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Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je navrhnout marketingovou komunikacéni kampan portélu
iKariéra studentské organizace IAESTE Czech Republic. Prace je rozdélena na teoretic-
kou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast popisuje problematiku marketingové komuni-
kace a marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti je predstavena organizace IAESTE a
projekt iKariéra. Je zde popsan soucasny stav marketingové komunikace portalu. Dale
se zde zpracovava vyzkumné Setreni, které se zabyva prlzkumem trhu a stévajici mar-
ketingové komunikace. Na zakladé Setfeni je navrZzena novd marketingova komuni-
kace v€etné nového loga, grafiky a rozhrani portdlu, programu komunikace na socialni
sitia doporuceni pro novy reklamni spot. V zavéru praktické ¢asti je nadvrh zhodnocena
nové marketingové komunikace.

Klicova slova

Marketingovd komunikace, marketingovy vyzkum, job portdl, iKariera, IAESTE

Abstract

The aim of the bachelor thesis is to design a marketing communication campaign of
iKariera portal uf IAESTE Czech Republic student organization. The thesis is divided into
a theoretical and a practical part. The theoretical part describes the problems of
marketing communication and marketing research. In the practical part, IAESTE
organization and iKariéra project are presented in addition, a research survey is being
analyzed to investigate the market and existing marketing communications. At the
end of the practical part is the proposal of evaluation of the new marketing
communication.
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Uvod

Cilem této bakalafské prace je navrhnout marketingovou komunika&ni kampan
pro portédl iKariéra. Vysledkem bude komunikacni kampan, které navysi pocet zaregis-
trovanych uzivateld. Pro ovéreni Gcinnosti kampané bude navrzeno zhodnoceni. Kam-
pan bude navrzena na zakladé marketingového prlzkumu, ktery bude proveden
v elektronické podobé. Mezindrodni studentskd organizace IAESTE se primarné zameé-
fuje na vymeénné pracovni stdZe v zahranici, ale ¢eské centrum vedle této ¢innosti po-
maha studentdm a absolventlim s nalezenim pracovniho uplatnéni zejména v tech-
nickych oborech. Navstévnost portalu v poslednim roce vykazovala klesajici trend a to
je jeden z hlavnich motiv( této prace.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Moderni marketing vyZaduje vice neZ jen pfipravu dobrého produktu, uréeni
atraktivni
ceny a zpfistupnéni cilovym zdkaznikdm. Firmy musi komunikovat se svymi soucas-
nymi i budoucimi zdkazniky a to, co jim sdéluji, nelze ponechat ndhodé&. Stejné jako je
kvalitni komunikace dlezitd pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu, je i klicovym
prvkem snahy spole¢nosti navazat vztah se zdkazniky.” (Kotler, 2007,s. 809)

Marketingova komunikace je sou¢asti marketingového mixu (product, price, place,
promotion) kde spada do ¢tvrté zminéné kategorie. Zahrnuje vedkerou komunikaci se
zakazniky, akcionafi, tiskem, zameéstnanci a verejnosti.

Model komunikacniho procesu na obrazku 1 ukazuje, jak komunikace funguje.
Odesilatel je Ucastnik komunikace odesilajici sdéleni druhému Gcastnikovi - pfijemci.
Kédovanim se rozumi pfevedeni formy sdéleni do symbolické podoby. Média jsou ko-
munikacni kanaly, jimiZz zprava pfichazi k pfijemci. Dekddovanim pfifazuje pfijemce,
druhy Gc¢astnik komunikacniho procesu, vyznam zakédovanym symbolim od odesila-
tele a zareaguje. Reakce vyvola zpétnou vazbu odesilateli, komunika¢ni okruh se uza-
vird. Sum znazorfiuje vedkeré faktory, které mohou zménit podobu, pochopeni, nebo
obsah zpravy. (Foret, 2006)

Odesilatel 2 kddovani 2 Sdéleni 2 dekddovani | PFijlemce

3

média

< gum N

L Zpétné VAZha e reakce {....................E

Obrazek 1: Model komunikacniho procesu

Pro ucinnost musi kédovaci proces odesilatele odpovidat dekédovacimu pro-
cesu prijemce. Slozi-li odesilatel sdéleni z prijemci dobfe zndmych symbold a slov, je
komunikacni proces Gcinnéjsi.
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Komunikac¢ni kampan se planuje na zakladé marketingového planu. Vytvareni
marketingového planu by mélo byt sladéno s planovanim komunikace. Pokud tomu
tak neni, mdze vzniknout kampan neodpovidajici marketingové strategii. Kampan za-
¢ind analyzou situace na trhu, je nutné zjistit aktudlni stav, trendy, to jak zdkaznik
vnima nasi znacku a jak vniméa konkurenci. (Karli¢ek, 2016)

€asovy plan
a rozpocet

Komunikacni
strategie

Situaénf analyza Komunikaéni cile

Obrazek 2: Zdkladni faze komunikacniho planovani, zdroj: Karlicek s. 11

Vo

,Spravné stanovené komunikacni cile jsou nejdllezitéjsim predpokladem efek-
tivity komunikaéni kampané.” (Karli¢ek 2016, s. 12) Cile urcuji ¢eho a kdy ma byt kam-
panidosazeno od ehoz se odvijeji kritéria hodnoceni kampané. Mezi obvyklé cile patfi
zvysenf prodejl, zvyseni ndvstévnosti stranek, zvyseni povédomi o znacce, upevnéni
pozice na trhu a podobné. Nékteré cile, mGze komunikacni kampan ovlivnit jen ¢as-
tecné, protoze o chovani zakaznik( nerozhoduje pouze komunikace, ale i cena, nebo
kvalita. Komunikacni cil je konkrétni, méritelny, realisticky a ¢asové ohrani¢eny. Pokud
je cill vice, je tfeba, aby byly sefazeny podle dllezitosti.

Dosazeni komunikacnich cill popisuje komunikacni strategie. Obvykle zahrnuje
vybér marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni (kédovani) a volbu komunikac-
niho mixu a medialniho mixu. Mnoho ze zminéného se odvozuje z positioningu znacky.

Komunikacni kampan je souladu s marketingovou strategii.

Model AIDA
Awareness Interest Desire Action
Upoutani Vzbuzeni Vyvolani Dosaieni
pozornosti Zajmu pFani akce

Model AIDA usnadnuje identifikaci cilG komunikace. Vychazi z predpokladu, Ze
pfed rozhodnutim o koupi prochdazi kupujici nékolika fdzemi vztahu kvyrobku, ci
sluzbé. Nejdfive si uvédomi, ze produkt existuje. Poté produkt upouta jeho zajem, za-
jem se dale rozviji a zakaznik ziskava o produktu vice informaci. Postupné jeho zajem
prechdzi v touhu produkt mit. Koneénou fazi je koupeni produktu. Vyznam produktu
spociva vtom, ze zdroj mUze posoudit na ve které fazi se zakaznikQv vztah k produktu
nachazi a podle toho vybrat nejvhodnéjsi obsah a formu komunikace. (Svétlik, 2005)
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Presvédceni zdkaznika o koupi, nebo jiné akci, je rozhodujici moment komuni-
kace. Na presvédceni mé vliv forma sdéleni a sila argument(. Silné argumenty pre-
svédci spise zdkaznika, ktery mé o produkt zdjem. Naopak pro presvédceni zdkaznika
nezajimajici se o produkt je presvédcivéjsi atraktivni forma sdéleni. Argumenty sdéleni
muizZeme rozdélit na emocionalni a na racionalni.

1.1 Komunikacni mix

S komunikacni strategii souvisi volba komunika¢niho mixu. Komunikaéni mix ma sedm
zakladnich slozek: Reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej, event marketing a e-marketing. Kotler ve své publikace Marketing ma-
nagement dale pridava Ustni siteni viz tabulka ¢.1. Kazdé sloZzka ma za rlznych okol-
nosti rGzny Gcinek a je rdzné nakladnd, obvykle se pouzivd kombinace nékolika forem.
Pfi volb& komunika¢niho mixu je také nutné zvolit spravny ¢asovy plan. Casovy plan se
prizplsobuje komunikacnim cildm a charakteru poptavky.

Intenzita kampané ma také vliv, mdze byt linedrni po celou dobu, nebo mize
byt proménna. Proménnd intenzita se obvykle voli z rozpoctovych ddvodd.

Firmy plsobici na B2C trzich obvykle pouZzivaji reklamu a podporu prodeje. Pro
firmy na trzich B2B je typictéjsi osobni prodej a direct marketing. Neziskové organizace
nejcastéji jako formu komunikace public relations, e-marketing, ¢i event marketing.
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Reklama Podpora Event mar- |Public rela-|Direct mar- | Ustni &i¥eni | Osobnf
prodeje keting ( za- [tions a pu-|keting prodej
Zitkovy blicita
marketing)
Tiskové a|Soutéze, Sport Tiskové ba-|Katalogy |Tvafivtvar |Prodejni
vysilané re-|hry, sdazky, |Zabava licky Mailing Chat prezentace
klamy loterie Festivaly Proslovy Telemarke- |Blogy Prodejni
Vneéjsi ba-|0dmény a|Umeéni Seminafe |ting setkani
leni darky Kauzy Vyroéni Elektro- Incentivni
Vnitfni ba-|Vzorky Exkurze zpravy nické naku- programy
leni Veletrhy Firemni Charitativni| povani Vzorky
Kino Vystavy muzea dary Telesho- Veletrhy
Brozury Ukazky Pouli¢ni ak-|Publikace |ping
Plakaty a|Kupony tivity Vztahy  s|Fax
letaky Slevy komunitou |E-mail
Seznamky |NizkoUro- Lobovani |Hlasova
Pretisky re-|cené finan- Firemni pu-|posta
klam covani blikace Firemni
Billboardy |Vykup sta- Firemni ¢a-|blogy
Cedule rych VY- sopis Webova
Displeje v|robk{ stranky
misté pro-|Vérnostni
deje program
DVD

Tabulka 1: Nejpouzivanéjsi komunikacni platformy, zdroj: Kotler 2013 s. 519

Reklama
,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni Ci jind prezentace Sitené zejména

komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotrfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prdv nebo zdavazk(, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

zndmky" (Zakon o regulaci reklamy ¢l.I. § 1 (2))

Reklama je polozkou komunikacniho mixu, jejiZz pomoci Ize oslovit cilovou sku-
pinu masivnich rozmérd. Je asi nejzndmeéjsim marketingovym néstrojem a jeji hlavni
funkci je zvySovani povédomi o znacce. Mezi dalsi funkce patfi budovani trhu, vzdéla-
vani verejnosti a informovani o novych produktech a zvySovani prodeje.
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Na druhou stranu ma i své nedostatky, diky prehlceni reklamou mdze cilova
skupina délat vse proto, aby se reklamam vyhnula a tudiZz na reklamni sdéleni nerea-
guje. Dalsi nevyhodou je v krdtkodobém horizontu obtiZznd méfitelnost vlivu reklamy
na prodej. Z pradvniho hlediska je reklama regulovana zdkonem ¢.40/1995 o regulaci
reklamy. Stanovuje, Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmiobsahovat
diskriminaci ohledné rasy, pohlavi a ndrodnosti. Nesmi obsahovat prvky s motivem vy-
uzivajici strach, nasili, nebo pornografie. Specialné regulovany jsou reklamy na alkohol,
tabdk, zbrané, pohfebni sluzby a IéCivé pfipravky.

Reklama mUze pouzivat mnoho typd medii: Televize, rozhlas, tisk, venkovni re-
klama, product placement — reklama ve filmech a pocitacovych hrach. RGzné média
zasahuji rznou cilovou skupinu.

Reklama v televizi ma vyhodu jednak v masovosti, jednak v tom, Ze marketér
mUze vyuzit obraz, zvuk, pohyb, text i hudbu. Nevyhody reklamy v televizi jsou obtizné
cileni, vysoké celkové naklady na kampan a nizka flexibilita reklamniho sdéleni. Alter-
nativou mize byt sponzoring televizniho poradu, ktery nema naklady na nataceni, a
lépe cili na divaky, je ale vice omezen legislativou.

Reklama v rozhlase méa vyhodu v dobré cileni na konkrétni regiony diky regio-
nalnim stanicim. Dobfe se také cili posluchaci podle hudebniho stylu, ktery souvisi s
Zivotnim stylem. Oproti televizni reklamné je reklama v rozhlase flexibilni a méné na-
kladna. Omezenim je pouze zvukova stopa a fakt, Ze rozhlas obvykle zni v pozadi né-
jaké ¢innosti a posluchac¢ mu nevénuje naprostou pozornost. Diky zminénym nevyho-
dédm ma reklama v rozhlase podpCrnou funkci.

Tiskova reklama ma oproti TV a rozhlasové reklamé vyhodu v tom, Ze m(ze ob-
sahovat slozitéjsi sdéleni. Ma podobné vyhody, jako rozhlas, tedy vysokou flexibilitu,
moznost regionalniho cileni a diky tématickym ¢asopisdm dobré demografické cileni.
Je vSak pomérné nakladna.

Venkovni reklama se déli na outdoor a indoor, spadaji do ni billboardy, plakaty
venkovni a vnitinireklamni plochy vseho druhu, venkovni LED obrazovky, modely a ma-
kety produktl a podobné. Venkovni reklama je obvykle umisténa tam, kde se lidé nudi
napfiklad uzastavek MHD, na letiStich, nebo na billboardech okolo silnice. Diky moder-
nim technologiim mohou venkovni reklamy byt propojeny s mobilnimi telefony, rea-
govat na okolni pohyb, vydavat zvuk, nebo vypoustét viné.

Online reklama ma oproti ostatnim reklamam vyhodu v nejpresnéjsim cileni a
detailni zpétnou vazbou z reklamy. Reklama online mize vyuzivat nejrliznéjsi multi-
medialni obsah, Ize z ni snadno dostat statistiky ( klik, proklik, proklik => ndkup apod.)
Upravy online reklamy jsou snadné a rychlé. Mezi nevyhody reklamy na internetu pat¥
hlavné pfesycenost reklamou mezi. MoZnost aktivniho blokovani reklamy pomoci apli-
kaci webovych prohlizecl a fakt, Ze internet navstévuje pouze ¢ast populace.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je definovana jako soubor pobidek stimulujici okamzity na-
kup. Patfi mezi né snizeni ceny za jednotku produktu, vzorky zdarma, vérnostni pro-
gramy, prémie a reklamni darky. Tyto ndstroje jsou vyznamné v situacich, kdy jsou malé
rozdily mezi produkty a je obtizné se odlisit od konkurence. (Karlic¢ek 2016)
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Podpora prodeje se odliSuje od ostatnich nastrojd marketingové komunikace
tim, Ze dokaze vyvolat okamzitou reakci u zdkaznikd. Testovani Gcinnosti zvolené pod-
pory prodeje se mizZe snadno provést pouze na vybranych maloobchodnich prodej-
nach a podle toho je mozné odhadovat Ucinek vétsi akce.

Podpora prodeje ¢asto ndkladnd a mé ¢asto jen docasny efekt. Dale mizZe snizit
vnimanou hodnotu znacky a znacka mdze zacit plsobit levné. Pfi pouzivani nastrojl
podpory prodeje je tfeba brat v potaz positioning a image znacky.

Event marketing (zadZitkovy marketing)

Do event marketingu spadaji aktivity, kdy firma porada zazitkové akce aby spo-
jila prozité emoce Ucastnikd se svoji znackou. Eventy maji obvykle sportovni, kreativni,
adrenalinovy, umé&lecky, & jinak zajimavy program. U¢astnik eventu se aktivné zapojf
do programu, prozije emoce a prozité emoce si ukotvi s eventem i se znackou, ktera
event porddala.

Z toho vyplyva, ze funkci event marketingu je zvySovani oblibenosti znacky a
zvysSovani loajality. V idedlnim pripadé i vyvolani druhotné publicity. Podle programu
eventu dale mize plnit funkci informovani o produktu, ziskdvani kontaktl stimulaci
prodeje a podobné.

DUleZitou roli hraje volba mista a ¢asu, aby event zasahl cilovou skupinu lidi a
byl efektivni. Akce cilend na studenty umisténa nedaleko domova ddchodcl pravdeé-
podobné efektivni nebude.

Public relations

Public relations (déle PR), neboli vztahy s verejnosti jsou dialog mezi organizaci
a skupinami, které rozhoduji o Uspéchu ¢i nelspéchu organizace. Mezi tyto skupiny
patfi novinari, nadzorovi vidci, zaméstnanci, dodavatelé, partnefi, investofi, darci i
vlddni instituce. Podle téchto skupin se PR m(Ze rozdélovat na specializované ¢asti
napf. media relations, investor relations apod. (Karlicek, 2016)

PR slouzi hlavné ke komunikaci informovani a ovliviiovani postojd vyse uvede-
nych skupin. Udrzuji povést znacky a jejich vyznam nar(lstd zejména v situacich, kdy
muZe byt povést ohroZena.

DUlezitou roli, hraje komunikace s médii, protoze média oslovuji masovou ve-
fejnost a nastavuji témata o kterych se mluvi. Media relations neplati novinarim za
publicitu. Poskytuji novindrdm informace spjaté s produkty, nebo firmou. Uzna-li je no-
vinar informace zajimavymi pro ¢tenare, divdky nebo posluchace, uverejni je v médi-
ich. Obvykle to mohou byt odborna témata, ekonomicka, regionalni, nebo vSeobecna.

Vedle pozitivni publicity existuje i negativni publicita. Situace, kdy se ve firmé
stane napfiklad havarie poskozujici zivotni prostfedi, masivni propousténi, nebo za-
vazny kriminalni ¢in. V takové situaci nastava krizovd komunikace. Na takové krize by
firma meéla mit pripraveny scénar, pro komunikaci s médii, rychle reagovat na dotazy a
vse uvadét na pravou miru. Necini-li tak, pravdépodobné projde médii zprava nejhorsi
moznd, protoze takova si spiSe zajisti pozornost divak(, posluchacd, nebo ¢tenard.
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Pravdivost vyrokd v takové situaci je rovnéz dllezitd, novinafi maji tendence ji ovéro-
vat.

Direct marketing

Direct marketing ma nasledujici formy: Direct mailing, neadresna roznaska, di-
rect e-mailing, telemarketing, mobilni marketing a teleshopping. ,Direct marketing je
mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoznuje 1) presné zacileni 2) vy-
raznou adaptaci sdéleni 3) vyvolava okamzité reakce danych jedincd.” (Karli¢ek 20171,
79)

Direct marketing se zaméruje na uzsi oslovené skupiny, nebo na jednotlivce.
Uzké zamé&reni umoziiuje lepsi prizpGsobeni marketingového sdé&lenf a tim zvysuje
efektivitu. Pro Gzké cileni potfebuje direct marketing kvalitni databazi kontakt( a data,
podle kterych Ize urcit potencionalni zakazniky.

Komunikace pomoci direct marketingu je postavend tak, aby vyvolavala v ide-
alnim pripadé okamzitou reakci pfijemce. Proto je vhodné, aby reakce byla co nejméné
namahava. V pfipadé mailingu pfiloZit odpovédni obalku s vyplnénou adresou, v pfi-
padé& e-mailu proklik na internetovou adresu. Cim vé&tsi Usili musi vyvinout osloveny,
tim hare.

Direct marketing ma tfi ukazatele na méreni U¢innosti. Jsou to response rate tj.
pocet pfijemcy, ktefi zareagovali na sdéleni v poméru k celkovému poctu oslovenych.
Conversion rate tj. Pocet prijemcd sdéleni, ktefi zakoupili nabizeny produkt v poméru
k celkovému poctu oslovenych. Tretim ukazatelem je ndvratnost investice ROl (return
of investment), ktery porovnavéa naklady na kampan a pfijem z kampané v podobé ob-
jednavek.

Nejcastéjsi funkce direct marketingu jsou pfima stimulace prodeje novym, Ci
stavajicim zadkaznikdm. Podpora osobniho prodeje a udrzovani vztahd se zakazniky.

Sponzoring

,Sponzoringem nazyvdme situaci, kdy firma ziskdvd moznost spojit svou fi-
remni i produktovou znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem, jednora-
zovou akci, instituci, sportovnim tymem, jednotlivcem atp. Za toto spojeni poskytuje
sponzor druhé strané financni ¢i nefinancni podporu. V poslednich letech celosvétové
vydaje na sponzoring stale rostou.” (Karli¢ek, 2016, s.150) Specifickym druhem spon-
zoringu jsou prava na pojmenovani areélu, napt. CEZ aréna.
Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi nastroj komunikacniho mixu. Mezi jeho vyhody patfi
pfimy kontakt se zakaznikem, individualni pFistup, mozZnost vybudovat dobry vztah
mezi zdkaznikem a obchodnikem. Je vhodny pro komunikaci s nizkym poctem zakaz-
nikd a jeho jednotkové naklady jsou vysoké.

Osobni prodej je oblibeny zejména pro trhy B2B, protoze pocdet zdkaznikd nenf
tak vysoky a produkty jsou dostatecné drahé, aby pokryly ndklady.
Online komunikace
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Internetovy marketing diky navzajem propojenych pocitacovych sitich ma né-
sledujici vyhody:

e rychld alevna komunikace

e snadnost ziskdvani a vyhodnoceni informaci o stdvajicich a potencionalnich
zakaznicich

e pristup k nejnovéjsim informacim z mnoha obor(

e prezentace instituci a jejich produktl jejich ndkup a prodej

e vyhledavani novych odbérateld

Mezi hlavni online komunikacni prostfedky patfi:
e Webové stranky
e Online socialni media
e E-mailing

Webové stranky jsou nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu firem a dalsich
instituci. Webové stranky je mozné povazovat za nastroj direct marketingu, jelikoz
umoznuji pfimy prodej, jsou interaktivni a dokazi se pfizplsobit kazdému konkrétnimu
zakaznikovi, protoze Ize snadno méfit jeho chovani na internetu. (Karli¢ek 2016)

StéZejni kritéria webovych stranek:
e Atraktivni a pfesvédcivy obsahovat
e Snadnd vyhledatelnost
e Jednoduché uziti
e Odpovidajici design

Online socidlni media jsou seskupeni registrovanych uzivateld, ktefi vytvareji
urcity obsah napfiklad vkladani fotografii, komentard a ndzord. Tento zpUsob komuni-
kace za posledni roky zaznamenéava velky vzestup. Jako pfiklad mdZeme uvést Face-
book, Google+ nebo LinkedIn. V sou¢asnosti u nds v Ceské republice Facebook jednou
z nejvice navstévovanych internetovych stranek. Je to velmi U&inny nastroj pro public
relations, posileni image znacky. (Karli¢ek 2016)

E-mailing je z dalSich velmi U&innych cest internetové komunikace, ale dosti
narocnych z hlediska pfipravy obsahu, pravnich a technickych pfekazek. Komunikace
se zdkazniky prostfednictvim emailu pfinadsi fadu vyhod oproti jinym formam marke-
tingové komunikace na internetu. Mezi vyhody patfi: snadna personalizace, jednodu-
che méfeni efektivity, nizké naklady, moznost okamzité reakce. Emailing ma i své ne-
vyhody jako je obtéZovani zdkaznika, nemoznost zjistit pro¢ nereaguje, ¢i nedorudi-
telnost. Janouch 2014)
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2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dGlezZitou soucasti marketingu. Zjistuje informace, které maji
¢asto rozhodujici vliv na Uspéch marketingové kampané. Definic marketingového vy-
zkumu je mnoho, ovsem jejich zakladni myslenka je podobna. Kotler uvadi nasledujici:
, Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a vefejnost s
firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingo-
vych prilezitosti a problém(, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit,
monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingovému procesu.”
(Kotler 2007, s. 406)

Mezi funkce marketingového vyzkumu patfiidentifikace prilezitosti a problém0
prodeje, analyza vysledkl prodeje, analyza ndkupniho chovani spotrebitele, poskyto-
vani zpétné vazby managementu a informovani o potfebach, preferencich a chovani
zékaznikd, nebo o vyvoji trhu, ¢i konkurence.

Marketingovy vyzkum se obvykle provadi kdyZz se uvadi na trh novy vyrobek,
kdyz se zavadi inovace, kdyz klesa trzni podil, nebo trzby, nebo kdyz chceme znat po-
zici vlastni znacky v povédomi spotrebiteld.

Informace

Nejddlezitéjsi roli marketingového vyzkumu hraji informace a u nich je ddlezita
kvalita, spolehlivost a aktualnost. Kvalita informace vychazi z kritérii jako jsou Uplnost,
srozumitelnost, relevance, objektivnost a pfiméfena cena.

Podle zplsobu ziskani informaci, je 1ze rozdélit na primarni a sekundarni.
Primarni data jsou takovd, kterd nelze ziskat jinym zpUsobem (Kozel, 2011). Sbér infor-
maci pfimo od spotrebitelld, nebo jiné skupiny osob dotazovanim, ¢i pozorovanim.
Sekundarni data jsou prejata a vytvofil je nékdo jiny. Sekundarni data mohou byt ag-
regovana, tedy zpracovana do vypovidajici formy, nebo neagregovana ve své plvodni
podobé.

Marketingovy vyzkum primarni se déli na dva druhy:
kvalitativni vyzkum,
kvantitativni vyzkum.

Kvalitativni vyzkum zkouma pficiny a ddvody chovani lidi. Odpovida na otdzky
,Proc? Jak?". Pfi tomto druhu vyzkumu se pouzivaji individualni rozhovory vedené do
hloubky, které odhaluji priciny nazorQ, preferenci a postoj. Nebo fizena diskuze v malé
skupiné zUu&astnénych. Kvalitativni vyzkum je méné nakladny a ziskané informace Ize
rychleji zpracovat. Ovsem omezuje jej nizky pocet respondentl a proto mizZe byt jeho
vysledek nereprezentativni a nelze zobecnit na celou populaci.

Kvantitativni vyzkum zjistuje ndzory a postoje ke konkrétnim vyrobklm a sluz-
bam. Odpovida na otazky , Co? Kolik? Jak ¢asto?”. Veliky rozdil je v poctu respondent(,
kde u kvantitativniho jsou to stovky az tisice. Ziskany vysledek Ize diky vysokému poctu

|15



respondentl snadnéji generalizovat. Mezi metody kvantitativnino vyzkumu patfi
osobni, pisemné, elektronické, ¢&i telefonické dotazovani, pozorovani, nebo experi-
ment.

Faze marketingového vyzkumu

,Marketingovy vyzkum jako proces prochazi nékolika fadzemi, které jdou po-
stupné za sebou. Faze procesu jsou nasledujici.” (Kozel 2011, s. 73)

definovani problému a cile,

e orienta¢ni analyza situace,

e plan vyzkumného projektu,

e sbérudajd

e zpracovani ziskanych Gdajd

e analyza udajl

e interpretace vysledkd zpracovani

o 7z4vérelnd zprava a prezentace vysledkd.

Definovani problému a cile je nejdllezitéjsi fazi celého procesu a v mnoha pfi-
padech mQze zabrati polovinu celkové doby vyzkumu. Chyba v této fazi mize zname-
nat minuti se cilem a zbytecné promrhani financnich prostfedk(. Vysoky, nebo nizky
pocet cill mUze znamenat bud vyssi ndklady, nebo prehlédnuti dllezitého aspektu. Po
zvladnuti zminéného nésleduje formulace moznych hypotéz feseni. (Kozel 2011)

Orientac¢ni analyza sdéluje, jaké informace jsou k dispozici pro feSeni daného
problému. Tato faze na zakladé pfedbézného sbéru informaci ovéfuje hypotézy, které
se v této fazi dokondi a obvykle se upfesni definovany cil.

PIan vyzkumného projektu je posledni p¥ipravnou fazi vyzkumu. Z&dny Gsp&sny
projekt se neobejde bez planu. Plan vychazi z cild a tudiz je vZzdy specificky, obsahuje
vSechny nasledné realizované casti vyzkumu. Slouzi jako podklad dohody mezi zada-
vatelem a vyzkumnikem. Tato faze konci takzvanou pilotadzi, pfi které se zkouseji me-
tody sbéru informaci na malém poctu respondentl za Ucelem opraveni chyb. Nésle-
duji faze realiza¢ni. ,(Kozel 2011)

Sbér Udajd nezahrnuje pouze sbér dat. Pfed sbérem dat probéhne skoleni ta-
zatel( ohledné metodiky dotazovani, technika vybéru respondentd, pldnovani kontroly
tazateld. Pri dotazovani probihd kontrola prace tazatelQ.

Zpracovani shromazdénych Udajd znamena jejich kontrolu a Upravu. Kontroluje
se presnost (dajd, jejich pravdivost a spolehlivost. Existuji vybérové a nevybérové
chyby sbéru informaci. Vybérové chyby jsou zplsobené nesbirdni Udajd od vSech re-
spondentd. Nevybérové chyby zplsobuji zkreslené vysledky. Patfi mezi né na pfiklad
Spatné citelné, nebo logicky Spatné odpovédi respondenta. Dotazniky, u kterych je
zfejmé, Ze nejsou vypovidajici se vyradi. Vystupem této faze jsou grafy a tabulky. (Kozel
2011)
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Ve fazi analyza Udajl probihd statistickd deskripce, kde se vypocditaji zadkladni
statistické veliciny, grafickd deskripce, jejiz vystupem jsou grafy. Dale v této fazi pro-
bihd analyza konkrétnich odpovédi, ¢etnosti, proménlivost, souvislosti mezi promén-
nymi. Udaje s kterymi pracuje analyza lze rozlidit na tfi druhy. KardinaIni Gdaje jsou
takové, u kterych zalezi na poradiivzdalenosti mezi proménnymi ( napr. 1Q, vyska, vék).
U ordindlnich Gdajd zéalezi na poradi, ale vzdalenost mezi proménnymi nelze zjistit
(napt. spokojenost). Zbyvajici nominalni data nelze ani sefadit (napf. Pohlavi). (Kozel
2011)

Interpretace vysledk( prevadi vysledky analyzy Udajd do zaveérd a doporuceni
pro reSeni problému stanoveného na zacatku. Vyhodnoti se, zda-li byl vyzkum validni,
tedy jestli zavéry koreluji s problémy a cili vyzkumu. Také se ovéruje, jestli vyzkum po-
tvrzuje, nebo vyvraci na za¢atku stanovenou hypotézu. ,(Kozel 2011)

Zavérecna zprdva a prezentace, je vysledek vyzkumu, se kterym se setka zada-
vatel. Proto je dllezité, aby zavérecna zprava byla napsana stru¢né a jasné. Mezi vy-
stupy vyzkumu zminit pouze ty vypovidajici a rozhodujici, nezahrnovat zadavatele
zbytecnymiinformacemi, které nejen ze pro néj nemaji hodnotu, ale mohou ho i zmast.
(Kozel 2011)

Metody ziskavani primarnich informaci
e Pozorovani
e Dotazovani
e Experiment

Pozorovani
Pozorovani je metodou c¢asto nejméné nakladnou a technologicky jednodussi
nez nasledujici metody. Pozorovatel sleduje reakce pozorovaného a zpdsob jeho cho-

vani. Pozorovani mizeme rozdélit dle nékolika faktord (Foret, Stavkova, 2003):
o Zfejmé a skryté,
e prfimé anepfimé,
e uméle vyvolané a pfirozené,
e strukturované a nestrukturovang,
e o0sobniaspomdickami.

Prvni déleni vychazi z toho, ze sledovany, m0ze mit jiné chovani, pokud vi, ze je
sledovan. V pripadech, kdy by to mohlo ovlivnit relevanci vysledk(, se pouziva skryté
pozorovani.

Pokud pozorovani probihd soucasné se sledovanym jevem, jde o pozorovani
pfimé. Nepfimé pozorovani sleduje pouze nasledky dané &innosti.

Prirozené pozorovani probihd v prostredi, kde se pozorovany jev samovolné vy-
skytuje. Umé&le vyvolané probihd v pfedem pripraveném prostredi, které slouzi k na-
staveni specifickych podminek pro pozorovani.
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U Strukturovaného pozorovani jsou presné dané jevy, na které se pozorovatel
zaméruje, zplsob pozorovani, zpdsob zdznamu i chovani pozorujiciho. U nestrukturo-
vaného je dan pouze cil a pozorovatel ma ohledn& metodiky volny vybér, ovsem exis-
tuje riziko zkresleni.

U osobniho pozorovani pozorujici nevyuziva zaddnou pomocnou techniku. Mezi
casté pomucky patfi kamera, magnetofon, rizné pocitacové aplikace. Napfiklad sledo-
vani pohybu oli web-kamerou, sledovani pohybu poditacové kurzoru mysi, pocty
shlédnuti a podobné. (Foret, Stdvkova, 2003)

Dotazovani

Dotazovani je nejpouzivanéjsi postup marketingového vyzkumu. Pfi dotazo-
vanise kladou otdzky dotazovanym, jejichz odpovédi jsou zdrojem primarniinformace
vyzkumu. Vybér dotazovanych by mél korespondovat s cili a problémy vyzkumu. Na
vybér formy dotazovani mé vliv celé skala faktor(: Finan¢ni ndrocnost, rozsah zjistova-
nych informaci, charakteristika skupiny respondentl a dalsi. (Foret, Stavkova 2003, s.
32)

Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je nejcastéji pouzivany typ dotazovani. Tazatel je v osobnim
kontaktu s respondentem, pfi¢emz nehraje roli, zda-li dotaznik vyplfiiuje tazatel, nebo
respondent. Vyhodou je pfima zpétna vazba mezi tazatelem a respondentem, tazatel
mUze upresnit vyznam, pokud respondent nerozumi otdzce. ,Dalsi vyhodou je to, ze
mUze respondenta pozorovat. Tato metoda méa nejvétsi ndvratnost odpovédi, ale je
Casovéifinanné ndrocnd.” (Foret, Stavkova, 2003, s. 43)

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je také Casté, obvykle je respondentovi postou a stejnou
cestou se dorudi i zpét. Mezi vyhody této metody patfi nizsi naklady nez u predeslé,
nemusi se budovat sit tazatell, jejich Skolenf a kontroly. Respondent mda na vyplnéni
dostatek ¢asu. Nevyhodou této metody je nizkd ndvratnost dotaznik( a nezndma iden-
tita respondentg.

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani se podoba osobnimu s rozdilem, Ze chybi osobni kon-
takt. Respondent ma moznost kdykoli zavésit hovor, tudiz musi byt tazatel dobfe vy-
Skolen v komunikaci. Mezi vyhody patfi nizsi ndklady a rychlost ziskani informaci. Ne-
vyhodou je mozné nepochopeni otdzky a ndroky na soustfedéni respondenta. (Foret,
Stavkova, 2003)

On-line dotazovani

On-line dotazovani v posledni dobé zaZziva rlst. Dotazniky mohou byt formou
e-maild, nebo castéji na webovych strankdch. Mezi vyhody této metody patii prede-
vsim nizké naklady, mala ¢asova narocnost a vystupni data v elektronické podobé. A
tim pddem snadné a rychlé zpracovani. (Kotler, Amstrong, 2004, s. 243)
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Experiment

Experiment je u marketingového vyzkumu nejméné c¢astd metoda a vyuZiva se
zejména pro testovani. Experiment Ize rozdélit na laboratorni a terénni. Laboratorni
probihd v uméle navozeném prostredi a zU&astnéni vétSinou védi, Ze jsou soucasti ex-
perimentu a proto se nemusi chovat pfirozené. Laboratornim experimentem se ob-
vykle testuji vyrobky, reklamy, nebo jsou vedeny skupinové diskuze. Terénni experi-
ment probihd na skutecnych trznich mistech, G¢astnici vétSinou nevédi, ze se Ucastni
experimentu a to zarucuje jejich prirozené chovani. Tento zplsob se pouziva napriklad
pfi lokdlnim nasazeni nového vyrobku. (Foret, Stdvkova, 2003, s. 48)
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3 IAESTE Ceské republiky a iKariéra

Tato kapitola stru¢né predstavuje organizaci IAESTE Ceské republiky a jeji projekt
iKariéra, ktery je predmétem zkoumani této bakaldrské prace. Bude nastinéna historie
organizace, cile a zdméry a blize bude popsan brand iKariéra.

3.1 IAESTE Ceské republiky

IAESTE je zkratkou pro The International Association fot the Exchange of Students
for Technical Experience (IAESTE Czech Republic & iKariéra.cz, © 2017). Jak uz nazev
napovida, hlavnim mezinarodnim projektem této studentské neziskové organizace je
umoznit vice nez 150 studentlim a absolventlim technickych oborl ¢eskych vysokych
Skol vycestovat az do 80 zemi svéta a ziskat nové praktické zkuSenosti ve svém oboru
(tamtéz).

Organizace oslavi v pristim roce jiz 70. rok pdsobeni. Jeji historie saha do roku
1948, kdy byla zaloZzena na své prvni konferenci v Imperial College London, na které se
se$lo 9 zemi véetn& Ceskoslovenska. ,SpoleEnym cilem zakladajicich ¢lenl bylo obno-
veni valkou ponic¢enych vztahQ mezi narody, jejich vzdjemné porozuméni a odstranéni
rozdilG v technické vyspélosti jednotlivych zemi, ¢ehoz chtéli dosdhnout predevsim
prostfednictvim vymény studentd technickych obord” (IEASTE Czech Republic, 2014).
IAESTE ma nékolik lokalnich center po celé Ceské republice, jednd se o centra v rdmci
univerzit: Ceské vysoké u&enf technické v Praze, Vysoké &kola chemicko-technologicka
v Praze, Zapadoceska univerzita v Plzni, Technicka univerzita v Liberci, Univerzita To-
mase Bati ve ZIing, Vysoka Skola banska - Technicka univerzita Ostrava, a dvé lokalni
centra v Brné a Pardubicich.

Organizace IAESTE ma domluvené partnerstvi s vyznamnymi firmami, jako jsou
Skoda, Valeo, STRABAG, Plzefsky Prazdroj, BOSCH, Deloitte a Fadou dalsich.
Kromé& mezindrodnich projektl se v&nuje IAESTE Ceské republiky i ndrodnim projek-
tdm, mezi které patfi napriklad veletrhy iKariéra, které jsou zamérené na nejlepsi firmy
pUsobici v CR.

3.2 Brand iKariéra

Obchodni zna&ku iKariéra vlastni organizace IAESTE Ceské republiky. Tento brand
zastituje veletrhy pracovnich prilezitosti, katalog (tistény i elektronicky) s pracovnimi
nabidkami a portdl typu job server.
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Portal iKariéra.cz ma dle statistiky za rok 2017 registrovano celkem 14 246 stu-
dentl. AZ 96 %, tj. 13 731, téchto registrovanych ¢lenl odebird info emaily. Celkem 60
%, tj. 7 495, mda na 100 % vyplnény profil. Za posledni rok 2016 pribylo celkem 88 regis-
trovanych student(. Nejvice student{l jsou z univerzit: Ceské vysoké ucenf technické v
Praze (v zastoupeni 4 656), Vysoké uceni technické v Brné (v zastoupeni 2 191), Zapa-
doceska univerzita v Plzni (v zastoupeni 1 873) a Vysoka sSkola chemicko-technologicka
v Praze (v zastoupeni 1 169).

Co se tyce firem, je celkem registrovdno 2 456. Za posledni rok bylo nové regis-

trovanych
138 firem.
Soucasna marketingova komunikace se skldda z nasledujicich nastrojd:
. internetova reklama — prostfedek webové stranky,
. internetovy PR — firemni profil na socialni siti Facebook,
. podpora prodeje — tisténé katalogy,
. veletrhy.

3.3 Vysledky vyzkumného Setieni

Cilem vyzkumného Setfeni bylo zmapovat soucasny stav marketingové komuni-
kace portalu iKariéra.cz a nasledné navrhnout efektivni marketingovou komunikaci.
Kvantitativni vyzkumné Setfeni bylo provedeno od 1. srpna 2017 do 10. srpna 2017 po-
moci webového nastroje Google formuldfe metodou dotazniku. Respondentem se
mohla stat jakakoliv osoba nad 18 let uzivajiciinternet. Z hlediska typologie byl zvolen
strukturovany dotaznik s celkem 20 otazkami tykajicich se marketingové komunikace
a 3 otdzkami definujicimi skupinu respondentd. Otadzky byly pouzity uzaviené, po-
louzavrené, oteviené a 5skalové.

Elektronicky dotaznik byl zvolen z ddvodu moznosti ziskat data od velkého
vzorku populace. Celkem bylo sesbirdno 101 vyplnénych dotaznikd, z ¢ehoZz 90 Ize
oznacit za relevantni. 11 respondentd, ktefi dotaznik nepochopili — hodnotili marke-
tingovou komunikaci portdlu, aniZz by s ni byli seznadmeni, byli vyfazeni.

3.4 Zvoleny soubor respondentii

Vyzkumného Setfeni se zGcastnilo celkem 53 muzl (tj. 59 %) a 37 Zen (tj. 41 %).
Pfevazujici skupinou z hlediska véku byli lidé v rozmezi 18 az 30 let, celkem 72 (tj. 80
%). 14 0sob (tj. 16 %) bylo ve véku 31 az 45 let, 2 osoby (tj. 2 %) ve véku 46 aZz 55 let a 2
osoby (tj. 2 %) ve v&ku 56 a vice let. Vymezeni vzorku respondentl z hlediska pohlavi
a véku je znazornéno také graficky na Obrazku &. 1.
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Obrazek ¢. 1: Rozdeleni respondentii z hlediska pohlavi a veku
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vilastni uprava

Z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani byla nejsilngjsi skupina respon-
dentl vysokoskolsky vzdéland, celkem 50 respondentl (tj. 56 %). Stfedoskolské vzdé-
lanis maturitou mélo 34 respondentl (tj. 38 %), 3 respondenti (tj. 3 %) dosahli nejvyse
stfedniho vzdélani bez maturity a 3 respondenti (tj. 3 %) dosahli pouze zakladniho
vzdélani. Vymezeni vzorku respondentl z hlediska vzdélani je zndzornéno také gra-

ficky na Obréazku &. 2.
Obrazek ¢. 2: Rozdeleni respondentii z hlediska vzdelani
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Zdroj: dotaznikové Setreni, vlastni uprava

3.5 Pruzkum trhu

Otazky 1-4 byly zaméreny na specifikaci trznich segment(, pficemz se hodno-
tila délka pracovni praxe, zplsob hledani prace, pracovni specializace a obtiznost hle-
dani nové prace.

AZ 40 respondentd (tj. 44 %) uvedlo, Ze jejich pracovni praxe dosahuje 1-3 roky,
¢imz se tito respondenti stali nejsilnéjsi skupinou. 26 respondentd (tj. 29 %) M4 jiz 4—
6letou praxi, az 14 respondentd (tj. 16 %) jiz pfesadhlo svou pracovni praxi 7 a vice let a
10 respondentl (tj. 11 %) uvedlo, Ze nikdy nepracovalo. Odpovédi jsou graficky zna-
zornény na Obrazku &. 3.
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Obrazek ¢. 3: Rozdéleni respondentii z hlediska jejich pracovni praxe
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Zdroj: dotaznikové Setreni, viastni uprava

Otédzka zamérujici se na obvykly zpUsob hledani prace byla velmi pestra, co se
odpovédi tyée. Nejvice respondentl, celkem 42 (tj. 47 %), hleda nabidky pomoci inter-
netovych pracovnich portald. 9 respondentl (tj. 10 %) uvedlo, Ze praci vyhledavaji po-
moci socidlni sité Facebook, 3 respondenti (tj. 3 %) zminili profesni socidIni sit LinkedIn,
2 respondenti (tj. 2 %) uvedli pracovni Ufady a 2 respondenti (tj. 2 %) hledaji praci pfimo
u firem. Déle respondenti odpovidali, Ze hledaji praci pfes své zndmé (2 %) a pomoci
profesni organizace (1 %). 1 respondent (tj. 1 %) uvedl, Zze hledd pracovni nabidky
véemi moznymizpdsoby, a 2 respondenti (tj. 2 %) uvedli, Ze pracovni nabidky dostavaji
sami, aniz by praci hledali. AZ 26 respondent( uvedlo, ze praci nijak nehleda. Pokud
tuto odpovéd srovname s odpoveédi délky pracovni praxe, praci pfevazné nehledaji
osoby s 4letou a deldi praxi (18 %), nékolik osob s praxi jiz od 1 roku do 3 let (4 %),
0soby bez pracovni specializace a nékolik osob bez praxe.

Co se tyle pracovni specializace, Ize zhodnotit, Ze vzorek respondentl je pfiz-
nivé pestry. Respondenti uvedli tyto pracovni specializace: projektové fizeni, vyvoj HW,
elektrina, programovani, stavebnictvi, obchod, finance, HR, administrativa, servirovani,
pozarni bezpecnost staveb, obchodné technicky zastup, testovani, UX specializace,
projektovani, modelovani, fizeni, marketing, prodavani, PR, managment, vyvoj webu,
architektura, design, grafika, projektovani vodovodnich staveb, mezindrodni vztahy,
technologie vyroby a mnoho dalsich.

Za zajimavou lze povazovat zejména 4. otdzku, ve které méli respondenti zhod-
notit obtiZnost, s jakou hledaji pfi své pracovni specializaci praci. Celkem 51 respon-
dent@ (tj. 57 %) uvedlo, Ze je pro né snadné najit praci — jednalo se prevézné o pracov-
niky IT, 33 respondentl (tj. 37 %) uvedlo, Ze prace jde pro né zfidka najit (zajimavé je,
Ze i zde lze najit nékolik odpovédi IT pracovnikd). Celkem 6 respondentd (tj. 6 %)
uvedlo, Ze je pro né nemozné najit praci — jednalo se o tato zameéstnani: pozarni bez-
pecnost staveb, modeldr, psovod, designer, instruktor (za nerelevantni se povazuje od-
povéd student).
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3.6 Pruzkum stavajici marketingové komunikace

Otazky 5-20 zkoumaly stavajici marketingovou komunikaci portdlu. Do prd-
zkumu bylo zafazeno: internetové prezentace www.ikariera.cz, profil iKariéra na soci-
alni siti Facebook, veletrh iKariéra, reklamni spot na veletrh iKariéra pro rok 2016 a 2017,
logo portalu iKariéra.

Diky tomu, Ze byl dotaznik v elektronické formé&, méli respondenti k dispozici
pfimé odkazy na webové stranky a profil na socidlni siti, v dotazniku bylo umisténo
video na reklamni spot a obrazek loga portdlu. Pro Gcely vyzkumného Setfeni tedy ne-
bylo relevantni, zda respondenti se jiz nékdy dfive s marketingovou komunikaci tohoto
portalu setkali, ale jak ji vnimaji i jako novi zdkaznici.

Nejdfive se hodnotily webové stranky www.ikariera.cz (viz Obrazek ¢. 4). Respon-
denti odpovidali, zda tyto stranky znaji a vyuzivaji je. Lze fici, ze az 40 respondent (t].
44 %) zhodnotilo stranky jako neatraktivni, protoze odpovédéli, Ze je znaji, ale nevyu-
Zivaji. 35 respondentd (39 %) se s témito strdnkami nikdy nesetkalo. Pouze 15 respon-
dentl (tj. 17 %) stranky zné a vyuziva. Odpovédi jsou graficky zndzornény na Obrazku
¢. 5.

Obrazek ¢. 4: Vizualizace webovych stranek www.ikariera.cz
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Zdroj: Webovy portal iKariéra.cz [online] [vid. 23. srpna 2017]. Dostupné Z.
http://www.ikariera.cz
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Obrazek ¢. 5: Znalost webovych stranek www.ikariera.cz
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Zdroj: dotaznikove Setieni, viastni uprava

Déle se u téchto stranek hodnotilo, zda respondenti nasli vSe, co hledali — tedy
prehlednost strének a obsahova dostatecnost, pficemz méli k dispozici 55kalové hod-
noceni. Nejvice respondentd hodnotilo zndmkou 3, celkem 30 respondentd (tj. 33 %).
Déle az 26 respondentd (tj. 29 %) uvedlo zndmku 2. Pouze 15 respondentd (tj. 17 %)
ohodnotilo stranky zndmkou 1. 10 respondentd (tj. 11 %) hodnotilo zndmkou 4 a 9 re-
spondentd (tj. 10 %) zndmkou 5. Odpovédi jsou graficky zndzornény na Obrazku ¢&. 6.

Obrazek ¢. 6: Hodnoceni prehlednosti webovych stranek www.ikariera.cz
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Zdroj: dotaznikové Setreni, vlastni uprava

Déle respondenti hodnotili design téchto stranek. Az 31 respondentd (tj. 34 %)
hodnotilo zndmkou 2, 29 respondent( (tj. 32 %) hodnotilo zndmkou 3, 17 respondentd
(tj. 19 %) zndmkou 1, 10 respondentd (tj. 11 %) zndmkou 4 a 3 respondenti (tj. 3 %)
zndmkou 5. Dalo by se tak fici, Zze hodnoceni designu dopadlo pozitivnéji nez hodno-
ceni pfehlednosti. Odpovédi jsou graficky znazornény na Obrdzku €. 7.

| 26



Obrazek ¢. 7: Hodnoceni designu webovych stranek www.ikariera.cz
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V posledni otdzce tykajici se webovych stranek se respondenti mohli volné ro-
zepsat na téma, co by zménili na téchto webovych strankach. Nej¢astéji si respondenti
stéZovali na malo pracovnich nabidek a také na jejich malou pestrost. Zminéna byla
také zména designu, vice vSak nedefinovana. Respondenti by dale ocenili moznost vy-
hleddvani podle platu a typu Uvazku. Respondenti by stali i o vice informaci, rad a do-

porucent.

Déle byl dotaznik zaméren na profil iKariéra na socidlni siti Facebook (viz Obrazek ¢&. 8).

Obrazek ¢. 8: Vizualizace profilu iKariéra na socialni siti Facebook
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Respondenti hodnotili nejdrive design tohoto profilu. Nejvice respondentd, cel-
kem 30 (tj. 33 %) uvedlo znamku 2, 29 respondentd (tj. 32 %) uvedlo zndmku 3, pouze
16 respondentd (tj. 18 %) uvedlo zndmku 1. 10 respondentd (tj. 11 %) uvedlo zndmku
4 a 5 respondentl (tj. 6 %) zndmku 5. Odpovédi jsou graficky zndzornény na Obrazku
¢. 9.Nasledné byly pfedmé&tem hodnoceni pfispévky, které byly doposud uverejnény
na tomto profilu. Nej¢astéjsi odpovédi byla zndmka 2, celkem 33 respondentd (tj. 37
%), dale 27 respondentld hodnotilo zndmkou 3 (tj. 30 %), 13 respondentl (tj. 14 %)
uvedlo zndmku 4, pouze 12 respondentd (tj. 13 %) uvedlo zndmku 1 a 5 respondentd
(tj. 6 %) uvedlo zndmku 5. Odpovédi jsou graficky zndzornény na Obrazku &. 10.

Obrazek ¢. 9: Hodnoceni designu profilu iKariéra na socialni siti Facebook
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Obrazek ¢. 10: Hodnoceni prispévkii na profilu iKariéra na socialni siti Facebook
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Zdroj: dotaznikové Setreni, vlastni uprava

Respondenti se opét mohli volnou formou rozepsat, co by na tomto profilu
zmeénili. Vétsina respondentl upozornila, Ze prispévky nejsou aktudini a chybi jejich
pravidelné zverejnovani. Chybélijim informace o firméach, napfiklad néjaké zajimavosti
a trendy. Néktefi respondenti uvedli zménu designu, zejména Uvodni fotografie. Dal-
Sim navrhem byly soutéZe a akce.
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Déle se zkoumal veletrh iKariéra, a to z hlediska jeho znalosti a reklamnich
spotl. Nejdfive respondenti odpovidali, zda o tomto veletrhu jiz nékdy slyseli. 61 re-
spondentd (tj. 68 %) tento veletrh znaji a 29 respondentd (tj. 32 %) o ném neslyselo.
Odpovédijsou graficky zndzornény na Obrdzku ¢. 11. Respondenti, ktefi odpoveédéli, ze
jej znaji, méli dale uvést odkud. Nejcastéjsi odpoveédi bylo ze Skoly (26 respondentd),
dale uvaddéliinternet, pres zndmé a pratelé.

Obrazek ¢. 11: Znalost veletrhu iKariéra
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vilastni uprava

Déle respondenti hodnotili reklamni spot na tento veletrh z roku 2016 (viz Ob-
razek ¢. 12). Tento spot ma motto ,Nemusi$ byt kapitédn, aby ses mohl postavit ke kor-
midlu”. Mlada Zena zde po vzoru akénich pocitacovych her bézi po mésté Brno, pficemz
zdolédva prekazky (tramvaj, plot, Sermitku), az dorazi ke kormidlu. Spot je zakoncen tex-

tem ,Postav se ke kormidlu” (Youtube, 17. 3. 2016).
Obrazek ¢. 12: Ukazka reklamniho spotu na veletrh z roku 2016
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Zdroj: Webovy portal YouTube [online] [vid. 23. srpna 2017]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=zTKZwWNJBPew&t=5s

Nejvice respondentd hodnotilo zndmkou 2, celkem 36 respondentd (tj. 40 %). AZ 20
respondentd (tj. 22 %) hodnotilo zndmkou 1. 17 respondentd (tj. 19 %) hodnotilo zndm-
kou 3, 13 respondentl (14 %) zndmkou 4 a 4 respondenti (tj. 4 %) zndmkou 5. Odpovédi
jsou graficky zndzornény na Obrazku ¢. 13.

Obrazek ¢. 13: Hodnoceni reklamniho spotu na veletrh roku 2016
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni uprava

Za velmi dllezitou otdzku lze povaZovat, zda na zdkladé tohoto spotu by byli respon-
denti motivovéni zdcastnit se veletrhu. 22 respondentl (tj. 24 %) odpovédélo, Ze roz-
hodné ano, 26 respondentl (tj. 29 %) uvedlo, ze spise ano, 14 respondentld (tj. 15 %)
uvedlo, Zze nevi, 18 respondentd (tj. 20 %) odpoveédélo, Ze spise ne, 10 respondentd (tj.
11 %) uvedlo, Zze rozhodné ne. Odpovédi jsou graficky zndzornény na Obrazku & 14.

Obrazek ¢. 14: Motivace navstivit veletrh kviili reklamnimu spotu pro rok 2016
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Poté respondenti hodnotili reklamni spot pro rok 2017 (viz Obrédzek ¢. 15). Tento
spot ma motto ,Den zacdina s kavou, kariéra s IAESTE!". Spot zachycuje mladého muze
v bilém plasti, ktery telefonu s matkou, jez na néj zvySuje hlas. Nasledné hovor ukonci
a jde si udélat kdvu z automatu, kterd mu nechutna. Nasledné& se objevi druhy muz
s plastém IAESTE, vykopne mu kavu a napadne jej, az se prvni mlady muz zhrouti
k zemi. Kdyz se vzbudi, ma na sobé sako a platéné kalhoty a nachazi v mistnosti na-
bidky prace. Usedd ke stolu a druhy muz mu podavéa hrnek s vybornou kavou. Spot je
ukoncen vétou ,Kazdy Ctvrty Cloveék, ktery pije kdvu z automatu, si nikdy nenajde praci.
Neprijemné, co? Veletrh iKariéra” (Youtube, 24. 3. 2017).

Obrazek ¢. 15: Ukazka reklamniho spotu na veletrh z roku 2016
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Zdroj: Webovy portal YouTube [online] [vid. 23. srpna 2017]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=6ZIHjvgig34

| u tohoto spotu respondenti hodnotili, jak se jim upoutavka libila. 16 respon-
dentd (tj. 18 %) hodnotilo zndmkou 1, 26 respondenti (tj. 29 %) hodnotilo zndmkou 2,
22 respondentd (tj. 24 %) uvedlo zndmku 3. 17 respondentl (tj. 19 %) hodnotilo zndm-
kou 4 a 9 respondentl (tj. 10 %) zndmkou 5. Odpovédi jsou graficky zndzornény na
Obrazku &. 16.

Nasledné respondenti hodnotili opét velmi dllezZity faktor, a to zda by se na
zakladé tohoto spotu zucastnili veletrhu. 18 respondentd (tj. 20 %) odpovédélo, Ze roz-
hodné ano, daldich 18 respondentd (tj. 20 %) odpovédélo, Ze spise ano, 27 respondentd
(tj. 30 %) se vyjadfilo, Ze nevi, 13 respondentl (tj. 14 %) uvedlo, Ze spiSe ne a 14 respon-
dentd (tj. 16 %) odpovédélo, ze rozhodné ne. Odpovédi jsou graficky zndzornény na
Obrdzku & 17.
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Obrazek ¢. 16: Hodnoceni reklamniho spotu na veletrh roku 2017
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vilastni uprava

Obrazek ¢. 17: Motivace navstivit veletrh kviili reklamnimu spotu pro rok 2017
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Posledni ¢asti hodnoceni reklamnich spotd na veletrh iKariéra byla mozZnost
uvést vlastni predstavu o tom, jak by mél vypadat reklamni spot. Ackoliv respondenti
hodnotili spoty nepfilis pozitivnhé, nedokazali formulovat vlastni navrhy. Na otazku, jaka
upoutadvka by je nejvice oslovila, odpovidali seridzni, kratka, vécnda, osobni, dyna-
nit.

Posledni ¢ast vyzkumného Setfeni hodnotila logo portélu iKariéra (viz Obrazek
¢. 18). Az 27 respondentl (tj. 30 %) hodnotilo zndmkou 1, 38 respondentl (tj. 42 %)
uvedlo zndmku 2, 16 respondentl (tj. 18 %) hodnotilo zndmkou 3, 5 respondenti (tj. 6
%) uvedlo zndmku 4 a 4 respondenti (tj. 4 %) zndmku 5. Odpovédi jsou graficky znéa-
zornény na Obrazku ¢. 19. Obrazek &. 18: Vizualizace loga portalu iKariéra.cz
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Zdroj: Webovy portal iKariéra.cz [online] [vid. 23. srpna 2017]. Dostupné z:
https://www.ikariera.cz

Obrazek ¢. 19: Hodnoceni loga portailu iKariéra.cz
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vilastni uprava

Posledni otdzkou vztahujici se k marketingové komunikaci byla otevfena
otazka, ve které respondenti mohli pfedklddat své navrhy na Upravu loga. Vétsina re-
spondentd se shodla na tom, Zze by vyménilo motiv kravaty. Kravata jim dostatecné
nekoresponduje se zamérfenim webu. Dale by zménili typ fontu a jeho velikost.
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4 Navrh nové marketingové komunikace

Na zdkladé vyzkumného Setfeni bude nyni navrzena nova marketingova komunikace.
Dosavadni marketingovd komunikace se sklddala z téchto néstrojd:

e internetova reklama — prostfedek webové stranky,

e internetovy PR — firemni profil na socialni siti Facebook,

e podpora prodeje — tisténé katalogy,
veletrhy.

Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze az 44 % respondent( znd webové stranky
www.ikariera.cz, ale nevyuziva je. Takto vysoky pomeér i u tak malého vzorku respon-
dentd znamen3, Ze je zde potencidl, ktery je vSak nevyuzity z ddvodu nedostatednosti
webové prezentace. Z tohoto dlvodu byl navrzen novy design a nové uZivatelské roz-
hrani.

Novy design (viz Obrézek ¢. 20) byl navrZzen dle ndmitek respondentd. Bylo zamé-

néno univerzalni pismo za font, ktery plsobfi vice mladistvé. Bylo zaménéno logo, které
bude definovano nize. Na Udvodni stranu bylo misto fotografie rukou na klavesnici vlo-
zen obrazek predstavujici Uspésného muze v obleku pfi praci. Tato fotografie byla vy-
brana, aby evokovala financni zajisténi a praci v modernim prostfedi — tedy pozitivni
vjemy, jichz chce vétsina uzivatell webovych stranek dosdahnout.
Na zdkladé pfipominek respondentl nebyl opraven pouze design webovych stranek,
ale také uzivatelské rozhrani. Bylo pridano oproti pdvodnim stradnkdm nékolik policek
pro vyhledavéani. Uzivatel bude moct vybrat jeden nebo nékolik okres( ¢&i krajd, dale
bude moct vybrat obory ¢i pfimo profese, opét bude mit mozZnost vybrat vice najed-
nou. Nové jsou zde umistény polic¢ka s vyb&rem Uvazku — zaskrtavaci policko pro plny
a zkraceny Uvazek — a rolovaci policko s vysi minimalniho pozadovaného platu. Toto
rozsahlejsi vyhledavani pracovnich nabidek umoZfiuje vice vyjasnit kritéria uchazece
a dokdze mu lépe na miru pfipravit pracovni nabidky.

Pro Gcely webovych stranek bylo vytvoreno i nové logo (viz Obrazek ¢. 21). Po-
tom, co velkd ¢ast respondentl uvedla, Ze je pro né matouci ikona kravaty, kterd jim
neasociuje pracovné zaméreny server, byla zvolena ikona pracovni aktovky. Aktovka
jiz historicky asociuje pracovni prostredi, je tedy vhodnym prvkem pro logo pracovniho
portalu. Na zdkladé podnétl respondentl bylo graficky odliSeno prvni pismeno i, ¢imz
doslo k umocnéni pojmu Kariéra.
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Obrazek ¢. 20: Vizualizace navrhu designu portdlu iKariéra.cz

e’ Kariera.cz Nabidky prace | Spoleénosti | Clanky arady | Katalog | Akce | Md iKariéra
Vyberte okresy nebo kraje
\ ’ N Vyberte obory nebo profese

Vyberte typ Uvazku
[JrPiny  [Jzkraceny

Vyberte minimalni plat

libovolny v

RURE o .
Zménitjazgk  Gestina w Viechna préva vyhrazena 2007 - 2017

Zdroj: vlastni uprava

Obrazek ¢. 21: Vizualizace navrhu loga portalu iKariéra.cz

== ,Kariéra.cz

Zdroj: vlastni uprava

Dalsim navrhem na zlepSeni stavajiciho nastroje marketingové komunikace je
Uprava profilu na socialni siti Facebook. Z hlediska designu Ize upravit pouze profilo-
vou a uvodni fotku, pficemz profilova fotografie by byla zaménéna za nové logo, a na
Uvodni fotografii by byla umisténa fotografie Uspésného muze v obleku, kterd je na
webovych strankach. Tato zdanliva duplicita prvkl pomdQze klientovi rychle rozeznat
prostfedi portalu a jeho soucasti, proto ji Ize oznacit za velmi Zadouci.

Hlavni ndmitkou respondentd vsak bylo velmi nepravidelné a kvantitativné
slabé zverejriovani prispévku. Je nutné zverejriovat nové prispévky alespofi 3x tydné,
idealné vsak kazdy den. Navrhuje se proto vytvofit pravidelny program zvefejiiovani
prispévkd podle jejich zaméreni, na ktery si zvyknou i uzivatelé, a budou tak pravidelné
navstévovat profil na socidlni siti Facebook.
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Program by mél vypadat ndsledovné:
e (tery — pfispévek prezentujici firmu nabizejici praci na iKariéra.cz,
e (tvrtek — pfispévek s rady a tipy,
e sobota — pfispévek o uplynulych, nadchazejicich akcich, dale soutéze,
e pondéli, stfeda, nedéle — pfispévky s nabidkami préace.

Po vzoru reklamnich spotl na veletrhy, které se respondentldm z vétsiny pfipad(
libily, se navrhuje vytvofit reklamni spot na portal iKariéra. Tento reklamni spot by mél
zachycovat osoby s rdznym povolanim (napt. manuéalni pracovnik, hasi¢, architekt, po-
licista, obchodni zéstupce, sekretarka) a zachycovat je v jejich béZném pracovnim dni.
Na zaveér by bylo vyobrazeno motto ,Jdu za svym snem®”, které by bylo o par sekund
doplnéno vétou ,Diky iKariéra.cz". Tento reklamni spot by byl umistén bezplatné na
webové stranky iKariéra, na profilu socialni sité Facebook a dale by byl reprodukovan
placenym prispévkem na socidlni siti Facebook alespon po dobu 7 dng.
Predpoklddané naklady novych navrhd marketingové komunikace jsou 8500 K¢, jme-
novité:

e 1500 K¢ za propagaci reklamniho spotu na socialni siti Facebook,

e 1000 K¢ za novy design webového portalu,

e 1000 K¢ za programovani novych prvk( na webovém portélu,

e 5000 K¢ za realizaci reklamniho spotu.
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5 Navrh zhodnoceni nové marketingové
komunikace

Efektivita novych ndvrhl marketingové komunikace bude sledovdna pomoci spe-
cidlniho nastroje na socialni siti Facebook a pomoci metody dotazovani.
Propagovany prispévek na socidlni siti Facebook, ktery bude obsahovat reklamni spot,
bude vyhodnocen v néastroji, ktery tato socidlni sit sama nabizi. Nastroj velmi pre-
hledné zpracovavéa pocet zobrazeni pfispévku, pocet oznacenf,Like" a také pocet klik{
na webovy portal. Vzhledem k tomu, Ze reklamni spot bude propagovat portal iKari-
éra.cz, bude se déale sledovat navstévnost tohoto webu. K tomu poslouzi specializo-
vany nastroj Google Analytics. Ten nabizi moZnost zobrazit si ndvstévnost den po dni,
zdroj, odkud navstévnich pfichazi, avSak zejména to, jak dlouho navstévnik na strance
stravil Casu.

Nové webové stranky s novym logem, zrealizovany reklamni spot a zaktualizo-
vany profil na socidlni siti Facebook budou evaluovany metodou dotazovani. Bude se
jednat opé&t o kvantitativni vyzkumné Setfeni zrealizované pomoci elektronického do-
tazniku vytvorfeného pomoci webového nastroje Google formulare. Respondentem se
opét bude moct stat jakakoliv osoba nad 18 let uZivajici internet. Bude sesbirdno nej-
méné 100 radné vyplnénych dotaznik(. Otdzky budou pouzity uzaviené, polouzavrené,
otevfené a 5skalové.

Dotaznik bude zpracovan nasledovné:
1. Znate stranky www.ikariera.cz?
O ano, vyuzivam je

O ano, nevyuzivam je
O ne

2. Plsobi na Vés webové stranky prehledné?

Rozhodné ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne
1 2 3 4 5
3. Libi se Vdm design (vzhled) webovych stranek?
Velmi libf Spise libi Nevim Spise nelibf Velmi nelibi
1 2 3 4 5

4. Kdybyste mohl/a néco zménit/doplnit na zminénych strankach, co by to bylo?

137



5. Libi se Vam design (vzhled) profilu iKariéra na portalu Facebook?

Velmi libf

Spise libf

Nevim

Spise nelibi

Velmi nelibf

.

2

3

4

5

6. Jak hodnotite prispévky, které jsou zde publikovany?

Rozhodné zaji- | Spise zajimavé Nevim Spise nezaji- Rozhodné ne-
mavé maveé zajimavé
1 2 3 4 5

7. Kdybyste mohl/a néco zménit/doplnit na zminéném profilu FB, co by to bylo?

8. Znate reklamni spot webového portalu iKariéra?
O ano (pokracujte otdzkou 9)

O ne (pokracujte otdzkou 10)

9. 0dkud jej znate?

10. Libi se Vam upoutavka?

Velmi libf Spise libi Nevim Spise nelibi Velmi nelibi
1 2 3 4 5
11. Motivovala by Vas vyuZivat webovy portal?
Rozhodné ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne
1 2 3 4 5

12. Kdybyste mohl/a néco zménit/doplnit na tomto reklamnim spotu, co by to bylo?

13. Libi se Vdm logo portdlu iKariéra?

Rozhodné ano

Spise ano

Nevim

Spise ne

Rozhodné ne

.

2

3

4

5

14. Kdybyste mohl/a néco zménit/doplnit na vybraném logu, co by to bylo?

15. Pohlavi
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17.

O 18 az30let
31 az 45 let
46 az 55 let

O 0O O

56 a vice let

Nejvyssi dosazené vzdélani
O zakladni

O stfedni bez maturity /vyucen
O stfedni s maturitou

O vysokoSkolské
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo navrhnout marketingovou komunikacni kampan pro job portal
iKariéra. Pfinos této kampané je zvySeni poctu registrovanych uZivatelQ. V prvni ¢asti prace se
zabyvam teorii pro marketingovou komunikaci a marketingovy vyzkum. Tyto teoretické poznatky
jsou nasledné aplikuji v praktické ¢asti prace na realnou situaci portalu iKariera. V praktické ¢asti
jsem piedstavil provozovatele job portélu - studentskou organizaci IAESTE Ceské republiky i jeji
projekt iKariéra. Ddle jsem se zabyval sou¢asnym stavem marketingové komunikace portalu.
Vyzkumnym Setfenim jsem odhalil nejslabsi mista marketingové komunikace portalu, kterymi jsou
neatraktivni logo, neaktualni prispévky na socidlni siti a neatraktivni design webu. Navrhl jsem
novy koncept marketingové komunikace. V novém navrhu bylo zménéno logo, designh webové
stranky a rezim komunikace pres socialni sit. V zavéru druhé ¢asti jsem navrhl hodnoceni nové
komunikace nastrojd a dotazniku. Stanoveného cile bylo dosazeno.
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UzZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Ondfej Barda
V Praze dne: Kliknéte nebo klepnéte sem aPodpis:
zadejte datum.

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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