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ABSTRAKT

Predkladand bakalarska praca sa zaobera analyzietmgovej komunikénej kampane
Career Days. Career Days predstavuju dva dni plo#nosti pre Studentov a absolventov
vysokych 3kdl v podobe interaktivneho stretnutimajwa:simi zamestnavatmi v Ceskej

republike.

Teoretick&tag’ zaltna spracovanie poznatkov z literarnych zdrojov zeajlieich sa prob-

lematikou marketingovej komunikacie a neziskovésidaru.

V praktickejc¢asti je predstavena organizacia AIESEC a jej pro@akeer Days. Nasledne
spracovana analyza marketingovej komuériie kampane rnikov 2009 a 2010 je pred-

pokladom na navrhy a odpd@ahia pre nasledujici &nik.

Kracoveé slova: marketingovd komunik@ kampa, integrovana marketingova komunika-

cia, propagacia, marketingovy mix, komunikg mix, neziskova organizéacia, Career Days.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with analysis of manketommunication campaign of Career
Days. Career Days represents two days full of dppdres for students and graduates,

formed into interactive meetings with major empisym the Czech Republic.

Theoretical part contains literary sources reldteanarketing communications and non-

profit sector.

Practical part includes introduction of organizat®lESEC and its product Career Days.
Next part contains analysis of marketing commumcatampaign for years 2009 and

2010 as base for proposals and recommendatiomgxbryear.

Keywords: marketing communication campaign, integtamarketing communication

promotion, marketing mix, communication mix, norofitrorganization, Career Days.
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UvoD

Dianie na vysokej Skole ovplijuje mnoho aspektov. MimoSkolskénnog’ je jednym
z nich.Cinnog’ tudentskych organizécii a dotyk realneho svea mojho nazoru to,
¢o odliSuje vysoku Skolu od Skoly strednej. Najmasakjedna o Skolu ekonomického za-

merania a Student sa dostava do kontaktu s fireraféoau.

Od za&iatku svojho Studia na vysokej Skole p6sobim prageudentskej organizacii, ktora
spaja akademicku pédu teoretickych znalosti s fi@msférou praktickych skusenosti.
Organizacia AIESEC mi poskytla moZiioaktivne sa podlat’ na tvorbe zaujimavého

projektu, ktory sa nakoniec stal predmetom moj&phiarskej prace.

Career Days je projekt, ktory je realnym vysledkepojenia Studentov vysokych Skl
a firemnej sféry. Na tomto projekte som chcel pvacaielen z pohiadu pripravy, ale na-

sledne poskytniipodklady prefalSi vyvoj oblasti, ktord som mal na statos

Problematika marketingu a marketingovej komunikgei@re niia vd'mi zaujimava. Aj
z toho poliiadu, Ze dnes je mozné sledbvaajr6znejSie techniky a spdsoby propagéacie
prakticky na kazdom kroku. Preto som sa rozhodtdslpropagacie Career Days na vy-
sokych Skolach podrobiskiimaniu. Konfrontacia teoretickej pripravy sotskoou reali-

zaciou priniesla mnohé zaujimavé zistenia.

Predpokladom k vytvoreniu tejto prace sa stali ngij@senosti nadobudnutégas prace
na samotnom projekte. Druhu zlozku tvorili teorediznalosti nadobudnuté ¢as Studia

bakalarskeho programu na vysokej Skole doplnen&ladahi z odbornej literatary.

Ciel'om tejto zaverénej prace je dokladna analyza marketingovej kormaénigj kampane
Career Days. Praktick&s’ bude obsahov¥acharakteristiku kampani poslednych dvoch
rocnikov so zameranim na pripravu, realizaciu a péubiarketingové nastroje. Hodnote-
nie bude postavené na analyze dat ziskanych fospatnej vazby od navstevnikov. Vy-
stupom budu odpotania pre zlepSenie pre nasledujucini&. Verim, Ze dané odpafér

nia budda prinosné a dokazu prinieskut@né vysledky v podobe zvySenej navstevnosti

podujatia.
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1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Kotler definoval marketingovi komunikaciu takt@ way of looking at the whole marke-

ting process from the viewpoint of the custorméj*

1.1 Pojem marketingova komunikacia

Povodny latinsky vyznam slova ,komunikacia“ #ad zdidanie, spajovanie, spolénu
Gcag’. Pre sdasnu spolénog’ by mal tento pojem znamehaaklad vSetkych wahov me-
dzi 'ud'mi. Prave na zaklade metizdskych vZahov a schopnosti navzajom komuniktva
a dohovort sa zavisi schopnt$udstva preZi. Komunikacia predstavuje proces Adieia,
prenosu a vymenu vyznamu a hodn6t zahrnujlcu griigabere nielen oblamformacii,
ale taktiezd’alSich prejavov a vysledkokudskejc¢innosti, ako su najrdznejSie ponukané

produkty, rovnako ako reakcia zakaznikov na ne. [2]

Marketingova komunikécia je v SirSomiadi systematickym vyuzivanim principov, prv-
kov a postupov marketingu pri prehlbovani a wjperani vzZahov medzi producentmi,

distribdtormi a najma ich prijemcami (zakaznikr@).

Medzi akademikmi, ale djudmi z praxe sa udomacnila definici@ll the promotional
elements of the marketing mix which involve thensamcations between an organisation

and its target audiences on all matters that affeatketing performance.[9]

Marketing a marketingova komunikacia dnes uz negieadije len ufitu disciplinu, ktora
ma pomahé stimulova’ reakciu trhu. Jedna sa o cellu Skalu marketingowychnik, ktoré
sa postupne menia v Specializované obory. Za mi@héoZzno spomenudigitalny, mo-

bilny, ¢i direct marketing. [3]

Primarnym ci€éom marketingovej komunikacie by malotbgvySovanie informovanosti

spotrebitéskej spolénosti o ponuke. Skutoog’ou vsak je, Ze tato disciplina ma za ulohu
taktieZ vytvort priestor na trhu, presveéid cielovu skupinu k zmene postoja a chovania na
trhu a tym prij@ dany produkt, sluzbsi myslienku. V neposlednom rade taktiez zabezpe-

¢it budovanie a upéwvanie vZahu so zakaznikomdalSimi zaujmovymi skupinami. [2]
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1.2 Marketingovy mix

Definicia marketingového mixu spaja kontrolovai® marketingové aktivity, ktoré organi-

zacia kombinuje a implementuje tak, aby reflektogatreby ci€ového trhu. [9]

Produkt — ma tri vrstvy. Jadro je unikatny zakladiijtok, ktory sa predava. V sku-
tocnosti je to unikatny predajny prvok, Specificka fw& daného vyrobku vo ve-
domi zakaznika. Zrt&a je ¢asto zhrnutim, vizualizaciou’é¢ového Uzitku a vSet-
kého,¢o je s tym spojené. Uzitok sa musi pretiesieio uchopit&né, hmotné —
druha arové produktu st hmotné prvky. Vlastnosti produktu,u@&ojeho kvality,
jeho varianty, design a balenie su doélezitymi roqst, ktoré robia produkt hmot-
nym. RozSireny produkt pridava na hodnote a zawjgstapre zakaznika. RozSire-
ny produkt sa da definovaako povrchova servisna vrstva. Zad promptné do-
davky, inStalaciu, popredajné sluzby a postupyri@®enie saznosti a reklamacii.

[8]

Cena — je jedinym marketingovym nastrojom, ktory mestoji, naopak je zdrojom
prostriedkov pre vyrobu a marketingoveé aktivity.kiz@ovana cena je oficialnou
cenou produktu, aj k& sa pre zvySenie atraktivnosti pouzivaju rézne jomtav

a vyhod. Cena je ambicidzny nastroj a jej znizgmika zakaznikov, avsak ti sa
postupne mézu zmehna kupujucich polh ceny a znka pre nich prestava ty
dolezitad. Pravidelné pouzivanie cenovych nastroj@/ je kompatibilné s Usilim
vybudova silnd zn&ku, ktord stoji na vlastnostiach a prinosoch praulukobry
marketing by mal by charakterizovany tym, Ze €& najviac vyhyba pouzZivaniu

cenovych nastrojov. [8]

Propagécia — taktiez podpatiamarketingova komunikacia. Je najvidibejSim na-
strojom marketingového mixu. Obsahuje vSetky ngstiktorych prostrednictvom
firma komunikuje s citovymi skupinami, aby podporila vyrobky alebo imdge

my. [8]

Distribucia — riadi firemny proces pohybu vyrobkazd&kaznikovi. Tento proces za-
htiia dopravu, udrzovanie skladu, vyber obchodnikozhednutie o vhodnom pro-
stredi pre umiestnenie vyrobku a skladbe sortimerjrdnotlivych miestach pre-
daja. Distribéna stratégia rovnako obsahuje rozvoj spolupracezimegobcom

a distributormi a fadanie novych ciest, ako napr. e-commerce. [8]
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Obrazok 1 S¢asti propagacie v marketingovom mixe [1]
Aplikacia marketingovej orientacie v organizacigmbskytujucich sluzby ukazala, ze 4P
(produkt — product, cena — price, propagacia — ptam, distriblcia — place) presiané
vytvaranie marketingovych planov nestaPricinou su predovSetkym samotné vlastnosti
sluzieb. Preto bolo potrebné k trasému marketingovému mixu priptjialSie 3P Kudia

— people, materialne prostredie — physical evidepiesy — processes). [5]

» Ludia — pri poskytovani sluzby dochadza ku kontakioeuzi zakaznikom a posky-
tovatd’om sluzby. Preto sBudia stavaju jednym z vyznamnych prvkov marketin-
gového mixu sluzieb a maju priamy vplyv na ich kvelZzakaznik je stag’ou pro-
cesu poskytovania sluzby, a preto aj on oviplye jej kvalitu. Organizacia sa musi
zameriavé na vyber, vzdelavanie a motivaciu zamestnancoela tvy stanovi ur-
Cité pravidla pre spravanie zakaznikov. Olfadiska su doélezité pre vytvaranie

priaznivych vrfahov medzi poskytovatem sluzby a zdkaznikom. [5]

* Materialne prostredie — nehmotna povaha sluzby enamze zékaznik nedokaze
dostaténe posudi sluzbu skér, ako ju spotrebuje. Materialne pratérge svojim
spésobom ddkazom o vlastnostiach sluzby. M6z&maoho foriem — budova, kde
je sluzba poskytovand, brozuara, ktorA méze pribNiastnosti sluzby, ale aj oble-

¢enie poskytovat@v. [5]

* Procesy — interakcia medzi zdkaznikom a poskytSeatepaas procesu poskyto-

vania sluzby je dévodom podrobnejSieho zamerani@ nakym spbsobom je sluz-
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ba poskytovana. Je potrebné vykbnanoho analyz procesov, vytvéngh schemy,
kvalifikovat’ ich a postupne, najméa pri zlozitych procesochdrjeluSové jednot-

livé kroky, z ktorych sa procesy skladaju. [5]

1.3 Komunika¢ny mix

Existuje celad Skala komunikaych nastrojov, z ktorych kazdy ma svoje typickarakte-

ristiky, silné a slabé stranky. [8]

Reklama — nastroj neosobnej masovej komunikacistiganictvom pouzitia medii.

Obsah zadava objednavigtktory reklamu plati. [8]

Podpora predaja — kampatimulujaca predaj, napr. znizenie ceny, poskyteva
r6znych kupoénov, programy pre lojalnych zakazniksiraze ¢i vzorky zdarma
a pod. [8]

Sponzoring — sponzor poskytuje fondy, tovar, sludbynow-how a sponzorovany
mu pomaha v dosahovani k@ v komunikacii, ako je napr. posilnenie Zkgy

zvySenie povedomia o ztke, firemna image a pod. [8]

Vztahy s verejna®u (Public relations) — zalaju vSetkycinnosti, ktorych pro-
strednictvom firma komunikuje so svojim okolim @&&§mi jeho subjektmi (sta-
keholders). [8]

Komunikacia v predajnom alebo nakupnom mieste dtaskuje sa spravidla v ob-
chode a ma mnoho nastrojov: obrazovky s premietamgkiama v obchode, spésob

ponukania tovaru, pisomna prezentacia, usporiagmadajného miesta a pod. [8]

Vystavy a vétrhy — maju obzvlaSvel’ky vyznam pre trh priemyselnych vyrobkov
a ich pohyb medzi vyrobcami, pretoZe uningi#l kontakt medzi dodavdimi, odbe-

ratd’mi a ich agentmi. [8]

Priama marketingova komunikécia — je priamy osdkontakt so zakaznikom a po-
tencialnymi zakaznikmi. M6ze sa jednaSpecialne spracované brozurky pre kon-
krétnych klientov, priame zasielky, telemarketirgklamu so Ziada'®u o odpove

a pod. [8]

Osobny predaj — je prezentaciademonstracia robena predajcéiskupinou pre-

dajcov s cibom predd tovar a sluzby danej firmy. Typicky je osobny kakit [8]
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» Interaktivny marketing — typicky vyuzivanim novyetedii, ako je Internet a extra-
net, ktoré umoiuji novy spdsob komunikacie s rdéznymi subjektmpal&ne

s elektronickym obchodom prepéjaju komunikaciuesdgpjom. [8]

1.4 Formy komunikacie

Marketingové komunik&né nastroje mozno rozdéfpod’a komunikacie nasledovne:
1. Interpersonalne nastroje — zaloZzené na osobnej hkibuntii (osobny predaj).

Osobny kontakt (face-to-face) je stale rapaejSou, ale zaroweaj najobmedzenejSou
formou komunikacie. Uskuttiuje sa medzi dvoma, alebo ni€kgmi osobami. Predo-
vSetkym fyzicky kontakt napomaha k vybudovaniuwsg} dovery, otvorenosti a ochote
spolupracové Zarover sa nam pri priamom osloveni naskytd moZrmska’ reakciu dru-
hej strany,co pri okamzitom vyhodnoteni poskytuje mozhaguzit spatnu vazbu pre
zefektivnenie prebiehajucej komunikacie. Nezanedihati s@éag’ou spatnej vazby pri
komunikacii je taktiez neverbalna, vizualna strami@dobe gestikulacie, mimiky, pohybu
a drzania tela, obdenia a doplnkov. V mnohych pripadoch taktiez vymestredia, zaria-
denie miestnosti ba duchové vnemy. Komplexné pdsobenie na viacero zmysloorga-
nov méze odhafiniektoré skryté reakcie prijemcu na komunikovarfdrméciu. Nevyho-

dou tejto formy komunikacie je Vi casova a finaina narénog’. [2]
2. Hromadné komunikmé nastroje — masové prostriedky (reklama v mégliach

Pod’a D. McQuaila sa masmédia vo vSeobecnom slova emagslberaju produkciou, rep-
rodukciou a distribuciou vedomosti (znalosti) Srathapanych suborov symbolov maju-

cich délezity vyznam pre skusemiossocialnom svete. [2]

Hromadné komunikaé nastroje umaitiju predd informéciu vékej skupine potencial-
nych zakaznikov v rovnakyas, na r6znych miestacho v prepéte na jednu oslovenu
osobu predstavuje zniZzovanie nakladov. Napriek talaolitne naklady mozu tye’mi
vysoké. Za nevyhodu mozno pokladabsenciu kontaktu Zéstnenych stran, naslednu
reakciu a pomalé a namé ziskavanie spatnej vazby. TaktieZz nemozno ©Ovailjem
a pochopenie danej informacid, individualne prispésobenie danému segmethtkon-
krétnemu zakaznikovi. To vSetko m& za nasledokznwgazniZzovanie dinnosti komuni-

kacnej kampane. [2]
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Dalsim kritériom kategorizacie komunika/ch nastrojov je rozliSovanie pkaitoho,éi je

komunikacia zamerana na:

* Image — ak je komunikacia tematicka alebo zamenanénage, potom sa reklama
snazi ciéovej skupine prezratlinieco o znake, vyrobkuci sluzbach. Citom ko-
munikacie zameranej na image moéz& blepSenie veahov s ci€ovou skupinou,
zvySenie spokojnosti zakaznika alebo obnovenie gmwéa o0 zndke a jej prefe-
rencie. To mbze vi€saj k pozitivnemu ovplyvneniu nakupného spravaieove]

skupiny. Tematickd komunikacia je taktiez znama lalmunikacia nadlinkova. [8]

e Aktivity — komunikacia zamerana na aktivity, ak@a snazi ovplyviii nakupné
spravanie cibovej skupiny a presved’ zakaznika, aby kupil. Komunikacia zame-

rana na aktivity sa tiez nazyva podlinkova. [8]

V praxi je vé’mi zloZité oddeli oba tieto typy, pretoZe niekedy je prvotnymlom rekla-
my predd, napr. ak sa jedna o nejaky typ podpory predagopdk navsteva predajného

...

firmy, ako na okamzity predaj. [8]

1.5 NajuéinnejSie kanaly komunikacie

Oslovit verejnos, v dnesSnej modernej dobe, je takmer bez akyrédoprekazok. K dis-
pozicii je mnoho kandlov a nastrojov a neustalelgavuju nové a nové. Aj napriek rastu-
cej efektivite webu, e-maildi mobilného marketingu, stale priblizne polovicaditnych
prostriedkov smeruje do tramiych médii ako su televizia, radio,dla direct mail. Asocia-
cia FEDMA (Federation of European Direct Marketinddazuje zdrzanlivo optimisticky
trend pre vyuzivanie novych komunégch kanalov. To znamena, Ze prave Internet po-
stupne prebera hlavni dlohu pri oslovovani zakamnikJedna sa predovSetkym
0 vyuZivanie bannero¥i vyhradavacich marketingovych taktik k propagéacii vymbk
a sluzieb. TaktieZz oslovovanie prostrednictvom @wmé& mobilného telefonu (priamy
hovor, kratka textova sprava) nadobuda StatUtuiefeho nastroja s dobrou navrattms
investicie. K UspeSnej kampani vedie najma vhodmakinacia tychto kanalov. Ta si vy-
Zaduje presny postup a dokladné planovanie. Buddigoatri integrovanym marketingo-

vym rieSeniam, ktoré sleduju zasadné podmienkyalspe

» Porovnanie &inku predoSlych integrovanych kampani.
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* Preukazatiné overenie vyznamnej uspesnej kampane.
* Pozorné sledovanie a porovnavanie navrhovanyctégtra

* Opatrnog pri skvelych prognoézach okamzitej navStevnosti awglbh stranok

a mnozstva prekliknuti. [3]

1.6 Integrovana marketingova komunikacia

Koncept marketingovej komunikacie je zamerany nleryi@ oblasti propagaych aktivit
smerovanych na jednu alebo viacero Specifickychogich skupin. Najwsi dopad mar-
ketingovej komunikacie je dosiahnuty v pripadeyZetky zapojené zlozky su 2Ené do
jednotného celku. Zjednotenim vSetkych zloZiek pgginého mixu mozno dosiahtiu
synergického efektwio prindSa prilezitaspre zvySenie efektivity celého procesu. Integro-
vana marketingova komunikacia (IMC) je spojenietkggeh marketingovych komunika

nych aktivit, inak povedané je to proces spojeBithkych zloziek propagaého mixu. [9]

IMC sa definuje mnozstvom spésobov, ktoré zdbugz rozne aspekty, prinosy a organi-
zatné dobsledky. VBni vSeobecne sa da povédde:, It is a new way of looking at the

whole, where once we saw only parts such as aduagti public relations, sales promo-
tion, purchasing, employee communication, and gb.fto look at it the way the consumer

sees it — as a flow of information from indistirghable sources.[8]
Z mnohych vybrané definicie zneju nasledovne:

Duncan definoval IMC ako,;IMC is a process for managing the customer relaships

that drive brand value. More specifically, i ticeoss-functional process for creating and
nourishing profitable relationship with customersdastakeholders by strategically con-
trolling or influencing all messages sent to th@geups and encouraging data-driven,

purposeful dialogue with them[9]

Definicia poda Kotlera znie;IMC is the concept under which a company carefirdlgg-
rates and coordinates its many communications cesnio deliver a clear, consistent and

compelling message about the organisation andradyrcts.” [6]

Jedna sa o integraciu Specifickych komuaikach funkcii, ktoré pred tym pésobili v rdznej
miere samostatne a oddelene. Americka asociaciamekgch agentur (The American As-

sociation of Advertising Agencies) pouziva naslédujdefiniciu IMC:,a concept of mar-
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keting communication planning that recognises ttidea value of a comprehensive plan

that evaluates the strategic roles of a varietycommunication disciplines, e.g. general

advertising, direct response, sales promotion anblip relations — and combines these

disciplines to provide clarity, consistency and maxm communication impact[8]

1.6.1 Charakteristiky IMC

R6zne definicie IMC spajaju nasledovné charakikyist

Jasne definované ciele marketingovej komunikadieséksu konzistentné s €mi

ostatnych organizacii.

Planovana koncepcia, ktora pokryje cely rozsahviakmmarketingovej komunikéacie

v koherentnom a synergickom spdsobe.

Rozsah ciBovych skupin — nejedna sa o obmedzenie len na aidaza finagné
vyhliadky, taktiez nezafia len konéného zakaznika, ale zala vSetky vybrané
cielové skupiny. M6Zu to hySpecifické skupiny verejnosti, rézne zaujmove skup
ny (zamestnanci, akcionari, dodavatelia), spotetibitzakaznici a osoby, ktoré za-

kaznikov a spotrebitev ovplywviuju.

Riadenie vSetkych podéb kontaktu, ktoré mézu foraimakladné aktivity marke-
tingovej komunikacie. Toto zata kazdu komunikaciu vyplyvajucu zo styku vnatri

organizacie a medzi organizaciou a verefoas

Efektivne riadenie a integracia vSetkych progageh aktivit a zapojenych prislus-
nychTudi.

V¢lenenie celého produktu a program pre firemnu niargevd komunikaciu.

Rozsah propagaych nastrojov — vSetky zloZzky prop&geého mixu obsahuju

osobnU a neosobnud komunikaciu.

Rozsah sprav/informécii — navrh 2kg (spola&nog’ a produkt) by mal ki/odvo-

deny z jednej konzistentnej stratégie. Ta néralednu Standardizovanua informa-
ciu. Program IMC mdZe zabezii Ze vSetky zistené informacie su vyuzité k zis-
kaniu spolénych vyhod pre kazda Zéastnenu stranu, alebo za minimalnych roz-

dielov.

Rozsah médii — nielen masmédia su schopn&daziadanu informaciu. [9]
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1.6.2 Benefity IMC

Koncegna praca s IMC méze prinigsasledujuce vyhody:

= Kkreativna integracia, .
» Uplné spravy (informacie), .
= objektivne marketingové odporu- .
cenia, .
» lepSia praca s médiami, .
» vasSia marketingova presngs
1.6.3 Komponenty IMC

pracovna efektivn@sa (tinnog’,
Setrenie nakladov,

uplny servis,

rahsie fungujuce \fahy,

vaSia zodpovednd'sorganizacie.

[9]

Nasledujuca schéma pi@une znazaiuje pristup k IMC.

marketing

Podpora
prodeje

Internetovy

Propagace
mezi spotiebiteli

Osobni prodej,
databazovy
marketing

a fizeni'vztahit

se zakazniky

- Firemni image

- a Flzeni znacky

Chovani kupujicich

: ; : Integracni
iMC Vyhadnocenf néstroje
pro programu

malé firmy | intégrovaného
‘{2 podniky | marketingu

Propagacni
néstroje

Vztahy
s vefejnosti
a sponzorské
programy;

Reklamni
ndstroje

. Analﬁza' Zékladna

propagacnich prilezitosti

Obrazok 2 Plan IMC [1]
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Zakladia — buduje zaklady pre zvysSok programu IMC. Jedn@ prvky firemnej
image ariadenie ztky. Posilnenie firemnej image a 2@k je odpovdou na
kr'acové otazky ,Kto sme?* a ,Aké spravy sa snazime afysl Potom je mozné
identifikovat’ cielové trhy.DalSoucag’ou je chovanie kupujtcich. Jednotlivé kroky
spotrebitéského nakupného procesu mozno poua vysvetlenie toho, ako sa jed-
notlivci rozhoduju. Marketingovy odbornici idenkiji motivy veduce
k nakupnym rozhodnutiam a faktory, ktoré tieto mdhutia ovplywuju. Dalsim
kritickym prvkom pri tvorbe dokonale integrovanékomunika&ného planu je
spravny spdsob, ako osléwnanazérov rozhodujucich o nakupe na medzipodniko-
vom trhu. Odhalenie uskutoite’nych medzipodnikovych marketingovych prilezi-
tosti hra doélezitu ulohu pri realizacii planu IMEoslednym prvkom je analyza

propagénych prilezitosti. [1]

Reklamné nastroje — d&uje riadenie reklamy a zaobera sa hlavnymi funkciam
klamy, rovnako ako obecnym smerovanim firmy. Prewéel reklamy a vyber médii
zahmaju zladenie reklamného posolstva, média a pulthka aby reklamy videli
a pauli spravniludia. Popri tom sa da vyuZzr6znych lakadiel a trikov, vratane
strachu, humoru, sexu, hudby a logiky. VSetko byongt” doruwtené préazlivymi,
déveryhodnymi, olibenymi a autoritativnymi zdrojmi. Efektivna reklarstoji na
pochopeni zakaznika a jeho chovani. Reklama zarpesikhiuje Specifickl image

znaky a firmy, vyjadrent v marketingovom pléane. [1]

Propagéané nastroje — jedna sa o podporu predaja, propagéeilzi spotrebitini,
osobny predaj, databazovy marketing, riadeniéakav so zakaznikmi, vahy
S verejnosou a sponzorské programy. V pripade, Ze manaarostivo vykonaju
vSetky spomenuté kroky, firma ma deaelepSiu moznas vSetky tieto aktivity

uspesne integrova[l]

Integr&né nastroje — zaigju, aby boli vSetci zakaznici efektivne obsluzémier-
netovy marketing sa stal kriticky dolezit@nnog’ou prakticky vo vsSetkych fir-
méach. VSetky ulohy IMC sU gag’ou riadenia aj v malych firméch a rizikovych
podnikoch. Tie ¢elia vyzvam, ako napriklad obmedzené zdroje naareul
a propagaciu. Je délezité rozhodmitom, ako bude komunikay program hodno-
teny, predtym, nez bude zahajena akakk propagéna kampa. Proces hodnote-

nia propagacie spojuje vSetko dohromady. Je hyksilou celého procesu IMC,
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rovnako ako priprava zakladného podnikského planu. Plne integrovany marke-
ting vyZaduje dokladné prepojenie medzi proces@n@Vvania a hodnotenia; jedno

bez druhého nemdéze existovd1l]

1.6.4 PlanIMC

Integrovany marketing je zaloZzeny na hlavhom mamgetvom plane. Ten by mal koordi-
nova’ ¢innosti v3etkych zloziek marketingového mixuselbm marketingového planu je
dosiahnti harmoniu pri prenose spravy k zakaznikovi a vesjn Rovnaky plan integruje
taktiez vSetky propagaé aktivity. Zakladnou predstavou je zladenie cedkm komuni-
kacného programu spataosti. Pre dokofenie marketingového planu je potrebné vypra-

cova’ analyzu propagaych prilezitosti. [1]

1.6.5 Analyza propaganych prilezitosti

Jednou z primarnych uloh tvorby efektivneho mariggvého planu je preskumharopa-
gané prilezitosti. Analyza propagyaych prilezitosti (promotions opportunity analyges)
proces, ktory marketingovy pracovnici vyuzivajudertifik&cii cidovej skupiny pre fi-
remné produkty a sluzby a pre komuriké stratégie, potrebné k osloveniu tejto skupiny.
Pre rozdielnos trhu, komunikécia pre kazda tevd skupinu vyZaduje Specificky a tak
trochu na mieru Sity pristup. Efektivha propagaanalyza identifikuje pristup, ktory naj-
lepSie zodpoveda kazdej skupine zakaznikov. Anghympaganych prileZitosti musi $p

nat’ dva ciele:
1. Urc¢it, ktoré propagané prilezitosti pre firmu pripadaju do Gvahy.
2.ldentifikova’ charakteristiky kazdej dievej skupiny, aby ju oslovila presne Struk-
turovana reklamna a marketingova komunikécia. [1]
Cim viac marketér vie o svojej d¢ievej skupine, tym je W&ia Sanca, Ze jeho sprava sa

dostane k cikovej skupine a bude spravne pochopend, so Ziaduchedkom. [1]
Tvorba analyzy propagaych prilezitosti sa sklada z 5 krokov:

» Vypracovanie komunikmej trznej analyzy — proces odb&ania firemnych silnych
a slabych stranok v oblasti marketingovej komunikacspojenie tychto informacii

s analyzou prilezitosti a rizik pritomnych vo vopskan prostredi firmy. [1]
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» Stanovenie komunikaych ci¢ov — komuniké&né ciele pomahaju manazérovi pre
spolupracu s klientom a kreativcovi vytubefektivnu spravu. Komunikay plan
je casto zamerany na jeden Igikazdopadne da sa dosiatiraj viac ci€ov naraz.
Proces definovania a stanovenia komu&iikah cidov je K’i¢covym prvkom ana-

lyzy propaganych prilezitosti. [1]

» Vytvorenie komunik&ného rozpétu — rozp@éty sa zakladaju na komunikaych
cieloch, rovnako ako na marketingovychlceh. Firma Specifikuje, ako budu pro-

striedky pouzité v ramci hlavnych komunéke/ch néstrojov. [1]

» Priprava propagaych stratégii — stratégie su vSeobecné smerniéglice zaklady
a dlhodobé smerovanie marketingovych aktivit firrdg. kriticky délezité, aby fi-
remné komunikéné stratégie zapadali do celkovej marketingovejckpgie a boli
starostlivo prepojené s prilezit@sni, ktoré identifikovala komunikaa analyza tr-
hu. [1]

» Prepojenie taktiky a stratégie — taktikatjenogs’ prevadzkovana zatélom realiza-
cie stratégie. Zaha propagéné kampane, vytvorené okolo tém vychadzajucich zo
strategickych cikov. Taktika nie je nahradou stratégie, ani by nanoalvadzé po-

zornog spotrebitéa od spravyi pointy, ktoré sa firma snazi vytveri[1]
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2 NASTROJE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Marketingové nastroje by sa mali kombinévak, aby boli konzistentné — to znamena, Ze
vSetky marketingové nastroje musia pésabivnakym smerom, a to nekonfliktne. Nastroje
marketingového mixu je potrebné navrhiridk, aby sa ich dinok znasoboval vzajomnou
podporou. Zné&a bude silnejSia, ak je podporena reklamou a ak/tsadne vybraté

a usporiadané distribné a predajné miesta. Predajcovia sa stanu UspaBnepokid
bude ich¢innog’ podporena aktivitami v oblasti public relation§azami a propagaciou.
Ucinok sponzoringu sa znasobi,dkéude stasne efektivne fungovapodpora predaja
a kampane pre verejnysktoré prilakaju média na sponzorované akcie.ntritena distri-
bacia bude efektivnejSia vtedy, ak sa prepoji swkahkéciou v predajnych miestach
a s reklamou. Uspesny marketing teda zavisi nandattegrovanom, synergicky pdsobia-

com a interaktivnom marketingovom mixe. [8]

2.1 Reklama

Reklama je akouHtvek platenou formou neosobnej prezentacie vyrobkbwzieb alebo

myslienok uéitého subjektu (osoby, organizacie). Zakladnymfmiereklamy su:
» informova’ potencidlneho zakaznika,
» pripomend sa stavajucim zakaznikom,

» znovu ziské stratenych zakaznikov. [4]

2.1.1 Druhy reklamy
R6zne druhy reklamy méZzeme rozliSévea zaklade Styroch kritérii:
= vysielatd — vyrobca, skupina, obchodnik druzstvo, napad,

» sprava — informativna, transfortma, inStitucionalna, selektivna alebo vSeobecne

pouzitd’na, tematicka alebo zamerana na aktivity,
» prijemca — zakaznik, medzipodnikové prostredie,

= média — audiovizualne, lanakupné miesta, priame. [8]
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2.1.2 Riadenie reklamnej kampane a tvorba reklamy

Riadenie reklamnej kampane je proces pripravyegiatie konkrétneho reklamného prog-
ramu Vv spojeni s celkovou spravou IMC. Efektivnggsam riadenia reklamnej kampane

obsahuje p@krokov:
1. analyza komunik&ného trhu 2.reklamné ciele
3. reklamny rozpoet 4. vyber médii
5. kreativne zadanie [1]

Schéma znézauje proces, ktory sa pouziva pri priprave reklamy:

Strategie reklamniho sdéleni  Realizacni ramec
Kognitivni Animace
Afektivni Jako ze Zivota
Funkcionalni ‘Dramatizace -
Svédectvi
Autoritativni
Demonstrace .
Reklamnitriky . Fantazie
el e Retézec -'ﬂformaﬂ\ml
Strach - o prostredky-cil
Humor : :
Sex
Hudba o
Racionalita Mluvci
Emoce . Y
Nedostatek Misto piisobeni

Obrazok 3 Tvorba reklamy [1]

2.2 Public relations

Public relations predstavuju planovanu a systematinnog’, ktorej cidom je vytvara
a upeviova’® dbveru, porozumenie a dobrét®hy organizacie slkcovymi, dolezitymi
skupinami verejnosti (stakeholders). Vzajomnyalz s nimi vychadza kiiz organizanej
roviny (maju priamy vplyv na chod firmy, ako naprajitelia, akcionari, investori, zamest-
nanci) alebo z ekonomickej roviny (vplyv prostreztadém trhu — zdkaznici, dodavatelia,
odberatelia), alebo z politickej roviny (plynucéegislativy a Statnej regulacie). Podstatou
komunika&nych prednosti PR je predovSetkym ich déveryhotindak mézurahSie

ovplyvnit predovsetkym perspektivhych zakaznikov, ktori sg/selne vyhybaju vplyvu
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reklamy. Tieto dinné prostriedky su zaroieekonomicky vémi prijatd’né. Nastrojmi PR
sa vSak zakaznikomtneponuka ani nepredava. lde o poskytovanie infoiimiéoré ma-
ju oslovit a zaujé verejnos. PR tak ma prispiek zlepSeniu image a pozicie organizacie

v o¢iach verejnosti len sprostredkovane, potom ouvfly® vnimanie ponuky firmy. [2]

Konkrétne formy PR predstavuju Siroka Skalu vzajensa kombinujucich a dapljucich

sa aktivit:

» Zakladom je aktivna publicita v podobectaych sprav, tléovych konferencii,

rozhovorov v médiach.

* Organizovanie udalosti ako je predvadzanie novyokyktov, oslavy vyréi zalo-

Zenia podniku, ud®vanie vyznamnych oceneni.

* Lobbying ako zastupovanie a prezentacia nazoroanmzgcie pri jednaniach so za-

konodarcami a politikmi, ziskavani alebo predawafuirmacii.

* Reklama organizacie ako spojenie reklamy a PR¢kttr je zamerané na konkrét-

ny produkt, ale na firmu ako celok. [2]

2.2.1 Nastroje a kanaly PR
V oblasti PR sa pouziva mnoho nastrojov a kanétewdpsiahnutie cl@v:
* Firma:

o0 interné — konzulticie, dni otvorenych dveri, inteprezentacie, Skoliace
programy, timové projekty, timové porady, sgeloské aktivity, direct
mail, firemny bulletin, noviny alebo video, firemn@/, vyrotné spravy,

schranky pre namety na zlepSenie, paely, ostatné firemné materialy,
0 externé:

» verejné zalezitosti — reklama firmy, vyree spravy, firemné udalosti,

sponzoring, lobbying, porady, noviny, letaky a lingz
» finanéné zalezitosti — reklama firmy, vyoné spravy, porady, noviny,

» média — tldové spravy, tléové mapy, tldové konferencie, inter-

view, videa a rozhlasové spravy.
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* Marketing — umiestnenie produktu, akcie va’atau k produktu, sponzoring, pora-

dy, informané letaky. [8]

2.3 Promotional marketing

Pod pojmom promotional marketing rozumieme oborketimgovej komunikacie, ktory je
orientovany na podporu predaja s sklada sa z Wielesekomponentov. Podpora predaja
vyuziva kratkodobych, alecinnych podnetov a pozornosti zameranych na aktiuizi

a urychlenie predaj&j odbytu. Zameriava sa na:
» zakaznika — poskytovanie vzoriek, cenovych zliévazi,
= obchodnu organizaciu — spoéte reklamné kampane obchodowasie dealerov,

= obchodny persondl — bonusy, stretnutia predavdjuciatraktivnych letoviskach.
(2, 3]

2.4 Guerilla marketing

Tato marketingova taktika vznikla v désledku nutnbsdého boja so silnejSou konkuren-
ciou. Podstatnym prvkom je nizka nakladavasbalansovanie na hranici legalnosti. Jay
Conrad Levinson to definoval ako nekonet marketingovi kampma ktorej (Eelom je
dosiahnutie maximéalneho efektu s minimom zdrojogzdty na vyuZitie guerilla marke-
tingu sa liSia. Nie je to len otazka jeho vhodnps#i utity segment trhu, ale aj vyuzivanie
alternativnych médii. VSeobecne sa hovori o tz\biaminych médiach. Ich vyuzitie sfie
va v umiestovani netradinych médii do miest, kde sa sudig tie cidové skupiny, kto-
ré sa dajirazsie zasiahnutradicnymi médiami.Dal$im stborom technik guerilla marke-
tingu je tzv. ambush marketing. Je to v podstatazi@vanie na aktivitach konkurencie,
ktoré su véSinou spojené s nejakym vyznamnym podujatim, neekéa zameriava pozor-
nos’ médii a verejnosti. V marketingovej praxi sa uzrige pouziva aj termin ,buzztp

znamena vytvorenie ,Septandy“ okolo udalosti, viwlapod. [3]
Guerilla PR je metdéda pouZzivajuca fingovanych listiate’ov k ziskaniu PR efektu pre
vlastné cieleDalSiu variantu predstavuju vstupy do Zivého vysielas logom, putsom

apod. Inou metdédou je agresivna cenova politikg kgmunikacia. [3]
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2.5 Viral marketing

Viral marketing je spdsob, ako ziskaakaznikov, aby si medzi sebou povedali o vaSom
vyrobku, sluzbe alebo webovej stranke. V tejto skngti sa pouzivaju terminy ,pass-
along”“ alebo ,friend-tell-a-firend* marketing. Rozmévame jeho aktivnu a pasivnu formu.
Pasivna forma sa spolieha len na kladné slovo zakstznika a nesnazi sa jeho spravanie
Ziadnym spdsobom ovplyuhi Aktivha forma spéiva v tom, Ze sa snaZi pomocou spravy
ovplyvnit' spravanie zakaznika a zuwy$ak predagi povedomie o znike. Tato sprave ne-
sie reklamny obsah, ktory je pre kontaktované osaiyko zaujimavy, Ze sa samdve

a vlastnymi prostriedkami Sidialej. [3]

Statistiky naznéuju, ze priblizne 80 percent opytanych, ktori doétapravu tohto druhu
do e-mailovej schranky, ju postalSim osobam. Takmer 50 percent poSle tato spravu
dvom a viacludom. Sprava mdze Byzasieland priamo pridiem a rodinnym prislusni-
kom pomocou e-mailovej funkcie ,prepodiaMoézu by posielané’alej aj pasivne, ak je
sprava jednoducho pripojena k e-mailu. Viral marngtuumo#uje firme zaisti si rychle

povedomie o vyrobkdi sluzbe s nizkymi nakladmi. [1]

2.6 Event marketing

V ramci marketingového komuni&kaého mixu sa da vyuzréznych podujati (events) pre
budovanie lojality zamestnancov, dealerov a zakaznialebo pre vyvolanie PR efektu
pre zngku. Kazdé podujatie je postavené naitych rekvizitach a na ditom kontexte,
spolieha sa vlastne na zastupny zaujem. Délezitdvgelomi’ si, Ze publikum sa prislo
pozrig’ prave na tieto zastupné lakadla, a nie pretosahyi€o dozvedelo o zri&ke alebo

o konkrétnych vyrobkoch, ktoré marketingovy prad&vpropaguje Ludia prisli, pretoze
ich zaujima dana obléssamotné podujatie alelfadia, ktori sa z&astnia a su s podujatim
spojeni. Vyrobok alebo sluzba, ktora je propagovyanodtrednictvom daného podujatia su
zvyéajne vedlajSim produktom. To neznamena, ze zastupny zawgengjo zlé, naopak

modZze dopomatk zvysSeniu predaja. [3]

Vel'mi dblezité je zvoli spravne lakadl@i rekvizitu, ktora je pre ci®vu skupinu zauji-
mava. V opa&nom pripade moéze ddjk opanému efektu, a to k odradeniu zakaznika od

danej znaky kvoli spojeniu s nevhodnou rekvizitou. Z tohgligva, ako délezité je dosta-
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tocne poznd cielovy trh, ci€ovu skupinu a aj renomée rekvizity, aby bola zaigtpadpora

tychto prvkov navzajom. [3]

Ak su podujatia event marketingu dobre prepracovar@u efektivne zasiahtieiel'ovu
skupinu, nech sa jedna o profesionalne Sporty diettivaly. K'i¢covym aspektom je néjs

to spravne podujatie, popripade zorganizguadujatie viastné. [3]

2.7 Product placement

Jedna sa o zakomponovanie vyrobkov alebo sluziebldového deja. Ide o netragtu
reklamnu formu pésobenia na divaka, ktora sa vyudjalhSiu dobu. Tento trend sa osved-
¢il vo viacerych segmentoch a pracuju s nim viaeer@#ky a firmy. M6Zeme pozorova
ako ho vyuzZivaju vyrobcovia automobilov, nealkobkfich a alkoholickych napojoi
mobilnych telefonov, ptacov a elektroniky rovnako, ako vyrobcovia rychlodkového
tovaru. Product placement mézeme definoalo zamerné a platené umiestnenietkoa
vého vyrobku do audiovizualneho diela zgeldm jeho propagacie. Jeho atributom je re-
klamny efekt v danej clfevej skupine pri vyuZiti daného kontextu alebo zpémosob-
nosti. Product placement je teda odborné &ama reklamnej aktivity, kedy sadity vy-
robok, sluzba alebo z#lea vidited’'ne umiestni do deja, a to diweste pred natenim, alebo

v postprodukcii tak, aby bolo na prvy gald jasné, o ktory konkrétny vyrobok, sluz&u
znaku sa jednd. Divak je reklamou zasiahnuty prianvgpadstate ju neméze nevnitna
Product placement sa uplaje aj v p@itacovych hrach. V tomto pripade firma za nizke
naklady ziska moznészobrazové reklamu opakovane pri spusteni kazdej boypri po-
pularnych hrach znamena vysoku Sancu doséado povedomia htdv. Umiestiovanie
reklam do peitacovych hier vitaju aj vyrobcovia, pretoZze napomaheadt’ ilGziu realne-

ho sveta. [3]

2.8 Direct marketing

Direct marketing (priamy marketing) znamena premfaduktov zakaznikom bez vyuZzitia
inych ¢lenov marketingového fazca. Spéiva v priamej komunik&cii s vybranymi zékaz-
nikmi, s ktorymi sa snazi nadviazedividualny kontakt s ci®mm ziska@ okamzitu odo-

zvu. NagastejSie formy direct marketingu su uvedené v dagleom grafe.
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Direct maily zakazniktim

Direct maily potencialnim zakaznikiim
Letaky

Katalogy

Pfima odezva - propagace

Pfima odezva - rozhlas

Piima odezva - televize

Pfima odezva - Internet

Marketing pomoci vyhledavacich sluzeb
Optimalizace vyhledavacich sluZeb
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E-maily potencialnim zékaznikiim
Pfichozi telemarketing

Odchozi telemarketing 24 Y%
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Procento firem vyuZivajicich konkrétni techniky pfimého marketingu.

Graf 1Metddy priameho marketingu [1]
Spravidla sa vyuZziva niekko foriem zarove, aby sa zvySila odozva a nasledny objem
predaja. V kazdom type programu dasto uvedené telefénndslo na bezplatnd linku
a adresa firemnych webovych stranok, aby zakaxmideli, ako sa da firma kontaktava

pre ziskanielalSich informacii, popripade, pre zadanie objednajdk 3]

Priamy marketing je vhodnym komunit/m nastrojom pre rézneeély.

Priama
marketingovd
komunikdcia

Podpora predaja a

Lojalita zdkaznikov Priamy predaj distribicia

Obrazok 4 Zlozky priamej marketingovej komunik§&je

Lojalita zdkaznikov

Priamy marketing je vhodnym nastrojom pre zlepSemiahov so zakaznikmi a zvySenie
ich spokojnosti a lojality, ktoré su délezité z rhgoh dévodov. Nedostatok lojality zniZuje
vykon firmy o 25 az 50 percent. Firmy prichadzajuetké podiely na prijmoch z dévodu
straty zakaznikov (prechod na inlu Zk&@) a vynakladaju obrovské prostriedky na to, aby

ich ziskali sp&. Marketing vfahov ma dva pozitivne efekty, a to posilnenie \gisti
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zakaznikov v kombinacii so ziskom novych s tym¢ire dlhSie zostanu verni ztee, tym
to bude pre nich vyhodnejSie. Vynos zakaznika sk lavySovéa, operativne naklady po-
klesnu, Sirenie dobrého mena &amedziludmi prildaka d’alSich zakaznikov a lojalny

spotrebit®& nebyva az tak citlivy na cenu. [8]
Priamy predaj

Priamy marketing méze Byuplatiovany ako priamy predajny kanél alebo technikaridist
bacie. To znamena predaj vyrobkov alebo sluziebKoe#aktu s obchodnymi median-
kami, ako su vyhradni predajcovia, deaténmaloobchodnici. Vhodnym prikladom je ka-
talogovy ¢i zasielkovy predaj pd@ objednavok. Katalégy su zasielané potencialnym za

kaznikom a objednévky su prijimané telefonicky ofie e-mailom alebo posStou. [8]
Podpora predaja a distribucia

Priamy marketing mdZe podporavaj aktivity predajného tymu, dealerov a maloobchod
nikov. PretoZe skutomy predaj sa uskutéiuje cez medzianky, priamy marketing tento
predaj pripravi a stimuluje. Priamy marketing saiaiya aj k podpore osobného predaja,
pretoZe udrzuje osobné kontakty a tym zniZuje matitdastych navstev predajcov, ktoré su
vel'mi ndkladné. Zo skupiny moznych klientov s&leyni iba skupina skutmych zaujem-
cov, ktori su potom navstiventiop predstavuje splnenie niektorych uloh predajnéinaut

a umoauje znizenie nakladov. [8]

2.9 Osobny predaj

Osobny predaj je Yeni efektivnym nastrojom komunikacie v situaciackd’lje zaujem
ment’ preferencie, stereotypy a zvyklosti spotrdlite Bezprostredne sa da posobi
ovplyvnit' a presvetit zakaznik o vyhodach novej ponuky omnolinaejSie ako rekla-
mou ¢i inym nastrojom komunikacie. K prednostiam osolmétyku patri prave omnoho
a potreby zékaznika, odhalzdbrany a operativne reagéy@iamo na vzniknutl situéciu.
Naopak nevyhodou je obmedzengiak radius osobného predajcu a vo Wtpch relativ-

nych ukazovatév typu CPT je osobny predajlei nakladny. [2]
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2.10Sponzoring

Sponzoring mdZzeme definavako investovanie gazi alebo inych vkladov do aktivit,
ktoré otvaraju pristup ku komare vyuziténému potencialu spojenému s danou aktivitou.
Firmy podporuju svoje zaujmy a zfky tym, Ze ich spajaju s &itymi vyznamnymi uda-
lostami alebo aktivitami. Je to nastroj tematickej komkacie, kedy sponzor pomaha
sponzorovanému uskutait’ jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovinéjgho
komunikané ciele. Sponzoring zdia dva zakladné reklamné ciele, a to genaipave-
domie a podporovapozitivne echo o produkte a firme. Je menej zenieha konkrétny
produkt, je pod mensou kontrolou sponza@@jobi informaciu nepriamou, skor implicit-

nou. Aby bolo efektivne, je potrebné sprevddzad’alSimi komunikanymi aktivitami. [8]

2.11Digitalny marketing

Uspech v on-line reklame je zalozeny na chapasirietu ako komunikaého média a na
vyuziti odliSnosti od televizie, rozhlasu aleba@elaUZivatelia Internetu chcu thave’a

va:Siu kontrolu a chcd sami rozhoddva tom, ¢o budu poznavwa Reklama na Internete
mozZe mé podobu webovych stranok, banneru, ktory sa obgawia réznych strankach,
ponuk zasielanych elektronickou postolijidovych slov vo vyliadavai, tzv. skyscrape-
rov, ktoré bezia kavo alebo vpravo na webovych strankach, tzv. messipop-ups alebo

vel’koploSné reklamy zobrazené v celom okne obrazov&iame moznosti videa. [3]

Aj ked ma Internet mnoho prvkov televizneho média, za@Bven reklamy sa predava
ako tlatové médium, kde hra dlohu plocha a 8#s. NajvaSou vyhodou Internetu z po-
hradu direct marketingu je to, Ze analyza ziskavdaggbaze pomaha genert\spravy

prispdsobené na mieru prijemcu, a jeho interaktiEfektivitu tvorby databaz predstavuju
e-maily. E-mail je schopny zasiahthdOkladne vybrané cielediaka spravam Specialne
vypracovanym pre nich, a to s vyrazne nizSimi réikliana jeden e-mail. Atraktivitu moz-
no vylepst’ pouzitim grafiky, zvuku a animéacifp sa priblizuje televiznemu vysielaniu pri
zachovanej personalizacii a relevantnosti spraeyppiiemcu. Okrem zasielania informacii
elektronickou postou existuje cela Skala mozndsbi gracové na zefektivneni databaze
inzeranta. MoZnasdostavé spravy, novinky (tzv. opt-in systém) otvara priggpre este

cielenejSi individualny obsah spravy zakaznika’j. [
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2.11.1 Vyvojoveé trendy v internetovej reklame
Najbliz§i vyvoj $ubuje posun internetovej reklamy predovsetkym \astihch:
* Obsah spojeny so skusetios — umozni vyskugasi produkt alebo zr&u.

* Obsah spojeny s nakupnou skusé&nas- s rastom on-line obchodovania bude in-
ternetova reklama viac zamerana na on-line tramsakko na budovanie povedo-

mia o znake.

e Sponzorovany obsah stranky — zadavaeklamy méze financovaa kontrolova

uréité uvodnikové stranky.

e Zacieleny obsah — uvitaju vyrobcovia aj zakaznisilvislosti s vyvojom ,cookie"

technoldgii a napgjanie inteligentnych databazeta s

e Zakotvenie dohody o prenajme — silné partnerstvich zn&iek s predstavitemi
najnavstevovanejSich webovych stranok, portaloyhdiadav&ov predstavuju vza-

jomnu podporu a cestu k Rke¢mu p@tu uzivat@&ov. [8]
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3 NEZISKOVY SEKTOR

Okgianska spolénog’ je pojem oznéujuci priestor medzi oblésu privatnych zaujmov

a Statom. Jedna sa o obla®brovdného zdruzovania mimo sféry trhu, Statu i sukrononéh
Zivota, v ktorej si uvedomujeme spdihml previazanasnasho sveta. Existenciadnskej
spolanosti je zaloZzena na tom, Ze demokraticky politisigtém je postaveny na moznosti
ob¢ana priamou participaciou ovpljova’ veci verejné. Pojem sam o sebe, napriek jeho
dihej tradicii a dnesSnej aktualnosti, j&’'ne vSeobecny a je vyuzivany predovSetkym teore-
ticky a konceptualne. Pri skimanictanskej spoldnosti je najastejSie vyuzivany koncept
neziskovych organizacii, ktoré su institucionaliaogu formou a iag’ou okEianskej spo-
lo¢nosti. Neziskovy sektor je zarav@yznamnym aktérom procesu reprezentacie zaujmov.

Suhrnnym ozn&nim neziskovych organizacii je termin neziskotae [7]

3.1 Charakteristika neziskovych organizacii

Pod’a zakona je definovana neziskova organizacia aganiacia charakteru pravnickej
osoby, ktora nebola zriadena alebo zalozen&ekin podnikania. Jedna sa o nasledovné

typy organizacii:

» zaujmové zdruZenia pravnickych nadécie a nadaé fondy

os6b = obce

= obkcianske zdruzenia vratane od- = prispevkové organizacie

borovych organizacii
= Statne fondy

» politické strany a hnutia
= obecne prospesné spahosti

= Stdtom uznavané cirkvi
s . . = verejné vysoké Skoly [10]
a nabozenské spdiaosti

3.2 Uloha neziskovych organizacii

Neziskové organizacie hraju v modernych demokracidezastupitnd ulohu, lepSie po-
vedané ulohy. Uloha participacie sa pini prostreoin zdruZzovania atanov a snah vy-
jadrova’ svoje spoléné zaujmy a poziadavky. Zdruzuju sa d'oia rieSt’ svoje spoléné
problémy. Tymto spésobom sadaimia podiéaju na spolurozhodovani vo veciach verej-

nych a zarowvé tak preberaju isty podiel zodpovednosti. Spoluprétedzi neziskovym
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sektorom a Statnou spravou je prospesna pre cdeyspretoZze neziskové organizacie su
¢asto omnoho bliZSie realite a mézu preto rozhodewae orgdnu pomdcpri definicii
problému. Aktivita oBanov v neziskovych organizaciach prispieva k zdekovaniu ob-
¢anov v ulohe homo politicus. @&nia sa tia formulova’ svoje nazory, &ia sa diskutovéa

a vystupové na verejnosti a zvySuju sa ich orgagiz@ schopnosti, utvara a formuje sa
socialny a kulturny kapitalDalSou vyznamnou Ulohou neziskového sektoru je Uksra
visna. Neziskové organizacie poskytuju sluzby, iajpre také skupinyudi, ktori svoje
potreby nemdZu uspokéjiniekde inde. Neziskové organizacie tak Mgl medzery

v ponuke sluzieb, ktoré ponuka Stat alebo muniitgalieto sluzby byvaju cielené na
konkrétnu potrebu klienta, a zarégvemnoho efektivnejSie, pretoZze neziskové organizaci
nie su nutené pri svojénnosti dosahowazisk. V ramci poskytovania sluzieb vytvaraju
neziskové organizacie pracovné miesta, a taktigttuicionalizuja tradina vzajomnu po-
moc medzi obanmi a prispievaju k integracii spdlmsti. Svojou r6znorodésu pomaha-
ju neziskové organizéacie vytvéradzorovu pluralitu a ponukaju alternativne rieSeoiz-
licnych problémov. V réznych oblastiach sp@oskych zaujmov a potrieb tak neziskové

organizacie agreguju, selektuju a uspokojuju zawheanov. [7]

3.3 Typoldgia neziskovych organizacii
S vyuzitim poznatkov z tedrie i praxe sa javi alkgvhodnejSie rozdelenie neziskovych
organizacii do piatich skupin a nasledujucimi tgggdkymi znakmi:
* Neziskové sukromnopravne organizacie vzajomne pfsp s globalnym posla-
nim vzajomne prospeSn&nnosti.
» Neziskové sukromnopravne organizacie verejne pgErepes globalnym poslanim
verejne prospesnéjnnosti.

* Neziskové verejnopravne organizacie typu orgaimyeh zloZiek a prispevkovych
organizacii Statu a samospravnych celkov s glolb@lmppslanim verejna sprava

a verejn&innoy.

* Neziskové ostatné verejnopravne organizacie, Safjigln poslanim verejne pro-

spesna&innog’.

* Neziskové sukromnopravne organizacie typu obchduspol@nosti a im podob-

nych s mozna®u globalneho poslania verejne i vzajomne prosp&snag’. [10]
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3.4 Marketing pre neziskovy sektor

Potreba marketingu v neziskovom sektore vyplyvaledtosti kvality sluzby a z toho, ako
tieto sluzby vyhovuju potrebam ich uzivide. Vysoko kvalitna sluzba bude pravdepo-
dobne vnimana ako uzi#iea, efektivna a hodna pravidelného financovaniaejes’ je
potrebné oboznamova naphou ¢innosti jednotlivych organizacii a s vysledkami jota-

ce. Koncepcia marketingu v organizaciach ayoch na poet pracovnikov

a orientovanych na zakaznika je zaleibas ktora sa Uzko dotyka kazdého, kto tam pra-

cuje. Musi reSpektova

orientaciu na zakaznika,

integrané organizéné vazby,
» vzajomnu vyhodnasvymeny medzi spotrebifem a dodavatem. [7]

Marketing je nepretrzity proces. Je¢agou organizacie verejného neziskového sektoru,
ktorého poslanim je zaigva’ neustaly kontakt s uzivdtei vyrobkov i sluzieb organiza-
cie, skimé a hodnoti ich potreby, poskytovasluzby a vyrobky uspokojujlce tieto potre-
by a budové program komunikacie s verejiasi, aby tato verejndsbola oboznamena

s cid’mi organizacie. [4]

3.4.1 Neziskovy marketingovy mix

Typicky neziskovy marketingovy mix bude kfagel’ky déraz na vyrobok (sluzbu) a obslu-
hu, ale menSi na cenu, reklamu a obaléSi@ neziskovych organizacii sa spolieha pri
vytvarani svojej povesti ha nazory prenaSané Ustpgoanim, preto ma kvalita sluzby

vysoku prioritu. Nizka alebo nulova cena nemoézenkkirencii nahradikvalitu. [4]

V pripade, Ze niektoré ,P“ nezodpoveda pozadovamayni, marketingové Usilie sa tym
narusi. Marketingovy mix mozno povazévea paku marketingoveho usilia. Je to prostrie-
dok, pomocou ktorého p6sobia vplyvy trhu, je togkypodporujiuci akcieschopnbKed’

sa organizacia rozhodngm sa bude zaobeatamusi zhodnofi svoje silné a slabé stranky,
analyzovd svoje odbytové moznosti, uvedahsi, aké vyrobky (sluzby) sa pozaduju a kto
ich poZaduje. Potom méze formuldvavoju marketingovu stratégiu piad premennych,

ktoré su v organizacii ovplyvnitaé. [4]
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4 AIESEC

V tejto kapitole je predstavena organizacia AIESEECzameranim na pdsobeni€eskej
republike. Pre potreby tejto prace sa to dotykanégproduktového portfélia. BlizSie Speci-
fikovany je produkt Career Days, ktorého marketirfgiomunik&na kampa je predme-

tomdalSich analyz a odpotani na zlepSenie.

Vznik organizécie AIESECAssociation Internationale des Etudiants en Scisreono-
miques et Commercialege reakciou na 2. svetovu vojnu. @en zakladajucicktlenov
bolo zabrani podobnej udalosti, a to cestou kultirneho poroniaeprofesionalneho a
osobného rozvoja jedinca a zblizovanim kultir celébeta. Roku 1946 v Liege saa
snazenie (ztastneny ageskoslovensky Student Jaroslav Zich), ktoré pakralo v roku
1948 (uz bez &asti Ceskoslovenska) v Stokholme a vyvrcholilo v marcédMedzina-
rodnym kongresom (International Congress). Rok 18#fdita ako vznik organizaci€p
robi z AIESEC po OSN druhu najstarSiu medzinarashganizaciu na svete. [12, 17]

Komplexna charakteristika organizécie je obsiahnuiékumente The AIESEC Way, kto-

ry obsahuje vSetky zlozky identity organizacie. Dwient pozostava z nasledujlciasti:

+ (o je AIESEQwhat is AIESEC) — AIESEC je globalna, nepolitickieziskova or-
ganizéacia plne riadena Studentmieastvymi absolventmi vysokych Sk&flenovia
sa zaujimaju o svetové témy, leadership a manage®mESEC nediskriminuje na
zaklade rasy, farby pleti, pohlavia, sexualnejmtaeie, viery, narodnosti, etnického

alebo socialneho pévodu.
* NaSa vizigwhat we envision) — mier a naplnetiielského potencialu.

* NA&S vplyv(our impact) — tato medzinarodna platforma uitupg mladymrl'udom

objavit’ a rozvija ich potencial pre vedenie a thaozitivny vplyv na spoknog’.

» Ako to robimgthe way we do it) — AIESEC prevadza svojtténov integrovanym
rozvojovym systéemom (AIESEC eXPerience), ktory miaea z prilezitosti vede-

nialudi, zahrarinych stadzi a podfani sa na svetovom vzdelavacom prostredi.
* NaSe hodnotyour values):
0 Activating leadership o Striving for excellence

o Enjoying participation o Demonstrating integrity
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o Living diversity 0 Acting sustainably [16]

4.1 AIESEC v ¢islach

Charakteristiku dojpaju nasledujuceiselné tdaje:

107 krajin a teritorii 7.700veducich pozicii
1.700univerzit 4.000partnerov/sponzorov
35.000¢lenov 470konferencii
5.500zahraninych stazi 60 rokov skusenosti [14]

4.2 AIESEC Ceska republika

Aj napriek pritomnostteskoslovenského zastupcu pri prvych pokusoch @eale orga-
nizacie, saeskoslovensko (ako druhé krajina vychodného blskéyaclenom AIESEC
az v roku 1966. Polsty vznikli na univerzitach v Prahe a Bratislavesk@ pribudla po-
botka v Ostrave. Po rozpade federécie v roku 1993 seganizacia rozdelila na AIESEC
Ceska republika a AIESEC SlovenskoCR vnikali postupne nové pobky v Brne, Zli-
ne, Prahe{ZU), Karvinej, Pardubiciach, Plzni a Olomouci. Mamténe pracuju vietky
tieto jednotky, az na Pardubice. AIESE®@ska republika zdruzuje priblizne 30&nov

a raine zorganizuje cez 200 odbornych zahmayih stazi. Aj napriek neVkej ¢lenskej
zakladni sa vyrazne presadzuje v globalnom meragiehybuje sa medzi 20 najlepSimi
krajinami sveta a na lokalnej urovni to potvrdzpjgbaika v Prahe, ktora patri medzi 10
najlepSich na svete. Kvalitna pragi@nov organizacie prindSa vysledky afaka Uzkej

spolupraci s firemnou sférou, ktora je ndmevysokej profesionalnej arovni. [11, 18]

4.2.1 Produktové portfolio

MozZnosti, ktoré AIESE@ eské republika ponika studentom a absolventom ygboskol
(¢lenstvo, zahrakné staze afalSie) su vytvarané v Uzkej spolupraci s firemnééra.
Aby sa zaistiloco najrozsiahlejSie pokrytie potrieb nielen Studendcabsolventov, ale aj
samotnych firiem, bolo vytvorené produktové poitidieSpektujuce potreby oboch tychto

skupin. Produkty su rozdelené do troch zakladnytbdorii. [14]
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1. International talents

» Pristup k celosvetovému trhu aktivnych mladijiati, ktori Wadaju prilezitos zis-
kat' odbornu skusenésv tuzemskej firme. Zahrafmé firmy, ktoré chcu vyugi

znalosti, odbornasa potenciadteskych Studentov a absolventov vysokych Skél.
* Vz4jomna spolupraca na dobuwiti (6 — 78 tyZzdov) za vyhodnych podmienok.
» Kompletny servis pred, @as a po realizacii samotnej staze.
e Pre firmy: * Pre Studentov:

» Selekcia Studentov s dérazom na * \Vyber staZe pdé Studovaného

spinanie charakteristik ako analy-
tické myslenie, flexibilita, timova

praca, orientacia na vysledky...

Ozivenie firemnej kultary a z¢e-
nenie do medzinarodného pro-

stredia.

NEP (National Exchange Partner-
ship) mozZno$ zamestnava nie-
kol’ko stazistov za zvyhodnenych

podmienok.

. Talent Development

oboru (manazérske - financie,
marketing, obchod; technické -
IT; vzdelavacie — jazyky; rozvo-

jové — neziskovy a Statny sektor).
Zarwena odborna a kvalitna pra-

covna napl.

Zahranéna skusenas ktora je
vysoko hodnotena zamestnavate-

'om po navrate domov. [19]

Priamy kontakt medzi firmami a viac ako 400 aktivmygtudentmi so zahratriou

a leadership skusentmi, ktori sa kazdotme obmi@aju. [19]

Vz4jomny kontakt méZe niapodobu konferencie a vzdelavacich podujati, ktoré

usporaduva AIESEC, naborov nalenstvo a zahratiné staze, coachingu

a mentoring&lenov AIESEC. [19]
. Employer branding

* tvojekariera.cz

o Webovy portal zamerany vyhradne na Studentov aledosiov vysokych

3kol vCeskej a Slovenskej republike.
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o Inteligentna prezentacia firiem, ktoré ponukaju musti uplatnenia

a buduju si image prestizneho zamestn&aate
o Oslovenie ciBovej skupiny na zaklade vhodne zvolenych krit¢1i9]
e The Most Desired Company

o Vyskum mapujuci predstavy Studentov o svojom pagnom zamest-

navat&ovi, znalosti firemného prostredia a porovnani@skkirenciou.
o Porovnanie uspesnosti firmy na jednotlivych Skolach
o Jedna z hlavnych kategérii projektu Zamestndwvatieu. [19]
* Career Days

o Celostatne stretnutie Studentov a predstbeiteryznamnych spotmos-

ti (zamestnavatev) v Ceskej republike.
o DIhodobé budovanie image prestizneho zamestriga/dio]
4.2.2 Career Days

Career Days predstavuju kazdamé stretnutie vyznamnych predstaiite spol@nosti
medzinarodného charakteru so Studentndemstvymi absolventmi vysokych Skél z celej
Ceskej republiky, ktoréhodlom je priamy kontakt medzi tymito dvoma skupinaBii to

dva dni pIné prilezitosti pre &atok a rozvoj kariéry. [20, 21]
Studentom ponukajd unikatnu prilezitos
» stretni sa s poprednymi predstavibei spola@nosti,
» ziska informécie o zahratinych odbornych stdzach,
* naj¥ buduce zamestnanie a zigkantakty,
* nadviazd spolupracu v oblasti praxgédiplomovej prace,
e rastu prostrednictvom tréningov zameranych na osalprofesionalny rast,
* inSpiracie pre podnikakské zamery a napady,
» diskusie so zastupcami sp&tmsti na aktualne témy. [15]
ZOcastnenym spotmostiam umozuju:

* interaktivne prezentovavoju spolénog’ a oslovi’ talentovanych Studentov,
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» ziska prelad o sdasnom stave a kvalite Studentov,

* nabor zo Sgikovych vysokoSkolskych Studentov a absolventov] [13
Program Career Days tvoria Styri zakladné piliere:

1. Individudlne stretnutia

Konaju sa v konferamych miestnostiach v dobe trvania 30 alebo 60 mik@atpacita

stretnutia je obmedzena fdadpreferencii spolmosti a dispozného rieSenia miestnosti.
Studenti maji mozndssa registrovéna tieto stretnutia vopred pomocou on-line registr
ného systému. Vyhodou individualnych stretnuti fjiéeggitog’ hovori® priamo s predstavi-
te’mi spola@nosti. Program je plne v kompetencii sgolosti,castymi formami su prezen-

tacie firmy¢i jednotlivych oddeleni, workshopy alebo pohovdg, 21]
2. Tréningy

Tréningy su zamerané na osobny a profesionalnyojagtudentov a absolventov vysokych
Skol v oblasti tzv. soft skills (napr. time manage) tymova praca, komunikacia), ziska-
nia praktickych zrénosti pre zvladnutie prijimacieho konania do zamasta (napr. ako si

zvolit spravne povolanie, ako spravne vytvativotopis alebo sprievodny list, ako sa pri-
pravit’ a uspi€ na prijimacom pohovore)dalSich uziténych zrinosti a schopnosti, ktoré
tito mladiludia zuzitkuju nielen pri budovani UspesSnej kari&$etky tieto tréningy, se-

minare a workshopy su vedené odbornikmi zo gjpaisti, ktori sa danou problematikou

zaoberaju v kazdodennej praxi. [20, 21]
3. Panelové diskusie

Panelové diskusie su koncipované ako stretnutitupgésv roznych spotmosti s navstev-
nikmi, kde sa diskutuje nad aktualnymi témami. di&my si volia samotni Studenti a ab-
solventi prostrednictvom internetového dotaznikéstdpcovia spolmosti maju mozna's
prezentové nazory v oblastiach, v ktorych profesionélne vk a taktiez prezentova

postoj firmy v jednotlivych problematikach. [21]
4. Entrepreneurship day

Entrepreneurship day je protivahou korporatnehoezama celého podujatia a uniofe
Studentom s viziou vlastného podnikania nh@jglezitos’ k diskusii s UspeSnymi podnika-

te’mi stasnosti. [21]
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5 ANALYZA KOMUNIKA CNYCH KAMPANI CAREER DAYS ZA
ROKY 2009 A 2010

Analyza kampani je zamerana na vSeobecny popiskieaizujici doposiauskut@nené
kampane Career Days. BliZSie potom popisujem pripearealizaciu kampani precroky
2009 a 2010. V analyze sa zaoberam najma pouzpyopiagé&nymi nastrojmi. Hodnote-

nie spracujem na zéklade zvolenych kritérii.

5.1 Komunikaéna kampaii Career Days

Hlavnd komunik&nd kampa Career Days prebieha mesiac pred samotnym poahyjati
ktorej predchadzajdlanky a inzercia v médiach. To znamena dvojriesgésobenie na
cielovu skupinu — Studentov vySSichenikov vysokych Skol. Ostatnych désanesiacov
roku sa nevyvijaju Ziadne aktivity, ktoré by ponmavySova’ povedomie o tomto podujati.
Nakd’ko sa zloZenie cl®vej skupiny kazdorme vyrazne meni, stoji organérg tym

uplne na z&atku pred ulohou, ktora sa podoba zavedeniu nopébduktu na trh.

Do raénika 2006 bola cela kamparatane navrhu a vizualneho spracovania hlavnéo m
tivu naclenoch organizzného timu. Vyhodou bola dokonala znalgsoduktu, ktora sa
dala v kampani dobre vyjadriVizualne spracovanie bolo jednoduché a presnesrzrg
na ci¢ovu skupinu. AvSak absencia profesionalnej zlozéda matdko citd’na, Ze poénuc
roénikom 2006 sa rozhodol organérg tim do pripravy zapajiaj profesionalnych odbor-
nikov na propagaciu. Spiatku sa jednalo len o konzultacie a pomoc pri @mvani navr-
hov a napadov odlenov AIESEC. Zapojenie reklamnej agentury sa pilgjaj negativne,
pretoZze nastavali problémy s presnym pochopeninstptydCareer Days. To vytims/alo
do navrhov, ktoré by nekomunikovali Ziadanu infocmaa neprezentovali by tento pro-
dukt spravne. Zaroweto poskytlo spatnu vazbu z externého prostred@iksa podarilo
vyuzit' v prospech samotného produktu. Ako napriklad mtabskusenosti s pésobenim
spracovaného navrhu na danu skugindi, momentéalne trendy alebo zvolené komukika
né kandly. Vyznamnym prinosom pggenov organizéného tymu je aj spolupraca

s profesionalmi z prax€p im ponuka moZznosti zisk@enné skisenosti a znalosti.

Pre kampa 2009 sa podarilo zisRaagenturu Ogilvy. PodrobnejSou analyzou tohtnfo

ka, ako aj rénika 2010 sa budem zaobéxanasledujucich kapitolach.
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5.2 Charakteristika komunika ¢nej kampane Career Days 2009

Projektovy tim pre rénik 2009 sa rozhodol viac vyuZsluzieb reklamnej agentlry a aj
vd’aka utitym vazbam na AIESEC padla R na agenturu Ogilvy (Dita Stejskalova, ria-
ditel'ka Ogilvy PR v Prahe bokdenkou AIESEC). PoZzadovanym vystupom mal bgvrh
motivu kampane, napad aj nasledné grafické sprammvaké marketingové nastroje budu
pouzité a akym spdsobom bude cela kaimglizovana. Stitne sa da povedaze vy-
sledkom prace agentury malatbyompletne spracovana kaniipao strany projektového
timu bolo vypracované zadanie, tzv. brief, ktorngsatioval popis produktu Career Days,
charakteristiku zakaznikov (spolmwsti a Studentov), rozbor konkurencidéasSie dostupné
a uzit@né informécie. Stag’ou boli aj ukazky motivov kampani z predchadzajucakov

a nadobudnuté skusenosti s moZiaos propagacie.

Na z&klade zadania agentara predloZila tri diarmetréozlicné navrhy v podobe fotografii,
n&rtov a skic. Projektovy tim vybral jeden navrh, rigt@iel nasledne na dopracovanie.
Vystupom bol vypracovany Ustredny motiv kampan@vhym mottom sa stalo: jPakej-

te velké ryby“,¢o mohlo nieg dvojity vyznam. Po prvé Student ako navnada |adi&es
spolanosti, po druhé je Y&ou rybou samotny Student, ktory na seba laka pazbrza-
mestnavatiov — firiem. Do vizualnej podoby boli spracované&dxwhotovenia, ktoré pri-
radili Studentovi skér Ulohu navnady a’ke@mi rybami sa stali spotmosti. Prvé predsta-
vovalo muZza, ktory sa dostava do podoby navnadyusksn Pripeviuje si pestrofarebné
kridla, ktoré fixuje lepiacou paskou. Na druhomatgveni je zndzornena Zena obliekajuca
sa do kostymu, ktory akoby pripomina chobotnicd@anadu ma zvyraztitrblietavy dopl-
nok na krku. Obe vyhotovenia spaja formélne &iée postav a luxusné prostredie bytu
v pozadi, ktoré maju pouk&zaa prestiz, kvalitu a prostredie, kde sBkeeryby pohybuju.
Tmavé farby boli zvolené, aby vynikli pestrofarebm@/nady. Na oboch je aj hak na ryby,
ktory symbolizuje vyber toho najlepSieho. Plan ckempane nakoniec vznikol spdtoy-

mi silami za odbornej pomoci pracovnikov agentipodobe konzultacii.

Realizacia samotnej kampane potomcgaia na time lokalnych koordinatorov, Studentov
— ¢lenov AIESEC, ktori boli vybrani Specialne pre tptdlezitos’. Jednalo sa o zastupcov
z kazdej pobéky AIESEC vCeskej republike. Kazd§len bol finalne zodpovedny za rea-
lizaciu propagacie na univerzite, kde Studuje, fpgate mu boli pridelen&alSie fakulty

a vysoké skoly v regione. Prave to bolo zarukougaierepublikové pésobenie a zaistilo

dokonaly prebiad o vyvoji v danom regione.
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5.2.1 Nastroje komunikaénej kampane

Vhodne zvolené nastroje su predpokladom pre Uspkdmijpa a nasledne aj pre Uspech
samotného podujatia. Specifikacialcieej skupiny, ako aj finamé moznosti uuji spek-

trum pouzitych néstrojov.
Reklama a public relations

Inzercia bola umiestnena najma v novinadasopisoch zo Studentského prostredia. Jedna
sa o priamy dopad na t@vu skupinu a publikovanie inzerateév ¢clankov v nich nie je
problematické. Vyuzité boli aj lokaln& celondrodné denniky, tyZdenniky a mashy,

s ktorymi AIESEC spolupracuje. Pouzité periodikaisadené v grafé. 2 (str. 52).

Tradicnym kanalom su plagéaty a letéky, ktoré su distrilan@ priamo v priestoroch vyso-
kych Skol. Kazda Skola ponuka mnozstvo ,reklamnyptd’ch v podobe nasteniek, stoja-
nov s informé&nymi materialmi rézneho typu a pod. Ostedou formou sa ukazalo aj po-
uzitie letdkov v podobe stojaceho trojhranku, kigrénozné rozmiesttiina stoly v bufe-
toch, menzach, Studovnia¢h stoloch pred éetiami a prednaskovymi salami. Nemenej
uspesnymi boli aj letdky na dvere, ktoré boli réame na kucky dveri izieb na Student-

skych internatoch.

Pouzitie reklamy v masmeédiach, ako televizia alexzhie su az tak rentabilné, preto sa
snaha o umiestnenie akefkek informacie o Career Days smeruje skor dasti zastup-
cov projektového timu v relaciach a rubrikach, &taa venuju témam, ako Kkariéra
a profesionalny rozvoj. Takto sa podarilo dohataéag’ v relacii ,Snidag s Novou*“¢i
niekd’ko rozhovorov odvysielanych v rozhlase. V rozhlaaeobjavilo aj niekiko rekla-
mnych spotov. D6raz na zvolenu stanicu bol kladepgH’adu posluch&v on-line vysie-

lania a Zanrového zamerania.l¥da padla na Radio Wavecené mladej generacii.

V projektovom time je jedna pozicia vyhradne vemdav&®R. Napiou pracecloveka na
tejto pozicii je riadenie komunikacie a spolupr&omédiami, priprava inzerciélankov,
tlacovych sprav. Spada tam aj organizovanie slavnostngéhajenia Career Days
v predve€er samotného podujatia z&asti zastupcov spataosti, vysokych Skél, meédii
a organizatorov. Do naplne prace sa né&fmatkomunikacia a propagacia na samotnych

vysokych Skolach.
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Direct marketing a promotional marketing

Pri realizacii propaganej kampane sa projektovy tim nespolieha len navpasglozku, ale
aktivne posobi na Studentov najma prostrednictvapgmanych akcii na vysokych Sko-
lach, tzv. ,roadshow”. Za pripravu a realizaciuhtgcakcii je zodpovedn§len projektové-
ho timu, ktory zarove vedie a riadi tim lokalnych koordinatorov. Zorgamranych ,road-
shows" bolo 12 na 10 vysokych Skolach po celej bige. Ich podstatou je celodenny
program umiestneny vo frekventovanych priestordatilys kde je informany stanok vy-
baveny vékou obrazovkou, na ktory upozmiju reklamné bannery. Na obrazovke je pre-
mietané propagaé video al’alSie materialy o Career Days. Tu maju moZrmganizatori
osobne oslovi masu Studentov a konkrétne sa s nimi rozptévsamotnom podujati. Zau-
jemcovia mali moznasvyhra’ vstupenky na Career Days wa#i zriénosti, registrovésa

a uz zaregistrovani Studenti si mohli vyzdvitinibukazky na favu CD. Tieto ,road-
shows* dojiali men3ie informéné stanky bez audiovizualnej techniky, ktoré baligko-
lach v poslednychitbch pred Career Days Studentom k dispoziaieliol viak rovnaky,

priamo oslow Studentov s informaciou o konani Career Days.

Priamymi pouzitymi nastrojmi pri osloveni Studentmdi aj direct e-maily a SMS, ktoré su

popisané v nasledujucigsti.
Digitalny marketing

Studenti k praci a zabavelk®u mierou vyuZzivaju Internet, preto boll'wg déraz kladeny
na vyuzitie moznosti, ktoré Internet ponuka. Pngmadpokladom je mavlastné webové
stranky, ktoré obsahuju vSetky potrebné informadleb www.careerdays.cz slizi okrem
informatného nastroja aj na registraciu a spravtu tnhdvstevnika. Pomocou toho sa Stu-
dent mbze registrovena program Career Days a prisposabisvoju @ag’ vlastnym pred-

stavam. Znamena to, Ze si vyberie stretnutia s $foi@nog’ami, o ktoré sa zaujima.

Fenoménom doby sa stali socialne siete, a preto ihakrcia umiestnena aj na Facebook.
Okrem cielenej reklamy boli na Facebooku vytvorstr@nky pre fanusikov (Fan Page),
skupina Career Days (Group) a taktieZ bola rozéspgzvanka na udaltsPre propagaciu
bol vyuzity webovy portél tvojekariera.cz, ktoréprevadzkovatéom je AIESEC. Okrem
propagacie na samotnom portali sa da registrovamngiratéom posld sprava e-mailom,
¢oho bolo pre potreby Career Days vyuZzité. Inzebbcin umiestnena taktiez na online no-

viny Fleet Sheet. Registrovanym uzivat® chodi kazdodenne bulletin s aktualnymi uda-
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lostami. Informéacie o Career Days sa dostali na mntidélsy partnerov projektu a taktiez

zWastnenych spotmosti.

Okrem Internetu sa oslovenie potencialny¢hsinikov skdSalo aj prostrednictvom SMS
mobilnym operatorom. Na zaklade kritérii, ktoréreg@ntovali cieovu skupinu boli rozo-

slané informané SMS od poskytovdta sluzieb mobilnej komunikacie Vodafone.
Ostatné nastroje

Vacsina propaganych aktivit a materiadlov vedie k tomu, aby zaujanmavstivil weboveée
stranky Career Days. K tomwelu slizili aj reklamné predmety. Boli pouzité cau

s potl&ou www.careerdays.cz, pkddnice a odznaky, na ktorych okrem odkazu na web
boli vyobrazené dva hlavné motivy kampane, a tonady musSka alebo chobotnica. Na
tretom type odznaku bol slogan ,Ghyné”. Prave tieto, medzi mladynfud'mi obl'ibené,
odznaky mali vyvolé Ziadanu reakciu. Roz&rnutkanie pozri¢ sa na web a upozothi

nan kamaratov, spoluziakovdalSich.

Spodsobom, ako prilakastudentov, najméa zo vzdialenyeasti republiky, je Pava na via-
kovy listok Ceskych drah. Vetkym navstevnikom je umoznené niplat Z’avu vo vyske

90 percent z ceny cestovného na listok z miesthaSpopripade bydliska do Prahy atspa

5.3 Charakteristika komunika ¢nej kampane Career Days 2010

Podobne ako pre kampaCareer Days 2009, tak aj predmik 2010 sa spolupracujicou
profesionalnou zloZzkou stala agentira Ogilvy. Zaslamolo prakticky rovnaké
a atakavanym vystupom mal Byovy spracovany ustredny motiv a na zaklade miotdo

nej skusenosti spracované vylepSenia pre realiz&taj kampane.

Projektovy tim mal mozndsvybera’ si z niekdkych ndpadov, ktoré boli vyjadrené iba
slovne. Dod’alSieho kola boli vybrané dva napady, ku ktorym bakledne spracované aj
jednoduché grafické navrhy. Na tieto boli timomdbkch koordinatorov a hlavhym orga-
nizatnym timom vypracované moznosti realizacie a polriasti marketingovych nastro-
jov. Tieto Gvahy boli potom konfrontované s navrammi od Ogilvy. Po spolinom
zhodnoteni vSetkych vyhod bol vybrany napad, kfmoguval Studenta do pozicie hrdinu
a bol vyjadreny mottom: ,Stase jejich superhrdinou®. PouZitie idealizovanejrkoovej
postavéky malo poukaziéana situaciu na trhu prace, kde sa Student dostalaZite] situa-

cie. Zarové vSak ukézé Ze firmy potrebuja kvalitnych pracovnikov a pravedzi Stu-
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dentmi sa ,ukryvaju“ vhodni kandidati. Tato mySkanma vyjadrové prinos nového za-
mestnanca z radov Studentoveastvych absolventov pre spolmg’. Career Days pred-
stavuju jednu z moznosti, ako sa mézu k zamestrdopuacové. Pre vizualne spracova-
nie projektovy tim zvolil tri varianty. Jednalo edri profily, ktoré firmy na Career Days
hradaju najastejSie a tym padom aj na ktoré Skoly bude zaraekampa. Prvy profil
predstavoval ekondbma menom ,EURON", ktory ohybajatézne sa vyvijajlcu krivku do
pozitivnych ¢isiel. Obl&enie postawiky dotvaraju symbol meny euro & zlaté mince.
Cielovou skupinou boli finatné a manazérske obory. Reprezentantkou druhejmiyaria
bola meditujuca Studentka socialnych oborov men#8Y,CHE". Oslovenou cl®vou
skupinou mali by posluchéi filozofie, psycholdgie, Studenti jazykov a inybhmanitnych
vied. Dognal ich ,ITMANY, ktory je vyobrazeny ako surfista ddavesnici a z prstov mu
doslova srSia porty pre pripojenie roznych zariadBol ugeny Studentom inforngaych
technoldgii. Kresby vSetkych troch postagk su zobrazené na tmavom pozadi zvyraznené

oslnivym tigiovanim.

O realizaciu celej kampane sa staral pod vedeidma hlavného organizaého vyboru
tim lokalnych koordinatorov. Ich praca saala pri vybere navrhu kampane. Boli zodpo-
vedni za naplanovanie celej kampane na vysokegSkde Studuju resp. na skolach, ktoré

im boli pridelené. A nasledne sa starali o bezgnotava realizaciu.

5.3.1 Nastroje komunikaénej kampane

Snahou projektového timu bolo vniesovacie aj v podobe pouzitia komunikgch na-
strojov. Aj keal’ tradicné kanaly poth analyz funguju uspokojivo, tak k zvySeniu navstev

nosti bolo treba zapracavaové prostriedky.
Reklama a public relations

Pre inzerciu boli vyuzité univerzitné periodikapké poskytuju dostatoy priestor a su
priamo distribuované medzi Studentmi. Reklama gavilk aj v lokalnych ¢i celonarod-
nych dennikoch, tyZzdennikoch a m@asloch, s ktorymi AIESEC spolupracuje. Konkrétne

pouzité periodika su uvedené v graf& (str. 54).

Priamo na univerzitach sa kanfipaatina masovou distribuciu plagatov a letdkov. Letéky

boli vyhotovené v troch podobéach, a to zloZzena stvépka forméatu A5, stojaci trojhranok
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a letak na dvere. VSetky tieto materialy boli teiclgt zamerané pd@ oborov a pokh

toho aj distribuované na jednotlivych fakultach.

Aj napriek snaham odag’ v televizii sa tento rok nepodarilo dohodnfiadnu relaciu,
ktord by Career Days zapojila do programu pred Rimgpodujatia. StanicdT prejavila
Zzaujem spracovareportaz priamo na mieste a zatagi do relacie Ekonomika+, rubrika
Kariéra. Inzercia bola umiestnena aj do radia. zhlasovych stanic bolo vybrané radio
KISS Hady.

Clen organizaného timu zodpovedny za PR pripravoval a staral lsamunikaciu a spo-
lupracu s médiami, inzerciu, publikovagkanky a tl&ové spravy. V spolupraci s narod-
nym vedenim AIESEeské republika prebiehala priprava slavnostnéhéjeala Career
Days, ktoré sa konalo v predsse samotného podujatia. Novinkou Vv tejto oblaststda
priprava a organizovanie spohej ,after party, ktora bola dena navstevnikom, 2ast-
nenym spolénostiam, dodavatem a organizatorom. Jednoducho povedané vSetkym zai

teresovanym skupinam.
Direct marketing a promotional marketing

Velky doraz sa kladol na pripravu ,roadshows"” d@ie bolo zatraktivnitieto propagé&

né akcie, aby priladkali viatudi. V duchu kampane, projektovy tim s timom lolgg@mko-
ordinatorov vypracovali program. Na Skolach sanaipa imitacia uvedenia premiéry no-
vého filmu. Cerveny koberec viedol k postavam superhrdinov. Msibtvare mali otvor,
kam zaujemcovia mohli vioZihlavu a urohi si fotografiu ako superhrdina. Tieto fotogra-
fie mohli Studenti prihlagido s&aze o vstupenky na Career Days. N&keg obrazovke
bolo premietané propagye video, ktoré malo podobu trailera k filmu. Dogieé to bolo
informanym pultom s moznasu registraciesi vyzdvihnutia poukéazky nalavu CD.
Kazdé takéto miesto bolo zabezeeé troma az piatimliud'mi, ktori aktivne oslovovali
okoloiducich Studentov. Uskuinenych bolo 14 ,roadshows” na 11 vysokych Skolach.
Mimo hlavnych propagmych akcii sa zorganizovali aj menSie infotmé stanky bez au-
diovizualnej techniky a postav superhrdinov. Nal&&lo sa objavovali v poslednychiath
pred Career Days takmer nepretrzitoteldm bolo informova daldich potencialnych

Gcastnikov o Career Days.

Dalsim néastrojom boli direct e-maily popisané v edsjlcejcasti.
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Digitalny marketing

Web www.careerdays.cz bol hlavnym zdrojom inforrhac|izil aj na registraciu a spravu
Gctov prihlasenych. Na Facebooku sa vytvorila strgmieafanusikov (Fan Page) a skupina
Career Days (Group) a pomocou siete sa rozosladaapéa na udalo's Na stranke pre
fanusikov sa mimo iné nahravali aj fotografi¢afiacich z ,roadshow” v podobe superhr-
dinov. Propagécia sa objavila aj na portdli tvojeka.cz a registrovanym uzivéiben boli
zasielané informane direct e-maily. Z&astnené spotmosti do aktualit taktiez vloZili in-
forméciu o svojej tasti a takto sa snazili naldkaétudentov k navsteve ich firmy na Career

Days.
Ostatné nastroje

Ciel'om v&Siny propageénych aktivit bolo doviesoslovenu osobu k navSteve webu care-
erdays.cz. Reklamné a upomienkoveé predmety, kiolié/ybraté, niesli prave tato webova
adresu. Jednalo sa ol'gukové pera, odznaky, zalozky do knihy a malé khyti Odznaky
boli vyhotovené v Styroch verziach, a to vSetkypistavéky superhrdinov, kazda samo-
statne a na Stvrtom bol napis ,Faja to*. GGakavanym vysledkom malo thyajma Sirenie

tychto predmetov medZud’mi a ich nasledna navsteva webu.

Schopnot samostatného Sirenia spravy mdilefmi o nig€gom novom a tak trochu tajom-
nom dalo podnet k vytvoreniu videa, traileru kxistijacemu filmu. Ten sa potom nahral
na web bez akejkwek spojitosti s Career Days a tyadsa nechal Sifimedzilud'mi. Cie-
'om bolo, aby si medzi sebdudia posielali link a ztovali povod a kKkomu toto video
patri. Trailer sa doplnil o propag@ video a bol pouZivany pri propagacii na Skolach,

a tym sa vytvorilo prepojenie ku Career Days.

Studentom zo vzdialenejSich kén republiky bola k dispoziciilava 90 percent na ces-
tovné prostrednictvor@D. To malo podpotirozhodnutie zaujemcov do Prahy na Career

Days cestovaa zarové eliminova’ faktor financii pri rozhodovani.

5.4 Porovnanie roénikov 2009 a 2010

Pod’'a popisu kampani obochdrdkov sa da konStatovaze sa jednalo o spracovanie ne-
tradicnych napadov. Samotna realizacia a pouZzité madati nastroje boli takmer totoz-
né. Je evidentné, Ze projektové timy oboatnikov zvolili overené stratégie. No aj na-

priek tomu bolo moZné vypozoravaapredovanie a implementéciu novych spésobov pro-
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pagacie a snahu o odstranenie chyb, ktoré sa wdmédoslom réniku. Dolezitou novin-
kou rainika 2010 sa mohlo stadematické spracovanie vizualov pre jednotlivé fiiéd

obory alebo vopred uvedeny trailer, ktory uvadzahja pred jej spustenim.

Cag’ rozpaitu (za jednotlivé réniky) uenl pre propagaciu a marketing je mozné porov-
na’ v nasledujucej talike ¢. 1. Kvoli citlivosti dat su vSetky udaje v tdlie prenasobené

uréitym ¢iselnym koeficientom.

Tabuka 1 Rozpéet na propagaciu a marketing [vlastné spracovanie]

Propagéacia a marketing 2009 2010

Spolu 236 160 K 173 660 K
Career Brochure 106 60K 86 100 K
BroZura dodavatev 1255 K
Plagaty a letaky 28 700K 31980 K
Vstupenky 1435 K 1640 KK
Navrhy a produkcia kampane 12 300(K 22 550 K
Inzercia 20 500 K 4100 K
Web 43 050 K 4100 K
Darceky pre firmy 3075K 2 460 K
Fotosluzby, propagaé video 8 200 K 9225 K
Roadshows 12 300 K 10 250 K

Z pol’adu rozpétu su vynalozené prostriedky na jednotliasti propagénych a marke-
tingovych aktivit podobné. V roku 2010 je vidievidentnd snaha o zniZenie tychto pro-
striedkov. Markantny rozdiel medzi absolatnymi hothmi robia peniaze investované do
webu. Nakdko sa v roku 2009 spracoval web.careerdays.cz manmkuténila sa vésia
investicia, ktora pre rok 2010 nebola potrebnati€akstratégia, s akou bola umigstana
inzercia do médii priniesla v roku 2010 vyrazné&enie nakladov. Spoluprdca s médiami
bola viac postavena na baze barteru a platenaciazeola na zaklade skusenosti z minu-
lych rokov minimalizovanda vykine na rentabilné zdroje. Novou polozkou pre rok®2€4d
stala brozura dodavdwy distribuovana firemnymaastnikom, ktora sice nemala priamy
vplyv na oslovenie potencialnych navstevnikov Catzsys z radov Studentov a absolven-
tov, ale jej ulohou je plnenie protihodnoty dod@&am. To umo#uje d’alSie zniZzovanie

nakladov na dodavdtev pri mierne zvySenych nakladoch na propagaciu.
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5.5 Hodnotenie roénikov 2009 a 2010

V hodnoteni kampani za jednotlivééndky sa zameriam na podiel jednotlivych pouzitych
marketingovych nastrojov a kanalov na damie informacie o Career Days klweej
skupine. Navrh a spracovanie kampane rozpracujemakiade spatnej vazby odastni-

kov. Pre hodnotenie Uspesnosti realizacie somlavadiedujlce kritéria:
» navstevnoswebu www.careerdays.cz,
» zloZenie @astnikov potia ratnikov, ktoré Studuju.

V grafe¢. 2 mozno vidié jednotlivé marketingové nastroje a kandly, ktooé pouzité pri
realizacii kampane pre rok 2009. Priradena hodmyjadruje celkovy podiel zdroja,

z ktorého sa navstevnici o Career Days dozvedeli.

2009

Direct-mail od Fleet Sheet
Direct-meil z portdlu tvojekariera.cz

Iné

Letak a trojhranok Career Days 2009 24,87%

Letdk na dvere Career Days 2009 21,52%
Nawww.alive.cz 1,94%
Nawww.alivekarta.cz 0,35%
Na www.chip.cz 0,35%
Mawww.pcworld.cz 1 0,/1%

Plagaty Career Days 2009 :,56%
Promoakcie na ¢kole 38,62%

Radio Wave | 0,18%

Referencie od znamych 31,92%
Skusenostz predoélych rocnikov
TV relacia Snidané s Novou
Univerzitnéperiod’kum

V ¢asopise HD World

V Hospodarskych novinach

V magazine STIP

V tyzdenniku Ekonom

Vodafone SIVIS

Zwehovych stranok spolocnosti

Graf 2 Marketingové nastroje 2009 [vlastné spracuea
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Vyhodnotené data dokazuju, Zze naloial skupinu najviac zapésobili plagaty a letaky,
promoakcie na Skolach — ,roadshows" a referenciem@mych. Naopak najmensi dopad

vykazuje reklama v radiu, sasopise HD World a priamo zasielané SMS.

Uspech plagatov a letakov mozno pricagredovsetkym praci lokalnych koordinatorov.
Na Skolach je dostatay priestor pre lepenie plagatov a distriblciuKketa Zarove tam
Studenti trvia mnoZstvdasu a pohybuju sa v priestoroch, ktoré su propggai mate-
rialmi doslova zaplavené. Aj dbmnie strhnutych plagatov a minutych letakov napaméh
k tomu, Ze Studenti si skdr neskdr propagacie Career Days vSimnlEtyPpouzitych pro-
pag&nych materialov st uvedené v Prilohe P IV a PW¥Prilohe P V a P VII su uvedené
prepa@ty pouzitych materialov na jedného navstevnikaeagtlivé poboky. Z uvedenych
hodn6t sa da poroviiaako na ktorej pohie tieto funguju. Praca koordinatorov a celého
projektového timu stoji aj za uspechom promoakeiiSkolach. PredovSetkym priame
oslovenie vEkého mnozstva Studentov a vyrazné reklamné prvkyfrelaventovanych
miestach Skoly zatia doruwenie informacie o Career Days lweej skupine. Kvalita
podujatia je predpoklad pre Uuspesné kazetompakovanie. ¥aka tomu sa buduje dobra
poves a postavenie Career Days na trhu. Referencie w&tenanikov projektovy tim Ziad-
nym spésobom neovplyvni, a ako viglie prieskumu, tak je to treti gajstejSi zdroj infor-

macii o Career Days.

Na druhej strane je evidentné, Ze aj napriek snahéalt’ vhodné média pre inzerciu, ne-
stretlo sa to s poZzadovanyniinkom. Sklamanim bolo najma radio. Ajkea jedna o ob-
I'dbend stanicu medzi mladyrfiud'mi, zrejme sa nepodarilo zacieha spravnu skupinu
posluch&ov. Dalsim dévodom nelspechu moze’ Imgzaujimavy reklamny spot alebo zlé
natasovanie odvysielania spotov. Priamo zasielané StvtSkotali na averzii prijimata
voci spravam podobného charakteru. V poslednej dobdiazivatéom mobilnych tele-
fonov mnozstvo ponuk a reklamnych sprav, ktoréasio krat vymazané bez povSimnutia.
Inzercia v¢asopise HD World stroskotala na nevhodnéene) ci¢ovej skupine. Aj na-
priek tomu, Ze tento magazin sa dostava darpkcitacov mladychl'udi a mnoZzstva Stu-
dentov, tak zameranie tychtgate’ov sa nie Uplne zhoduje s profilom idealneho nawste
nika. Career Days ponukaju moznosti najma Studemt@amsolventom ekonomickych vy-

sokych 3kélCo sa vo v&Sine pripadov z profesijnéhdadiska prilis nezhoduije.
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V grafe¢. 2 mozno vidié jednotlivé marketingové nastroje a kanaly, ktooé pouzité pri
realizacii kampane pre rok 2010. Priradena hodmngjadruje celkovy podiel zdroja,

z ktorého sa navstevnici o Career Days dozvedeli.

2010

Casopis 100+1

Casopis Euro

Casopis HD World

Direct-meil z portdlu tvojekariera.cz

Iné

Letaka trojhranok Career Days 2010 26,51%

Letak na dvere Career Days 2010 20,03%

Neuvedené
Plagaty Career Days 2010 41,53%
Promoakcie ra skole 40,50%
Referencie od zndmych 33,28%

Skisenost'z predoslych roénikov 21,21%
Univerzitnéperiod’kum
V casopise PC World
V magazine Student
Z Facebooku 19,00%

7 internetovych stranok
Z radia KISS Hady

Zwehovych stranok spolocnosti

Graf 3 Marketingové nastroje 2010 [vlastné spracuea

Aj v tomto roku hrali hlavna dlohu pri oslovovartudentov a absolventov vysokych Skl
plagaty a letaky, ,roadshows" a referencie od zrdmySledovanym kandlom sa stal aj
Facebook, ktorého vysledky potvrdili opodstatnepuzitia tohto portalu. Najmenej
aspeSnymi sa stala reklama v raditaaopisoch. Dévody Uspechov a neuspechov jednotli-
vych marketingovych nastrojov su totozné s predosdigcnikom. Je evidentné, Ze hlavny
doraz bol venovany osvéehym veciam. Na druhej strane sa po&xalo vo vyuzivani aj
neuspesnych spdsobov. Pozitivom vSak je, Ze dadiezéeoli investované mensSie pro-

striedky, ako to ukazuje rozpet na propagacido je vysledkom zmeny stratégie.
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K ohodnoteniu napadu hlavného motivu kampane baipovyskum medzi navstevnikmi

Career Days.

2009 2010

® dno

® skdrano
B neviem

B =kor nie

H nie

Obrazok 5 hodnotenia napadu kampani [vlastné spaicie]

Z vysledkov za oba tmiky mozno vidi€, Ze napad na kampane [sg’'om p&il. Pouzité
napady v savislosti s takymto druhom podujatia stiadiné a priniesli ni&o nové, neo-
pozerané¢o pozitivne ohodnotilo v roku 2009 az takmer 8Qcpat navstevnikov. V roku
2010 sa napad pi@itakmer 75 percentam respondentov. Okimilkoy mali okolo 10 percent
navstevnikom, ktori sa nevedeli vyjadriZa rok 2009 sa medzi navStevnikmi naslo menej

ako 10 percentudi, ktori hodnotili ndpad negativne, za rok 20&6atych 15 percent.

K ohodnoteniu spracovania zvoleného napadu hlavmébtdvu kampane bol pouzity vy-

skum medzi navstevnikmi Career Days.

2009 2010

W ano

® skdrano
B neviem
m skdr nie

B nie

Obrazok 6 Hodnotenie spracovania kampani [vlaspracovanie]

Vysledky prieskumu vizualneho spracovania a sanmatr#apadu su takmer totozni
mobze vies k zaveru, Ze W&ina respondentov tieto kategorie nerozliSovalan PAdom

vyjadrili rovnaky nazor na napad aj spracovanie.
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Hlavnym ci¢om kampane bolo samozrejme prividsidi na Career Days. Cesta dagti
vedie najprv cez navstevu webu www.careerdays.preta aj vSetky propagaé materia-
ly a propagané aktivity viedli k tomuto kroku. V roku web wwvareerdays.cz navstivilo
od 1.1. do ska¥enia podujatia 10 07Fudf. Pre r@nik 2010 to bolo 12 108ud? patas
rovnakého obdobia. Spdsob, akym boli stranky spést@znéuje obrazok. 7.

2009 2010

M priame
spustenie

B stranky =
odkazom

B yyhladavace

Obréazok 7 Spbsob spustenia webu Career Days [dagiracovanie]

Z vysledkov analyzy vyplyva, Zze v roku 2009 sa pddgprostrednictvom propagaych
materialov vémi dobre a jasne komuniko¥aiel’, a to navstivi web www.careerdays.cz.
Viac ako 85 percent navstevnikov spustilo tento weamo. Dobrym vysledkom mozno
ozna@it’ aj viac ako 800 navstevnikov, ktory sa dostalfimaciam o podujati prostred-
nictvom odkazov z inych stranok. Pre rok 2010 s&paoavstev zvysil o viac ako 2000
udi, ¢o pre organizatorov predstavuje potd3ifenarast a je dékazom dobre p6sobiace;j
kampane. Viac ako polovica tychitadi pribudla prostrednictvom odkazov z inych stkano
To zn&i uspeSné umiestnenie inzercie na Internete. Naéasitevnikov, ktori pouzili vy-
hradavé&e mozno povaZzovaza Uspech kampane, pretdiedi Career Days zaujali. Na
druhej strane to mbze poukéizaa $azenl orientaciu v propaga/ch materidloch, kde sa
nepodarilo jasne Studentovi identifikavadkaz o webovej stranke pre ziskadialSich

informacii.

! Zdroj: Google Analytics — pit unikatnych GZivatev (vyhodnotenie a vyget je robeny na zéaklade IP

adresy), ktori sa v sledovanom obdobi prihlasilived www.career days.cz.

2 7droj: Google Analytics
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V tabu’ke¢. 11 je uvedeny gt navstevnikov rozpisany na jednotlivé pikyo

Tabuka 2 Pa@et navstevnikov za jednotlivé

poba’ky [vlastné spracovanie]

Pobotka 2009 2010
Brno 102 139
Karvina 188 191
Olomouc 38 62
Ostrava 179 314
Pardubice 48 15
Plzei 61 75
Praha 784 760
Zlin 41 75
Ostatné 67 10
Spolu 1508 1641

Ciel'om pre rok 2010 bol narast navstevnikov Career Dagssa podarilo najmadiaka
vyraznému navyseniu Studentov z Ostravy. Svépmiou prispeli k zlepSeniu aj Olomouc
a Zlin. V Ostrave vyrazné zlepSenie priniesla dékéa priprava a dobre odvedena praca
dvojice lokalnych koordinatorov za podpory poky a vSetkych vysokych Skél, kde sa
propagacia uskutmila. V Olomouci Uspech priniesla po prvykrat orgawana roadshow,
ktora umoznila priamy kontakt s §&im pa@tom Studentov. Za narastom v Zline stoji rozSi-

renie propagacie mimo priestorov Skoly na miedie, $a Studentiasto zdrziavaju.

Pokles v Pardubiciach je zafirieny najma pozastaveniginnosti miestnej pohiky
AIESEC. Isté zniZenie je mozné sledtaqna zahrakgnych &astnikoch, ktori st zahrnuti
pod poloZzkou ostatné. Bimu mozno fiada’ najmé v meniacej sa situacii na trhu prace, ale
aj v obavachudi, ktoré predstavovali hrozby StrajKeskych drah v obdobi konania Care-
er Days 2010.

Ciel'ovou skupinou su Studenti a absolventi vysokycH, @ Studentov najmé vyssSiecro
niky. Dévodom tohto zamerania je charakter samatnpEdujatia a pozZiadavky &astne-
nych spoldnosti. Tie chcu oslovia H'adaju potencialnych zamestnancov, ktori svoje Stu-
dia dokoruju resp. sa vo svojom Studiu profiluju. K tomutanzeraniu prave vo ¢aine
pripadov dochadza po absolvovani bakalarskeho gmugra nastupe na magisterské Stu-
dium. NizSim rénikom samozrejme podujatie uzavreté nie je. Zastipctejto skupiny

vSak nepredstavuju pre firmy v najblizSom obdohtepoialnych zamestnancov a ich do-
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siahnuté vzdelanigasto krat nie je dostajuce ani pre zaradenie do trainéeginior prog-

ramov. Na obrazka. 8 je zndzornené zlozZeniéastnikov potia jednotlivych rénikov.

2009 2010
B nifgie rocniky

W vyiiie rocniky

B absolventi

o
_t” \_8,42%

Obrazok 8 ZlozZenie navstevnikov fadbcnikov [vlastné spracovanie]

i
i
2

Zastupenie vysSich ¢nikov a absolventov dokazuje dobre zvladnuti obaatstranku
komunikanej kampane. Studenti z kampane jasne pochopiliukigmoto podujatie @e-
né. Zvysujuci sa podiel vysSichérokov je spdsobeny aj kladenim dérazu na komunikaci
benefitov pre tychto Studentov pri osobnych striéaah na Skolach. Deje sa tak pri konani
.<foadshow" alebo pri vstupoch na uUvod prednasokmaisarov. Vyrazné zniZzenigasti
zaznamenali absolventip mohol spésoliinedostatény doéraz na oslovenigudi, ktorych
kontakty maju organizatori vo svojich databazachizulych rokov. Zastupcovia nizSich
ro¢nikov predstavovali v roku 2009 necelych 20 peraemtroku 2010 iba necelych 15
percent. Tito vSak ¥&inou patria medzi potencialnyckiastnikovd’alSich r@nikov, ktori
sa prisli pozrié, ako to na Career Days funguje a zfskdormacie uziténé do buducna.
Tento predpoklad dokazuju nielen uvedené dévodgtaahikoch z Career Daysale aj
podiel néavstevnikov, ktori uviedli ako zdroj infofwie o Career Days skusetios

z predoslych rénikov (Udaj potvrdzuje graf. 2 a grak. 3).

Na zéaklade navstevnosti webu a zloZeniastnikov Career Days ptal ratnikov sa obe
kampane daju povazowaa uspesSné. No napriek pomerne vysokej navstawvebu sa
navstevnos Career Day nevyvijala aZz tak pozitivne fmg@redpokladov. Preto boli vyhod-

notené po skafeni podujatia dotazniky, ktorych tem bolo zisti pricinu ne&asti Stu-

% Otazku z dotazniku obsahuje Priloha Pl a vyhodnetetazky obsahuje Priloha P
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dentov na Career Days. V tdlkach¢. 3 a 4 su uvedené vysledky tohto skimania. Vysvet-
livky k tabu’kam:
A — nikdy som o Career Days nepd'a C — nemal/a sordas z@astnt’ sa

B — nevedel/a som, Ze sa konaju D — nezaujalo ma to

Tabuka 3 D6vod nefasti na Career Days 2009 [vlastné spracovanie]

2009 Odpove’ Dévod nelasti na Career Days
Roénik | Celkom| Ano Nie A B C D
1 29 1 28 25 0 0 1
2 35 0 35 17 5 9 4
3. 150 5 145 43 35 42 17
4 351 24 327 89 93 114 37
5 91 13 78 13 14 31 5

Pre hodnotenie dialSie aktivity veduce k zlepSeniu celkovej propag&c dolezité dotaz-
niky od Studentov, ktori na Career Days neboli.Napovody, ktoré uviedli ako gihu
netasti. V roku 2009 predstavovala najseé zloZzka respondentov skupina Studentov
z tretieho a Stvrtého &aika. Odpovede A a B poukazuju na nedosta@okrytie ciovej
skupiny na Skolach. Tomu sa da prédisySenym kladenim dérazu na priame oslovenie
jednotlivych r@nikov. Odpovede C a D predstavuju problém nedastajdcomunikacie
benefitov. ZvySenym dbrazom na zosilnenie vyhogstedkov, ktoré Career Days ponu-
kaju sa daju tieto problémy odstréni

Tabuka 4 Dovod nedasti na Career Days 2009 [vlastné spracovanie]

2009 Odpove’ Doévod nelasti na Career Days
Roénik [Celkom| Ano Nie A B C D
1 36 0 36 18 4 10 4
2. 66 4 62 11 15 22 16
3. 178 17 161 27 44 76 21
4 82 5 77 11 11 45 10
5 87 15 72 7 2 44 19

Po raniku 2010 je badataé zlepSenie informovanosti t@vej skupiny. AvSak stale je su
zrejmé problémy s nedostattym zdéraznenim vyhod, ktoré Career Days ponukajisa
da odstrani prostrednictvom informmych kandalov a priamou komunikaciou so Studentmi

na Skolach, napr. gas ,roadshows".
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Data pre spracovanie pouzitych reklamnych nastrajdnodnotenia kampani boli ziskané
priamo na Career Day<Data pre vyhodnotenie dévodov @aéti na Career Days boli zis-
kané prostrednictvom dotazniRadistribuovanych na vysokych $kolach po stemi podu-
jatia. Pre rok 2010 mali elektronickd podobu. Qeégbouzité data pochadzaju z internych

zdrojov AIESEC, predovsetkym z registingého systému Career Days.

5.6 SWOT analyza

Silné stranky
* Finartné riadenie — znamena najma pracu s rétgmo a cash flow, za ktora je

zodpovedny jedetien hlavného organizaého timu.

» Spektrum propagaych materialov, ktoré su pouzivané pri propag@eiieer Days
davaju moznaszauj@ rozmanitym spésobom. Ich §et je zarukou pre dostdioé

pokrytie potrieb a moznosti jednotlivych péiek tieto materialy poufi

» Dobré vzahy s dodavateni ponukaju uplatnenie vernostnych zlia¢akavané vy-
stupy a seriézny pristup. To Setri peniazes, ale aj nAmahu pri spracovani pozia-

daviek, pretoZe dodavatelia poznaju potreby orgenez

* Implementécia inovacii do formy propagacie. Kazdneosa sklsaju a zavadzaju
nove veci. Tie prinasaju ¥die i mensie uspechy, no predovsetkym vedu k vyvoju

celého procesu pripravy a realizacie propageh aktivit.

« Stat(t Studentskej organizéacie ponika AIESEC agargratorovi vyhodn( poziciu

pri vyjednavani podmienok spoluprace a doddwatedzneho charakteru.

Slabé stranky
» Distribacia propagaych materialov jetasto dévodom nedspechu na niektorych
pobaikach. Plagaty a letdky sa nedostanu na svoje maestm padom nemozu pl-

nit svoju funkciu.

“ Vybrané otazky z dotaznikov st uvedené ako Prioha

® Dotazniky st uvedené ako Priloha Pll a Pl



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Stalou propagaciou by sa odstranili mnohé problé@mgdorozumenia, ako napr.
nedostatdné pochopenie konceptu Career Days. Pomohlo byliadova silnej-

Siu poziciu na trhu.

Propagané aktivity na Skolach su z piddu Uspechulkicové, avSak oba taiky
nazngovali tazkosti s logistickym zabezfenim ,roadshows”. Jedna sa najméa

a materialne &udské zdroje.

Patas priprav sa prejednavaju lataju rozne moznosti, ako cell propagéaciu reali-
zova'. AvSak z mnoZstva prilezitosti sa pri samotnédjzéeii vyuZzije ibacas’.
Komunikainé problémy spésobuju napr. nedorozumenia s pret$tai Skol, ¢o

negativne ovplykuje moznosti realizacie propagacie a nasledag’ina podujati.

Prilezitosti

Ponuka agentur je ¥mi rozsiahla a zadanie pre spracovanie kampane ditamn

prinies’ nové formy pdatia celej kampane a zv§3tonkuregnu si¥azivos’.

.....

Days. Ponukaju rozmanité moZznosti zapojenia a gpabde pri propagacii, ako

napr. oslovenie Studentov prostrednictvo e-maiktriiicia letakov a pod.

Tvorivou ¢innog’ou Studentov je myslené moziios/uzit” prace Studentov, ktori sa
zaoberaju problematikou marketingovej komunikageeto prilezZitos pre Setrenie

nakladov, a zaroveprinies’ nové myslienky.
Cerpanie finatinych prostriedkov z fondov, ktoré sttané na podporu Studentskej

¢innosti prinesie diverzifikaciu zdrojov na finan@mwe kampane.

Implementacioud’alSich modernych trendov propagacie sa zvysi kv&mpane
a prinesie rozSirenie propaggch aktivit, .o moze vies k zvySeniu UspesSnosti

a narastu navstevnikov Career Days.

Hrozby

Sasny koncept pri neplnenim terminov agenturou rapidodani propagaych
materialov nedokaze adekvatne akcepédeatocasovy posun¢o spésobi vyrazné
naruSenie celej koncepcie. To m6Ze vias k zruSeniu kampane na niektorych sko-

lach, resp. k realizacii §ase, kd’ sa nedokaze pokiyielova skupina.
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Niektoré vysoké Skoly organizuju podobné podujabesvojich priestorochio im
prindSa nalezité vyhody. Career Days pre ne pregistakonkurenciu a nevidia
Ziadne vyhody z podpory tohto podujatia. Na niektbr Skolach sa z#éna letny
semester v termine, ktory je v tesnej kolizii s&wim Career Dayspo predstavuje

minimalny priestor pre hlavna vinu kampane a posabaa Studentov.
Studenti si vytvaraju predsudky dicrganizatorovi, a preto ignoruju vietky aktivi-
ty, ktoré AIESEC organizuje.

Filozofia Studentov, ktori si mnohi myslia, Ze pgtwdovani budd ako absolventi

objektom vé&kého zaujmu zamestnavébe, a preto nepokladaju za dolezité vyvi-

jat akékd'vek aktivity veduce k ziskaniu vyhodnejSej pozicie.

» Kampa poslednych rénikov bola vyjadrena v prenesenom vyznadoepredstavu-

je hrozbu nepochopenia celej kampane. Nasledkone g7 Ze si Studenti nespo-

ja kampa s Career Days a tym padom sa restnia.

Tabuka 5 SWOT analyza [vlastné spracovanie]

Implementacia inovacii

VyuZivanie prilezitosti

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
Finartné riadenie Distriblcia propatrg/ch materialo
Spektrum propagaych materialov Stala propagactia
Vztahy s dodavateni Zdroje pre propagaé aktivity (roadshow))

Stat(t Studentskej organizacie

Komurtik@ problémy

Prilezitosti

Hrozby

Ponuka agentur Agentura nesplini terminy
Moznosti na vysokych Skolach Pozicia vysokych kol
Tvoriva¢innog’ Studentov Ignorécia Studentovévorganizacii AIESEQ
Fondy a nadacie "Neohrozeny" Statut absolventa
Noveé trendy v propagacii Nepochopenie kampane
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6 ODPORUCANIA NA ZLEPSENIE
Na zaklade vykonanych analyz by som odpibnore zlepSenie celkovej propagacie Career
Days zamemana nasledovné okruhy:
» Koncepciu pripravy marketingovej komunékeej kampane:
0 zmenu postavenia k zadavaniu a vyberu spolupraeppliczky,
o casovy fond,
0 pouZzitie propagaych nastrojov.
» Stalu propagéaciu Career Days:
o jednotny branding,
0 postavenie Career Days na trhu.
» ZlepSenie komunikéacie s vysokymi Skolami.
Priprave kampane predchadza vyber spolupracujlicEky; ¢o ponika mnoho moznosti.
Nakd’ko sa jedna o prestizne podujatie, tak aj samageatary majua zaujem aktivne sa
podid’a’ na jeho priprave. Tym sa naskyta mozneghlasenia akejsi saze o najlepsi
navrh Ustredného motivu a nasledného spracoval@pkaenpane. Do tejto saze sa daju
zapoji’ aj Studenti, ktori by mohli prezentavaavrhy svojich prac. Takyto sp6sob vyberu
si vSak vyZaduje dostatoy casovy priestor.
Casové liadisko celkovo pre pripravu kampane by malé pyehodnotené. Nedostatok
¢asu na takmer vSetky kroky spojeny s pripadnymikar@gami zo strany dodavdites mo-
Zu spOsohi obrovskétazkosti. Cesta k zlepSeniu vedie cez posunutikydetterminov
spojenych s vyberom organizeeho tymu. Podujatie takéhoto charakteru sirpanéjho
nazoru vyzaduje spustenie pripravy bezprostredngkpaeni predchadzajlicehocdrika.
Co okrem dostatmého priestoru prina$a aj mnotialSich vyhod, ako kontinualne prene-
senie kompetencii, analyzu nedostatkov a vyvodeénerov pre napravu, bezproblémové
nadviazanie kontaktu s dodaviate a pod. Vasi manévrovaci priestor dava mozheg
pre implementaciu zasadnejSich inovacii a zmieorékby v pdvodnom modely pripravy
neboli pre tesnasterminov mozné. Vo vyskume mnoho respondentovdlvj@e na Care-
er Days nepriSli kvoli nedostatkiasu. Azda je to signdl, Ze sa o presnom terminarkan
podujatia dozvedeli v momente, &kenali uz naplanovany iny program. Tomuto sa da
predig v¢asnym spustenim propagegch aktivit, ktoré upraveny harmonogram poskytne.
A v neposlednom rade by to mohlo prinieg zapracovanie novych trendov v propagacii

a pouzitie novych propagaych néstrojov.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Vyskum medzi navstevnikmi ukazal, Ze daatejSim zdrojom informacie o Career Days su
plagaty a letdky, promoakcie na Skolach a refeeendi znamych. To predstavuje stabilnu
zakladiu, ktoru je potrebné doplhio d’alSie propagané kanaly. Fenoménom doby su so-
cidlne siete¢i uz profesionalne, ako napr. LinkedIn, alebo skéilvavného charakteru, ako
napr. Facebook. Kazdopadne vSetky predstavuju eesensilny zdroj Sirenia informacii.
Velmi rychly, efektivny, a naviac podporeny odptmiami v rdmci priateskych a profe-
sionalnych vazieb. Wité kroky sa pre podchytenie tejto moznosti sa tekuli, predo-
vSetkym so zameranim na Facebook. Priestor preSaép je utite v Sirke aktivit

a funkcii, ktoré tento portal ponuka. Uzitym krokom by bola moznégreviaza si pro-

fil na Facebooku a profilom na www.careerday.czajdmna previazandgsprave Wlahi
manipulaciu s uzivafekym (Etom a zarovié pomdze bez akejkeek namahy Siti Career
Days medzidalSich I'udi. V ramci Facebooku prichadza do Uvahy aj zébaforma

v podobe nejakej jednoduchej manazeérskej hry zamgnaa kariéru. Nasledne rozsiri
informéciu o Career Days na iné socialne sieterazigka moznos SirSie oslow cielovu
skupinu, pretoze ¥&ina reklam, funkcii a informacii sa da dighod’a zvolenych kritérii.
To zarkuje efektivitu vynaloZeného Usilia aj prostriedkov.

Siasny socialny a demograficky trend, ale aj situéeidrhu prace dava zamestnayane
moznos si vyberd z velkého mnoZzstva uchadaav, ¢o vedie k narénym prijimacim po-
hovorom a konaniam. Niektoré firmy su né&mog’ou svojho prijimacieho konania zname
a zvladnutie takéhoto konania je aj pre mnohychade&ov ve’kou vyzvou. Potrebna je
kvalitn& priprava. To v3etko nahrava Career Daykati®t. Ulohou zostava, ako to komu-
nikova’ Studentom. Jednym z rieSeni by mohlé &gria videi z takychto pohovorov zapra-
covanych do propagacie. ESte pred spustenim hlgasgjkampane by sa do obehu pustili
vide& z pohovorov, ktoré by prave poukazovali nedrg’ prijimacieho konania. V spo-
jeni so svetoznamou firmou by tctite vyvolalo silny efekt a spustilo mnoho diskudiie

by mohli by’ podporené organizatormi a samotnou firmou v roangiskusnych férach
a pod. Rychle Sirenie by bolo idealnym predpoklagwenuvedenie rieSenia na tedg by
predstavovali Career Days. Nech uz by bola zvofermaa akakdévek, pokladam za pri-
nosné, aby kampavo v&sej miere komunikovala prave uditmg’ Career Days pre Stu-
dentov a absolventov a dblezifgsripravy na ,boj“ o zamestnanie. Podporuje a dajeaz
to aj vyskum medzi Studentmi. Jednou z hlavychiprpreEo sa Studenti nezastnili tohto
podujatia, bol fakt, Ze ich Career Days nezauphohé tieto odpovedi boli doplnené ko-

mentarom, Ze nevidia reélny prinos, ktory im to empanuknd.
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Priprave kampane by dite prospela aj podrobna analyza konkurencie. Niel@olfadu
pouzitia marketingovych nastrojov, ale aj z pedtu celkového patia podujatia podobné-
ho typu. Je to Sanca, ako zigkanoho inSpiracie pre inovacie a nasledne na nepékdy
priamo napasovaaj samotnu propagaciu. Analyza konkurencie mézkyiolt’ priestor
pre zosilnenie vyznamu vySSie popisanych prinosoln Bomunikaciu cibovej skupine.
Druhym okruhom odpoxiani je zavedenie stélej propagacie. Prvym krokonmhio by
zavedenie a ustalenie jednotného brandingu. Porwbaetomaticky spaji si akykdvek
propagéany material, udalaséi informaciu s Career Days. Predide sa tak hrozbestu-
denti nepochopia kampajej vizualnu podobu. Budovanie ztkg by mohlo mé pozitivny
vplyv najméa v podobe zaplanovania Career Days abrEho Studijného planu. Je tym
myslena dag’ na podujati tohto charakteru ako prirodzeny krakSfartovani a budovani
kariéry. Takéto pdsobenie je potrebné najma naieni®niky, ktoré s v momentalnej
podobe propagacie skér obchadzané, pretoZze negvafisci¢ovu skupinu, ktora ma Ca-
reer Days navstivi AvSak jednd sa o budiceho zakaznika, ktoréhauiskeSte vase
Stadia nizSieho rmika znamena jednoduchS$iu Ulohu pre nasledujudeikyp To méze
dostaténe zabezp#t vysoku navstevndsbuducich rénikov, ¢o je predpoklad pre uspech
a budovanie pozicie na trhu. K tomuto méze prispiizitie Career Brochure. Jedna sa
0 publik&ciu, ktora je vydavana ku Career Dayss#rithuuje sa medzi Studentov. Hlavnym
obsahom je prezentacia firiem ako zamestndiwateVyuZzitie tejto publikacie aj pre pro-
pag&né (tely samotného podujatia by mohlothyspesSné a prinosné. Je to realna ukazka
toho, o Career Days predstavuju a ponukaju. Student digpozicii material, na zaklade
ktorého méze zhodndtiprezentujuce sa spdloosti, ponukané pracovné miesta a pod.
Zarove je predpoklad, Ze v spojitosti s kamipa, ktord komunikuje interaktivitu poduja-
tia, méze vyvola potrebu ziské viac informacii priamo na mieste. TaktieZ vybudbva
doveru v dany produkt, pretoZze publikacia posolfimiedobrym dojmom z Fadiska gra-
fického i obsahového spracovania.

Skuta@nog’, Ze vysoké Skoly su dodavéte zakaznikov, a zaroviezastreSuji&innog’ or-
ganizatora, je V&ni Specificka. Aj napriek tomdtiasto dochadza k nejednotnej a chaotickej
komunikaciu a rieSeniu problémov na poslednu lzhvikomunikaciu so Skolami je preto
potrebné chapaako Kacovu. Nastawi pravidelné a jasné priebezné schodzkyjtusi
ocakavania a ciele, ktoré obom stranam prinesu Uzikakektné jednanie jeIkicom

k Uspechu a m6Ze priniesové moznosti v propagacii na jednotlivych vysdkgkolach.
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ZAVER

Cielom moje bakalarskej prace bolo analyzbeazhodnoti marketingovi komunikaU
kampa Career Days a navrhtié@dporitania, ktoré by priniesli zlepSenie ptalSi r@nik.

V prvej ¢asti sa zaoberam spracovanim teoretickych poznatkoliasti marketingovej
komunikacie. BliZSie sa zameriavam na marketingtd&troje integrovanej marketingovej
komunikécie. Naktko je AIESEC neziskovou organizaciou, popisujenctegrakteristiky

tohto sektoru a jeho marketingoveé Specifika.

Praktick&cag’ je rozdelend na tri kapitoly. Prva sa venuje oizfii AIESEC, ktora je
usporiadatbom Career Days, v druhej analyzujem marketingovélkukané kampane

poslednych dvoch tmikov a poslednu tvoria odpasania pre zlepSenie.

Do popisu organizacie som zahrnul 8imapopis vzniku AIESEC, stiml charakteristiku,
ktora obsahuje viziu, poslanie a hodnoty. Ako dkiungovania organizacie som uviedol

AIESEC Ceska republika a produktové portfélio, podrobnefiiedukt Career Days.

Analyza marketingovych komunikaych kampani obsahuje popis tvorby, pripravy a-real
zacie za jednotlivé tmiky so zameranim na pouzité marketingové nastigsleduje po-
rovnanie, ktoré neodhalilo V& odliSnosti. Poktaije hodnotenie spracované najma na za-
klade dat ziskanych od navstevnikov Career Dayadestov vysokych Skol. Hodnotenie
sa zaobera pouzitymi propaggmi kanalmi a propagaymi materialmi. Navstevnici hod-
notili napad a spracovanie kampane. UspaSkampane bola hodnotena pachavstev-
nosti podujatia, zloZenia navstevnikov a navststinmebu www.careerdays.cz. Délezi-
tymi informaciami pre dotvorenie uceleného obrantuvyskum dévodov neiasti na Ca-

reer DaysDal3im podkladom pre odpatgnia bolo vypracovanie SWOT analyzy.

Samotné odpotiania su rozpracované dadskumanych okolnosti a tykaju sa najmé zme-
ny koncepcie pripravy, ktort nag&mi méze ovplyvni casove fiadisko. Vyznamnou mie-
rou sa na uspechtalSich kampani budu poda implementované inovacie a zapracovane
nové propagimé kanaly.DalSie odporiania sa tykaju zavedenia jednotného brandingu,
posihovania znéky a jej postavenia na trhu. Uzavreté to je moZaws zlepSf komuni-

kaciu s vysokymi Skolami.

Vysledok mojej prace hodnotim pozitivne, pretozémeze bude podkladom pre praktic-
ké vyuzitie do priprav buducich dnikov Career Days a pombze zapradoma vylepSe-

niach v oblasti propagécie.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 67

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

Monografie:

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

CLOW, K., BAACK, D. Reklama, propagace a marketwv@gdomunikace: Fi-
remni image d&izeni zn&ky — strategie sdeni — nakupni chovani — podpora
prodeje — zisoby hodnoceni marketingovych progiarh. vyd. Brno : Compu-
ter Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

FORET, M. Marketingova komunikace. 2. vyd. Brnoon@puter Press, 2008.
451 s. ISBN 80-251-1041-9.

FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepsi zywbvtrend:. 2. rozs. vyd.
Praha : Management Press, 2008. 195 s. ISBN 978260-160-7.
HANNAGAN, T. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyraha : Management
Press, 1996. 205 s. ISBN 80-85943-07-7.

JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. @ha : Grada
Publishing, 2001. 180 s. ISBN 80-7169-995-0.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing: an introductio/. Upper Saddle
River, NJ : Pearson/Prentice Hall, 2005. 581 sN®B13-142410-6.
MANSFELDOVA, Z., KROUPA, A.Participace a zajmové organizac&eské
republice 1. Praha : Sociologické nakladatelstvi (SLON)Y)20244 s. ISBN
80-86429-53-9.

PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketing coonications: a
European perspective. 3rd edition. New York : Reenitlall, 2007. 610 s. ISBN
978-0-273-70693-9.

PICKTON, D., BRODERICK, A. Integrated Marketing Comnications. 2nd
edition. Harlow : FT Prentice Hall/Financial Time€)05. 761 s. ISBN 978-0-
273-67645-8.

REKTORIK, J., et al. Organizace neziskového sektoru: amiklekonomiky, te-
orie afizeni. 2. aktualiz. vyd. Praha : Ekopress, 2007. 48ISBN 978-80-
86929-25-5.

Elektronické zdroje:

[11]

AIESECCeska republikgonline]. 2009 [cit. 2010-05-17]. Dostupné z WWW:
<http://www.aiesec.org/cms/aiesec/Al/Central%20aB0&astern%20Europe/
CZECH%20REPUBLIC/about/>.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 68

[12]

[13]

[14]

[15]

AIESEC Histonjonline]. 2009 [cit. 2010-05-17]. Dostupné z WWW:
<http://aiesec.org/cms/aiesec/Al/about/History.btml

Benefity Career Dayponline]. 2009 [cit. 2010-05-17]. Dostupné z WWW:
<http://www.careerdays.cz/cs/informace-pro-spolstifizenefity-career-days>.
Jsme nejtSi studentskou organizaci naekv.. [online]. 2009 [cit. 2010-05-
17]. Dostupné z WWW:
<http://www.aiesec.org/cms/aiesec/Al/Central%20aB0&astern%20Europe/
CZECH%20REPUBLIC/organizations/>.

Pro¢ na Career Daysfponline]. 2009 [cit. 2010-05-17]. Dostupné z WWW:

<http://www.careerdays.cz/cs/co-jsou-careerdays/pepcareer-days>.

[16] What is AIESECfonline]. 2009 [cit. 2010-05-17]. Dostupné z WWW:

<http://aiesec.org/cms/aiesec/Al/about/activatiadkrship.html>.

Ostatné zdroje:

[17]

[18]
[19]
[20]
[21]

Interny material AIESEC: 60 years of activating gfoleadership [cit. 2010-05-
17]. Dostupné z WWW:
<http://www.aiesec.org/cms/export/sites/defaulB@lfiles/All_60Book 08 L
R.pdf>.

Interny material AIESEC: Annual report 2009 AIESEZech republic.

Interny material AIESEC: Propagid materialy.

Interny material AIESEC: Zavecna zprava Career Days 2009.

Interny material AIESEC: Zavecna zprava Career Days 2010.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 69

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

MC

NEF

OSN

PR

SMS
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Ceské drahy

Ceska republika

Ceska televize

Ceské zendelskéa univerzita

Federation of European Direct Marketing (Feder&ciedpskych direct marke-
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Integrated Marketing Communication (integro@anarketingova komunikacia)
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PRILOHA P I: VYBRANE OTAZKY Z DOTAZNIKU
DISTRIBUOVANOM NA CAREER DAYS 2009 A 2010

17. Proé jste piisli na Career Days 2009? (zaskrtnéte jeden hlavni divod)

Ziskat pfehled natrhu prace Ziskat zaméstnani

Ziskat kontakty na personalisty [ 6 ] Ziskat dalsi spolupraci (Diplom. préce,
brigada, parttime job)

Ziskat informace o spolecnostech Vyzkousetsi pohovory na necisto

I Vo (A e AR e

23. Jak se vam libila reklamni kampar Career Days 2009 (plakaty a letaky)?

Mépad ano spife ano newim spife ne ne IE'
Vyraznost a zpracovani ano spise ano nevim spise ne ne

27. Odkud ses o Career Days 2009 dozvédél(a)?
ZakrouzZkujte, prosim, viechny zplsoby, jak jste se dozvédél(a)o Career Days 2009:

1 [ Plakaty Career Days 2009 8 | Vtydeniku Ekonom 15 [ Na www_pcworld cz

2 | Letak atrojhranek Career Days 2009 | 9 |V magazinu STIP 16 | £ webowych stran spoleénosti
3 | Letak na dvefe Career Days 2009 10|V Easopise HD World 17 [ Vodafone SMS

4 | Direct-mailem odtvojekariera.cz 11 | Univerzitni penodikum 18 | Radio Wave

2 | Direct-mailem od Fleet Sheet 12 | Ma www.alive.cz 19| Snidané s Movou

6 | Promoakce na mé Skole 13 | Na www.alivekarta.cz 20| Reference od znamych

7 | V Hospodarskych novinach 14 | Na www.chip.cz 21| ZkuZenost z pfedchozich let

17. Proé jste piisli na Career Days 20107 (zaskrtnéte jeden hlavni divod)

Ziskat pfehled natrhu prace Ziskatzaméstnani

Ziskat kontakty na personalisty [ 6 ] Ziskat dalsi spolupréci (Diplom. prace,
brigada, parttime job)

Ziskat informace o spolecnostech Vyzkoudetsi pohovory na nedisto

[ 4] Jiny divod (napite jaky): ...

23. Jak se vam libila reklamni kampan Career Days 2010 (plakaty a letaky)?

Napad ano spife ano nevim spife ne IZ' ne IE'
Vyraznost a zpracovani ano spise ano nevim spise ne EI ne

27. Odkud ses o Career Days 2010 dozvédél(a)?
Zakrouzkujte, prosim, viechny zpusoby, jak jste se dozveédél(a)o Career Days 2010:

1 | Plakaty Career Days 2010 7 [ Univerzitni perodikum 13| Zradia KISS Hady

2 | Letak atrojhranek Career Days 2010 | 8 |V Casopise PC World 14 [ ZFacebooku

3 | Letak na dvefe Career Days 2010 9 |V Easopise 100+1 153 | Z webovych stran spole€nosti
4 | Direct-mailem odtvojekariera.cz 10 | V Easopise HD World 16 | Reference od znamych

2 | Promoakce na mé Skole 11|V Easopise EURD 17| ZkuSenost z pfedchozich let
6 | V magazinu Student 12 | Z internetovych stranek




PRILOHA P Il: DOTAZNIK DISTRIBUOVANY MEDZI STUDENTM
PO CAREER DAYS 2009

Dotaznik - Career Days 2009

V jakém jsi ro€niku?

4. a 5.bfezna 2009 se konaly v hotelu Diplomat Career Days 2 009. ol. 02, 03. o4 oS

Byl/a jsi na Career Days 2009?
o Ano
o Ne
Pokud jsi odpovédel/a NE, uved prosim davod

[m]

nikdy jsem o Career Days nesly3el/a
o nevédél/a jsem, Ze se konaji

o nemeél/a jsem ¢as zucastnit se
a

nezaujaly mne. DUVOD:

o jiny divod:

Pokud mas zajem o pripadné zaslani dalSich informaci ohledné Career Days, pfipi§ prosim svoji
e-mailovou adresu.




PRILOHA P lil: ELEKTRONICKY FORMULAR DISTRIBUOVANY
MEDZI STUDENTMI PO CAREER DAYS 2010

Dobr defi, dostal sa k VAm dotaznik Career Days, Ktorého Glohou je zistit pridginy nedéasti na tormto podujati. Ziadam
Vas o 5 mindt Vasho éasu avypinenie nasledujicich otdzok. Jednad sa o anonymny prieskum, ktorého wsledky budd

pouZité pre interné potreby organizicie AIESELC. P

Ktory roénik Studujete? =
= 1. roénik
= 2. roénik
= 3. rocnik
= 4. roénik

= 5. rocnik

Zucastnili ste sa Career Days 20107 *

Ak znie VaZa odpoved "Nie”, pokradujte nasledujlicou otazkou. Ak znie Va%a odpoved "Ano”, prosim zvalte
Odoslat’

Ano |E|

Prosim uved'te dévod Vasej nedcast
Prosim, zvolte len jednu moZnost’

= Mikdy som o Career Days nepoculfa
= Mevedel/a som, Ze sa konajd

= Memalla som &as zicastnit' sa

= Mezaujalo mato

i Iné:



PRILOHA P IV: PO CTY PROPAGACNYCH MATERIALOV 2009

2009

Pobotka Plagaty
Plagaty A2 A3 Letadky | Dverniky | Trojhranky

Brno 120 30 2100 600 250
Karvina 120 40 2200 500 250
Olomouc 80 20 1000 200 100
Ostrava 150 40 3500 800 350
Pardubice 80 20 1000 200 100
Plzei 120 20 1600 400 200
Praha 320 80 7000 2000 600
Zlin 110 20 1600 300 150
MC 200 30 0 0 0
Celkom 1300 300 20000 5000 2000

2009
Pobotka Odznaky

Chyt

Pohradnice| Ceruzky mé Muska | Chobotnica

Brno 500 100 100 20 10
Karvina 600 150 150 20 10
Olomouc 200 50 50 20 10
Ostrava 700 200 200 30 15
Pardubice 200 50 50 20 10
Plzei 400 100 100 20 10
Praha 2000 300 300 50 25
Zlin 400 50 50 20 10
MC 0 0 0 0 0
Celkom 5000 1000 1000 200 100




PRILOHA P V: PO CTY PROPAGACNYCH MATERIALOV 2009 NA
JEDNEHO UCASTNIKA

2009

Pobatka Plagaty
Plagaty A2 A3 Letaky | Dverniky | Trojhranky

Brno 1,18 0,29 20,59 5,88 2,45
Karvin 3,16 0,21 11,70 2,66 1,33
Olomouc 0,43 0,11 5,32 1,06 0,53
Ostrava 0,84 0,22 19,55 4,47 1,96
Pardubice 1,67 0,42 20,83 4,17 2,08
Plzei 1,97 0,33 26,23 6,56 3,28
Praha 0,41 0,10 8,93 2,55 0,77
Zlin 2,68 0,49 39,02 7,32 3,66

2009
Pobatka Odznaky

Chyt

Pohradnice| Ceruzky mé MusSka | Chobotnica

Brno 4,90 0,98 0,98 0,20 0,10
Karvina 3,19 0,80 0,80 0,11 0,05
Olomouc 5,26 1,32 1,32 0,53 0,26
Ostrava 3,91 1,12 1,12 0,17 0,08
Pardubice 4,17 1,04 1,04 0,42 0,21
Plzei 6,56 1,64 1,64 0,33 0,16
Praha 2,55 0,38 0,38 0,06 0,03
Zlin 9,76 1,22 1,22 0,49 0,24




PRILOHA P VI: PO CTY PROPAGACNYCH MATERIALOV 2010

2010
Pobotka | Plagaty | Plagaty
A2 A3 Letaky | Dverniky | Trojhranky
Brno 150 80 3000 300 400
Karvina 100 50 2300 600 300
Olomouc 100 30 1000 200 300
Ostrava 150 50 3500 1000 350
Pardubice 80 20 1000 700 200
Plzei 100 30 2000 400 300
Praha 300 80 7000 2000 700
Zlin 80 30 1500 300 200
MC 140 30 0 0 0
Celkom 1200 400 21300 5500 2750
2010
Pobatka Odznaky
Karti ¢ky | Pera | Euron | Itman | Psyche Pag’ na to
Brno 500 400 25 25 25 200
Karvind 400 300 20 20 20 150
Olomouc 200 100 15 15 15 50
Ostrava 500 400 25 25 25 200
Pardubice 100 100 15 15 15 50
Plzei 200 100 15 15 15 50
Praha 900 500 35 35 35 300
Zlin 200 100 15 15 15 50
MC 0 0 0 0 0 0
Celkom 3000 2000 165 165 165 1050




PRILOHA P VII: PO CTY PROPAGACNYCH MATERIALOV 2010 NA
JEDNEHO UCASTNIKA

2010
Pobatka | Plagaty | Plagaty
A2 A3 Letaky | Dverniky | Trojhrdnky
Brno 1,08 0,58 21,58 2,16 2,88
Karvind 0,52 0,26 12,04 3,14 1,57
Olomouc 1,61 0,48 16,13 3,23 4,84
Ostrava 0,48 0,16 11,15 3,18 1,11
Pardubice| 5,33 1,33 66,67 46,67 13,33
Plzei 1,33 0,40 26,67 5,33 4,00
Praha 0,39 0,11 9,21 2,63 0,92
Zlin 1,07 0,40 20,00 4,00 2,67
2010
Pobatka Odznaky
Karti ¢ky | Pera | Euron | Itman | Psyche Pof’ na to
Brno 3,60 2,88 0,18 0,18 0,18 1,44
Karvina 2,09 1,57 0,10 0,10 0,10 0,79
Olomouc 3,23 1,61 0,24 0,24 0,24 0,81
Ostrava 1,59 1,27 0,08 0,08 0,08 0,64
Pardubice 6,67 6,67 1,00 1,00 1,00 3,33
Plzei 2,67 1,33 0,20 0,20 0,20 0,67
Praha 1,18 0,66 0,05 0,05 0,05 0,39
Zlin 2,67 1,33 0,20 0,20 0,20 0,67




PRILOHA P VIII: VIZUALNE SPRACOVANIE KAMPANI 2009 A 2010

|
AYS 2

TY POTREBUIES RCZJ&#‘*. RIERL JNONI POTRER
TVOIE SCHOPNOSTL NASTAL 645 NAJDSUREVE S
NA CAREER Dabs 2010125,
QsoBN( SETKANI § TOPIMANAZERY RECVETS/C)

Voeck

L

uat

H

| MEZINARODNICH SPOLECNDSTI, HANELDVE DISKUZE,
POHOVORY NANEZISTO | RADA PROFESIONALNICH TRENINKL.
TVOJE KARIERA SUPERARDINY SE ZRODT

V PRAZECEM HOTELL DIPLOMAT.
VICE INFORMACT NA WWW.CAREERDAYS.CZ

w interratioral platform dor young peop e
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PRILOHA P IX: FOTKY Z ROADSHOW 2009 A 2010




