny relevantni hashtagy. Prispévky budou mit podobu carousel pfi-
spévku, kde Uvodni obrazek/pfispévek bude v ndzvu rozebirana tématika agenturou a nasledujici
prispévky budou konkrétnéjsi popisy ¢i informace. JelikoZ rozsahlé texty nikoho nefascinuji je dle-
Zité tyto informace mit v kratkych bodech, aby se zajistilo uzivateli pohodli pfi ¢teni tohoto sdélni.
PFi zaujmuti uZivatele obsahem prispévku doplnime i odkazy na webové stranky, kde si mlze precist
plny text a vyuZivat dalsi nabidky stranek.

Nasledné na zminéné prispévky persondlni agentura vyuzije moznost propagaci prispévku, kde za
ucelem prispévku bude zvyseni navstévnosti webu. PoZadované je tzn. tlacitko akce kde si vybe-
reme konkrétni frazi, kterou chceme pod prispévkem, aby uZivatelé vidéli, vybere se text Dalsi in-
formace a jako URL adresa bude slouzit adresa na webové stranky agentury. DalSim krokem je zvo-
leni naseho cilového segmentu, jelikoZ jsme si uz tyto segmenty popsali vyse, tak se budeme orien-
tovat podle naseho popisu cilové skupiny. Instagram navic umozniuje automatické zvoleni cilové
skupiny na zakladé zajma uzivatell, tak také zvolime kategorii zaméstnani, do které zapada i nas
cilovy segment.

Reklama po zvoleni kategorie zaméstnani se bude zobrazovat napfi¢ Ceskou republikou viem, ktefi
projevili zdjem a vSechno co se klasifikuje pod nami zvolenou kategorii. Jelikoz persondlni agentura
umoziuje schiizky online, tak ndm skutecnost osloveni takového mnoZstvi uZivatell velice napo-
maha.

4.6.1.3 Reklama na Twitter

Propagace na socidlni siti Twitter pro zvySeni povédomi neni pfimo optimalni z pohledu personalni
agentury. Twitter vyuzivd méné uZivateld ne? Facebook a Instagram v Ceské republice a spise slouzi
jako prostifedek pro novinky v oblasti technologie, politiky, Zivotniho prostredi atd. Navic dalsi zne-
vyhodnéni pro agenturu je, Ze Twitter je mnohem vyhodné;jsi pro spolec¢nosti, které plsobi celosvé-
tové ne? pro cileni na konkrétni skupiny v Ceské republice. Dal$i nevyhodou je cenové dostupnost
a samotnd efektivita reklamniho sdéleni.

Z pohledu vyse uvedenych nevyhod, se propagace na socialni siti Twitter hodi v ten moment, kdy
se personalni agentura chce angaZovat v zahraniéi nebo globdlnég, pro Cesky trh prozatim tato sit
neni idedlni a jeliko? se agentura snaZi vstoupit na Cesky trh prace, neni zde pro ni veliké vyuziti
socialni sité Twitter a radéji se budeme soustredit na ostatni sité, které ndm dopom{iZzou zvednout
povédomi o agenture a také presné cileni na nads segment.

4.6.1.4 Reklama na YouTube

JelikoZ persondlni agentura ma jiz zaloZzeny Ucet na YouTube vyuZijeme ho taktéz za ucelem zvyseni
povédomi. DllleZité je také dbat na rlizné rozliseni a formaty videa, nejtypictéjsim rozlisenim bude
pro monitory pocitacl a laptop(ll tzn. 16:9, dalSim duleZitym rozlisenim bude 9:16 tim pokryjeme
velkou c¢ast displaye na chytrych telefonech. Konkrétni typ reklamy bude zvolen In-stream s odu-
vodnénim znac¢ného dosahu a tim naplnéni cile zvySeni povédomi o znacce s vyzvou k akci neboli
In-stream TrueView for Action.

Z dlivodu volby naseho segmentu uchazecli o praci nam nejlépe nahrava situace pandemie a pocitu
nejistoty, proto zvolime kratké video, které se prehraje na zacatku videa nasemu segmentu.
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Konkrétnéji video bude dlouhé 15 sekund, protoze po 5 sekundach muze reklamni sdéleni uzivatel
preskocit. V téchto prvnich 5 sekunddch zaujmeme uchazece slovy, pracovani v dobé pandemie by
nemélo byt tak nejisté a jestli uchazeci voli jistotu, tak pravé persondlni agentura jim tuto jistotu
poskytne. Jelikoz persondlni agentura nemad konkrétné zazemi na vytvareni videi, tak by oslovila
kvalifikované osoby, které jim natoci videoklip spolu s dalsi budouci spoluprici.

4.6.1.5 Reklama na LinkedIn

JelikoZ se jedna o osloveni segmentu lidi poptdvajici praci, tak vyuZijeme plsobeni na LinkedIn pro
hledani vhodnych kandidat(i na konkrétni pracovni pozice, a to skrze samotné ptispévky na profilu
agentury a taktéz placenou reklamu skrze velmi pokrocilé cileni. Pro usnadnéni a ¢astecné ulehcéeni
prace se prispévky ohledné pracovnich pozic, které budou umistnéné na socialni siti Facebook mo-
hou pouzit i na LinkedIn jen s drobnou Upravou, aby po strance formatu vSe odpovidalo.

Jelikoz na povédomi o agenture jiz vyuzivdme jina socialni média, tak neni tfeba LinkedIn vyuzivat
pro tento Ucel a tim se mGzeme vyhnout nakladim, které by za oslovenim tolika uZivateld stalo. Na
této siti chceme cilit zejména na konkrétni skupinu lidi, ktefi jsou potencionalnimi zajemci o ndmi
nabizenou pracovni pozici, takZe agentura nemusi vytvaret reklamni kampané na vytvoreni pové-
domi na této socialni siti.

Prispévky budou prakticky na velmi podobné bazi jako jsou uvedené prispévky na siti Facebook.
Bude se tedy jednat zejména o prispévky na konkrétni pracovni pozice doplnéné o dilezZité infor-
mace jako jsou pozadavky, plat, ostatni vyhody a kontakt. Dale se bude agentura zapojovat do dis-
kusi na nékteré téma ohledné HR a tim si taktézZ zvysi povédomi bez vyuZiti nastroje propagace.

4.6.2 Projeveni zajmu - podpora prodeje

4.6.2.1 Evaluace uchazece

Pokud nasSe reklama na socidlni siti pfilakala zajemce na Facebook profil a nase webové stranky, tak
maji zajemci podstoupit evaluaci personalni agenturou. JelikoZ sluzba je poskytovana za finanéni
Uhradu uchaze¢im o zaméstnani, ktefi napfiklad nevédi, zda maji potfebné pozadavky na vykona-
vani urcitych pracovnich pozic, nevi si rady, jaké zaméstndani by pro né bylo to idedlni nebo chtéji
pracovni pozici kterd vyhovuje jim. Jako nastroj podpory prodeje zde jsme zminili i v reklamé na
socidlnich sitich, Ze se jednd o limitovanou sluzbu zdarma, ktera je mozna vzhledem k podminkam
pandemie vykonavat i v pohodli domova skrze video konference. Pribéh sluzby zavisi na ¢asové
dostupnosti uchazec(, kterym se personalni agentura pfizpisobuje. Po domluvené schiizce online
nebo prezencné v prostorach kanceldfi nasleduje kratky rozhovor, kde uchazeci ddame vyplnit dva
kratké dotazniky bud v papirové nebo online formé, kde se ho ptame na jeho dosazené vzdélani,
jeho praxi a dalsi schopnosti které uchazec vyplnil a umi. A v tom druhém se jednd o osobnostni
test. Kratce po vyplnéni dotazniku konzultant projde vysledky osobnostniho testu s uchaze¢em a
dle vyplnénych informaci s nim vede diskusi kde mu ndsledné nabizi potencionalni nabidky prace a
jaké vyhody kazdd pracovni pozice obnasi, které by se uchazeci mohli zamlouvat nejvice. Spole¢né
s nabidkou prace se snazi konzultant doplnovat rlizné rady a tipy, které by zvysili samotnou hodnotu
uchazece na trhu prace.
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4.6.2.2 Potencionadlni zakaznici

Pro tuto fazi nasi komunikace volime direct marketing v podobé zasilani nabidek volnych pracovnich
mist uchazeci do jeho e-mailové schranky, kterou spolu s telefonnim &islem vyplnil na webové
strance, po presvédceni reklamou na socidlnich siti. Timto bude uchazec informovan o konkrétnich
pracovnich nabidkach a zaroven skrze e-mailovou komunikaci budeme udrZovat pozitivni vztah a
informovat ho o novinkach, radach ¢i jinych akci, které bude personalni agentura poskytovat témto
uchazecldim. Spolu s e-mailovou komunikaci kde bude pribézné dostavat nabidky, které by se ucha-
zeCovi libili nadsleduje i komunikace skrz SMS, ktera nastava v momentech kdy uchazec o praci zminil
konkrétni pracovni misto, které bylo doposud obsazeno tak ho konzultant oslovi skrze SMS zpravu,
aby byl informovany o jeho dostupnosti a doporuci i sjednat schlizku.

4.7 Navrh pro segment spolecnosti

Oslovovani B2B segmentu skrze socialni sité se mizZe zdat obtiznéjsi Ukol, ale ne zcela neredlny. Pro
tuto komunikaci persondlni agentura vyuzZije jiz zminéné prostredky socialnich siti akorat lehce
upravené, aby dokazali oslovit B2B segment. Klicovym komunikaénim nastrojem bude profesni so-
cidlni sit LinkedIn, kterd umoznuje cileni i na konkrétni pracovni pozice, které by méli zajem o sluzby
personalni agentury. Jako dalSim prostfedkem pro osloveni vyuZijeme YouTube reklamu, kde misto
cileni na uchazece pouzijeme kratké minutové video, kde se v prvnich 30 sekundach snazime oslovit
formalnéji nas popsani B2B segment.

4.7.1 Reklama na YouTube

YouTube jsme jiz pouZili pro osloveni segmentu uchazecl o zaméstnani kratkym videoklipem s cel-
kovou délkou 15 sekund, kde se snazime oslovit v rdmci prvnich 5 sekund, kde uZivatel sité mlze
po tomto kratkém intervalu preskocit reklamni sdéleni. Avsak tento pfistup nemlzeme vyuZit pro
B2B segment, protozZe se firmy nerozhoduji jako samostatné osoby jako tomu bylo u uchazecl o
zaméstnani, ale rozhoduji se jako jeden velky celek.

JelikoZ socialni sité dovoluji cilit na velmi Siroké spektrum uzivatell, bohuzel YouTube nem3 tako-
vou schopnost cilit na konkrétni pracovni pozice jako ma napf. LinkedIn, tak mGzeme cilit na kon-
krétni casy ve kterych zvySime Sanci na osloveni spravného publika v B2B segmentu. Jednalo by se
o Casy, které jsou nejcastéji vyuzivané, jako odpocinek a v takovém duchu vést reklamni videoklip.

Videoklip by nebyl tak kratky jako tomu bylo u uchazecd, ale jednalo by se o 1-2minutovy videoklip,
kde se v prvnich 30 sekundach budeme snazit oslovit konkrétné nas segment spolecnosti. Sdéleni
bude odpovidat tomu, Ze tento segment oslovujeme v dobé, kdy odpocivaji, takZe se vyvarujeme
néjakym hektickym videem, kde je jedno sdéleni za druhym a pojme se v klidném duchu. V prvnich
30 sekundach naseho sdéleni nemusime vénovat co délaji personalni agentury, protoZze nas seg-
ment je s timto pojmem sezndmen a vénujeme je na popis nasich sluzeb a dalSich prodejnich argu-
mentd, které nas odliuji od jiz existujici konkurence na Ceském trhu. V prvnich sekundach video-
klipu se ndm navic povede odfiltrovat vSechny, které nase reklamni sdéleni nezajima a zajistime tak
vyssi Sanci osloveni pouze naseho potifebného segmentu.
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Konkrétni typ reklamy bude opét In-stream se znatenym dosahem a tim vétsi pravdépodobnosti
osloveni naseho segmentu. Video kromé reklamniho sdéleni bude obsahovat taktéz vyzvu k akci a
bude se tedy jednat o typ reklamy In-stream TrueView for Action.

4.7.2 Reklama na LinkedIn

LinkedIn je z ostatnich zminénych socialnich siti asi nejlepsi co se tyce konkrétniho cileni na nami
pozadovany segment. Diky vyplfiovani spousty Udaji o nejvyssim dokonéeném studiu, zajmu, pra-
covnich pozicich jak minulych, tak aktualnich, tak ndm usnadnuje proces samotného zacileni.
K tomu abychom mohli vyuzivat tuto moznost, je tfeba mit zalozeny firemni Gcet spolu s LinkedIn
Campaign Manager. JelikoZ propagace na této socialni siti je v podstaté drazsi kvili napf. moznos-
tem cileni, ale v prostifedi B2B se vyplaci podstupovat vétsi naklady za reklamu.

Cilem reklamy jako to uz bylo u vySe zmifnovanych bude budovani povédomi, aby i nas segment
spolecnosti si povsiml nabidek a sluzeb, které persondini agentura poskytuje. Konkrétni udaje re-
klamy budou cileni na Ceskou republiku s volbou profilového jazyka angli¢tina, protoze v minulosti
se LinkedIn dal zaloZit pouze v angli¢tiné a aZ nové dostali uZivatelé moZnost zakladat profily v ¢es-
tiné, navic by se razantné snizil dosah. Jelikoz se snazime cilit na segment firem, musime cili na
pracovni pozice, které maji konecné slovo v rozhodovani firmy tedy na reditelé a manazery, navic
mazeme zvolit moznost "expanze publika", kdy? se bude zdat, ze takovych pozic v Ceské republice
je mdlo. Nejcastéji vyuzivanou formou reklamy na LinkedIn je samostatny obrazek s popisem a od-
kazem nebo video, jelikoZ jsme uz pro reklamu na YouTube vyuZili videoklip uréeny pro segment
spole¢nosti, tak ho vyuZijeme i na LinkedIn. Jako posledni krok je umistnéni reklamy, jelikoz LinkedIn
neni tak velka platforma nabizejici nékolik druhd umistnéni reklamy, tak LinkedIn nabizi moznost
LinkedIn Audience Network, coZ znamen3, Ze reklama se nezobrazi pouze na samotné socialni siti
ale na dalSich aplikacich a strankach se kterymi ma LinkedIn spolupraci.
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4.8 Konkrétni navrhy komunikace a kalkulace naklad

V nasledni kapitole odprezentujeme konkrétni navrhy, jak bude vypadat komunikace personalni
agentury. Bude se jednat jak o ndvrhy webové stranky, tak i konkrétni prispévky, které bude agen-
tura zverejfiovat a dale i ukazky propagovanych prispévki spolu s jejich naklady na propagaci na
jednotlivych socidlnich siti

4.8.1 Webova stranka

Webova stranka agentury byla navrhnuta dle popist ve vySe uvedené kapitole o tom, jaké nalezi-
tosti by agentura méla uvadét. Webova stranka v dnesni dobé uzZ je povazovana za povinnost si
zfidit at se jedna o jakoukoliv ¢innost, kterou by firma mohla provozovat. Pro agenturu tato stranka
zastava funkci kontaktu od uchazecl a taktéz jako informacni pro jiz zminéné uchazece, aby méli
moznost si vyhledat pracovni pozice, do kterych personalni agentura zrovna najima pracovniky.

@ Qnie Kontakt Blag Pro uchazede Pro firmy

Navedeme vds na spravnou cestu
za vasi vysnénou kariérou!

Obrdzek 14 - Nahled webové stranky (zdroj: Vlastni zpracovani)

Webova stranka ma taktéz dilezitou funkci v tom, Ze jakykoliv obsah, ktery zde bude publikovan se
nasledné v upravené formé bude pouZivat na socialnich sitich, aby se zefektivnila komunikace této
agentury. Na domovské strdnce agentury je rozcesti na dalsi podstranky jako jsou napfiklad o nas,
kontakt, blog atd. a je zaroven doplnéna o vyhledavaci pole, kde uchazedi si mliZou najit podle svych
preferenci pracovni pozici anebo kdyzZ se chtéji jen informovat, jaké prace nabizi v konkrétnim regi-
onu. Pokud uchazet se chce podivat na vSechny dostupné pracovni pozice, tak v pravém hornim
rohu je tlacitko Pro uchazece kde se mu zobrazi veSkeré pozice. Samoziejmé je zde i tlacitko Pro
firmy které podle nazvu slouzi firmdam, aby mohli zazadat agenturu o jejich sluzby dosazeni zamést-
nancl na volné pracovni pozice. Nasledné je zahlavi strdnky doplnéné o dulezité informace jako
jsou kontakt na konkrétni e-mail, telefon a socidlni sité a nesmélo by chybét optimalizace kli¢ovych
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slov pro vyhleddvani, které jsou nastavené dle Google analytics nejpopularnéjsich slov z kategorii
personalnich agentur a vyhledavani prace pro Cesky trh.

Naklady na webové stranky personalni agentury se odvijeji od jeji sloZitosti, jelikoz jde o stranku,
ktera nabizi vyhledavani pro uchazece, odesilani formulafi, domlouvani schizek, a to samé i pro

firmy spojené s moznosti kdykoliv ptidavat nové pracovni nabidky, nové ¢lanky v blogu a aktualizo-
vani novinek na hlavni strance po prejeti dol. Stranka vyjde s témito funkcemi a optimalizovanim
na jednorazovych 20 000 K¢ a poté uz si agentura vypocitava samostatné naklady na udrzbu a ak-

tualizovani obsahu.
4.8.2 Facebook

Jak jsme se jiz zmifiovali v kapitole o zaloZeni potfebnych profild na socialnich siti v téhle kapitole si
predstavime profil agentury a zpUsob, kterym bude agentura vést komunikaci. Jako prvni se podi-
vame na profil, ktery byl nastaven tak, jak sdm Facebook uvadi.

Personalni agentura XYZ.

Pracovni agentura @ Kontaktujte nas
B agenturaxyzcz
Hlavni stranka Hodnoceni Fotky Videa Dalsi v 1l To se mi libi © Zprava Q

Informace Vytvorit piispévek

Q Pt [aa Fotkajvideo ©Q Oznamit polohu & Oznadit pritele

N Personalni agentura XYZ.
: 0 Qs

Marketci/marketacky pohybuijici se v online marketingu, s va&ni se v této oblasti nadale
2dokonalovat. Pravé vas hledame. Pokud se jesté k tomu doml
vytvafeni kampani na socidlni

Zaslete Zivotopis na M agenturaxyz@grr.a a domluvime si s vami schizku.

Obrdzek 15 - Navrhnuty Facebook profil (zdroj: Vlastni zpracovdni)

Na profilu mGzeme vidét, Ze vSechny informace o personalni agenture byli vyplnény spolu s dualezi-
tymi kategoriemi a zajmy diky kterym lidé poptavajici praci agenturu snadno dohledaji.
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JelikoZ se personalni agentura snazi o nabiti povédomi o jeji existenci a naldkani uchazedl o praci
na svoje webové stranky, tak naslednad komunikace bude na tomto profilu probihat tak, Ze jako
prvni pfispévek zvolime propagovany prispévek, kde napiSeme informace o agenture tak, abychom
potencionalni zakazniky oslovili a odkazali je na webové stranky, kde se dozvédi vice o agenture.
Nahled prispévku mizeme vidét na obrazku nize.

Personalni agentura XYZ.
1h-Q

Navitivte nade webové stranky nebo ndm zavolejte a zapocnéte vasi cestu za vysnénou kariéru!
VyuZijte Casové omezené nabidky na evaluaci vasich schopnosti zdarma do konce tydne! &

https://www.agenturaxyz.cz/

My jsme

Personalni
Agentura
XYZ.

Najdéte si praci svych snu
diky nasim personalistim

Navedeme Vas na spravnou
kariérni cestu

Moznost osobnich i online

schuzek

Pro vice informaci volejte
+123-456-7890

Obrdzek 16 - Facebook prispévek do reklamni kampané
(zdroj: Vlastni zpracovadni)

Po zahajeni reklamni kampané za Ucelem se zviditelnit, bude agentura postupné zverejfiovat pfi-
spévky, které budou informovat jejich nové nabité sledujici o novych pracovnich pfileZitostech, jez

Personalni agentura XYZ.
33 min-Q

Marketaci/marketacky pohybujici se v online marketingu, s vasni se v této oblasti nadale
zdokonalovat. Pravé vas hledéme. Pokud se jesté k tomu domluvite anglicky a podileli jste se na
vytvareni kampani na socialnich sitich ihned nasim personalistim zasilejte vas Zivotopis I

Zadlete Zivotopis na i@ agenturaxyz@grr.la @ domluvime si s vami schiizku.

Vice informaci o pozici najdete zde gJ&J... Zobrazit vic

ONLINE MARKETING
TRAINEE PROGRAM

25
Qrrana ¥ 20.-30.000 KC!

Obrdzek 17 - Facebook prispévek (zdroj: Vlastni zpracovadni)
persondlni agentura nabizi. Nasledné navrhy mizZeme vidét na obrdzcich niZe, kde podle predem
pripravené Sablony s infografikou si mlZe agentura upravovat a pfidavat vlastni nabidky.
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Dale tyto nabidky budou sdilené i ve Facebook skupinach slouZici k poptavani prace, jelikoz jejich
vstup neni néjak zpoplatnén, probéhne komunikace s administratory skupiny a po ziskani pfistupu
bude moct agentura sdilet tyto pfispévky i mezi lidi poptavajici praci a nasledné se usetti i naklady
na propagaci konkrétnich pracovnich nabidek.

JelikoZ se jedna o nové zacinajici personalni agenturu tak chceme zachovat minimum nakladl na
optimalni osloveni zakaznik(, tak skrz Facebook pojede jedna kampan, kterd ma oslovit a taktéz
nalakat uchazece na jejich webové stranky. Kampan by trvala ze zac¢atku 3 mésice s rozsahem oslo-
venych uZivatell 238-689 denné, podle tohoto rozmezi by pravdépodobné po uplynulé dobé méla
agentura oslovit 21 420-62 010 s naklady na jeden den, které by byli ve vysi 21,41 K¢ a po nasled-
nych 3 mésicich by naklady na kampan se pohybovali v ¢astce 1 926,90 K¢.

4.8.3 Instagram

Agenture byl zfizen profil na Instagramu, aby mohla provozovat komunikaci i z této socialni sité.
JelikoZ se jedna o jiny typ socialni sité, neZ je Facebook, proto musime nasi komunikaci tomuto faktu
taktéz prizplGsobit. Nize si uvedeme profil, ktery agentura bude vyuZivat. Na profilu se nachazeji
veskeré potiebné informace vcetné s kategorii, které potfebuje agentura sdélit, aby méla dosta-
te¢ny dosah na uZivatelé.

Komunikace agentury na Instagramu by nebyla stejna jako na Facebook, protoze zde ndm jde pouze
o osloveni a zaujmuti uchazecl nikoliv jim nabizet konkrétni pracovni pozice. Prispévky by se zaro-
ven odvijeli od prispévkl, které by se nachazeli na webovych strankach akorat upravené pro In-
stagram. Jinymi slovy by Slo o zkraceni a vytycit z ného pouze hlavni body. Navrhy ptispévkl ma-

Zeme vidét na obrazku nize.

DerSOnalﬂi_ag entu raxyz Upravit profil O
Prispévky (2) Sledujici (0) Sleduji (0)

Agentura XYZ

Pracovni agentura
Snazime se vés spravné navést na kariéru svych sna!
www.agenturaxyz.cz

o personaini_agenturaxyz I ° personalni_agenturaxyz
o personalni_agenturaxyz N d
ak 2visdnout home office e
z toho?
A Piattéte si nale ufiteéné rady a ndvrhy.
jaksi 2 zptjemnt: EIE
DNESNI TEMA DNE! DNESNI TEMA DNE! hittpsi//wvwagenturaxyz cz/blog
- G
Nabidky, moZnosti a mnoho uziteénych
informaci a rad pro ty. ktefi nevi co dal Zobrazit piehledy Zobrazit prehledy
Bute prvni kdo to oznaéi jako To se mi libi | udte prvni kdo to oznai jako To se mi libi

Obrdzek 18 - Instagram profil a prispévky (zdroj: Vlastni zpracovadni)

Jednotlivé prispévky se vénuji tématlm, se kterymi se kazdy potyka at uZ pfi svych studii nebo uz

7 7

pfi vykonu jakéhokoliv zaméstnani. Konkrétné zde jsou uvedeny témata jako jsou, jak pracovat
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se stresem nebo jak se vyhnout syndromu vyhoreni. Agentura bude moct doplfovat dalsi témata,
ktera se budou zabyvat i dobrou ptipravou na pracovni pohovor a stru¢né rozepsani, jak vyplnit
pracovni smlouvu a na co si davat pozor. Tyto pfispévky jsou kratkym shrnutim téch, které se jiz
vyskytuji na webovych strankach.

Propagaci na Instagramu se provede skrze prispévek Jak si poradit s home office, protoze se jedna
o téma, které se diky pandemii hodné rozvinulo a spoustu uchazecl trva na préaci z domova nebo
castecny home office. V poctu osloveni denné by vychazel pfispévek na 380-990 uzivatel( a denni
naklad by vysel na 30 K¢. JelikoZ na siti Instagram dokaZzeme oslovit vice lidi, tak délka kampané
bude 1 mésic a po vyhodnoceni Uspésnosti by se kampan prodlouzila, nebo vytvofila nova na po-
dobné popularni téma. Kone¢né naklady na Instagram kampan by tedy ¢inily 1 800 K¢ s potencio-
nalnim oslovenim 11400-29700 uZivateld.

4.8.4 YouTube

V porovnani s ostatnimi personalnimi agenturami, tak neni moc agentur, které maji zhotoveny pro-
fil na YouTube. | pfes to je dlleZité mit tento Ucet pfipraveny, abychom se vyvarovali riiznym poti-
Zim v budoucnu, kde by nékdo jiz zalozil ucet s ndzvem, ktery by vyhovoval pro agenturu. Na
YouTube kanal je dlleZité predem nahrat dudlezité informace o persondlni agenture, ale v zdravém
mnozstvi a neprepliovat profil velkym blokem textu, ktery by si poté nikdo neprecetl. Zaroven pfi
zaloZeni kanalu je dllezité nahrat video, které informuje o plsobeni personalni agentury a jejich
sdéleni, proc¢ je XYZ zrovna jejich volba a dalsi informace o plsobeni agentury na YouTube, kon-

krétné predstaveni podcastl s personalisty, ktefi budou diskutovat a odpovidat na nejcastéjsi
otazky nebo jiné otazky, které by mohli sledujici zajimat.

Z&dni odbératelé

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY INFORMACE

Nahrana videa

Pro¢ zvolit nasi personalini agenturu?
2 zhlédnuti + pfed 22 hodinami

V tomto videu vém zodpovime otazky proc prévé Personaini agentura XYZ a dalsi dileZité otézky, které s
miiZete kidst. Vice najdete na nasi webové strance hitps://www.agentu.

Obrdzek 19 - Profil na YouTube (zdroj: Vlastni zpracovadni)

Uvodnivideo na kanale personalni agentury XYZ budeme propagovat Sirokému publiku kvali zvy$eni
povédomi o agenture. Cilové publikum je akorat oddélné vékovou kategorii, Ze se jedna o uZivatelé,
co jiz mohou pracovat. Normalné by se jednalo i o vékovou hranic 15 let, ale YouTube podporuje
cileni na 18+. Navic v této kampani netrvame na konkrétnich zajmech uzivatel(l, takZze timto mame
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moznost ziskat vice uZivatell. Kampan je nastavena na denni rozpocet 25 K¢ po dobu 3 mésicu a
odhadované zhlédnuti denné ¢ini 143—357 uZivatell a pocet zobrazeni 314—671 uzivatell. Vysledny
naklad na tuto kampan vyjde agenturu na 1 800 K¢.

4.8.5 Linkedin

Hlavnim profilem, skrze které bude agentura hledat uchazece na které jsou kladeny vysoké naroky.
Vétsinou se bude jednat o pozice managementu nebo jakékoliv vySe postavené pozice s mnoha lety
zkuSenosti s kterymi by mohla mit agentura potize sehnat skrze sit jako Facebook a jejich skupiny.
Nastaveny profil s veSkerymi informacemi mizeme vidét na nasledujici strance.

Hlavni ndplni prace na LinkedIn je oslovovani firem, které hledaji nové zaméstnance a tim se do-
stane agentura do povédomi diky kterému zvysi svoje Sance na nabizeni novych pracovnich pozic.
Jelikoz LinkedIn je profesni sit, tak je tfeba upravit komunikaci tak, aby byla vice formalini a jak se
lidové fika na Grovni. At se jednd o pfispévek o novych informacich nebo zménach napf. v zakoniku
prace nebo o prispévku hledani vhodnych kandidatd musi byt kazdy prispévek psan ve vhodné
formé. Ukazka prispévka, které agentura mlzZe zverejnovat.

Personalni agentura XYZ
Agentura, ktera vdm usnadni ndbor zkusenych a idedlnich zaméstnanct do vaseho podniku

S
f\Navs'tl'vit web L’.‘) ( Vice )

Doma O nas Prispévky Prace Lidé

Prehled

Web
https://www.agenturaxyz.cz/

Telefon
123456789

Obor

Obrdzek 20 - Profil na LinkedIn (zdroj: Vlastni zpracovdni)

JelikoZ LinkedIn umoZiuje posilat nabidky prace s konkrétnim zacilenim na pozadavky, které
chceme, aby uchazec splioval zadarmo, tak této funkce bude agentura vyuzivat nejvice, jelikoz roz-
dily s placenou propagaci nabidky prace jsou takrka minimalni. Placend propagace podporuje mini-
malni ¢astku, kterd se pohybuje kolem 223 K¢ na den a mési¢né mize oslovit az 250 potencionadlnich
uchazecl. Pocet oslovenych uchazecll se odviji od konkrétnich podminek a schopnosti uchazece.
Zdarma forma dokaZe oslovit az 100 uchazec¢l mésicné, takze agentura bude vyuZivat tuto funkci.
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4.9 Naklady

V jednotlivych kapitolach jsme predstavili veskeré ptispévky a reklamni kampané spolu s webovou

strankou, které byly navrhnuty pro persondlni agenturu jako jejich prostfedek, jak zvysit povédomi

0 nové agenture prace na trhu a jejich sluzbach. V nasledujici tabulce jsou sepsané veskeré naklady

na komunikaci, které jsme zminili v minulych kapitolach.

Tabulka 2 - Viycisleni ndkladi na tvorbu a spravu socidlnich sitich (zdroj: Vlastni zpracovadni)

Nastroj Cena bez DPH Osloveni publika Doba trvani
Webova stranka (navrh gra- 20 000 K¢ - -
fika, zpracovani, SEO)
Facebook 1927 K¢ 21 420-62 010 3 mésice
Instagram 1 800 K¢ 11 400-29 700 1 mésic
YouTube 1 800 K¢ 28 260-60 390 3 mésice
LinkedIn - 0-100 -
Celkem 25 527 K¢ 61 080-152 200 -
Tabulka 1 - Vycisleni ndklad( na socidlni sité (zdroj: Vlastni zpracovadni)
Naklad agentury Cena bez DPH
ZalozZeni profilQ na soc. sitich | 4 000 K¢
Tvorba prispévki a obsahu 4 000 K¢
Spravovani kampani 2 000 K¢
Celkem 10 000 K¢

Nasledné shrnuti vSech nakladd vychazi, ze personalni agenturu vyjdou naklady 35 527 K¢ na zalo-

Zeni profilli na socidlnich sitich, jejich nastaveni, vytvoreni funkénich webovych stranek, navrh kam-

pani a samotné spravovani kampani. Naklady za zaloZeni profilll m{Ze agentura eliminovat jenom

tim, Ze si profily jiz pfedem pripravi a tim snizi naklady. To samé lze fict i u nakladd na tvorbu pfi-

spévkl a obsahu, ktery je vkladan na webové stranky a poté v upravené formé na socialni sité. Kdyz
budeme predpokladat, Ze v kolonce oslovené publikum se jedna o unikatni uzivatele, tak skrze kam-

pani a prispévky ohledné pracovnich pozic, by méla agentura oslovit v rozmezi 61-152 tisic uZiva-

teld socialnich siti, a tak zvysit jejich povédomi o agentufe. Vyhodnocovani probihd mésicné s tim,

Ze se lehce vyhodnocuje od zac¢atku kampani, jelikoZz persondlni agentura Cerstvé zacala pUsobit na

trhu.
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4.10 Dotaznikové Setreni

V této kapitole se budeme zabyvat dotaznikovym Setfenim, kde za cil bude zjisténi, jak efektivni je
reklama ze strany nové zalozené personalni agentury na socialnich sitich a zda zminénd propagace
je idedlnim ndstrojem nebo je lepsi zvolit jinou variantu propagace volnych pracovnich nabidek a
sluZzeb personalni agentury.

Dotaznik obsahuje 11 otazek, soupisku otazek, na které se respondentll dotazujeme budou uve-
deny v nasledujici kapitole a doplnény o pocetni zastoupeni odpovédi a nasledné vyhodnoceni. Jak
jiz bylo zminéno, ukolem dotazniku je zjistit, zda je vhodné oslovovat respondenty neboli potenci-
ondlni pracovniky skrze socialni sité. Dale zkoumame, jaky je jejich pohled na pfipadné nabidky
prace komunikované skrze socialni sité, zda respondenti by na né reagovali pozitivné, nebo by od-
mitali byt oslovovani na socialnich sitich, protoZe kromé sité LinkedIn ostatni sité vidi spiSe jako
formu zdbavy nikoliv kariérniho rozvoje.

Sbér dat pro dotaznikové Setfeni bylo od 1. 3. 2022-1. 4. 2022 kde bylo nasbirano 155 odpovédi.
Dotaznik byl v elektronické podobé a byl vytvotren za pomoci sluzby docs.google.com, ktery byl dale
rozesilan mezi respondenty ve formé odkazu na dotaznik. Naslednd data a vysledné grafy byly vy-
hodnoceny skrze sluzbu docs.google.com a MS Excel jako visualni prezentaci nasbiranych dat.

Jako prvni otazku, kterou jsme pokladali respondentiim bylo udani jejich vékové skupiny a jejich
momentalni stav, zda pracuji, studuji, prace pfi studiu... a v dalSich otdzkach jsme se dotazovali na
konkrétni téma socialnich sitich. Otazky ohledné pohlavi v tomto dotaznikovém Setfeni nemaji
smysl, protoze v tomto dotaznikovém Setfeni maji nulovou vypovidajici hodnotu o tom, zda by re-
agovali pozitivné na komunikaci volnych nabidek prace skrze socialni sité.

Prvni otazku, kterou jsme se dotazovali respondent( byla jejich vékova kategorie. Vysledkem této
odpovédi byla majoritni vékova skupina 15-24 let s pomére 77,4 % a druhou nejpocetné;jsi skupinou
s 15,5% zastoupenim byla skupina 25-29 let. Zbyvajicich 7,1 % starsi vékové skupiny

Vase vékova skupina
155 odpoveédi

® 15-24
® 25-29
30-34
@ 3544
@ 45-54
® 55+

Graf 1 - Vékovd skupin (zdroj: Vlastni zpracovadni)

Druha otdzka byla zamérena na stav respondentd, zda se jednda o pouze pracujici, pouze studujicich,
pracujici student ¢i jaky je jejich momentalni stav ohledné zaméstnani, zda zaméstnani poptavaji
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nebo jsou momentalné nezaméstnani. Z vysledk( respondenti z 34,8 % procent vyplnili Ze pouze
studuji a 31,6 % jedincl jsou jiZ zaméstnani. 14,8 % respondentl vyplnilo Ze zaroven studuji a pra-
cuji. Z 10,4 % respondentd momentalné praci hleda.

Vas stav
155 odpovédi

@ Pouze pracujici

@ Pouze studujici

@ Pracujici student

@® Momentalné hledam préaci

@ Momentainé hledam préaci ke studiu
@ Nezaméstnany

Graf 2 - Stav respondentu (zdroj: Vlastni zpracovani)

Treti otazkou jsme se respondentd ptali na informaci, zda maji zaloZeny profil na socialnich sitich,
protoZe tato skutecnost je pro dotazovani dllezité vzhledem k tomu, Ze chceme vyuZzit dotazovani
k zjiSténi, zda propagace personalni agentury je na socialnich sitich relevantni. Z dotazovani vze-
slo, Ze 95,5 % respondentl ma jiz zaloZeny profil na socidlnich sitich, i pres to Ze 4,5 % vyplnilo, Ze
profil zaloZzeny nemaji, jejich nazor je stale duleZity az pfejdeme na dotazovani ohledné zplsobl
vyhleddvani prace.

Mate zalozeny profil na socialnich sitich?
154 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 3 - Pocet respondentu s uctem na socidlnich sitich (zdroj: Vlastni zpracovadni)
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Ve Ctvrté otazce jsme se respondentl dotazovali, na kterych konkrétnich socidlnich sitich maji za-
loZzené profily. Jak mGzeme vidét, mezi nejdominantnéjsi varianty jsou Facebook s 90,3 %, Instagram
s 85,2 %, YouTube s 85,8 %, Twitter s 76,8 % a za nimi s mensim pocétem odpovédi TikTok s 39,4 %
a LinkedIn 12,3 %. Zatim se m{ze zdat, Ze volba komunikace na konkrétnich sitich v této praci se
shoduje i s odpovédmi respondentd, avsak jesté nemlzZeme délat jisté zavéry na zac¢atku dotazniku.

Na kterych socialnich sitich mate zalozeny profil?
152 odpovédi

Facebook —
Instagram |—
YouTube —
TikTok —
LinkedIn |—
Twitter —
Nemam profil na socialnich sitich —
Telegram |—
profesia |[—

twitch |—

0 50 100 150

Graf 4 - Profily na socidlnich sitich dle respondenti (zdroj: Vlastni zpracovdni)

V paté otdzce se uz zac¢iname dotazovat, zda dotazujici nékdy vyuzili socidlni sité, jako nastroj pro
hledani volnych pracovnich pozic. Z vysledku této otdzky mliZzeme fict, Ze dominantni skupinou jsou
ti, ktefi socidlni sité takto nevyuZili a to z 54,2 %, jedna se zejména o sité z minulé otazky. Nasledné
36,8 % respondent jiz socidlni sité takto nékdy vyuZil.

Vyuzili jste nékdy socialni sité k hledani prace?
155 odpovédi

® Ano
® Ne
Nevim
@ Nemam profil na socialnich sitich

Graf 5 - VyulZiti socidlnich sitich k hleddni prdce (zdroj: Vlastni zpracovdni)

V Sesté otazce se dotazujeme na volbu, kterou respondenti voli v moment, kdy si hledaji zaméstnani
na tuto otazku mohli zaskrtavat vice odpovédi. Tato otazka je velmi dilezita, protoze diky vyhod-
noceni této odpovédi se dozvime, které kandly nejc¢astéji respondenti vyuZivaji a tim i zjistit na jaké
komunikacni kandly se primarné zaméfit. Z vyhodnoceni otdzky vzeslo, Ze respondenti ze 69,3 %
voli vyhleddvani prace na webovych strankdch ur¢enym k inzerci prace jako jsou jobs.cz, prace.cz...
Dale velké zastoupeni 56,2 % méla volba ziskavani informaci o praci od zndmych a nasledujici we-
bové stranky zaméstnavatele s procentualnim zastoupenim 45,1 %. Relativné malé procento
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respondent( zvolilo socidlni sité jako jimi preferovanou volbou pfi hledani pracovnich nabidek a to
227,5%

Vami preferovana volba pfi hledani prace
150 odpovédi

Webové stranky zameéstnavatele

Inzeraty na webovych strankach
(jobs.cz prace.cz atd.)

Socialni sité
Od znamych

Inzeraty v novinach

0 25 50 75 100 125

Graf 6 - Preferovand volba pfi hleddani prace

V sedmé otdzce se dotazujeme, zda nékdy byly respondenti osloveni skrze socidlni sité s nabidkou
prace. Jde zejména o kontaktovani personalnich agentur nebo kohokoli z persondlniho oddéleni na
zakladé jejich profilu na socialnich sitich. Podle odpovédi vychazi Ze vic jak polovina respondentt
nikdy nebyla oslovena nebo o tom nevi zejména se jedna o procentni zastoupeni 61,3 %. Déle jsme
se dozvédéli, Zze 35, 5 % respondenty se jiZz setkalo s kontaktem ze strany personalni agentury ci
jiného jedince nabizejici pracovni pfileZitost. Davodud pro¢ se moc respondentl s timto nesetkalo
mUze byt to, Ze personalisté nemusi nutné vyuZivat socialni sité jako hlavni zdroj komunikace jejich
volnych pracovnich pfileZitosti a podle minulé otazky spiSe respondenti vyhledavaji praci na webo-
vych strankach zamérené na inzerci, od zndmych a samotné webové stranky zaméstnavatele.

Byly jste nékdy osloveni skrze socialni sité s nabidkou prace?
155 odpovédi

® Ano

® Ne

@ Nevim

@ Nemam profil na socialnich sitich

Graf 7 - Osloveni agenturou skrze socidlni sité
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V osmé otdazce se dotazujeme, zda respondenti povazuji socidlni sité jako misto, kde je mizou per-
sonalisté oslovovat s jejich pracovnimi nabidkami. | pres to, Ze z minulé otazky bylo jasné, Ze re-
spondenti nebyli oslovovani skrze socialni sité, zde se snazime pfijit na to, zda socialni sité chapou
jako platformu pro odpocinek, zabavu nebo i jako platformu slouZici k vyhledavani prace. Z vyhod-
noceni otazky se doslo k zavéru, Ze 61,9 % respondentl vnima i moznost socialnich siti, jak si najit
praci a zbylych 31,6 % maji v tomto opacny nazor.

Vnimate sociélni sité jako misto, kde mlzete najit praci nebo misto kde vas zaméstnavatel mize
oslovit?
155 odpovédi

® Ano
@ Spise ano
Spise ne

® Ne
@ Nevim

Graf 8 - Socidlni sité jako zdroj vyhleddvani prdce (zdroj: Vlastni zpracovdni)

V devaté otazce zjistujeme, zda by respondenti nabidky prace ze socialnich siti povaZovali za spo-
lehlivé a davéryhodné. Pravé dlvéra je klicova uz vzhledem k minulym otazkam, kde bylo pouze
malému mnoizstvi respondentll uz jednou nabizena préace skrze socidlni sité. Vysledkem devaté
otazky by z 50 % respondentl reklo Ze ano a spiSe ano. Procento respondent(, ktefi oznadili za ne
a spiSe ne bylo 33,1 % a zbytek oznacil, Ze nevi, zda by nabidky skrze socidlni sité byly spolehlivé
nebo ne.

Myslite si, ze hledani prace skrze socialni sité by podle vas mohlo byt spolehlive?
154 odpovedi

® Ano

@ Spise ano
Spise ne

® Ne

@ Nevim

Graf 9 - Spolehlivost nabidek prdce na socidlnich sitich (zdroj: Vlastni zpracovdni)
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A na zavér v desaté otazce jsme se dotazovali, zda by vibec reagovali respondenti na potencionalni
nabidky prace ze stran persondalnich agentur ¢i ostatnich personalist(, kdyby je zkontaktovali skrze
socialni sité. Tato otazka je pravé jednou z téch klicovych, protoze persondlni agenture nebo samot-
nym personalistim da takrka najevo, jestli si viibec uchazeci o volna pracovni mista preji byt oslo-
vovani skrze tento komunikacni kanal. Vysledkem bylo, Ze vétsina respondent( volila spiSe pozitivni
ohlas ohledné osloveni na socidlnich sitich s 67,1 % a 20,6 % odpovédélo, Ze by na nabidku prace
skrze socialni sité nereagovalo vibec.

Reagovali byste na nabidky prace, kdyby vas oslovila personalni agentura skrze socialni sité?
155 odpovedi

® Ano

@ Spise ano
Spise ne

® Ne

® Nevim

Graf 10 - Reakce na osloveni persondini agenturou skrze socidlni site

5 Vyhodnoceni dotazniku

Nejdulezitéjsi poznatky pro reklamni kampané persondlni agentury z nasledné vyplnéného dotaz-
niku jsou nasledovné. Vétsina respondentl ma zalozené profily na socialnich sitich, ale vice jak po-
lovina respondentll tento komunikacni kanal nepouzivaji jako nastroj pro hledani prace.

Vv

Nejcastéjsi formou hledani prace na internetu jsou inzeraty na strankdch jobs.cz, prace.cz..., we-
bové stranky zaméstnance a dale od znadmych, pravé aZz na poslednim misté se nachazeji socidlni
sité. Z tohoto vyplyva, Ze neni vyhodné se tolik soustfedit na nabidku pracovnich nabidek na social-
nich sitich a tyto nabidky radéji sméfovat na webové stranky uréené k inzerci prace. Reklama na
socidlnich sitich ptsobi jako skvély nastroj na zvySeni povédomi o znacce personalni agentury, ale
nezda se jako idedlni nastroj pro hledani kandidatl, protoZe jej nevyuzivaji. Vyjimka je socidlni sit
LinkedIn, kterd je pfesné k tomuto urcena.

Jelikoz vice jak polovina respondentl uvedlo, Ze nikdy nebyli osloveni skrze socialni sité nabizi se
moznost, kterou agentura miZe vyuZit, a to aktivné oslovovat uZivatelé socialnich sitich na zakladé
jejich zajm a ostatnich informaci, i pfes to, Ze je to pracné, personalni agentura by mohla potenci-
onalné uspét pfimym oslovovanim skrze socialni sité nikoliv jen skrze prispévky. Vice jak polovina
respondentl uvedlo, Ze socidlni sité povaZuji jako misto, kde je mlze budouci zaméstnavatel oslovit
a vétsina by reagovali na osloveni personalni agenturou. TakZe je moZné Ze v budoucnu uZivatelé
upravi svoje profily tak, aby zjednodusili praci personalnim agenturam, nebo agentury zlepsi zplsob
oslovovani skrze socialni sité.
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Zaver

V teoretické ¢asti jsme se vénovali nékolika problémim. V prvni ¢asti této prace jsme si predstavili
tradi¢ni marketingové pojeti a nasledné jsme se ponofili do problematiky digitdlniho marketingu.
Nejprve jsme si predstavili nékolik nastrojli, které se daji vyuZit jak v tradiénim marketingu, tak i
v digitalnim. Predstavili jsme si zakladni nastroje, které se v digitalnim marketingu vyuzivaji a jaké
uskali s sebou nesou pfi jejich aplikaci v praxi pro vytvareni reklamnich kampani.

V druhé casti jsme se vénovali zejména problematice socidlnich sitich. Nejprve jsme si predstavili
nékolik druhu téchto siti, jejich funkcionalitu, kterou nabizeji svym uZivatelim a nasledné vyuziti i
ze strany marketér( jako zplsob propagace produktd nebo jinych sluzeb. V této ¢asti jsme si taktéz
priblizili pohled na uZivatelé, které tyto socialni sité pouzivaji jak na svétové urovni, tak poté i na
tuzemské Urovni, abychom si pribliZili, kolik uZivatell konkrétni socialni sit vyuZivaji a jejich zakladni
demografické udaje, které marketériim pomahaiji pfi rozhodovani a volbé spravného komunikac-
niho kanalu pro prezentaci jejich znacky. Déle jsme si uvedli k socidlnim sitim i zplsoby jaké moz-
nosti marketérilm umoznuje, popfipadé i konkrétni typy prispévkd a rGzné predvolené reklamni
kampané napliujici konkrétni cile firmy jako jsou napriklad navstévnost webovych stranek, zvyseni
nakupl produktd ¢i sluZzeb a mnoho dalsich cild, které jsme si uvedli.

Posledni kapitolou v teoretické ¢asti jsme vénovali persondlni agenture, zejména na pohled, co to
personalni agentura je dle zdkona a zminili jsme se o celém procesu, kterym si musi projit kdokoliv
kdo se chce vénovat naplni personalnich agentura a poskytovani nabidek uchazecm o pracovni
pozice a prakticky plnit funkci Uradu prace.

V praktické ¢asti jsme se vénovali modelové persondlni agenture, kterou jsme si popsali obecné kde
ma hlavni sidlo a ¢innostem, kterym se bude vénovat. Nasledné jsme si zminili i konkrétni sluzby,
které bude vykonavat a jak je bude naplfovat. V dalsi ¢asti jsme si uvedli nékolik oblasti, kterym je
tfeba vénovat pozornost jako je napfiklad socidlni prostfedi, ekonomické, politicko-pravni atd. a
veskeré skutecnosti, které ovliviiuji chod personalni agentury. Nasledné jsme si pfibliZili odvétvi
agentury zejména vstup a vystup z odvétvi a zminili jsme se o konkurentech nasi agentury.

V dalsi ¢asti praktické ¢asti jsme se vénovali konkrétnim ¢astim jako jsou napfiklad webové stranky
a profily na socialnich sitich a jejich nalezZitosti, které je dllezité vyplnit pro idealni vyuziti profilu
personalni agentury na zminénych sitich. Jedna se zejména o popis veskerych informaci, které by
méli obsahovat profily na socidlnich sitich a jak by méli byt jednotlivé socialni sité vyuZivany pro
propagaci agentury. Po detailnim rozepsanim, jaké informace by profil mél obsahovat, jaké infor-
mace uvést na webovych strankach a jak by méla byt vedena komunikace personalni agentury na
socidlnich sitich byly zhotoveny konkrétni pfispévky, a i navrh webové stranky, kterou by agentura
pouzivala jako stranku kde bude inzerovat nabidky prace a informovat uchazece o zaméstnani o
jejich ¢lankach na blogu a dalsich uzitec¢nych informaci v podobé rad a doporuceni, které by ucha-
ze€e mohli zajimat.

Nasledné jsme si po predstaveni konkrétnich pfispévkl a moznosti propagace na socialnich sitich,
jsme si vycislili naklady potrfebné na zakladni osloveni uZivatell socialnich siti. Dosli jsme k zavéru,
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Ze v horizontu 3 mésicl by personalni agentura oslovila skrz socidlni sité zhruba 61-152 tisic uZiva-
teld v cenové relaci 35 527 K¢, kde jsou zapocitané naklady na zaloZeni profild, vytvoreni reklamnich
prispévkdl, vytvoreni webovych stranek a nasledné spravovani a vytvareni kampani na jednotlivych
sitich.

Poté bylo provedeno dotaznikové Setreni, které mélo za ucel zjistit efektivitu navrhnuté komuni-
kace a propagace na socialnich siti a na zdkladé vyhodnoceni dotazniku se ddle rozhodnout, zda
druh nami zvolené propagace na socialnich sitich je vhodna pro zacinajici personalni agentury, nebo
by nové zaloZené agentury méli volit jinou formu nabidky pracovnich pozic uchaze¢im o praci.

Z vysledku dotaznikového Setfeni se usoudilo, Ze socidlni sité jsou vhodny ndstroj pro zvyseni pové-
domi o znacce, a to nehledé v jakém oboru firma podnika, ale z nasledujicich odpovédi vyplynulo,

Ze momentalné maly pocet personalnich agentur pfimo oslovuje uchazece o zaméstnani skrze so-

cialni sité, to vytvari pfileZitost pro personalni agentury, aby v budoucnu byl kladen ddraz na pfimé
osloveni skrze socidlni sité z divodu, Ze respondenti by uvitali a kladné by reagovali na nabidky

prace skrze toto médium.

,

Dale vyplynulo, Ze respondenti uvedli svoji nejcastéjsi formu vyhledavani prace skrze weby slouzici
k inzerci pracovnich nabidek. Nejméné castou formou jsou socialni sité, proto z tohoto hlediska do-
porucujeme sousttedit konkrétni nabidky prace na tyto inzeréni weby nikoliv na socidlni sité, které
by po tomto poznatku méli plsobit jako informacni kanal o dénim na trhu prace a samotnych akti-
vitdch personalni agentury.
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