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1 Uvod

Komunikace se stala nezbytnou soucasti ve véci udrzovani vztahti s okolim a jejim
prostfednictvim je zajiStovana stabilni pozice subjektu na daném trhu. V globalizovaném
a stale vice roztfisténém svété je nutné udrzovat neustaly dialog se zdjmovymi skupinami
organizace, zejména Vv piipadé  skupiny  zakaznikt,  at’ jiz dlouhodobych
nebo potencialnich. I diky nastupu modernich technologii do oblasti marketingové
komunikace je mozné ¢im dal ¢astéji pozorovat, dialog oboustranny, nebo vedeny ptimo
ze strany zakaznik smérem ke konkrétnimu subjektu. S ohledem na dynamiku vyvoje
marketingove komunikace v kontextu rozvoje modernich technologii l1ze fici, ze jakékoli
predikce budouci podoby marketingové komunikace mohou byt velmi zkreslené.
Nicméné nékteré tendence jako rozmach socidlnich siti, prace s velkymi daty, nizka

loajalita spotiebitelil a rostouci prodej ptes internet jsou patrné jiz v soucasnosti.

Cilem autorovy prace je podat nezkresleny a redlny stav marketingové
komunikace neziskové organizace AIESEC Ceské Budg&ovice, ktera piisobi
na Ekonomické fakulté Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjovicich, za sledované
obdobi 2014/2015. Zaroven provést analyzu a vyhodnoceni vyuzivanych marketingovych
nastrojii ve sledovaném obdobi a navrhnout piipadné zmény komunikaéniho mixu
pro nasledujici funkéni obdobi 2016/2017. Hlavni piinosy této prace jsou tii. Prvnim
piinosem je vé&tsi pochopeni fungovani organizace ze strany podporujicich subjektd,
prevazné z akademického prostfedi. DalSi pfinos ma vyznam zejména pro soucasné
a byvalé vedeni organizace. Prace je komplexni zpétnou vazbou na piedchozi pracovni
usili v oblasti marketingové komunikace a zaroven podkladovym materialem pro budouci
tvorbu nového komunika¢niho mixu. Posledni pfinos lze spatfit v transparentnosti

a otevienosti organizace smérem ke studentiim a Siroké vetejnosti.

Struktura préce, pro snadnéjsi orientaci ¢tenafti je nasledujici. V uvodni ¢asti
literarniho pfehledu jsou vymezeny zékladni pojmy, marketingovy mix, vychodiska
marketingoveho mixu a dale rozebrany jednotlivé nastroje marketingové komunikace.
Metodicka ¢ast obsahuje informace o cilech prace a vyuzitych primarnich ¢i sekundarnich
zdrojich. Vlastni prace je rozdélena na nékolik dil¢ich ¢asti. Na zacatku je provedena
charakteristika sledované organizace z lokélniho, narodniho i mezinarodniho pohledu

a historicky vyvoj organizace. V druhé ¢asti provadi autor analyzu strategickych cila



organizace a plant pro funkcéni obdobi 2014/2015 na urovni celé pobocky. Tuto Cast
dopliiuje popis konkrétnich marketingovych cili, kli¢ovych ukazateli vykonnosti
v oblasti marketingu a marketingovych strategii ve stejném obdobi. Tieti ¢ast je vénovana
analyze konkrétnich marketingovych nastroji vV navaznosti na literarni reSersi a jejich
vyhodnocovani. Zavér vlastni prace obsahuje celkovy piehled vyuzivanych nastroju,
jejich hodnoceni, celkové vysledky a hlavni doporuéeni pro ptisti funkéni obdobi
2016/2017.



2 Literarni prehled

2.1 Vznik marketingového mixu

Jako prvni se o marketingu zminil James Culliton koncem 40. let 20. stoleti.
Marketing byl v jeho pojeti definovan jako ,,mix jednotlivych ingredienci®. S timto
modelem zacal pracovat profesor Richard Clewett, ktery z jednotlivych ingredienci
vytahl ¢tyfi — cenu, produkt, distribuci a propagaci. Jeho zak Jerry McCarthy nahradil
slovo ,,distribution* slovem ,,place®, tim byl vytvoien zakladni model 4P. (Némec, 2005).
Do vyvoje marketingového mixu zaséhl také profesor Neil Borden, ktery v roce 1964
proslul svym ¢lankem ,,The Concept of the Marketing Mix‘ (Cleverism.com, 2014)
Podle jeho pfedstavy mél marketingovy mix obsahovat celkem 14 nastroji. K vétsi
popularizaci modelu 4P ptispél zejména Philip Kotler. Kotler byl akademicky kolega
McCarthyho ze stejné univerzity. Mimo znac¢nou popularizaci vnesl do modelu

4P i zdsadu oznacovanou ,,STP*: (Bednat, 2012)
S — Segmentation
T — Targeting
P - Positioning (Kotler, 2004)

Pro ilustraci uvadi autor zasadni historické milniky, které se odehraly v pribéhu vzniku

marketingoveho mixu a pfevazné modelu 4P, v tabulce ¢islo 1.

Tabulka 1: Po¢atky marketingového mixu

Rok Udalost Znak
James Culliton vytvoril publikaci ,,The Management ,,mix jednotlivych
1948 of Marketing Costs* ingredienci*
1960 Jerry McCarthy publikoval ¢lanek ,,Basic ,»prvni oznaceni
Marketing: a Managerial Approach* modelu 4P«

. . ' ,»,14 marketingovych
1964 | Neil Borden ,,The Concept of the Marketing Mix* )
nastroju*

»popularizace modelu

1967 Philip Kotler spolupracuje s McCarthym ape

Zdroj: vlastni zpracovani



V soucasnosti existuje celd fada dalSich modelt 5P, 7P, 9P, piipadné modely reflektujici
pohled zékaznika. K takovym modeliim patii napiiklad 4C a dalsi. Pro ucely klasifika¢ni
prace autora bude zbyla Cast literarni reSerSe vénovana pouze modelu 4P, ktery je bran

jako vychozi bod i pro néaslednou analyzu marketingovych nastroji v praktické ¢asti.

2.2 Vychodiska marketingové komunikace

Marketingova komunikace se sklada z nékolika komunika¢nich nastroji. Kazdy
nastroj ma urcitd specifika, vyhody i nevyhody. Viditelnou slozkou marketingové
komunikace je nepochybné reklama. Podle konceptu Patrika de Pelsmackera tvori
marketingova komunikace ¢i komunika¢ni mix celkem 9 nastroju. (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2001). Jiny autor Kozel (2006) uvadi 7 néastroji marketingového mixu

ve sluzbach.

Reklama je typicky ptiklad neosobni komunikace. Vyuziva predev§im masova
média, jako je televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy apod. Druhym néstrojem je podpora
prodeje. Podle autori Pelsmackera, Guense a Bergha (2001) se jedna o, kampar
stimulujici prodej napr. snizenim cen, poskytovanim riznych kuponii, programy
pro loajalni zdkazniky, soutézemi, ¢i vzorky zdarma apod. Sponzoring je tfeti nastroj
marketingové komunikace. Poskytovatel fondu, zbozi, sluzeb ¢i know-how se snazi
dosdhnout svych cili prostfednictvim komunikace své znacky u ptilezitosti
napf. sportovnich akci, televiznich potradl, uméleckych akci, spolecenskych projektl

apod. Poskytovatel sponzoringem sleduje nékolik cilti. Cilem muze byt:

e Zvyseni povédomi 0 znacce
e ZlepSeni pozice znacky
e ZvySeni prodejl

e Zlepseni firemni image. (Pospisil, 2009)

Ctvrtym nastrojem jsou vztahy s vefejnosti (Cast&ji oznatovano jako ,,PR*, Public
relations). Jedna se o aktivity s cilem zajistit komunikaci se svym okolim a subjekty,
jenz se v daném okoli nachazi. V této souvislosti je nutné uvést pojem ,,stakeholder*.
Tzv. stakeholders jsou vySe zminéné subjekty ajejich okoli. Hlavnim motivem
komunikace vici této skupiné je posileni dobrych vztaht K firm¢. Patym néstrojem je
komunikace v prodejnach ¢i nakupnich mistech. Komunikace muze probihat

prostiednictvim obrazovek, monitori, prezentaci vyrobkd (Ustni ¢i pisemnou).



Nevylucuje se moznost uspofadat prodejni misto pro specifickou potiebu zakazniki.
(Krofidnové, 2009) Vystavy a veletrhy jsou Sestym nastrojem. Hraji vyznamnou roli
zejména v pramyslovych odvétvich. Prostfednictvim vystav a veletrht  dochazi
ke zprostiedkovani kontaktu mezi jednotlivymi dodavateli, odbérateli, jejich agenty
nebo obchodnimi zéstupci. Dalsi soucasti komunika¢niho mixu je pfima marketingova
komunikace. Jedna se o bezprostiedni kontakt se zakazniky soucasnymi, ptipadné
potencialnimi. V ptipad¢ pftimé komunikace se vyuzivaji specialné¢ zpracované brozury,
rizné typy =zasilek, telemarketing a specifické druhy reklamy. (Soucek, 2014)
Piedposledni soucasti mixu podle Pelsmakera je osobni prodej. Prodej postaveny
na osobni prezentaci ¢i demonstraci. Prezentace je provadéna prodejcem nebo celym
tymem prodejct. Hlavnim atributem pfimého prodeje je osobni kontakt se zdkaznikem.
(Businessinfo.cz, 2011) Posledni ¢ast mixu tvoii interaktivni marketing. Soucasti jsou
veskeré nastroje spojené s novymi médii, jako je internet. ZajiStuji komunikaci se
subjekty, které vyuzivaji nova média a zprosttedkovavaji kontakt s prodejci.
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2001)

Philip Kotler (2000) definuje hlavni nastroje komunika¢niho mixu odlisné. ,, Mix
marketingové komunikace (rovnéz marketingovy komunikacni mix nebo komunikacni

‘

mix) se skl&da z peti hlavnich nastrojit komunikace:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prodej

e Pfimy marketing.

Specifickou soucasti je on-line marketing, ktery byva pro svij stale silngj$i vyznam
oznac¢ovan jako specialni prvek komunikaéniho mixu. (iPodnikatel.cz, 2011) Na rozdil
od Pelsmakera obsahuje komunika¢ni mix podle Kotlera pouze pét nastroju, ptipadné

Sest, je-li brén v potaz zminény on-line marketing.

Prvni nastroj je zcela identicky, tedy reklama. Existuje velké mnozstvi
forem i zpuisobu, jak ji vyuzit. S ohledem na tyto skutecnosti je komplikované definovat
jeji obecné vlastnosti. Za zminku stoji alespon ¢tyfi vlastnosti:

e Vefejna prezentace

’

e Ucinnost



e Znésobena plisobivost

e Neosobni charakter (Kotler, 2001)

Podpora prodeje je jako nastroj komunika¢niho mixu uvadéna i u Pelsmakera. Nicméné
Kotler dokazal definovat tfi spolecné piednosti jednotlivych nastroja, které jsou ze své
podstaty velmi odlisné. Jednd se o komunikaci, dochazi k zisk&ni pozornosti
¢i poskytnuti informace zakaznikovi. Druhou pfednosti jsou stimuly, které zahrnuji
urcitou vyhodu nebo pfinos, posledni v fadé jsou vyzvy. Cilem vyzev je provedeni
transakce, idealné ihned. Publicita a public relations byla zminéna také u Pelsmakera,
ovSem i zde provedl Kotler vyjadieni pomoci n€kolika prvkid, které umoznuji lepsi
interpretaci a pochopeni daného nastroje. Vyznam spociva ve téech prvcich — vysoké
vérohodnosti, schopnosti zaujmout nakupujiciho a zduraziiovani dutlezitosti. (Kotler,
2001) Osobni prodej je nejstar§im nastrojem komunika¢niho mixu. (Businessinfo.cz,
2011) Podle Kotlera je osobni prodej ,, nejefektivnéjsim ndstrojem marketingového mixu
V pozdéjsich stadiich procesu nakupovani, zejména pri budovani silnych zakaznickych
preferenci prostiednictvim presvedcovani.* K nejvétsim vyhodam osobniho prodeje patii
osobni kontakt, kultivace vztahd areakce. Posledni nastroj, pfimy marketing, je
uplatiiovan prostfednictvim Siroké Skaly néstroju, napt. postovni zasilky, telemarketing,
internet marketing). Pfimy marketing mize byt ze své podstaty nevefejny, ptizptisobeny,
aktualni nebo interaktivni. (Kotler, 2001)

Pro potieby této klasifikacni prace bude akceptovdno nédzorové vychodisko
Kotlera v oblasti komunikaéniho mixu. V nasledujicich c¢astech budou objasnény
konkrétni néastroje marketingové komunikace, zékladni formy komunikace, faktory
ovlivityjici kone¢nou podobu komunika¢niho mixu a dalsi témata nezbytna pro potieby

praktické Casti této prace.

2.3 Formy marketingové komunikace, proces a ovliviiujici faktory

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace,
kterou firma pouzivad K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelii,
prostiednikii | urcitych skupin verejnosti.“ Bouckova (2003) V teorii se vyskytuji dveé

formy marketingové komunikace:

e Osobni

e Neosobni (také ozna¢ovana jako masova). (Jakubikové, 2012)



Kazda forma ma své vyhody i nevyhody. Pfi pfiprave i realizaci komunika¢niho mixu
musi dojit k jejich respektovani. Masova (neosobni) komunikace zprosttedkovava
sdéleni velkému poctu zakaznikli v daném ¢asovém obdobi. Piednosti je zejména snizeni
nakladi vynalozenych na osloveni jednoho zékaznika, ackoli celkova vyse nakladt ma

schopnost dosdhnout vyssich ¢astek. Mezi dalsi nedostatky lze zaradit:

e Nizky fyzicky kontakt
e Pomala zpétna vazba
e Mcfeni efektivity

e Nemoznost personalizace sdéleni. (Bouckova, 2003)

,Osobni komunikace je primym rozhovorem dvou nebo vice osob. Mohou spolu mluvit
osobné tvari v tvar, prostrednictvim telefonu nebo e-mailu, Fecnik muzZe prednadset
posluchaciim. Ucinnost osobni komunikace vyplyvd 7 prezentace a zpétné vazby.“ Kotler
(2001) Osobni komunikace aplikuje ptimé a interaktivni postupy. Vztahuje se
zejména k osobnimu prodeji. (Pelsmaker, 2001) Znalosti rozdili mezi jednotlivymi
formami marketingové komunikace jsou nezbytné pro dalsi, bezpochyby
nepostradatelnou sou¢ast komunikace — proces. ,,Marketingova komunikace je spojena
spojmem  komunikaéni proces, co: znamend prenos sdeleni od  jeho
odesilatele k prijemci.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010) Komunikac¢ni proces je mozné

znézornit schématem od autorek Ptikrylové a Jahodove.

Obréazek 1: Komunikaé¢ni proces

Subjek_t :> Kodovn :> Prenos :> Deks- :> OEE“
komunikace Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova, Jahodova (2010)

Kotler s modelem komunikacniho procesu pracuje také a jeho schéma je do vétsi

miry propracovanéjsi, to je zfejmé z obrazku Cislo 2, ktery je ptilozeny nize. Jeho model



marketingové komunikace obsahuje celkem devét prvku. Hlavnimi subjekty je odesilatel,
prijemce sdé¢leni, konkrétni sdéleni a médium. Dalsi prvky ilustruji funkce a ostatni
¢innosti — kodovani, dekodovani, odezvu a zpétnou vazbu. Zbyvajicim prvkem je

komunika¢ni Sum. (Majaro, 1996)

Obrazek 10: Model komunikaé¢niho procesu

Cdesilatel | Kodovani }:D ||::> Deké-:lwénl':: »  Ffilemes

A N

Zpétna Odezva

Zdroj: vlastni zpracovani, Kotler (2010)

Probéhla  deskripce  komunika¢niho = mixu, forem  marketingové
komunikace a v posledni ¢asti byl charakterizovan marketingovy proces. Pozornost bude
nyni soustiedéna na faktory ovliviiujici tvorbu komunikaéniho mixu. K faktorim

ovliviyjici sestavovani komunika¢niho mixu se fadi:

e Typ trhu produkti

e Strategie tlaku versus strategie tahu

e Stadia pfipravenosti zékaznika ke koupi
e Etapy Zivotniho cyklu produktu

e Postaveni firmy na trhu (Kotler, 2001)

Prvni faktor vychazi z rozdilnosti trhi — spotiebitelskych nebo podnikatelskych.
V prostredi spotiebitelskych trhli se jednd zejména 0 prodej spotfebniho zbozi. Firmy
zpravidla vyuZziji jiné marketingové ndstroje nez firmy zZ oblasti téZkého
pramyslu. U firem prodévajici spotfebni zbozi bude ptevazovat podpora prodeje, reklama
nebo osobni prodej. Zatimco podniky vyrabé&jici stroje a ostatni  slozité,
nakladné a rizikové zbozi, budou preferovat jako marketingovou komunikaci veletrhy,
primyslové trhy, vystavy aosobni prodej skrze obchodni zéastupce nebo dcetiné

spole¢nosti v destinacich svych zakazniku. (Pelsmaker, 2001)
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Tvorba komunika¢niho mixu je znacné ovlivnéna strategii podniku, mulze se
jednat o strategii tlaku nebo tahu. Prvni zminéna strategie predstavuje snahu
vyrobce o fizeni Cinnosti prodejnich sil a podpory prodeje. Hlavnim cilem je ziskani
prostiedniki, kteti by zbozi prodavali konecnému spotiebiteli. Vhodné vyuziti strategie
tlaku lze provadét na trhu, jehoz ucastnici nejsou vérni znackdm. Nékupy probihaji
emotivné, na zakladé¢ popudii. Druhd strategie, kterd vyuzivd tah, se zaméfuje
na konecného spotiebitele. Prevdzné reklamou nebo podporou prodeje plisobi
na spotiebitele, ti nasledné poptavaji konkrétni produkty u zprostiedkovateli. Na rozdil
od predchozi strategie tlaku je vyuzivana na trzich s vysokou mirou vérnosti zdkaznikt
ke znacce. (Kotler, 2001) Ttetim faktorem je stadium pripravenosti zakaznika
ke koupi. Kazdy jednotlivy kanal marketingové komunikace vykazuje jinou G¢innost,
Vv zavislosti na stadiu pfipravenosti zékaznika ke koupi. Pod tento faktor je mozné zatadit
rizné modely, nejznaméjsim je model AIDA, v oblasti e-commerce existuje alternativni
model nazyvany ,,See-Do-Think-Care* od autora Avinashe Kauthika. (Hejl, 2009)
V navaznosti na stadia pfipravenosti zakaznika je nutné zminit i perspektivu samotného
produktu. Sestavovani komunikaé¢niho mixu se odviji i od jednotlivych fazi produktu.
Utinnost se bude v priibdhu ¢asu U jednotlivych néstrojti ménit, podobnym zptisobem
jako stadia u zdkaznika. Etapa uvedeni produktu je zakladem komunika¢niho mixu
reklama a publicita smérem K vefejnosti. Obdobi rlstu je naopak charakterizovano
prodeje, reklama a osobni prodej. Posledni etapa faze produktu vyzaduje silné zaméfeni
na podporu prodeje. (Marketingovenoviny.cz, 2001) Postaveni firmy na trhu, jako
posledni faktor ovliviiujici tvorbu komunikaéniho mixu vychazi z velikosti firmy
na konkrétnim trhu. Obecné velké, pfedni firmy maji nejvétsi piinos z reklamy, podstatné

mensi konkurenti nasledné tézi z podpory prodeje. (Zamazalova, 2009)

2.4 Nastroje marketingové komunikace

V piedchozich ¢astech byly definovany zékladni marketingové nastroje,
které vychazi z teoretickeho zakladu autora Philipa Kotlera. V nasledujici pasazi
dojde k analyze jednotlivych nastrojii na tGroven médii (v ptipadé reklamy) a dil¢ich

nastrojii podpory prodeje, osobniho prodeje, vztahtli s vetejnosti a pfimého marketingu.
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Reklama

Kotler, Armstrong (2010) piesné uréuji reklamu jako ,,formu placené neosobni
prezentace nebo propagace myslenky, zbozi nebo sluzeb konkrétniho subjektu.*” Ze své
podstaty je reklama jednim z nejvyuzivanéjSich nastroji pro masovou komunikaci.
Existence a vyvoj zejména nadnarodnich spolecnosti stoji ze znacné Casti pravé
na masové komunikaci, jejimz je reklama hlavnim prostfedkem. (Kunczik, 1995)

Marketingove Fizeni reklamy musi zahrnovat né€kolik zakladnich rozhodnuti:

e Stanoveni cile
e Reklamni rozpocet
e Strategii reklamy

e Zpisob vyhodnocovani (Kotler & Armstrong, 2004)

Rozhodujici pro stanoveni marketingovych cili je jasna definice cilového trhu, pozice
spole¢nosti a marketingového mixu firmy. Specifické a konkrétni cile, idealné vyjadiené
pomoci ¢isel se 1isi v zavislosti na primarnich ucelech daného sdéleni. Jednim ze zdmérii
muze byt informovani ohledn€ nového produktu, nové sluzby, zmén¢ ceny, nové funkci
vyrobku. V mezich informativniho uc¢elu lze zvySovat povédomi 0 firemni znacce,
rozptylovat obavy spotiebitele nebo se vymezovat vi¢i mylnym piedstavam o daném
produktu. (Podnikator.cz, 2015) Zamér primarniho sdéleni

je i snaha o piresvédéeni, K jednotlivym cilim piesvéd¢ovaci reklamy patfi:

e Zvyseni preferenci vybraného produktu
e Zména vnimani produktu
e Okamzity prodej produktu

e Zmeéna vnimani vlastnosti produktu

Poslednim druhem reklamy, kterd je klasifikovana podle primarniho ucelu,
je pFipominaci reklama. Pfipomina spotiebiteli nutnost opakovaného zakoupeni daného

produktu nebo misto, kde 1ze zbozi zakoupit. (Atlas-ag.cz, 2015)

Jsou-li jasn¢ definovany marketingové cile spoleCnosti, musi firma
ptistoupit k nastaveni reklamnich rozpo¢tu. Autori Kotler a Armstrong (2004) definuji
Ctyfi obecné piistupy stanoveni rozpoctu: ,,metoda stanoveni reklamniho rozpoctu podle
moznosti firmy, metoda stanoveni reklamniho rozpoctu procentem I trzeb, metoda
konkurencni rovnosti, metoda ukolu a cilu.* Stanovit reklamni rozpocet podle moZnosti

firmy je praxe obvykla v mensich podnicich, které jsou v prostiedcich vymezenych
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nareklamu velmi omezeni. Vyuziti procenta z celkovych trzeb je pro management
spolecnosti pfehlednd a jednoduchd metoda, nicméné pfi poklesu trzeb vznikaji tendence
snizit procentudlné¢ vydaje na reklamu. Ne&které spoleCnosti vyuzivaji metodu
konkurencni rovnosti v pfipadé¢ monitoringu reklam své konkurence. V podstaté
sleduji a nasledné kopiruji vydaje konkurenti na reklamu. Posledni zptsob stanoveni
reklamniho rozpoctu je zalozeny na konkrétnich cilech a ocekdvané vykonnosti.
Ptesné a konkrétni vyjadieni jednotlivych cilti a odhadované néklady na jejich dosazeni
neni jednoduché, nicméné patii Kk nejlogi¢téj$im pristupim v rdmci sestavovani

reklamnich, ale také celkovych marketingovych rozpoc¢tt. (Pavlecka, 2008)

Reklamni strategie je tfeti ¢asti marketingového Fizeni. Jeji pfiprava obsahuje dva

zakladni prvky:

e Sdéleni

e Médium
Reklamni sdéleni musi byt zadkaznikim komunikovano jasné a zfeteln¢. Komunikacni
jazyk a cilova skupina reklamniho sdéleni by méla vychazet z positioningu spole¢nosti.
Také samotny napad, idea nebo koncepce sdéleni musi usilovat 0 reakci zdkaznika,
ktery se sdanym produktem identifikuje a uspokoji  svlij uzitek. Konkrétni
realizace a provedeni sdéleni se odviji od velikosti spole¢nosti a slozitosti rozhodovani
Vjejich organizaénim managementu. (Kotler & Armstrong, 2004) V piipadé
ptipraveného reklamniho sdéleni dochazi u inzerenta k vybéru reklamniho média.

Uvaha o vybéru jednotlivych médii musi obsahovat:

e rozhodnuti o potencialnim dosahu, dopadu a frekvence zobrazeni cilové
skuping

e rozhodnuti 0 nosi¢ich sdéleni

e Casovy harmonogram v ramci celé planované reklamni kampané (Kotler

& Armstrong, 2004)

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody vybranych medii

Médium Vyhody Nevyhody
. . ) T Kratka doba Zivotnosti, nizka
. Pravidelny kontakt, dobré pokryti mistniho ra_ a doba ZIVoTnos 1 .
Noviny e o kvalita, nepozornost pii ¢teni
trhu, vysoka divéryhodnost .
inzerce
Siroké pokryti trhu, nizké naklady na osloveni | Vysoké celkové naklady,
Televize jednoho spotiebitele, moznost kombinace pomijivost sdéleni, omezena
audiovizudalnich vjemu moznost cileni na cilovou skupinu
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Piimé zasilky

Moznost oslovit cilovou skupinu, moznost
vyvolat dojem osobniho kontaktu

Relativné vysoké néklady na
kontakt, nizky image

Rozhlas a radio

Ptiznivy ohlas mistnich posluchacti, moznost
osloveni vybranych skupin, nizké naklady

Pouze sluchové vijemy, pomijivost
sdéleni, nepravidelny poslech

MozZnost osloveni vybranych cilovych skupin,

Nedostate¢na pruznost, vysoké

Casopisy divéryhodnost a prestiz, dlouha Zivotnost, néklady, mozné problémy
pozorné éteni s positioningem
. S , Snizend moznost oslovit vybrané
Venkovni Flexibilita, nizka ptima konkurence, dobra o . ) y . .
. Y .. cilové skupiny, omezeni moZnosti
reklama moznost pfizpisobeni positioningu .
kreativity
. L, S Nizky pocet oslovenych, relativné
Internetova Osloveni vybranych cilovych skupin, nizké ’yp. . Y L,
. , . L maly vliv, nemoznost sledovani
reklama naklady, rychly kontakt, interaktivita

reakce

Tisténa reklama

Moznost vyuziti positioningu, lepsi
informovanost

Vysoké naklady na kvalitni tisk,
¢asova narocnost pfipravy

Zdroj: Kotler & Armstrong (2004), vlastni zpracovani

Pii vybéru jednotlivych médii hraji roli i dalsi faktory. Jednotlivi zakaznici v dané cilové
skupiné mohou byt médii ovlivnéni, a proto neni vhodné tyto média pro osloveni
zakazniki vyuzivat. Hlavnim cilem by méla byt efektivita, které se pti vyuzivéani reklamy
vaze i na samotné jadro produktu. Existuji rozdily pfi komunikaci modnich vyrobki,
obleceni nebo technicky naro¢nych produkti. Rozdily nejsou soucésti pouze sd€leni
reklamy, ale i zvoleného média. Nezanedbatelnou roli hraji i vynalozené naklady.
Televize patii v zasadé k nejnakladnéjsim. Naopak novinova inzerce nebo rozhlasové
reklamy nejsou tolik nakladné. Napiiklad u modernich médii jako je internet,
Ize inzerované prostiedky a jejich navratnost velmi dobie méfit. (iPodnikatel, 2011)
Samotnd ndavratnost vloZenych financnich prostfedkli do reklamy ma navaznost
na celkové vyhodnoceni reklamni kampané. Vyhodnoceni je opét zavislé na méfitelnosti

vyuzitych médii a spravné analyze obchodnich vysledku.
Podpora prodeje

Zasadnim rozdilem mezi reklamou, osobnim prodejem a podporou prodeje je
moment nakupu. Podpora prodeje na rozdil od reklamy nebo osobniho prodeje apeluje
na okamzity nakup spotiebitele, zatimco reklamaaosobni prodej  davaji
podnéty k nakupu. Jednotlivé néstroje podpory prodeje lze rozdélit do nékolika

kategorii, z nichZ prvni dvé jsou obsazené v obrazku ¢islo 3.

e spotiebitelské podpory
e podpory obchodni sité
e podpory firemnich partnert (Krej¢i, 2013)
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Obrazek 17:Consumer and trade promotions

Bonus packs

Prize
Consumer promotions
Promotions
Trade Loyalty cards
promotions

Price
discounts Free goods

Competitions

Zdroj: Staffordshire university, Marketing for managers (2015)

Mezi hlavni nastroje spotiebitelské podpory patii naptiklad vzorky, riizné druhy kupond,
hotovostni slevy, zakaznické balicky, prémie, reklamni dary, odmény pro klienty,
zadbavné akce, vystavy nebo ochutndvky v misté prodeje a dalsi soutéze ¢i hry. Vzorky
predstavuji urcité zkuSebni mnozstvi vyrobku nebo sluzby. Na zékladé¢ povahy
jednotlivych produktii mohou byt vzorky distribuovany zdarma nebo za niz§i ceny,
nez jsou ceny plnohodnotnych produktd. Distribuovat vzorky je mozné pomoci posty,
rozdavani v obchodé, piibaleni k jinému produktu, ptipadné vytvoienim balicku vice
vzorkd. (Matula, 2015) Kupony piedstavuji pro spotiebitele narok na slevu pti nakupu
daného zbozi. Soufasnym trendem kuponii je jejich distribuce pomoci
elektronickych a on-line sluzeb, naptiklad skrz vlastni webové stranky, e-mailovou
adresu nebo u pokladen v daném obchodnim misté. Hotovostni slevy jsou ze své podstaty
podpory na bazi kupont, Srozdilem jejich uplatnitelnosti az po nakupu. Z&kaznickée
balicky dosahuji vysSi Uc¢innosti neZ kupony. MizZe se jednat 0 pfibuzné produkty
nebo balicek prodavany za sniZzenou cenu. Spotiebitelskou podporou jsou i prémie.
V pievazné vétsing piipadl jsou umisténé uvnitt nebo zvenci produktu s cilem vyvolat
jejich pomoci koupi. Podpotit prodej lze také prostiednictvim darkovych piFedméti,
at’ uz jde o pera, kalendare, ptivésky, nakupni tasky, Cepice apod. Klientské odmény

predstavuji hotovostni penize nebo jinou formu odmény za pravidelné vyuzivani sluzeb
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nebo pravidelny nakup produktd. Supermarkety nabizi vérnostni karty zékaznikiim,
kteti nasledné sbiraji body. Podobny princip funguje u leteckych spole¢nosti nebo hoteli.
(Bouckova, 2003) Jako posledni stoji za zminku soutéze, sazky a hry. Zakaznikim
dodavaji pocit vyhry finan¢ni hotovosti, zajezdu, zbozi nebo jiného benefitu. Podstata

soutézi spoc¢iva v losovani, plnéni tkolu, aktivité zakaznika apod.

Podpora obchodni sité se zaméfuje na meziélanky v logistickém nebo obchodnim

fetézci daného podnikani. Cile kazdého vyrobce mohou byt riizné:

e mista v regélech
e podpora reklamou v letacich

e posun produkti smérem k z&kaznikovi (Broz, 2009)

Konkurence v regélech je velmi vysoké, a proto musi vyrobce ¢asto poskytovat slevy,
zaruku na zpétny odkup zbozi nebo dodavku uréitého mnozstvi zdarma. V neposledni
fad€¢ existuji nastroje podpory pro firemni partnery. ZajiStuji vytvofeni novych
podnikatelskych piilezitosti, stimuluji nakupy, odménuji zdkazniky nebo mohou
motivovat obchodniky. Vyuzivané nastroje jsou shodné s nastroji, které se aplikuji
Vv piipad¢ konecnych spotiebitelti. Nadstavbu néstrojii podpory pro firemni partnery tvoii
hlavné obchodni vystavy, veletrhy a konference. (Bednat, 2002) Konference umoziiuji
predstaveni vyrobkii vétsitho poctu firem, navdzani novych obchodnich kontaktd,
predstaveni novinek v daném oboru, setk&ni s potencialnimi zékazniky, prezentovat
firemni znacku. Pokud ma spolecnost zdjem na zavedeni programu podpory, musi

ptijmout néktera rozhodnuti:

e urcit rozsah jednotlivych pobidek
e podminky Ucasti

e zacileni jednotlivych nastroji ve vztahu k cilovym skupinam

Pied spuSténim programu musi mit firma nastaveny komunikacni kandl se
zakazniky a také distribu¢ni kanal pro samotné pobidky. Kazda metoda distribuce se lisi
svym dosahem a nakladovosti. Je nutné nastavit i rozsah a ¢asovy harmonogram celé
kampané. Pfedpoklada se vzajemna propojenost harmonogramu a navaznost na reklamni
kampang. Samotnému spousténi predchazi nastaveni klicovych ukazatelt vykonnosti
pro pozd¢jsi vyhodnoceni Uspé&Snosti kampang. Klicovym ukazatelem mize byt
porovnani trzeb, trzniho podilu predapo kampani. Podpora prodeje se

fadi k vyznamnym nastrojim komunika¢niho mixu, pii jejim provadéni je nutné
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koordinovat zbylé casti integrovaného komunika¢niho  programu a spravné

vyhodnocovat vysledky. (Kotler & Armstrong, 2004)
Vztahy s verejnosti (public relations)

Vztahy s vefejnosti patii mezi dal$i komunikaéni prostiedky. Principem je
vybudovat vztahy s vefejnosti pomoci pozitivni publicity, vytvoreni kvalitni image
spoleCnosti, ochranit firmu pfed nepfiznivymi informacemi a potadani akci. Vztahy

s vefejnosti obnasi n¢kolik funkei:

e tiskové zprdvy a agenturni ¢innost
e publicita produktu

e vefejné zalezitosti

e lobbovani

e vztahy K investorim

e pomoc sponzortu (Maruani, 1995), (Kotler & Armstrong, 2004)

Tiskové zpravy vytvatri zaméstnanec nebo celé oddéleni public relations. Zakladnim
cilem tiskovych zprav je jejich umisténi v tisku, diky ¢emuz bude vnéjsi spole¢nost
informovéana 0 novém produktu, nové sluzbé, firmé samotné nebo jiné udalosti,
kterd bude mit pozitivni vliv na vnimani znacky z pohledu vnéjsiho prostiedi a okoli
firmy. Publicita produktu patii k dalsim funkcim oddéleni vztaht s vefejnosti. Kazda
spole¢nost by se méla snazit ziskat pozornost pro sviij produkt v médiich. Firmy musi
klast diraz také na budovani vztaht vaci lokalitam a mistnim komunitam. Kontroverzni
nicméné nedilnou soucasti public relations je lobbing. Prostfednictvim lobbingu zajist'uji
firmy svij vliv na legislativu a regulaci v odvétvi svého podnikani. Podstatou lobbingu je
budovani vztaht s vladou, ufedniky, zdkonodarci. Predposledni funkci je budovani
vztaht s investory, zejména s vlastnimi akcionafi, bankami a ostatnimi subjekty.
V nékterych spolecnostech mohou figurovat finanéni donétofi nebo sponzori, dileZitou

soucasti public relations jsou i vztahy s ptedstaviteli neziskového sektoru. (Stehlik, 1999)

V porovnani s reklamou a podporou prodeje patii vztahy
s vefejnosti K nastrojim, které 1ze vyuzit za niz8i naklady pii zachovani zna¢ného dopadu
na povédomi vefejnosti. Firma jako inzerent nema potiebu nakupovat medialni prostor
ani Cas v jednotlivych médiich at’ jiz uréenych pro masovou nebo osobni komunikaci.
Nejvetsi cast nakladi nese lidsky kapital, ktery se stara 0 tvorbu a rozsifovani informaci,

ptipadné 0 organizovani akci pro vefejnost, partnery, ¢leny novinatské obce apod. Pokud
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dokaze firma nabidnout zajimavy obsah, je mozné, Ze se dostane do rtiznych médii

bez vynalozeni jakychkoli nakladi. (Kotler & Armstrong, 2004)
Nastroje, které se vyuzivaji v oblasti public relations, 1ze rozdélit do tii kategorii:

e predstavitelé firmy

e eventy

e tiSténé materialy
Predstavitelé firmy poméhaji vytvofit publicitu spole¢nosti skrze své projevy. Casto
byvaji dotazovani médii, ucastni se pohovorl, pfednasek, mluvi na oborovych
shromdzdénich a jsou  soucasti  obchodnich  schiizek.  Predstavitelé  firmy
nicméné v negativnim piipadé¢ i podstatné poskodit. Na druhé strané eventy jsou
ze zna¢né Casti organizované, predem domluvené akce s jasnym programem a cilem.
Jednd se 0 zvlastni akce typu tiskové konference, slavnostni zahajeni, svételné show,
medialni prezentace, workshopy, vzdélavaci programy. Klicovym ukazatelem v piipade
eventll je pocet Ucastnikid a vzbuzeni zamu cilové skupiny. (Frey, 2008) Tietim
nastrojem jsou tisténé materialy, které maji ovlivnit trh. Jde o podnikové brozury,
Casopisy, ¢lanky, vyroéni zpravy. Z modernich médii se jedna o audiovizualni materialy,
videa. Firemni kultura je budovana i jednotnym vizualnim stylem spole¢nosti u vizitek,
stojanil, brozur, uniforem atd. Na zavér ¢asti 0 public relations ptiklada autor navrh PR

konceptu od spolecnosti The MConie, ktera se zaméfuje na B2B klienty.

Obrazek 18: PR koncepce
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. / Social Media
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Affairs | PR | Media Interviews
| and Comment
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Corporate -
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Zdroj: Mcconieagen.com (2015)

17



Osobni prodej

Osobni prodej patii kK nastrojim marketingové komunikace, které vyuzivaji pfimy

kontakt se zdkaznikem. Cile nastroji pfimé komunikace jsou:

e vytvofeni jedine¢né hodnoty pro zdkaznika
e vybudovani vztahu se zékaznikem (Businessinfo.cz, 2011)

Kotler (2004) uvadi, ze ,,prodej je jednou z nejstarsich profesi na svéte*. Prodejci,
kteti pusobi v oblasti osobniho prodeje, pokryvaji celou $kalu pozic — prodavadi,
obchodnici, obchodni zastupci, konzultanti, agenti, marketingovi zastupci. Rozdil
mezi jednotlivymi druhy prodejct tvofi produkt, ktery prodavaji. Extrémem muze byt
prodava¢ obchodniho domu a na druhé strané spektra obchodni zastupce nadnarodniho
vyrobce letadel. Rozdily v prodeji a ptistupu ke konecnému zakaznikovi jsou patrné.
Zatimco prodavac vyuziva prodejniho pultu v dané lokalité, obchodni zastupce musi umét
budovat vztahy, znat detailné své odvétvi od produktu, ptes reklamu az po servisni sluzby.

(Bouckova, 2003)

Na rozdil od reklamy, ktera funguje pouze jednim smérem, osobni prodej je
obousmérnym marketingovym nastrojem. Komunikace funguje
mezi prodejcem a zakaznikem ruznou formou, napiiklad telefonicky, prostfednictvim
videa nebo internetu. Osobni prodej dosahujeivyssi G¢innosti oproti reklamé.
V komplexnich a obchodné slozitych situacich byva role prodejce klicova pro vyjednani
vyhodnych podminek a vybudovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Prodejci jsou
organizovani v prodejnich  tymech, které  tvoii  nejdulezitéjsi  pojitko
mezi spolecnosti a jejimi  zakazniky. Na jednu stranu potiebuje spravny prodejce
reprezentovat spole¢nost, vyhledavat zakazniky, vyjednéavat o cenach, druhou cast
pojitka tvoii ochrana prav kupujiciho uvnitt vlastni firmy a spolupréce s ostatnimi utvary.

(Laibl, 2013) Manazerské rozhodovani pfi fizeni prodejnich tymu zndzoriuje nasledujici

obrazek.
Obrézek 19: Hlavni manaZerska rozhodovani v oblasti Fizeni prodejci
stanoveni b — 5 ) —
strategie a struktur |, nabor (fii YYPCF - skoleplo - odmenqve:m
y prodejniho tymu prodejctl prodejctl prodejctl - ]
. kontrglzoa — hodnoge[n'
prodejcti prodejcti

Zdroj: Kotler a Armstrong (2004), vlastni zpracovani
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Strukturu fizeni prodejnich tymi 1ze rozdélit na Ctyfi druhy:

e teritorialni struktura
e struktura podle komodit
e zakaznicka struktura

e komplexni struktura

Teritorialni struktura je zaloZena kompletnosti firemni nabidky jednotlivych prodejct
na daném, pfesn¢ vymezeném uzemi. Struktura fizeni prodejniho tymu na zakladé
komodity zajistuje prodej specializované komodity prostiednictvim jednotlivych
prodejcu. Prodejci, ktefi jsou rozdéleni na zakladé zdkaznického kritéria, prodavaji
specializované zbozi vybranym zdkaznikim nebo vybranému odvétvi trhu. V ptipadé
prodeje velkého mnozstvi vyrobki na rozsahlém tzemi vyuziva firma komplexni
struktury pii fizeni svych obchodnych tymut. Konkrétni struktura se odviji od potieb

zakaznik® a musi vychéazet z jasné marketingové strategie. (Kotler & Armstrong, 2004)

Nabor a selekce novych prodejci je dalsim manazerskym rozhodnutim v procesu
fizeni obchodnich skupin. Management spole¢nosti musi analyzovat obchodni
pozici a stanovit charakteristiky, které bude po uchazecich 0 pracovni pozici pozadovat.
Nasledné utvary lidskych zdroju zajisti konani samotného naboru a vybér vhodnych
kandidati. Novi prodejci musi nejen na zacatku projit ¢etnymi $kolenimi, které jsou
pro firmy velmi nakladné, ale i v pribéhu jejich pracovniho poméru jsou ticastni dalsich
Skoleni a vzdélavacich programt. Dalsi ¢asti rozhodovaciho procesu je odménovani
prodejci. Odmény by mély vychazet z marketingové strategie dané spolecnosti.
Nedilnou  sou€asti modernich  forem odménovani je rozdéleni platu
na pevnou a pohyblivou ¢ast, cestovni nahrady a dalsi socidlni vyhody. Management
musi rozhodnout, jakd kombinace odmeénovacich prvki bude obchodniky nejvice
motivovat Kk zajisténi celkovych marketingovych cila. Vztah mezi firemnimi

strategiemi a odménami znazornuje nasledujici tabulka. (Kostial, 2013)
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Tabulka 3: Firemni marketingova strategie a odménovani prodejci

Strategicky cil
Rychlé zvySeni UdrZeni vedouci Maximalizace zisku
podilu na trhu pozice na trhu
Vhodny profil |e nezavisly e osobnost, ktera je vykonny ¢len tymu
prodejce podnikatel schopna manazer, ktery je
kvalifikovang fesit schopen navézat
problémy dobré vztahy se
zékazniky
Hlavni e uzavirani e pfi prodeji jsou zvyseni objemu
zameéfeni kupnich smluv poskytovany prodeji stavajicim
prodejnich e trvalé plisobeni poradenské sluzby velkym
aktivit na zakazniky, zakaznikim
trvalé prodejni
usili
Uloha e motivace pro |e odménaza spravné fizeni
odménovani ziskavani nove i stavajici vyrobkoveho mixu
novych obchodni piipady podpora tymového
zakaznika prodeje
e udrzeni vysoké odména za
vykonnosti péci o klicové
zakazniky

Zdroj: Kotler & Armstrong (2004)

Je-li rozhodnuto o teritoriu, odméné a Skolenich, musi byt zejména novi prodejci
kontrolovani. Dukladnou supervizi jsou prodejci usmériiovani a motivovani k lepsim
vykonim. Supervize probiha prostiednictvim automatickych elektronickych systémil,
CRM systémil, skrze nadtizené pracovniky a fada firem pouZiva pro motivaci stanoveni
prodejnich kvot. Prodejni kvoty 1ze chépat jako urcité standardy prodeji za vymezené
Casové obdobi. Posledni ¢asti je hodnoceni prodejct. Jako kazdy proces i prodej nemutize
fungovat bez nastaveni zpétné vazby. Pti hodnoceni prodejct se vyuziva obchodniho
tydennich a mési¢nich zakaznikl, vyhodnocovéni

hlasent, reportli, pozorovani

zakaznickych vyzkumu, rozhovori s prodejci a s jejich nadtizenymi. (Bouckova, 2013)
Piimy marketing

Ptimy marketing je posledni néstroj komunika¢niho mixu, ktery bude analyzovan
pro potieby této klasifikani prace. Soucasné marketingové trendy se vyznacuji tzkym
zamétenim a individualnim  pfistupem ke kazdému jednotlivému zakaznikovi.
Kotler a Armstrong (2004) definuji pfimy marketing jako ,,ndstroj pro navazani primych

vztahu s peclive vybranymi zakazniky.” K vyhoddm pfimého marketingu patfi:
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e okamzita zakaznicka reakce
e tvorba dlouhodobych vztaht
e interaktivnost

e segmentace (Vana, 1994)

Moderni koncept piimého marketingu spocivd zejména ve vyuziti novych
marketingovych a technologickych nastroji, které soucasna doba pifinasi. Pro néktera
odvétvi piedstavuje pifimy marketing novy model podnikani, napfiklad u internetovych
obchodt. Z pohledu kupujiciho ptfedstavuje piimy marketing velmi pohodlny nastroj
pro komunikaci s konkrétni spole¢nosti. Spotiebitel mize prochazet katalogy, webové
stranky pohodIné z domova Vv kteroukoli denni dobu. Z pohledu prodavajiciho stoji
zazminku  segmentace, kterd  umoziuje  vyuzit databdzové  systémy,
jejichz prostfednictvim individualizuje nabidku a konkrétni marketingové sdéleni
cilovym skupinam. Databdze ve smyslu pfimého marketingu neni pouhy seznam
zakaznik, ktery obsahuje jejich jména, adresy a telefonni ¢isla. Jedna se 0 komplexni
soubor soucasnych a budoucich zakazniki, ktery obsahuje geografické, demografickeé,
psycho  grafické a behaviordlni  informace.  Konkrétni  podoba  databaze
vychdazi z piredmétu podnikani spole¢nosti a z podstaty jejich produkti. Vyhody pouZiti
databazi: identifikace potencialnich zakaznikt, lepsi cileni reklamnich sdéleni,
predkladani konkrétnich nabidek, odhady budoucich trzeb. S ohledem na rozmach
novych technologii musi firmy do nastrojii pfimého marketingu investovat znacnou ¢ast
finan¢nich prostfedkii. Zminény databazovy marketing vyzaduje potfizeni hardwaru,
softwaru, analytickych programt, klasifikovaného personalu atechnické podpory.
(Vana, 1993), (Foret, 2013)

K nejdualezitéjsim formam piimého marketingu patii osobni prodej, telefonni
marketing, zasilkovy prodej, katalogovy prodej, teleshopping, on-line marketing.
Telemarketing spociva ve vyuziti telefonu pii pfimém kontaktu se zakaznikem. Firmy
nezifidka vyuzivaji outsourcing pfi zajisténi telefonniho marketingu v pfimém prodeji.
Telemarketing pfinasi zakaznikim vyhodu pohodli pti ndkupu, ziskani informaci,
na druhé stran¢ velké mnozstvi nevyzadanych telefonatii ma negativni dopad na vnimani
firemni znacky a jejich produktt. (Vana, 1994) Zasilkovy prodej vyuziva rozesilani
nabidek pomoci listinnych i elektronickych nastroji. K listinnym patii dopisy, inzeraty,
brozury, vzorky, audiozaznamy, CD apod. Mezi elektronickymi nastroji zajist'uji pohyb

nabidek tfi — fax, e-mail a hlasové zprava. Katalogovy prodej dostal zmén s rozvojem
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internetu, vice se objevuje prave v elektronické podobé, ale klasické katalogy
zustavaji 1 v tradi¢ni papirové podob&. Nevyhodou elektronického katalogu je jeho
snadna pichlédnutelnost v mnozstvi dalSich informaci na webovych strankach firmy,
narozdil od tisténého katalogu, ktery je nepichlédnutelny. (Bouckova, 2003) Jako
posledni nastroj pfimého marketingu stoji za zminku on-line marketing. On-line
marketing patii K nejvice variabilnim nastrojim pfimého marketingu, je pevné spojen
srozvojem modernich technologii a internetu. Vyuziva celou $kalu nastroji,
od webovych stranek, pfes CRM systémy, socialni sité, mobilni aplikace az kK e-
mailovym nastrojim, které pracuji s databazemi. Aktualni dil¢i nastroje on-line
marketingu jsou zobrazeny na obrazku nize. (Frey, 2005)

Obrazek 20: Aktualni nastroje on-line marketingu

Facebook Referral

. PR, Events & Sales
Social

Referral

Social
Commerce Email
Referral
Sales
Search Selective

Engine Wholesale
Blog SEO & Marketing
Content
Online

Marketing

Online Offline
Display Advertising

Online Ads
Retarget

Online Advertising

Zdroj: Smith, D. (2015)
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3 Metodika a cil prace

3.1 Cil prace

Cilem préace je analyza nastroji marketingové komunikace, které byly vyuzivany
ve funkénim obdobi AIESEC Ceské Budgjovice 2014/2015. Vystupem této diplomové
prace nebude pouze komplexni obraz o stavu komunika¢niho mixu ve sledovaném
obdobi, ale také analyza a zhodnoceni jednotlivych dil¢ich nastrojii mixu véetné navrzeni
zmén pro sestavovani nového strategického komunikadniho mixu AIESEC Ceské
Budé¢jovice pro funkéni obdobi 2016/2017, jehoz tvorba probéhne na konci kvétna roku
2016.

3.2 Metodika

Diplomova prace byla zpracovavana na zakladé studia Ceské i zahrani¢ni
literatury. Druhym zdrojem byly ¢eské i zahrani¢ni odborné ¢lanky. Na zakladé téchto
sekundarnich dat byla zpracovana literarni reSerSe, kterd by méla obsahovat informace
0 vzniku marketingového mixu, jednotlivych pfistupech, forméch a néstrojich
marketingové komunikace. ReSerSe dale obsahuje i definice jednotlivych termind,
které jsou dale vyuzity v praci. S ohledem na pojmenovani n€kterych marketingovych

termint je urcita ¢ast ponechéna v piivodnim anglickém jazyce.

V praktické ¢asti diplomové prace se vychazelo z nékolika primarnich zdroju.
Byly vyuzity osobni konzultace se ¢leny vykonnych rad organizace AIESEC Ceské
Bud¢jovice za obdobi 2013/2014, 2014/2015, 2015/2016, zastupci marketingového
oddéleni JihoCeské univerzity, zastupci oddéleni marketingu Ekonomické fakulty,
zastupci narodniho vedeni AIESEC Ceska republika v obdobi 2014/2015, vedoucim
Kariérniho centra Ekonomické fakulty. Druhym zdrojem primarnich dat byly autorovy
vlastni poznatky za dobu né€kolikaletého piisobeni v organizaci. Tietim zdrojem dat byly
dva CRM systémy organizace, Udaje z nastroje Facebook Insights a Udaje z nastroje
Google Analytics. Veskera sekundarni data byla zpracovana do tabulek a jiné vizualni

podoby s vyuzitim programi Microsoft Office Excel a Word 2016.

Sbér dat pro analyzu nastrojii marketingové komunikace probihal od 1. Cervence
do 30. zafi 2015. Osobni konzultace s €leny a zastupci uvedenymi vySe probihaly

Vv obdobi od 1. fijna 2015 do 29. tinora 2016.
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4 Charakteristika podniku

4.1 AIESEC International a AIESEC Ceska republika

Organizace AIESEC je celosvétové pusobici nepolitickd neziskova organizace,
kterou tidi pouze studenti vysokych skol po celém svété. Hlavni naplni organizace je
rozvijeni vadcich schopnosti skrze jednotlivé programy a vysilani studentii a absolvent

na zahrani¢ni vyménné pobyty.

Samotny vznik organizace se datuje jiz v 30. letech minulého stoleti. Prvotnim
impulsem bylo sdileni informaci o programech a Skoldch se zaméfenim na obchod
a ekonomii. V prvopocatcich jezdili studenti na vlastni naklady absolvovat praxe na jiné
univerzity, oviem vlivem zmény politické situace a zacatkem druhé svétové valky tato
iniciativa zanikla. Dal$i etapou rozvoje AIESEC byl rok 1944, kdy doslo k zalozeni
organizace AIESEC dvéma studenty a jednim $védskym ufednikem. Jednim ze tii
zakladatell byl student Jaroslav Zich z Ceskoslovenska, ktery se nasledné stal prvnim
prezidentem AIESEC v roce 1948, kdy probéhlo oficialni zalozeni organizace. Oficialni
sidlo bylo v Praze. S nastupem komunistického rezimu doznala organizace velkych
zmén. Centrala byla presunuta do Rotterdamu a hlavni mysSlenkou organizace bylo
propojovani jednotlivell skrze vyménné pobyty, Scilem zvySit porozuméni mezi
jednotlivymi narody. Do konce 60. let AIESEC expandoval do dalSich zemi a na konci

70. let organizoval jiz vice nez 4 000 stazi rocné.

V soucasnosti je AIESEC definovan jako ,,Mezinarodni
platforma, kterd v mladych lidech hleda a rozviji jejich potencial®. EXistuje ve vice
nez 126 zemich svéta a ¢ita vice nez 70 000 ¢lend. S odkazem na tato fakta je

V soucasnosti nejveétsi studenty fizenou organizaci na sveéte.
Produkty a struktura AIESEC
Produktové portfolio AIESEC tvoii ¢tyfi zakladni produkty:

e Mezinarodni vyménny program
e Vzdélavaci projekty
o Clenstvi v organizaci

e Konference
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V zavislosti na konkrétnim regionu a zemi se mohou dil¢i produkty lisit, nicméné vzdy
musi vychazet z vyse uvedeného mezinarodniho portfolia AIESEC. Konkrétni diléi
produkty budou rozebrany na piikladu AIESEC Cesk4 republika a AIESEC Ceské
Budgjovice v nasledujici ¢asti. Struktura organizace je rozd¢lena do Ctyf trovni. Nejnize
polozené jsou mistni pobo¢ky (tzv. local committee, dale jen ,,LC*), ty jsou dozorovany
narodni pobockou (tzv. member committee) a vrcholnym orgdnem je AIESEC
International. Mistni pobo¢ky pusobi na univerzitach a podileji se na mezinarodnim
vyménném programu a dalSich leadership programech. Narodni pobocky funguji jako
dozorovy a koordinacni organ pro skupinu mistnich pobocek a AIESEC International je

strategickou instanci v ramci celé globalni sité.
AIESEC Ceska republika

Ceska republika se do organizace AIESEC zapojila v roce 1965 na popud studenta
Vysoké Skoly ekonomické v Praze MiloSe Motosky. Po invazi spojeneckych vojsk
fungovala organizace omezené v ramci Socialistického svazu mladeze. V soucasnosti ma
AIESEC Ceské republika celkem 11 oficialnich mistnich pobodek na univerzitach
a nékolik dalsich iniciativ, které se brzy stanou dal§imi pobockami. Pocet ¢lenti zna¢né
fluktuuje, ale primérn¢ se pohybuje kolem 500 aktivnich ¢lenii. Jako narodni pobocka
poskytuje Ceska republika viechny zékladni produkty AIESEC — staZe, vzdélavaci

projekty, ¢lenstvi v organizaci a konference.

V oblasti vzd&lavani vytvofila narodni pobocka AIESEC Ceska republika n&kolik

unikatnich produktt, z nichZ za zminku stoji zejména:

e projekt EDISON
e projekt SPEAK
e projekt MY HOME

e Career Days

4.2 AIESEC Ceské Budéjovice

Na JihoGeské univerzité v Ceskych Budg&jovicich fungovala pobotka AIESEC jiz
v roce 1995, vzhledem k $patnému hospodaieni a nepfili§ velkému zajmu studentt byla
po kratké dobé zruiena. Soucdasna pobocka v Ceskych Bud&jovicich zacala vznikat
0 téméf 12 let pozdéji, na jafe roku 2012. VVznik iniciovala studentka Ekonomické fakulty

Kristyna Mokrackova, kterda méla zijem o zprosttedkovani zahranicni staze.
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V nasledujicich mésicich byla podana oficialni pfihlaska k narodnimu vedeni AIESEC
Ceska republika. Ke schvaleni doslo v pribéhu 1éta 2012, v té dobé &itala budgjovicka
pobocka jiz téméf 15 &lent. Téméf rok pusobila pobotka v Ceskych Budgjovicich
pod dozorem AIESEC Praha, nakonec v zafi roku 2013 splnila veSkera kritéria

pro udéleni oficialniho statusu — mistni pobo¢ka AIESEC CR.
Organizacni struktura

Organizaéni struktura na vétsing poboéek v Ceské republice je témét identicka.
Patrny rozdil existuje ve srovnani organizac¢ni struktury malych a velkych pobocek. Napf-.
nejpocetnéjsi pobocka AIESEC Praha ma v praméru 120 ¢lend, zatimco pobocka
AIESEC Ceské Budgjovice okolo 27 &lend. V takovém piipadé budou organiza¢ni
struktury a velikosti jednotlivych funkénich tymu rozdilné.
Obrézek 21: Organizaéni struktura AIESEC Ceské Budé&jovice 2015/2016
LCP

VP OGX VP iGIP VP iGCDP VP TM
| g B Geor L. conm

Zdroj: vlastni zpracovani

Na finalni podobu organizac¢ni struktury maji vliv samotni ¢lenové, kteti svymi
hlasy voli vedeni pobocky pro nasledujici obdobi. Volby probihaji vzdy na zacatku
kalendéainiho roku a funkéni obdobi nového vedeni zacina od 1. dubna daného roku
do 31. bfezna roku nésledujiciho. V daném obdobi se organiza¢ni struktura méni pouze
vyjimeéng, S piihlédnutim k nenadalym okolnostem. Vyse uvedené schéma tedy

reflektuje organiza¢ni strukturu v obdobi od 1. dubna 2015 do 31. bi‘ezna 2016.

Nyni konkrétnéji k jednotlivym pozicim. Vrcholnym organem pobocky je LCP
(tzv. local committee prezident), ktery si vybird vedeni pobocky a nasledné ho nechava
schvalit legislativnim shromazdénim, tedy samotnymi ¢leny pobocky. Clenové nejuzsiho
vedeni (tzv. executive board) jsou oznacovani jako VP (tedy vice-prezident)
pro jednotlivé oblasti ¢innosti pobocky. Kazdy VP si nasledné vybird vedouci svych
tymu, ti jsou oznacovani jako TL (team leader). Na rozdil od jednotlivych vedoucich
tym, kteti se méni kazdych 6 mésictli, pozice VP a LCP jsou vazany na funkéni obdobi

1 rok. V nasledujici ¢asti budou objasnény zkratky jednotlivych funkénich oblasti:

26



OGX, ,,outgoing exchange* — oblast, kterd méa na starosti vysilani ¢eskych
studentll na zahranicni staze

iGIP, ,incoming global internship programme®“ -  oblast,
kterd zprostiedkovava zahraniéni stazisty pro ¢eské firmy

IGCDP, ,,incoming global community development programme* — oblast,
ktera zprostfedkovava zahranicni stdzisty pro ceské Skoly, skolky
a univerzity

COMM, ,,communication“ — oblast, kterd ma na starosti marketing, PR
a komunikaci uvniti i vné celé pobocky

TM, ,talent management* — oblast, ktera je zodpovédna za fizeni lidskych
zdrojli na pobocce

F, ,.finance — oblast, kterd zajistuje spravu ucetnictvi, financi a finan¢ni

management pobocky

Produkty AIESEC Ceské Bud&jovice

Kazda pobocka mize zakladni produkty AIESEC dale rozvijet pomoci dil¢ich

produkti. V Ceskych Budgjovicich poskytuje AIESEC nasledujici:

Clenstvi v organizaci
Projekt SPEAK
Projekt EDISON
ZahraniCni staze

Konference

Clenstvi v organizaci je nenarokové, dobrovolné, nefinanéni. Clenové AIESEC

nepobiraji zadna stipendia, mzdu ani jiné finan¢ni benefity. Vstup do organizace je zcela

dobrovolny, ale kazdy uchaze¢ musi projit vybérovym fizenim. Vybérové tfizeni probiha

formou osobnich pohovort, vypracovanim ptipadovych studii, v ptipadé vyssiho poétu

uchazecl 1 pomoci asseSsment center. Clenem organizace se muze stat pouze student

vysoké 8koly a to bez ohledu na zemi, ve které studuje. Clenstvi je tedy pln& otevieno

vSem zahrani¢nim studentlim, ktefi na dané univerzit€ studuji. Do AIESEC lze vstoupit

vZzdy na zacatku Skolnich semestri. Podzimni ndbor probihd dle harmonogramu dané

univerzity v prvnich tydnech akademického roku a podobn¢ je tomu i u jarniho naboru

béhem zacatku letniho semestru. Mimo obdobi naborii nelze do organizace vstupovat.

Hlavnim davodem je zajisténi kontinualniho plnéni planu, dosazeni stejné urovné
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vzdélani pro nové ¢leny a navaznost na aktivity pofadané v souladu s harmonogramem

akademického roku.

Cile ¢lenstvi. Jiz z podstaty organizace je cilem ¢lenstvi zejména hledani a rozvoj
potencialu ¢&lent. Clenové maji moznost zaastnit se lokalnich, néarodnich
I mezinarodnich konferenci, na kterych absolvuji nejriznéjsi workshopy a skoleni. Mezi
velmi popularni patii $koleni na trénink soft dovednosti. V prib&hu prvniho semestru jsou
novi Clenové Skoleni na vnitini procesy, soft skills a osvojuji si zakladni nastroje,
které jsou v AIESEC vyuzivany pro zajisténi operativniho provozu. Na konci kazdého
semestru probiha vybérové Fizeni na nové vedouci tymu. Studenti dostanou moznost vést
svij vlastni tym tii az péti studentli, nést odpovédnost za vysledky a rozvoj svéiené
oblasti. O novém vedoucim tymu rozhoduje VP dané oblasti v navaznosti
na n¢kolikastrankovou prihlasku, kterd& musi byt zpracovana v anglickém jazyce
a obsahovat konkrétni odpovédi na otazky tykajici se dané oblasti. Pravidla pro vybér
novych ¢lend i novych vedouci tymu pfispivaji  k dalSimu rozvoji jazykovych,

organizacnich a dalSich kompetenci ¢lenli organizace.

Projekt SPEAK funguje vramci AIESEC Ceska republika jiz nékolik let.
V Ceskych Budgjovicich byl poprvé organizovan v roce 2013 a od té doby je pravidelnou
soucasti portfolia. Cilem projektu SPEAK je jazykové vzdélavani Cleni akademické
obce, at’ jiz se jednd o studenty, ucitele nebo zaméstnance univerzity. V soucasnosti se
uvazuje o moznosti rozsifeni projektu i1 mezi vefejnost, zejména na zakladni a stfedni
Skoly, firmy a dal$i subjekty. Jazykové vzdélavani je zajisStovano prostfednictvim
studenttl, kteii piijizdéni do Ceskych Budé&jovic ugit angliétinu a jiné jazyky. Veskeré
administrativni zaleZitosti, ndklady a organiza¢ni starosti nese pobocka AIESEC.
odménu, mzdu ani stipendium. Veskeré naklady spojené s projektem jsou hrazeny

prostfednictvim vybranych poplatkd od jednotlivych ucastnikti projektu.

Projekt EDISON je nejvétsi projekt svého druhu vramci AIESEC Ceska
republika. Fungovani je zaloZzené na principu mezinarodnich stazi. Skrze projekt zajisti
mistni pobo¢ka AIESEC pfijezd vétsiho pocétu studenti vysokych skol z jinych zemi,
z nichz nékteré patii k velmi exotickym. Na pobodce v Ceskych Bud&jovicich maji
zkuSenosti se studenty z Irdku, Indonésie, Malajsie, Egypta, Brazilie, Kanady, Bulharska,
Turecka, Ruska, Kyrgyzstanu, atd. Zahrani¢ni studenti nasledné¢ vyucuji na zakladnich

a stfednich 3kolach, vétsinou v Ceskych Budgjovicich a okolnich méstech. Studenti

28



nevyucuji anglictinu, ale hravou formou sdileji s ¢eskymi studenty svou kultury,
vypraveji o fungovani své zemé, jejich historii, narodnich zvycich apod. Hlavnim cilem
projektu EDISON je rozsitit povédomi o dalsich kulturach mezi Ceské studenty a podpofit
vzajemné pochopeni mezi jednotlivymi narody. Naklady spojené s projektem jsou z vétsi

¢asti hrazeny Skolami, nékteré ndklady nese mistni pobocka AIESEC.

Zahrani¢ni staZe jsou v pofadi ¢&tvrty produktem pobodky v Ceskych
Bud¢jovicich. V této souvislosti je nutné uvést, ze existuji dva typy zahrani¢nich stazi:
e Prichozi staze
e Odchozi staze
Oba typy stazi zajistuji ve vzajemné spolupraci pobocky v Ceské republice a pobocky
ze zahrani¢i. Prichozi staZe jsou urcené¢ pro studenty vysokych Skol ze zahranici,
kteti chtéji vykonavat praxi, praci u nékteré z ceskych firem. Pobocka v daném mésté
v pribéhu roku oslovuje firmy ve svém okoli s nabidkou zahrani¢ni stdze pro tyto
studenty. V piipadg, Ze existuje oboustranna vile, zajisti pobocka veskeré administrativni
zalezitosti a servis po celou dobu trvani stdze. Zahrani¢ni stazista musi spliovat nékolik
kritérii, aby mohl do Ceské republiky p¥icestovat v ramci své staze. Musi byt studentem
nebo absolventem vysoké Skoly do dvou let od absolvovani, musi mit platné vizum
a zaplatit zprostiedkovaci poplatek zahrani¢ni pobo¢ce AIESEC. Odchozi staze funguji
na presné opa¢ném principu. Studenti ¢eskych vysokych Skol nebo absolventi do dvou let
od absolvovani maji moznost vycestovat na zahrani¢ni staze dvojiho druhu — pracovni
nebo kulturni staz. Oba typy se 1isi délkou, napIni prace a podminkami. Spole¢né maji

nasledujici podminky:

e Zaplaceni poplatku za zprostiedkovani
e Utastnik staze musi byt studentem nebo absolventem do 2 let od absolvovani
e Prokazateln znalost anglictiny

e Uspésné absolvovani vybérového tizeni

Konference jsou poslednim produktem, ktery nabizi AIESEC Ceské Budgjovice.
Konference slouzi zejména ¢lentim dané pobocky ke zlepSeni jejich dovednosti, znalosti
a organizacnich schopnosti. Konference na lokalni trovni probihaji vzdy na zacatku
kazdého semestru, ihned po skonceni ndboru novych c¢lenii. Hlavni ndplni je integrace
a vzdélani novych c¢lent, prohloubeni znalosti stavajicich ¢lent a dalsi teambuildingové

aktivity. Konferenci se zpravidla ucastni 1 byvali ¢lenové dané pobocky, ¢lenové
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narodniho vedeni nebo zahrani¢ni stazisté, ptipadné externi spolupracovnici. Na narodni
arovni probiha v daném akademickém semestru vzdy nékolik dal$ich konferenci. Nékteré
konference jsou urc¢ené pouze clenim nejuzsiho vedeni, dalsi slouzi ke vzdélani novych
vedouci tymu a cilem nejvétSich konferenci byva volba nového prezidenta narodniho

vedeni AIESEC Ceska republika nebo schvalovani dilezitych strategickych plant.

5 Prakticka ¢ast

Pro potieby praktické ¢asti této prace bylo vybrano a analyzovano funkéni obdobi
AIESEC Ceské Budgjovice 2014/2015. Autor prace byl souéasti nejuzsiho vedeni
pobocky a mél na starosti koordinaci mezinarodniho programu pro odchozi staze, véetné

zajisténi marketingové komunikace. Nésledujici obsah je rozdélen do n¢kolika ¢asti:

e Vize, priority a strategie AIESEC Ceské Budgjovice 2014/2015
e Strategie marketingové komunikace 2014/2015

e Analyza nastroju marketingové komunikace 2014/2015

¢ Vyhodnoceni u¢innosti a efektivity jednotlivych nastroja

e Doporuceni a navrh marketingového mixu pro funkéni obdobi 2016/2017

5.1 Vize, priority a strategie funk¢niho obdobi 2014/2015

Formulace strategického planu kazdé pobocky je zaleZitost n€kolika mésict.
V prvotni fazi probiha analyza a sbér dat za uplynulé obdobi v¢etné vyhodnocovani
efektivity jednotlivych kampani, kanald, produktt, tymu, oblasti atd. V prub&hu letniho
semestru zacind kompletace jednotlivych strategii a priorit za vSechny funk¢ni oblasti
pobocky — lidské zdroje, finance, marketing, odchozi staze, ptichozi staze. Vrcholem
ptiprav strategického planu je dvoudenni jednani vedeni pobocky, narodniho vedenti,
¢lent pobocky, byvalych ¢leni a pozvanych hostd. Vystupem jednani je strategicky plan
pro nadchézejici funkéni obdobi. Na obrazku nize je ramcové vyobrazeny strategicky
plan, ktery byl vytvofen v kvétnu 2014 pro funkéni obdobi 2014/2015. Sklada se ze tii
urovni — vize, strategického driveru a priorit pro jednotlivé drivery. Proces tvorby
planu probiha zdola. Nejprve jsou vyhodnoceny nejcastéjsi problémy, uskali a priority
jednotlivych oblasti, nasledné je hlasovano o nejvétsich prioritach. Priority tykajici se
stazi jsou seskupeny do jednoho driveru a ostatni priority do druhého. Dilezita je

tematicka blizkost priorit v jednotlivych driverech.
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Obrézek 22: Ramcovy strategicky plan AIESEC Ceské Budéjovice 2014/2015

Vize

Driver Driver

Priorita Priorita Priorita

Zdroj: vlastni zpracovani

Vize pro funk¢ni obdobi 2014/2015 byla nasledujici. ,,Budeme vytviret silnou
kulturu na pobocce, garantovat vysokou kvalitu pro naSe zdkazniky, prohlubovat
a propojovat se s externim prostredim. Vseho dosahneme diky dodrzovani nasich slibii.*
Nasledujici obrazek vizualizuje vyslednou vizi, kterd byla vytvotfena pravé na zasedani

v kvétnu 2014
Obrézek 23: Vize AIESEC Ceské Budé&jovice 2014/2015
WE will..
... build STRONG CULTURE
... guarantee HIGH LEVEL OF QUALITY

... deepen and connect STRONG EXTERNAL
RELATIONSHIPS.

And THIS WE will achieve by KEEPING OUR
PROMISES.

Zdroj: Legislativni shroméazdéni AIESEC Ceské Budgjovice (2014)

Druhym stupném planu pobocCky jsou tzv. drivery nebo strategie. Drivery
umoziuji definovat soubor aktivit, které v kone¢ném dusledku vedou k dosazeni zvolené

vize. V piipadé pobocky v Ceskych Budgjovicich byly zvoleny dva drivery:



e Riist programii stazi (0GIP!, iGCDP?) a rist jejich kvality

e Spokojenost ¢lenii a vérnost pobocce
Prvni driver obsahuje dvé zakladni priority — zaméfeni na rist poétu odchozich
pracovnich stazi a ptichozich stazi do zakladnich, stfednich $kol a udrZzeni vysoke kvality.
Druhy driver se tykd zejména pobockové kultury a zajisténi kontinudlni dostupnosti
lidskych zdrojt. Diraz je kladen zejména na nizkou fluktuaci ¢lend. Jednotlivé strategie

a aktivity v ramci drivert zobrazuje obrazek 10.

Obrazek 24: Plan driverd, strategii a aktivit 2014/2015
Driver Strategie Aktivita

Individualni p¥istup k 1tol péce
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Q Partnerstvi s regionem
Relevantni vzdélani Vzdélavaci systém

R&R 3program Hodnoceni a kontrola ¢lenti

Vzdélavaci program pro

ZkuSenosti do budoucna budouci praci

Spokojenost
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Zdroj: Legislativni shromazdéni AIESEC Ceské Budgjovice (2014), vlastni prace

Oba drivery maji krom¢ vlastnich strategii a konkrétnich aktivit, nastavené kli¢ové
ukazatele vykonnosti (KPI’s), které jsou nezbytné pro pribézné a zpétné vyhodnocovani

uspéchu jednotlivych ¢innosti organizace.

1 0GIP — program pro odchozi pracovni staze
2 iGCDP — program pro piichozi kulturni stize
3 R&R — interni program pro hodnocenti prace ¢lenti
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Obrazek 25: Drivery a kli¢ové ukazatele vykonnosti

Driver KPI

% ro¢ni narast oGIP stazi
% ro¢ni narast iGCDP stazi
#NPS skore oGIP stazi
oGIP, iGCDP rist a kvalita #NPS skore iGCDP stazi
% efektivita prace
# 1idi, ktefi se zucastnili dvou stazi
#subjekta, které podepsaly smlouvu
#NPS skore clenského programu
#NPS skore programu pro vedouci tymi
Spokojenost ¢lent a vérnost pobocce

% fluktuace ¢lenu za semestr

pocet oficialnich byvalych ¢lent

Zdroj: vlastni prace, Legislativni shromazdéni AIESEC Ceské Budgjovice (2014)

Nyni jsou znamé veSkeré strategie, priority a konkrétni aktivity, které byly
vyjednany na legislativnim shromézdéni v kvétnu 2014. Veskeré dalsi kroky ve funkénim
obdobi 2014/2015 musi byt podfizeny strategickému planu. Na zavér dvoudenniho
jednani byl vytvofeny jednotny vizual strategického planu, ktery je zobrazen na obrazku

¢islo 12.

Obrazek 26: Strategicky plan 2014/2015

Silna kultura, vysoka kvalita, vztahy s externim svétem.

Dodrzovani slibui.

Spokojenost a

Rust stazi a jejich kvality logialnost Slent

Pracovni odchozi Ptichozi kulturni

v . Clenové
staze staze

Zdroj: vlastni zpracovani, Legislativni shromazdéni AIESEC Ceské Budgjovice (2014)
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5.2 Strategie marketingové komunikace 2014/2015

V dalsi ¢asti bude rozebrdna strategie marketingové komunikace pro funkéni
obdobi 2014/2015. Strategie vychazi z ptedeslého strategického planu celé pobocky. Je
dilezité mit na zfeteli tuto vzéjemnou provazanost. Na rozdil od tvorby jednotného
strategického planu pobocky, vytvareni rocni strategie marketingové komunikace je
jednodussi a méné naro¢né na diskuzi. Zodpovédnost za kone¢nou podobu této strategie
nese viceprezident oblasti komunikace a ¢ast pfebira 1 nejuzsi vedeni pobocky. Ro¢ni

strategicky plan marketingové komunikace tvofi:
e Rocni hlavni strategie
e Legacy

e Kli¢ove ukazatele vykonnosti (KPI’s)

Hlavni marketingove strategie 2014/2015
Obrazek 27: Hlavni marketingové strategie 2014/2015

Kampané

Produkt a
spoluprace

Zdroj: vlastni zpracovani

V roce 2014 probihd v AIESEC Ceska republika dramaticka zména ve véci planovani
marketingovych kampani. Planovani marketingovych kampani neni ucelené a prubé¢h
kampani i jejich napln se 1i§i pobocka od pobocky. S novym narodnim vedenim ptichazi
zmény. Kampang, které jsou zameétené zejména na komunikaci mezinarodniho programu
stazi, funguji na zéklad¢ jednotného harmonogramu, maji stanovené konkrétni cile
apro jejich dosazeni je vyuzivano jednotnych propagacnich materidlli, nastroji atd.
Na zakladé této zmény se voli i prvni strategie marketingové komunikace na poboéce
v Ceskych Budgjovicich, tedy strategie ,,Kampané“. Druha strategie vyplyva z interni

situace na pobocce. Funk¢ni oblasti nedokdzi mezi sebou spolupracovat, vznikaji
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komunika¢ni Sumy, nejsou doruovany vysledky a nefunguje zpétnd vazba

ani delegovani na vedouci tymd ¢i jednotlivé ¢leny. K nejvétsim problémum patii:

e nizka uroven komunikace oddéleni marketingu,
e nizka uroven znalosti mezinadrodniho programu stazi,

e nedostatek lidskych zdroji a komunika¢ni Sumy.

S prihlédnutim k nastinéné vnitropodnikové situaci je zvolena strategie ,,produkt
a spoluprace®, ktera obsahuje konkrétni aktivity ke zmirnéni a naslednému zlepSeni

situace v budoucnu.

Tteti, a zaroven posledni Casti je strategie ,,cileni. Vychazi z potieby zjistit vice
informaci o zakaznicich, tedy studentech. Dilezitou roli hraji zejména studenti, u kterych
se da oCekavat potencialni zajem zucastnit se mezinarodniho programu stazi. Na druhou
stranu je nutné bréat v potaz i cilové skupiny, které mohou mit zajem o dalsi produkty.
Naptiklad c¢lenstvi, projekt SPEAK a projekt EDISON. Strategii 1ze shrnout jako fadu

¢innosti, s cilem detailnéji charakterizovat zakazniky pobocky.

KPI’s — klicova ukazatele vykonnosti
Déle dojde k charakteristice klicovych ukazatelti vykonnosti marketingu pro celé obdobi
a tzv. legacy. Funkéni oblast marketingu pracuje po cely rok s velkym poétem klicovych

ukazatelti vykonnosti, pro ucely analyzy je vybrano 7 nejdulezitéjsich.

Obrazek 28: KPI's oblasti marketing 2014/2015

KPI Stanoveny cil pro obdobi 2014/2015

Pocet zminek v elektronickych i
tisténych médiich 24
Pocet piihlasek ¢lenského programu 75
Pocet ucastnik ¢lenského programu 25
Pocet ptihlasek na kulturni staze 47
Pocet pfihlasek na pracovni staze 36
Pocet ucastnika kulturnich stazi 27
Pocet ucastnikli pracovnich stazi 16

Zdroj: vlastni zpracovani, Legislativni shromazdéni Ceské Budgjovice (2014)

Stanovené cile marketingu pro dané funk¢ni obdobi 2014/2015 jsou dale rozdélené

do jednotlivych mésici. Z uvedenych kliCovych ukazatel vykonnosti maji nejmensi

35



relevanci, co se roz¢lenéni do jednotlivych mésicti tyce, pocty piihlaSek clenského
programu, pocty ucastnikll ¢lenského programu a zminky v médiich. U ¢lenského
programu je nutné mit na zfeteli jeho pravidelnost, vzdy se zacatkem akademického
semestru. Z toho jasné plyne, Ze veSkeré nastavené cile pro ¢lensky program budou
plnény v tomto obdobi a nikoli v pribéhu naptiklad letnich mésict. Pro zminky v médiich
plati podobny princip, plan je dodrzovan, nicméné neni kladen duraz na zminky
v konkrétnich mésicich, pokud je kumulativni poc¢et zminek za dané obdobi v rovnosti
s nastavenym planem. Pro cile spojené s mezinarodnim programem stazi je striktné
dodrzovano planovani na zékladé¢ mésicii. Rozd¢leni pro analyzované funkéni obdobi

AIESEC Ceské Budgjovice znazoriuji nasledujici tabulky.

Tabulka 4: Mési¢ni plan pro kulturni staze
GCDPo* Q3 Q4 Q1 Q2
M 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ap®. 0 0 0 0 0 0 10 0 22 0 15 0
RA®S 0 0 0 0 0 0 0 3 6 12 5 3

Zdroj: vlastni zpracovani, Legislativni shromazdéni AIESEC CB (2014)

Tabulka ¢islo 4 znazornuje plan piihlasek a pocet ucastnik kulturnich stazi
ve funkénim obdobi 2014/2015. Plan je rozdélen do ctyi kvartald roku a nasledné
do jednotlivych mésici — druhy fadek tabulky. Tteti fadek tabulky obsahuje pocet
ptihlaSek na kulturni staze, kterého je nutno dosdhnout. Posledni fadek obsahuje pocet

vybranych tiastnikti mezinarodniho programu stazi, ktefi splnili nasledujici podminky:

e Uspé&Sné absolvovani piijimaciho pohovoru
e podepsand smlouva o mezinarodnim programu stazi

e zaplaceny piispévek mistni pobocce AIESEC

U pracovnich stazi je mé&si¢ni planovani identické, 1i8i se pouze podminky pro piijeti
uchazece do mezinarodniho programu stazi. Kromé podminek uvedenych u kulturnich
stdzi musi uchazece prokdzat znalost anglického jazyka na tirovni B2 a vyssi, pfipadné

dolozit své znalosti jazykovym certifikatem.

4 GCDPo — odchozi kulturni staze AIESEC
5 Ap. — application — piihlaska na zahraniéni stize AIESEC
6 RA. —, raise®, student splnil podminky pro uéast v programu AIESEC
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Tabulka 5: Mési¢ni plan pro pracovni staze

GIPo Q3 Q4 Q1 Q2

Ap. 0 0 3 0 3 5 4 6 15 0 0 0
RA 3 0 0 2 1 0 0 2 3 2 1 2

Zdroj: vlastni zpracovani, Legislativni shromazdéni AIESEC CB (2014)

Z analyzy strategie marketingové komunikace AIESEC Ceské Budgjovice
pro funk¢éni obdobi 2014/2015 jsou hotové hlavni strategie a klicové ukazatele

vykonnosti. Nasledujici ¢ast bude zamétena na tzv. legacy.

Legacy oddéleni marketingu
Obréazek 29: Legacy oblasti marketingu 2014/2015

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejdulezitéjsi soucasti legacy oblasti marketingu ma byt lepsi znacka, které bude
dosazeno kvalitni webovou prezentaci a dostatkem dat pro dal§i funkéni obdobi

2015/2016. Lepsi zna¢kou Se rozumi zejmeéna:

e vatdi povédomi o poboéce AIESEC v Ceskych Bud&jovicich mezi studenty
e Sifeni povédomi o hodnotach organizace AIESEC

e otevienost pobocky vii€i ostatnim studentskym organizacim a vetejnosti

Webova prezentace ma byt jednim ze dvou nastroji, jak dosahnout zlepSeni znacky
AIESEC Ceské Budgjovice. V priibdhu funkéniho obdobi 2014/2015 jsou ze strany
narodniho vedeni planovany znacné zmény webovych stranek 1 pifejmenovani

jednotlivych produkti AIESEC CR. Dal§im trendem je postupna centralizace spravy
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obsahu webovych stranek na uroven narodniho vedeni, to v koneéném povede
az K aplnému zruseni webovych prezentaci jednotlivych pobocek. Treti soucasti legacy
jsou data. Velkym problémem pobocky je neexistence jednotného interniho systému
pro fizeni dat, komunikace a zaméstnancu. Vlivem této situace vznikaji nepiesnosti,
komunika¢ni Sumy a shromazd’ovand data nejsou predana dal§im generacim. Zamérem
je situaci idedln¢ zménit nebo pfinejmensim zlepSit do konce funkéniho obdobi

2014/2015.

5.3 Analyza a hodnoceni nastroji marketingové komunikace

V této kapitole bude pozornost vénovana jednotlivym nastrojim marketingové
komunikace, které byly vyuzity v priib&hu funkéniho obdobi AIESEC Ceské Budg&jovice
2014/2015. Roz¢lenéni péti hlavnich nastroji komunika¢niho mixu vychazi z teoretické
reSerSe této prace, kde bylo zvoleno rozdéleni od autora Kotlera. Analyzy a vyhodnoceni
nastroji nebudou zcela identické z titulu jejich povahy a zptuisobu méfeni. U nékterych
vyuzivanych nastroji lze provadét méfeni, vyhodnocovani a efektivitu snaze,

nez U jinych.

5.3.1 Reklama

Pobocka AIESEC, jejiZ nastroje marketingové komunikace jsou predmétem
zkoumani, analyzy a vyhodnocovani, je neziskovou organizaci, z tohoto dtivodu neni
pro vyuzivani reklamy velky prostor. Jedinym kandlem, do kterého pobocka investuje
penize je socialni sit’ Facebook. Nastavovani, spravu a vytvareni reklam v uzivatelském
prostiedi reklamniho systému této sité zajiStuji Clenové marketingového oddéleni
nebo piimo vedouci, ktery je za oblast marketingu zodpovédny. Vzhledem ke skuteénosti,
7e se jedna o téméf jediny kanal z celé marketingové komunikace, do kterého pobocka
investuje vlastni penéZni prostiedky, je kladen velky diraz na efektivitu a plnéni cild.

Cile vyplyvaji z celkovych KPI’s celé oblasti marketingu:

e Pocet ptihlasek na kulturni staze
e Pocet ptihlaSek na pracovni staze
e Pocet tCastnikii kulturnich stazi

e Pocet tiCastnikil pracovnich stazi

S ohledem na vysi rozpoctu je reklama na Facebooku vyuzivana pouze na cile spojené

S mezinarodnim programem stdzi a nikoli na ostatni produkty AIESEC. Na zikladé
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téchto zjisténi bude v nésledujici ¢asti reklama jako néastroj marketingové komunikace
vyhodnocovéna pouze ve vztahu k produktu mezinarodniho programu stazi. Zavérem je
nutné uvést, ze vyuzivani reklamniho systému na platformé socialni sité Facebook, bylo
na poboéce v Ceskych Budgjovicich zavedeno poprvé pravé ve sledovaném obdobi.
V névaznosti na tyto informace nelze porovnat efektivitu reklam na Facebooku vici

pfedchozim obdobim, nicmén¢ I1ze porovnavat jednotlivé kampané mezi sebou.

Letni kampai pracovnich stazi
Historicky prvni komunika¢ni kampani, pii které byly vyuzity reklamy
na Facebooku pobo¢kou AIESEC Ceské Budgjovice, byla letni kampaii na pracovni staze

v roce 2014. Zakladni informace ke kampani:

e Prub¢h kampané v obdobi 18. srpna — 18. za¥i 2014.

e Cil alespon 3 pFihlasky do mezinarodniho programu pracovnich stazi.
e Rozpocet 1 000 K¢ na celou kampan.

e Vyhodnoceni tspésnosti v CRM systému.

Obrazek c¢islo 16 je ukazkou realné reklamy na Facebooku, ktera byla v rdmci letni
kampané pouzita. V pribéhu kampané bylo vyuzito n€kolik riznych reklam a pro kazdou
z nich byla zvolend jina kreativa a rozpocet. Cilova skupina byla v ramci celé kampané
stejnd — muzi i zeny ve véku 21 az 28 let s trvalym bydlistém v Ceskych Bud&jovicich

a JihoCeském kraji.

Obrazek 30: Ukazka pouzité reklamy na Facebooku

@ AIESEC Ceské Budéjovice il Like Page

Monika Kalusova absolventka Ekonomicka Fakulta JEU vyrazila na staz
do Kolumbie, prectéte si, co zaZila.
https://bitly .com/monikakolumbie

EX

. Piibéhy stazisti - Monika Kalusova
Premysleli jste nékdy o tak vzdalené zemi, jakou je
Kolumbie v Latinské Americe? Co se Vam vybavi,

| kdyZ uslySite Kolumbie? Drogy, Unosy, teroristi, valku
i nadherna pfiroda, nejitastnéjsi lidé nebo karmeval
v rytmu salsy?

Like W Comment Share

Zdroj: Power Editor AIESEC Ceské Budgjovice (2014)
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Z tabulky cislo 6 je mozné vyc€ist informace o celkové UspéSnosti letni reklamni
kampané na Facebooku. V ramci reklamniho systému na Facebooku jsou sledovany rizné
metriky, v piipadé pobocky AIESEC se jedna o dosah, pocet akci a vynalozené naklady
na jednotlivé reklamni piispévky. Dosah udava mnozstvi lidi v cilové skuping, kteti byli
zasazeni (vidéli) reklamni sdéleni v rdmci svého profilu na sociélni siti. Pocet akei urcuje

mnozstvi lidi, ktefi provedli jednu z nasledujicich moznosti:

e znacili reklamu tlacitkem ,,to se mi libi‘.
e Piidali k reklamé vlastni komentar.
e Provedli sdileni reklamniho piispévku na svém profilu.

e Kliknuli na pfispévek.

Tteti metrikou jsou vynaloZené naklady, které¢ udavaji mnozstvi utracenych penéznich
prostiedktl na dosazeni splnéni metrik dosahu a poc¢tu akei v rdmci jednoho reklamniho
ptispévku. Posledni metrikou je tzv. CPA (cena za akci). CPA udava primérnou ¢astku,

kterou inzerent v ramci reklamniho ptispévku vynalozil na dosazeni jedné akce.

Tabulka 6: Vykonnost letni kampané na Facebooku
Pocet Naklady

Reklamni prispévek  Dosah CPA v K¢
akcei v K¢
»T0 je vSe, pratelé.« 3370 14 100 7,14
»StaZ v onlinu.* 4 068 51 100 1,96
»Fotka stazisty* 2 555 45 90 2
wInfoschuzka v AK.* 1138 14 100 7,14
» Video o stazich.“ 2 064 10 100 10
»PFibéh stazistky 1.“ 3 066 14 60 4,28
., Video baleni.“ 3754 10 100 10
,»PFibéh stazistky 2.« 2 056 12 60 5
»Ocenéni za staze.“ 3 656 51 80 1,56
,»PFibéh stazisty 3. 2216 20 60 3
wZacatek kampané.* 2484 37 70 1,89
CELKEM ? 278 920 33

Zdroj: vlastni zpracovani, Power Editor AIESEC CB (2014)

vvvvvv

nebyl ptispévek s informacemi o stazi v Mad’arsku, ktery zaznamenal zéasah vice
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nez 4 000 lidi vurcené cilové skupiné a spoleéné s piispévkem o ziskani ocenéni
za pracovni staze, dosahl na 51 akci. Je nutné spravné interpretovat vysledky vychazejici
z dané tabulky. Pro splnéni marketingového cile kampané, tedy ziskani alesponn 3
piihlasek na pracovni staze, neni relevantni mnozstvi lidi, ktefi byli zasazeni reklamnim

vvvvvv

jez inzerent musel vynalozit na ziskani jednoho zdkaznika.

Reklama, ktera podporovala video s navodem, jak zabalit zavazadlo na cestovani

v

vvvvvv

vV kampani. Podobné skon¢il i reklamni pfispévek s videem o mezinarodnim programu
stazi, jehoz CPA bylo 10 K¢ Naopak nejlepSich vysledki dosahla reklama,
ktera komunikovala vitézstvi AIESEC Ceské Budg&jovice v ramci celé Ceské republiky
V oblasti pracovnich stdzi. CPA tohoto reklamniho sdéleni bylo 1,56 K¢ s nejvysSim
poctem reakci v celé kampani spole¢né s prispévkem o stazi v Mad’arsku, ktery dosahl

na stejny pocet reakci, nicméné s vyssi hodnotou CPA na drovni 1,96 K¢.

Z celkovych tdaju vyplyva, Ze rozpocet na letni kampai byl spravné odhadnut
a ¢erpan. Z celkového rozpoctu 1 000 K¢ zbylo pouze 80 K¢. Kumulativni hodnota CPA
skoncila na hodnoté 3,3 K¢. Jednd se o pomérné vysoké CPA, do kterého se bohuzel
promitly vysledky reklam shorsi vykonnosti. V nasledujici ¢asti bude provedeno

porovnani dajl a vysledkd kampané na Facebooku s nastavenymi cili kampané.

Tabulka 7: Udaje ze CRM AIESEC Ceské Budé&jovice
Datum p¥ihlaSky Pohlavi Ve&k Fakulta Produkt’  Zdroj

13. 09. 2014 Z 25 EF GT Facebook
12.09. 2014 Z 23 FF GC Akce

12. 09. 2014 VA 27 EF GT Univerzita
03. 09. 2014 M 24 EF GT Staz

02. 09. 2014 M 26 EF GT Web

01. 09. 2014 Z 24 PF GT Kamarad
29. 08. 2014 Z 24 EF GT Facebook
29. 08. 2014 Z 22 FF GT Facebook
24.08. 2014 Z 22 FF GT Facebook
22.08. 2014 Z 22 FF GC Facebook
20. 08. 2014 Z 25 EF GT Facebook

Zdroj: vlastni prace, CRM systém AIESEC Ceské Budgjovice (2014)

" GT — pracovni staze, GC — kulturni staze
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V tabulce 7 jsou uvedeny udaje ze CRM systému AIESEC Ceské Budgjovice
V obdobi od 18. srpna do 18. zafi. Pro lepsi ilustraci jsou vybrana pouze relevantni data
pro potieby této prace, samotny CRM systém obsahuje mnozstvi dalSich informaci.
Pro potteby dalsi analyzy jsou postacujici idaje o datu ptihlaseni, pohlavi, véku, fakulté,
produktu a zdroji. Sloupec zdroj znazornuje kanal, ktery piihlaseny/a student/ka oznacil/a
jako kanal, z kterého se 0 moznosti staze dozvédél nebo ho v kone¢ném disledku piimél
se prihlasit.

Jak je ztabulky patrné, ve sledovaném obdobi, kdy probihala letni kampan
na Facebooku, obdrzela pobocka celkem 11 piihlasek do mezindrodniho programu stazi.
Celkem 9 studentil se piihlasilo na pracovni stdz s AIESEC a z téchto deviti studentti 5
uvedlo jako zdroj Facebook. Plan pro letni kampan byl splnén a dokonce p¥ekrocen
067 %. V porovnani s celkovymi naklady reklamni kampané se jedna o uspokojivy
vysledek. Na ziskani péti zakaznikGi musela pobotka AIESEC Ceské Budgjovice
vynalozit 920 K¢&. V pfepoctu na jednoho zdkaznika se jednd o hodnotu 184 KE¢&.
V kontextu ceny produktu, které se pohybuje okolo 8 000 K¢, se jedna o skvély vysledek,

kdy naklady na marketing ¢inily v ramci letni kampané pouze 2,3 %.

Kampan na Kolumbii
V potadi druhou kampani, pfi které byly vyuzity reklamy na Facebooku pobockou
AIESEC Ceské Budgjovice, byla kampai komunikujici pracovni stize v Kolumbii uréené

zejména zajemcum o ucitelstvi a vyuku. Zakladni informace ke kampani:

e Pribéh kampané v obdobi 27. za¥i — 31. prosince 2014.
e Ziskat alespori 1 p¥ihlasku na pracovni staz do Kolumbie.
e Rozpocet 600 K¢ na celou kampaii.

e Vyhodnoceni tspésnosti v CRM systému.

Obrazek ¢islo 17 je dalsi ukazkou reklamy na Facebooku. Jedna se o realny ptiklad,
ktery byl pouzit pro kampai na Kolumbii. V priub&éhu kampané bylo opét vyuzito nékolik
riznych reklam s riznou kreativitou a rozpoétem. V piipadé kampané na Kolumbii se
jednalo o niz8i hodnoty, protoze kampan byla mensiho charakteru. Cilova skupina se
lisila pouze v jednom kritériu, a to ve veku, ktery byl upraven na rozpéti 20 az 27 let.

Zbytek zistal beze zmény.
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Obrazek 31: Ukazka pouzité reklamy na Facebooku

E AIESEC Ceské Budéjovice ile Like Page

UZ jen par dni mas moznost prihlasit se na pracovni staZz do Kolumbie
bit.ly/Staz_Kolumbie.

Vyuka anglického jazyka, debatni krouzky, ale i cestovani a poznavani
nové kultury. Pfesné takova je pracovni staz s AIESEC do KOLUMBIE. (&
Pokud mas néjaké otazky, tak urcité pfijd na informacni schizku ve stredu
17.12. od 19:00 v Klubu AK v pfizemi Akademické knihovny.... See More

- ASHORT TRIP TO MAGICAL Ssssss==

O 77

COLOMBIA - My magical trip

VIMEO.COM

Zdroj: Power Editor AIESEC Ceské Budgjovice (2014)

Tabulka cislo 8 zobrazuje tdaje o vykonnosti druhé srovnavané kampané
na Kolumbii. VSechny vyuzité metriky v této tabulce jsou identické jako v ptipadé
ptedchozi kampané a vyjadiuji stejné hodnoty s vyuZitim identické metodiky.

Tabulka 8: Vykonnost reklamni kampané na Kolumbii
Pocet Naklady

Reklamni prispévek  Dosah CPA v K¢
akcei v K¢
»Columbia.“ 4072 22 147 6,68
,, Video 0 Kolumbii.* 766 0 150 X
»Kolumbie — trip.* 6 404 29 300 10,3
»Kolumbie — zeptej se.* 93 0 3 X
CELKEM ? 51 600 11,7

Zdroj: vlastni zpracovani, Power Editor AIESEC CB (2014)

V porovnani s ptedchozi letni kampani je kampan na Kolumbii zna¢né odlisna,
zejména co se tyCe velikosti rozpoctu, celkového poctu reklamnich piispevki
a uspésnosti. Na druhou stranu, jeji trvani bylo téméf 4 mésice a cilova skupina,
definovand jiz z povahy produktu, byla také jind. Na rozdil od kampané piedchozi,

Kterd byla urCena vSem studentim bez rozdilu jejich studijniho zaméfeni, kampan
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na Kolumbii byla primdrné urcend studentli Pedagogické fakulty JihoCeské univerzity
v Ceskych Budgjovicich. V takovém piipadé je lepsi interpretovat vysledky jednotlivych
reklam a jejich vykonnost mezi sebou navzdjem a nikoli je porovnavat s odlisnou
kampani. Hodnoty CPA, které jsou pro pobocku AIESEC smérodatné, se pohybuji
vrozmezi 6 K¢ az 11 K¢&. Jednd se o opravdu vysoka Cisla. Mezi slabé stranky této
kampang patii i dvé konkrétni reklamy, které nevykazaly zadny vykon, stejné tak ¢lenové
cilové skupiny neprovedli Zadnou akci. Vyjadieno penczi, vice nez 25 % rozpoctu

nevykazalo zadny vysledek.

V ptipadé Kolumbie zaznamenala nejvétsi uspéch reklama s tématem Kolumbie,
jejiz CPA bylo 6,68 K¢ s poctem reakei 22. Druhou, a zaroven jedinou dalsi fungujici
reklamou byla reklama s tipy na vylet v Kolumbii. U ni byl také zaznamenan nejvétsi
dosah i poéty akci, ovSem za cenu vysokého CPA. Reklama na poslednim misté byla
zakazana ze strany Facebooku, nebot’ poruSovala pravidla pro inzerci (obsahovala vice
nez 20 % textu). S ohledem na tuto skute¢nost nebylo mozné reklamu znovu spustit,
protoze reklamni pfispévek byl trvale zablokovan. V nasledujici ¢asti bude provedeno

porovnani udaji a vysledki kampané na Facebooku s nastavenymi cili kampang.

Tabulka 9: Udaje ze CRM AIESEC Ceské Budéjovice CRM
Datum prihlasky Pohlavi Vék Fakulta Produkt Zdroj

21.12.2014 M 20 FF GT Kamarad
16.12.2014 z 24 TF GC Plakat
14.12. 2014 M 29 No JU GT Facebook
14.12. 2014 M 25 X GC Kamarad
12.12. 2014 M 28 EF GT WEB
10.12. 2014 M 23 PF GT JU email
08.12. 2014 Z 24 PF GT Ucitel
08. 12. 2014 YA 25 PF GT Ucitel
30.11. 2014 Z 21 PF GC Facebook
26.11. 2014 z 26 PF GT Kamarad
08.11. 2014 M 28 EF GT WEB
07.11. 2014 z 26 PFF GC Kamarad
05.11. 2014 Z 26 ZF GT WEB
18. 10. 2014 Z 21 FF GC Kamarad
14. 10. 2014 VA 25 EF GT Udalost
28.09. 2014 Z 20 No JU GC Kamarad

Zdroj: vlastni prace, CRM systém AIESEC Ceské Budgjovice (2014)
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V tabulce 8 jsou uvedeny udaje ze CRM systému AIESEC Ceské Budgjovice
v obdobi od 27. zati do 31. prosince. Jak je z tabulky patrné, ve sledovaném obdobi,
kdy probihala kolumbijska kampan na Facebooku, se piihlasilo celkem 16 studentd
do mezinarodniho programu stazi. Z celkového poctu jich 10 projevilo zajem o pracovni
staz s AIESEC a pouze 2 ptihlasky z nich mély jako zdroj uveden Facebook. Pokud by
probéhlo prosté porovnani planu a reality, dalo by se hovofit o ispéchu a splnéni planu
na 200 %. Na druhou stranu, celkové naklady byly 600 K¢. V piepoctu na jednoho
zédkaznika 300 K¢. To je témét 2krat vyssi hodnota nez u piedchozi kampan¢. Nicméngé,
s pfihlédnutim k jiné cilové skupin€, novému produktu a nezkuSenosti lze kampan
hodnotit jako uspokojivou. Naklady na marketing, v kontextu ceny produktu, ¢inily 3,75
% a to je na neziskovou organizaci stale velmi sluSny vykon.
Jaro 2015 — nejvétsi kampan
programu stazi AIESEC Ceské Budg&jovice probiha kazdé jaro. Probiha vzdy od zacatku
roku az do konce letniho semestru a je zcela stézejni pro Gspéch pobocky v daném

funkénim obdobi. Zakladni informace ke kampani:

e Pribéh kampané v obdobi 1. ledna — 30. ¢ervna 2015.
e Ziskat 47 p¥ihlasek na kulturni staze.

e Ziskat 32 prihlasek na pracovni staze.

e Rozpocet 1 300 K¢ na celou kamparn.

e Vyhodnoceni aspésnosti v CRM systému.

Obrazek ¢islo 18 je posledni ukazkou reklamy na Facebooku. V pribéhu kampané na jate
jsou vytvareny nejrozmanitéjsi formy reklam od videi, obrazki, pohyblivych obrazki
az po infografiky, blogy a ¢lanky. Zcela stézZejni je planovani jednotlivych reklamnich
sdéleni a pfimefené Cerpani rozpoctu. V tomto obdobi probiha fada dalSich kampani
na ¢lensky program, Career Days a dalsi projekty, tudiz kapacita lidskych zdroja je velmi
omezena. Cilova skupina pro jarni kampan je blizka ostatnim, jiz vySe uvedenym cilovym
skupindm. Vekové rozmezi je 20 az 25 let, opét jsou reklamy cilené na muze i Zeny

s trvalym bydlistém v Ceskych Bud&jovicich a Jiho¢eském Kraji.
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Obrazek 32: Ukazka pouzité reklamy na Facebooku

E AIESEC Ceské Budéjovice il Like Page

Nech se inspirovat od Martiny a pfihlas se na staz! (&) V nasledujicim
¢lanku si mazes precist, jak probihala jeji staz v Indonésii.
http://lm.facebook.com/l.php
FLey W

Jaka byla moje staz s AIESEC?

Kdyz jsem minule zvefejnila 11 faktd o mné a zminila jsem, Ze jsem byla na stazi v
Indonésii, tak mi pak pfislo par dotaz(, jak jsem se tam dostala, co jsem délala a
jak to probihalo? A protoZe by ...

Zdroj: Power Editor AIESEC Ceské Budgjovice (2014)

Tabulka ¢islo 10 zobrazuje Udaje 0 vykonnosti posledni analyzované kampang.
Rozdil oproti pfedchozim kampanim spoéiva zejména v podpoie reklamniho formatu

videa a celkové délce kampang, ktera trva vzdy pul roku.

Tabulka 10: Vykonnost reklamni kampané Jaro 2015
Pocet Naklady

Reklamni prispévek  Dosah CPA v K¢
akci v K¢
,»PFibéh stazistky 1.« 2 883 26 100 3,84
,» Tunis — akce.“ 98 1 20 20
»PFibéh stazistky 2. 1843 38 130 3,42
»Poznej se na stazi!“ 428 11 24 2,18
,Video uzavérka stazi.“ 3930 1102 130 0,11
,»Video reference 1.« 2664 1054 130 0,12
,Video reference 2.“ 3692 1300 130 0,1
,PFibéh stazistky 3. 2438 56 130 2,32
»PFibéh stazistky 4. 1853 10 130 13
,Uzavérka kvéten 1. 634 25 21 0,84
,Uzavérka kvéten 2.“ 452 4 24 6
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,»Nabidka stazi.« 307 5 18 3,6

,Uzavérka video.“ 2189 46 50 1,08
»StaZ Rumunsko.“ 2089 36 119 3,3
,, Video motivacni.* 8147 1385 150 0,1

CELKEM ? 5099 1300 0,25

Zdroj: vlastni zpracovani, Power Editor AIESEC CB (2014)

Z predchozi tabulky je jasn¢ patrné, ktery reklamni format dominoval této
kampani — video. Nelze srovnavat CPA jednotlivych pfispévkil a videi navzajem, video
dosahovalo o n¢kolik ¥adl vyssi vykonnosti. Je nutné podotknout, Ze metriky u videi se
castecné lisi od metrik klasickych ptispévkil. Pocet akci u jednotlivych videi neudava
stejné hodnoty, jako pocet akci u piispévka s textem nebo obrazkem. U videi se do poétu
akci zapocitava kazdé jednotlivé spousténi videa uzivatelem bez ohledu na to, jak dlouho
bylo video ptehravano. Z toho jasné vyplyva uz tak Spatnd argumentace vysledkd,
Které se vazou na reklamy s videem. Na druhou stranu, celkové vysledky videi jsou
na tolik optimistické, ze 1 pti ¢astecné skepsi vzhledem k ptedchozi argumentaci, je

vhodné je vyuzit.

Bez ohledu na vysledky u reklamnich sdéleni se zakomponovanym video
formatem, vykazuji ostatni reklamy témét podobné CPA a prilis se nelisi jejich vzajemné
vysledky. Nejlépe si vedla reklama, ktera komunikovala osobni rozvoj na zahrani¢ni
stazi. Jeji celkové CPA nebylo vyssi nez 2,18 K¢, takovy vysledek je srovnatelny
s prvotni letni kampani, kdy nejlepsi hodnoty oscilovaly kolem hranice 1,5 K¢. Naopak
nejhife dopadla reklama komunikujici cestovatelsky vecer v Tunisku. Ziskala pouhou
jednu reakci za cenu 20 K& Lépe neskoncila ani v pofadi druhd nejhorsi reklama
z této kampang s ¢lankem od byvalé stazistky, jejiz CPA bylo 13 K¢ za reakci. Celkové
vysledky jsou pfijatelné, ale velkou slabou stranku lze spatfit ve velikosti rozpoctu.
V porovnani s letni kampani, ktera trvala necely mésic s rozpo¢tem 1 000 K¢, je tristni.
Z hlediska celkového podilu na konecnych Cislech jsou jasné¢ dominantni a je nutné
zajistit optimalni vysi rozpoctu s ohledem na délku kampané. Druhou slabou strankou je
fakt, ze alokace rozpoctu na jednotlivé ptispévky neprobihala kontinualné, ale ve vinach.
Nejvyssi ¢ast rozpoctu cerpaly reklamy v kvétnu a cervnu, kdy jiz miize byt cileni
na potencialni zakazniky zbyte¢né s ohledem na konec semestru a zacatek letnich

prazdnin.
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Tabulka 11: Udaje ze CRM AIESEC Ceské Budéjovice CRM
Datum prihlasky Pohlavi Vék Fakulta Produkt Zdroj

23. 6. 2015 z 23 FF GT Clen
16. 6. 2015 Z 23 EF GT Kamarad
13. 6. 2015 z 25 EF GT 2nd X
30. 5. 2015 Z 24 ZF GT Kamarad
16. 5. 2015 M 23 EF GC Clen
12.5. 2015 M X PF GT Kamarad
8.5.2015 Z 21 PF GC Kamarad
4.5, 2015 z 22 EF GT Facebook
29. 4. 2015 Z 24 EF GC Kamarad
13. 4. 2015 M 22 TF GC Facebook
31. 3. 2015 Z 24 EF GT Univerzita
31. 3. 2015 VA 23 EF GC Kamarad
28. 3. 2015 z X PF GC Facebook
28. 3. 2015 z 22 PFF GC Facebook
27. 3. 2015 M 22 EF GC Kamarad
27.3.2015 M 22 EF GC X

23. 3. 2015 z 24 EF GC Kamarad
18. 3. 2015 z 24 EF GC Facebook
17. 3. 2015 z 26 PF GT Facebook
15. 3. 2015 z 24 PF GC Kamarad
15. 3. 2015 z 22 EF GT Kamarad
10. 3. 2015 Z 23 EF GT WEB
9. 3.2015 z 21 FF GC Kamarad
8.3.2015 z 24 ZsF GC Kamarad
28. 2. 2015 M 22 PF GC Kamarad
25. 2. 2015 z 25 EF GT WEB
16. 2. 2015 z 25 EF GT Udalost
1.2.2015 M 23 PFF GT WEB
31. 1. 2015 M 26 EF GC Kamarad
12.1. 2015 z 26 ZF GC WEB
11. 1. 2015 Z 22 EF GC Plakat
9.1.2015 VA 21 ZsF GT WEB

Zdroj: vlastni prace, CRM systém AIESEC Ceské Budgjovice (2014)

Piedchozi tabulka &islo 11 obsahuje udaje ze CRM pobodky Ceské Budgjovice
od zac¢atku roku 2015 az do konce ¢ervna 2015. V pribéhu kampané na Facebooku bylo
pfijato 18 piihlaSek na kulturni staZe a 14 ptihlaSek na pracovni stdze. U kulturnich stazi
oznacili jako zdroj socialni sit’ Facebook celkem 4 uchazeci o stdz. U pracovnich stazi
oznacili Facebook jako finadlni kanal pouze 2 studenti. Celkovy zasah reklamy
na Facebooku tedy tvoii 6 uchazeci o stdz. Facebook se tedy jako komunikacni kanal
podilel na celkovém vysledku necelymi 8 procenty, zbylé vysledky dorucovaly ostatni
kandly z tabulky 11. Z velké ¢asti se na plnéni planu podilela osobni doporuceni od pratel.

Po pifepoctu vynaloZzenych nakladii na jednotlivé ptihlasky vychdzi castka 217 Ké
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na ziskani jednoho zakaznika skrze reklamy na Facebooku. Céstka se pohybuje zhruba
mezi hodnotami z letni kampané a z kampané na Kolumbii, to je patrné i z pivodni

tabulky a celkovych hodnot CPA jednotlivych reklamnich sdéleni.

Hodnoceni reklamy

V piedchozi kapitole byla analyzovana reklama jako jeden z nastroji
marketingové komunikace pobo¢ky AIESEC v Ceskych Budgjovicich ve funkénim
obdobi 2014/2015. Jednalo se o historicky prvni vyuziti jakékoli formy placené reklamy
ze strany této neziskové organizace. Hlavnim a zaroven jedinym kanalem byla zvolena
reklamni platforma fungujici v prostfedi socidlni sit¢ Facebook. K hlavnim duvodum
patii jednoduché uzivatelské prostfedi, snadnd ovladatelnost a variabilita reklamniho

rozpoctu.

Naéstroj reklama byl vyhodnocovan na zékladé porovnani tfi rozdilnych kampani.
Prvni ¢ast analyzy pfinesla vysledky letni kampané na pracovni stdze. Tato kampar trvala
pouhy mésic, disponovala velkym rozpoc¢tem a dokdzala ziskat velké mnozstvi zakaznik
v porovnani s nastavenym planem. Naklady vramci letni kampané, které byly
vynaloZené na ziskani jednoho zakaznika, dosahly hodnoty 184 K¢. Oproti tomu v potadi
druhé kampan, zamétena na Kolumbii, dopadla témér 2krat htite. Hodnota, kterou musela
pobocka vynalozit na ziskani zakaznika, byla 300 K¢. Je nutné mit na zieteli rozdilnou
povahu produktu, ktery je vhodny spise pro studenty pedagogickych obort. Lze tedy fici,
7e pobocka AIESEC potiebuje na ziskani jednoho zékaznika skrz Facebook rozdilné
rozpocty pro jednotlivé produkty, fakulty a cilové skupiny. V potadi tfeti a nejdilezitéjsi
kampan Jaro 2015 nesplnila oc¢ekavani. Z celkového planu 83 piihlasek bylo splnéno
necelych 40 %, konkrétné 32 piihlasek. Vice zarazejici je skutecnost, ze pouze 6 piihlasek
m¢élo jako zdroj uvedeno Facebook. Z pfedchozi analyzy vyplyva nékolik slabych stranek
kampané, zejména maly rozpocet, Spatné rozvrzeni reklamnich sdéleni v Case

a nedostate¢na komunikace v prvnich mésicich roku 2015.

Na zavér je nutné dodat, ze i pies znacné rozdily a problémy v jednotlivych
kampanich, lze reklamy na Facebooku i1 nadale doporucit organizaci AIESEC jako
kvalitni a stale levny nastroj marketingové komunikace. Jako doporuceni je na misté zacit
zavadet detailn€jsi zdkaznickou analytiku. Analytiku, ktera by podrobila hlubSimu
zkouméani CRM systém, data o zdkaznicich, data z kampani a dokézala by v kone¢ném
dusledku navrhnout optimalni velikosti reklamnich rozpoéti pro jednotlivé cilové

skupiny ¢i produkty.
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5.3.2 Podpora prodeje

V nasledujici ¢asti budou analyzovany ctyfi dil¢i nastroje podpory prodeje,
které byly v ramci podpory prodeje ve sledovaném obdobi vyuzivany. Jedna se o soutéze,
slevy, veletrhy a z&bavné akce. Ostatni néstroje, uvedené v literarni reSerSi v ¢asti

podpory prodeje nebyly aplikovéany.

Soutéze

Prvnim néstrojem v ramci podpory prodeje jsou soutéZe a hry. Pobocka AIESEC
Ceské Budgjovice organizovala ve sledovaném obdobi nékolik soutéi a her. Cilem
soutézi a her je tvorba podnéta zdkaznikiim. Tyto podnéty maji vést k prodeji nékterého
z produkti AIESEC, v prvé tfad¢ mezinarodniho programu stazi, ale také clenského
programu. Ostatni produkty (EDISON, staze ve firmach) nejsou primarné uréené
jednotlivetim a soutéZe, jako nastroj podpory prodeje, nevyuzivaji. Z pohledu ¢asového
charakteru soutézi vyuziva pobocka kratkodobé i dlouhodobé stimuly k nakuptm. Jednou

ze soutéZi s krdtkodobym charakterem je soutéz o bonus na pracovni staz s AIESEC.

Obréazek 33: Soutéz - pracovni staz, ukazka

4 &GLOBAL|
lobal Talent  TALENT
Uhadni o kterou zemi se jedna

a vyhraj!

Zdroj: Facebookova stranka AIESEC Ceské Budgjovice (2015)

Soutéz o pracovni staz probihala v mésici bfeznu roku 2015 na sociélni siti Facebook
a jejim cilem bylo dodani stimulu k piihlaseni se do mezinarodniho programu stazi. Jako
motivace slouzila poskytnuta sleva na staz, kterou ziskal/a student/ka s nejvyssim poctem

spravnych odpovédi na soutézni otazky.
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Dalsi soutézi byla foto soutéZ Majales 2015. Probihala v kvétnu roku 2015
u prilezitosti mini veletrhu pted zahajenim budéjovického Majélesu 2015. Na této akci se
prezentovaly vSechny spolky zprostiedkovavajici zahraniéni vyménné pobyty, staze
a praxe z Ceskych Bud&jovic a okoli. Na obrazku je vidét &ast prezentace stanku pobocky

AIESEC na zminéném veletrhu.

Obrazek 34: Ukazka foto soutéze Majales 2015
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Zdroj: Facebookové stranka AIESEC Ceské Budgjovice (2015)

Hlavnim cilem akce bylo rozsitit povédomi o pobocce a hravou formou vytvéaret stimuly
pro studenty vysokych $kol, ale i studenty stiednich §kol. Ugastnici soutéZili o nasledujici

ceny:

e Sleva na pracovni nebo kulturni staz.
e Sleva na jazykovy projekt SPEAK.

e Kniha ,,Konec prokrastinace.*

Vyhercem se stal ucastnik, ktery se oznacil v albu na Facebookové strdnce pobocky
AIESEC a ziskal nejvétsi pocet kliknuti ,,to se mi libi*. Celkem se zic¢astnilo soutéze 16
fotografii, bohuzel zadny z ucastnikii nehlasoval a ceny nebyly udéleny. Sekundarnim

cilem akce bylo zisk&vani kontaktnich e-maild, kterych bylo ziskano celkem 7.

Vyse uvedené soutéze jsou typické pro svou kratkodobost, ale pobocka AIESEC
organizuje i soutéze, které trvaji i cely semestr. Jednou z téchto soutéZi je soutéz o celou
staz zdarma pro pravidelného ucastnika tzv. Cestovatelskych vecert. Cestovatelsky
vecer je pravidelné vypravéni studentli, ktefi absolvovali staz s AIESEC a chtéji se

0 své zazitky podélit s ostatnimi. Cyklus téchto veceri probihal od fijna 2014 az do dubna
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2015 s frekvenci 2 mésice. Vitézem se stal ucastnik, ktery sesbiral nejvice razitek za ucast

na jednotlivych cestovatelskych vecerech.

Obrazek 35: Ukéazka plakatu - cestovatelsky vecer
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Zdroj: Facebookova stranka AIESEC Ceské Budg&jovice (2014)

Slevy

Druhym dil¢im nastrojem podpory prodeje, ktery pobocka vyuziva dlouhodobg,
je systém slevy na produkty AIESEC. Systém rozdé€luje poskytované slevy organizaci
do dvou skupin:

e Slevy pro ¢leny AIESEC.
e Slevy pro necleny AIESEC.

Prvni kategorie ma narok na vys§i hotovostni slevy nez druha kategorie, pfi splnéni
urcitych podminek. Mezi podminky patii délka €lenstvi, kvalita a mnoZstvi odvedené
prace, vytvofena pfidand hodnota organizaci, postup na vyS$$i stupenl v organizacni
struktufe organizace. Jednotliva kritéria maji pfitazené hodnoty, které systém scita
az do momentu, kdy se rozhodne ¢len AIESEC slevu uplatnit. Slevu lze uplatnit
na veskeré produkty organizace, zejména na mezinarodni program stdzi a projekt

SPEAK.

Neclenové organizace maji nékolik moznosti, jak ziskat slevu na produkty.
V jejich ptipadé Ize slevy uplatnit pouze na jeden produkt a to mezindrodni program stazi.
Slevy funguji na bazi ptfedchozi Uc€asti v mezinarodnim programu. Pokud nékdo
absolvoval kulturni nebo pracovni staz, ma narok na téméf 70% slevu na kazdou

nadchdzejici staz.
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Vyse popsany systém slev je dlouhodoby a na téchto principech funguje nékolik
let. Nicméné¢ je nutné zdlraznit, Ze vedeni lokalnich pobocek mé plné pravo slevy zrusit,
upravit nebo modifikovat zptisobem, ktery je pro konkrétni realitu vyhovujici. Pravo
vedeni 1ze nicméné uplatnit pouze na slevy pro &leny organizace AIESEC. Uprava slev

pro necleny organizace je povolena pouze ze strany narodniho vedeni.

Veletrhy

Ve sledovaném obdobi byly veletrhy méné ¢astym dil¢im nastrojem podpory
prodeje. Pobocka AIESEC se zucastnila pouze lokalniho veletrhu pracovnich prilezitosti
JobDay 2015, potadaného pod zastitou Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity
a narodniho veletrhu potadaného AIESEC Ceska republika Career Days 2015. V ptipadé
prvniho zminéného veletrhu se jednalo o stdnek s propagacnimi materidly a cCleny
AIESEC, ktefi informovali navstévniky veletrhu o jednotlivych produktech. Veletrh se
kona pravidelné¢ kazdy rok v prubéhu letniho semestru. Z pohledu pobocky je ucast
vhodna, jedna se o jedine¢nou piilezitost jak oslovit budouci absolventy s nabidkou
pracovni staze v zahrani¢i. Druhou cilovou skupinou jsou studenti prvnich ro¢niki,
ktefi mohou na za¢atku dalsiho semestru vyuzit ¢lensky program AIESEC a ziskat praxi.
Jedinym métitelnym cilem u veletrhu je pocet vybranych kontaktnich e-maild na zajemce
0 jednotlivé produkty. V roce 2015 bylo ziskano celkem 15 kontaktli na potencialni

zakazniky.

Obrazek 36: Plakat na JobDay 2015
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Zdroj: Facebookova stranka Ekonomické fakulty JCU
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Career Days je dalsim veletrhem, na kterém pobocka participuje v rdmci nastroju
pro podporu prodeje. Veletrh se koné zpravidla kazdy rok v bieznu v Praze a pravidelné
jej navitévuje vice nez 1 000 studentt vysokych $kol z celé Ceské republiky. AIESEC,
jako hlavni organizator, disponuje nékolika stanky, kde se mohou studenti v rdmci
veletrhu informovat zejména o mezinarodnim programu stazi. Vzhledem ke skute¢nosti,
ze ucastnici veletrhu jsou studenti prevazné poslednich ro¢niki, neni vhodné prezentovat
Clensky program nebo jiné produkty. Pfed samotnym zahajenim probiha v jednotlivych
méstech a kampusech mistnich univerzit informaéni kampan. Tyto kampané zajist'uji
lokalni pobocky, tedy i sledovana pobocka v Ceskych Budgjovicich. V prabéhu téchto
kampani nedochdzi k ziskavani kontaktnich e-mailovych adres a nejsou nastavené zadné
méfitelné cile.

Obrazek 37: Plakéat na Career Days 2015
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Zdroj: Podklady marketingu AIESEC Ceské Budgjovice (2015)

Zabavné akce

Poslednim vyuZivanym nastrojem v rdmci podpory prodeje jsou zabavné akce
rizného charakteru. VétSinou jsou reakci poboCky na statni svatky, vyznamné dny
nebo historické udalosti. Naptiklad jiz tradi¢né jsou v kampusu na zabradli jednotlivych
fakult vyvésovany malé darecky v pfedvano¢nim obdobi. Podobné jsou vytvafeny akce
u piilezitosti Mezinarodniho dne Zen, zaCatku roku, pfichodu jara atd. Zabavné akce
nemaji stanoveny zadny cil ani mefitelné klicové ukazatele vykonnosti. Naklady
vynaloZené na vytvoreni a zajisténi akce se limitn€ bliZi nule, jsou vyuZivany vlastni
zdroje jednotlivych ¢lentt pobocky. Z hlediska kvantity se zé&bavné akce podili

na podpofte prodeje vyznamnéji nez soutéze, slevy nebo predchozi veletrhy.
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Obréazek 38: Rozdavani darkia o Vanocich

pr——

1

Zdroj: Facebookova stranka AIESEC Ceské Budgjovice (2015)

Novinkou ve sledovaném obdobi 2014/2015 byla akce ,,FREE HUGS*, ktera se
uskute&nila v kvétnu 2015. Hlavnim cilem bylo rozdavani objeti od ¢lentit AIESEC Ceské
Bud¢jovice a zpfijemnit kolemjdoucim jejich den. Fotky zakce byly prubézné
umistovany na socidlni sit’ Facebook a Instagram. Celkem bylo organicky zasazeno

ptes 6 000 uzivatell a ziskano vice nez 40 reakei na celé album s fotkami.

Obréazek 39: Fotografie z akce FREE HUGS

Zdroj: Facebookova stranka AIESEC Ceské Budgjovice (2015)

Posledni akce, kterd stoji za zminku, je kampan na podporu prodeje
mezinarodniho programu stazi na podzim roku 2014. Pfi organizaci byly vyuzity

pozemni plochy v kampusu kolem koleji, menzy a pied budovou Ekonomické fakulty.
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Hlavnim sdélenim bylo ziskani praxe na zahrani¢ni stazi s AIESEC. Organizace
a vytvoreni této akce bylo opét za nulové naklady, jelikoz byly pouzity vlastni zdroje
¢lent organizace. Na socialni siti Facebook nasbirala akce témér 20 reakci a zasdhla

organicky bez nutnosti jakékoli investice pies 3 000 lidi.

Obrazek 40: Ukazka akce na podporu prodeje

& cioa
" TALENT

z

Zdroj: Facebookova stranka AIESEC Ceské Budg&jovice (2014)

Hodnoceni podpory prodeje

Podpora prodeje jako jeden z nastroji marketingové komunikace, je v pobocce jiz
dlouhou dobu etablovan, na rozdil od reklamy, ktera byla poprvé vyuzita az v roce 2014.
od podpory prodeje, znaéné projevi pravé u reklamy. Veskeré dil¢i nastroje spadajici
do podpory prodeje jsou zcela beznakladové a je vyuzivano pouze vlastnich zdroju
nebo piispévki partnert. V ramci organizace zatim neexistuje zadny vykonnostni model,
ktery by dokazal méfit vlivy jednotlivych nastroji na plnéni celkovych marketingovych
cilt. Pobocka v Ceskych Budg&jovicich vychazi z pfesvédéeni, Ze nastroje podpory
prodeje svym plisobenim vytvareni alespon urcité asistence, které v delSim horizontu

vedou ke konecnym vysledktiim.

Soutéze probihaji u vlastnich udalosti nebo akci, na kterych ma pobocka
zastoupeni. NejcastéjSimi benefity pro ucastniky soutéze jsou samotné produkty
organizace a prub¢h soutézi je znacné zavisly na vyuZzivani socidlnich siti. Naproti tomu
systém slev ma jasnd pravidla. Pro ¢leny organizace funguji jasn€ nastavena kritéria,
jejichz zména je podminéna souhlasem vedeni pobocky. Slevy pro necleny organizace
jsou stabilni a zvyhodnuji zakazniky, ktefi jiz néktery z produkti nakoupili. Veletrhy
nejsou ve velké mife organizaci vyuzivany. Pobocka participuje pouze na lokalnim
veletrhu, potadaném domovskou Ekonomickou fakultou, a nasledné na veletrhu Career
Days. Zabavné akce jsou na rozdil od veletrhli velmi dulezitym marketingovym

nastrojem. I do budoucna je nutné, aby skrze akce reagovala pobocka na jednotlivé
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udélosti v prubéhu kalendainiho a akademického roku. Navic zabavné akce nejsou
pfedmétem velkych rozpoctovych vydaji a lze je organizovat s vyssi frekvenci nez

predchozi nastroje.

Pro nadchazejici obdobi a budouci marketingovy mix je vhodné doporudit
vytvofeni vykonnostniho modelu, ktery by zajistil méteni zakladnich metrik nastroju
podpory prodeje — povédomi, zasah, pocet ucastnikl atd. V této rovin¢ bude zasadni
nastaveni méfitelnych metrik zejména u zabavnych akei, které jsou jiz z podstaty svého
charakteru imunni vuci méftitelnosti a metriky v soucasnosti nemaji nastavené. Nékteré
nastroje vykazuji vysledky ve form¢ e-mailovych adres, interakci na sociélnich sitich
a jiné odezvy, ale nejsou ucelené a jasn¢ definované v ramci celé podpory prodeje.
Do vykonnostniho modelu je nutné promitnout také uspokojivou vySi rozpoctu,

kterou l1ze povazovat za nejvétsi slabou stranku podpory prodeje.

5.3.3 Vztahy s veiejnosti — PR

V nasledujici ¢asti prob&éhne analyza a hodnoceni dalsiho nastroje marketingové
komunikace — vztahy s vefejnosti, v angli¢tiné ,,public relations* (dale jen ,,PR%).
Postupné bude pozornost vénovana dil¢im nastrojim, které pobocka v daném obdobi
vyuzivala — zpravy v médiich, organizované akce, ti§téné materialy a podnikova
identita, plazmové obrazovky v kampusu.
Univerzitni a ostatni média (¢asopisy, noviny)

Jednou z priorit pro oddéleni marketingu po zkoumané funkéni obdobi byly
zminky v médiich. Vyhodou této priority byl fakt, ze v daném obdobi vznikala nova

tiSténd média na Urovni JihoCeské univerzity i Ekonomické fakulty. Nyni konkrétné

k jednotlivym ¢asopistim, novinam, ve kterych byla pobocka zminéna:

e JU Journal
e JU magazin
e EFektiv

e SVRAP

e Ostatni média

Casopis EFektiv za¢al vznikat jiz vroce 2013. Jeho obsah tvoii rozhovory se

zaméstnanci, hosty, studenty a ¢lanky s nejrtiznéjsi tématikou. Primérni cilovou skupinou

Casopisu jsou studenti a zaméstnanci Ekonomické fakulty, tomu odpovidaji i vyuzivané
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komunika¢ni kanaly. Jsou jimi zejména facebookove strdnky fakulty, webové stranky
a pro tisténou verzi jsou vyuzivany stojany a prostory fakulty. Pomérné novym kanalem
jsou plazmové obrazovky, které jsou umistény u studijniho oddé€leni a v dalSich

budovéch. Casopis vychazi étvrtletné elektronicky a dubnové &islo ma i tisténou podobu.

Tabulka 12: Zminky AIESEC CB v ¢asopise EFektiv 2014/2015

Cislo EFektivu L
zminek

Leden 2014 1 ,OZiveni v Agio Galas.*
Duben 2014 0 X

Cervenec 2014 1 »~Rumunsko, lepsi nez si myslite!*
... ,, Hor$i uz to byt nemohlo...*
Rijen 2014 2 .~ -~

,,Cesta k praci na ministerstvu.«

Leden 2015 0 X
Duben 2015 0 X

Cervenec 2015 1 »AIESEC — nejlepsi pobocka.*
Rijen 2015 0 X

Zdroj: vlastni zpracovani, Issuu.com/ef-ju/docs (2016)

Jak znazorfuje tabulka &islo 6, ve funk&nim obdobi byla pobo¢ka AIESEC Ceské
Budgjovice zminéna v &asopise Ekonomické fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych
Budgjovicich celkem Skrat. V porovnani se stanovenym planem se jedna o velmi G¢inny
nastroj marketingové komunikace, jehoz prostfednictvim bylo dosazeno témé 21%
pInéni medialniho planu. Zadné zminky o poboéce se bohuzel neobjevily v dubnovych
¢islech. Jedna se o velkou slabinu tohoto marketingového nastroje, protoze dubnové Cislo
jako jediné ma i tisténou podobu. Vzhledem k velikosti nakladu, ktery se pohybuje
vrozmezi 1500 az 2000, ztratila poboCka znacnou c¢ast dosahu své marketingové

komunikace skrze toto médium.

Druhym médiem, které pobocka vyuziva, je JU Journal. Jedna se o Casopis
JihoCeské univerzity, jehoz obsahem je déni, rozhovory, komentate z celé univerzity, neni
tedy omezen na déni jediné fakulty nebo rektoratu. Cilovou skupinou jsou, podobné jako
u casopisu EFektiv, — studenti, ucitelé, akademicka obec a ostatni zaméstnanci. Casopis
vychdzi v kratS$im intervalu, vzdy kazdé dva mésice a to jak elektronicky, tak v tisténé
podobé. Komunikaci Casopisu zajiStuji zaméstnanci rektoratu skrze socialni sit€, webové
stranky a emailing. Distribuénimi kanaly jsou rizné stojany, stoly a zejména samotni

studenti z dalsich studentskych organizaci. Celkovy naklad je 6 000 kusu.
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Tabulka 13: Zminky AIESEC CB v ¢asopise JU Journal 2014/2015

Cislo JU Journalu anol,;(;tk
Unor 2014 0 X
Duben 2014 0 X
Srpen 2014 1 ,,Na staz s organizaci AIESEC.*
Rijen 2014 0 X
Prosinec 2014 1 ,COworking mi zménil Zivot.*
Unor 2015 0 X
Duben 2015 0 X
Srpen 2015 0 X
Rijen 2015 1 ,,Ze srdce Evropy do srdce Asie.*
Prosinec 2015 0 X

Zdroj: vlastni zpracovani, Issuu.com/jihoceska_univerzita/docs (2016)

V porovnani s predchozim ¢asopisem je JU Journal slabsim komunika¢nim
nastrojem, co se poctu zminek tyce. Celkem byla pobocka zminéna pouze 3krat

ve sledovaném obdobi, na druhou stranu univerzitni ¢asopis ma fadu jinych vyhod:

e tistény ndklad pro kazdé cislo ve vysi 6 000 kust

e celouniverzitni dosah

Casopis vychazi vzdy i v tisténé podob& a je mozné ho nalézt ve vétsing prostor
univerzity, tedy i celkovy dosah ¢tendii je mnohondsobné vyssi. Dalsi vyhodou je,
s ohledem na strategie oblasti marketingu, ze Casopis cili na vSechny fakulty a jejich

studenty.

Tietim médiem v potadi je JU Magazin. Casopis vznikal v roce 2013 zcela nezavisle
na podpofe jednotlivych fakult nebo rektoratu. Jeho ¢innost provadéli pouze studenti
na vlastni naklady se zajisténim trzeb z prodeje. Pivodnim zamérem bylo vydavat
magazin vzdy v tisténé podobé, nicméné s ohledem na naklady, vySel v tist€éné podobé
pouze n&kolikrat. Ve funkénim obdobi se poboéce AIESEC Ceské Budgjovice podaiilo
do obsahu magazinu dostat hned 3krat. To Ize hodnotit jako velmi dobry vysledek.
Na druhou stranu, pro budovani dlouhodobych vztahi a vytvareni dalsiho obsahu neni
médium vhodné. V soucasnosti funguji pouze webové stranky magazinu a pocet ¢lend

redakce je na velmi nizké drovni.
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Tabulka 14: Zminky AIESEC CB v JU magazinu 2014/2015

Médium Datum Obsah
JU magazin 17 1. 2014 ,,Den otevrenygh dVF:{‘l:lEl JihoGeské
univerzite.
JU magazin 6. 2. 2014 ,Afrika pohledem mladé studentky.*
JU magazin 23 4. 2014 ,Kolej roku LIGHT SHOW: Party

edition.

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako posledni médium z akademického prostiedi vyuzivala pobocka Studentsky
Vysoce Rozpolceny Akademicky Portal (dale jen ,,SVRAP*). SVRAP zacal vznikat
kolem roku 2013 a nabizi reportaze, rozhovory, blogy a dalsi obsah v¢etn¢ kalendare akci
v kampusu i mimo n¢j. Jiz od zacatku vzniku tohoto portalu méla pobocka AIESEC

domluvené partnerstvi na komunikaci svych udalosti a reportazi z nich.

Tabulka 15: Zminky AIESEC CB v SVRAPU 2014/2015

Médium Datum Obsah

SVRAP 29 1. 2014 ,,Rusko 2013 — od detslc“ych tabora
K Petrohradu.

SVRAP 9.4.2014 ,,UCitelkou v Africe.”

SVRAP 6.5.2014 »~Rumunsko — Sest krasnych mésict.*

,Kolumbie — zem¢ drog a unosi, ¢i

SVRAP 23.6.2014 L v “
panenské piirody?

Zdroj: vlastni zpracovani

V hodnoceni portalu SVRAP nelze zastdvat negativni postoj. Partnerstvi je funkéni
a pravidelné reportaze z jednotlivych akci AIESEC CB jsou &tivé a pékné napsané. Jako
nevyhodu lze vnimat malé mnozstvi ¢lankt s jinou tématikou. Portal je otevieny vSem
studentim a kazdy muze pfispivat. Vzhledem k nastavenym klicovym ukazatelim
vykonnosti by bylo vhodné vyuzit studentsky portal i pro komunikaci ¢lenského

programu nebo dalSich projektii zaméfenych na studenty.

Mimo akademickou pidu je velmi obtizné dosdhnout jakékoliv zminky o pobocce
v médiich. Zatim jediny produkt, ktery se do tisku neplacenym zpusobem dostal,
je projekt EDISON, z ostatnich aktivit AIESEC se jedna naptiklad o Vitani prvaki nebo

¢lanky, kde byla pobocka zahrnuta pouze okrajoveé nebo skrze webové stranky univerzity.
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Tabulka 16: Zminky AIESEC CB v ostatnich médiich 2014/2015

Médium Datum Obsah
Budgjcka Drbna 20 1. 2014 ,Osm fakult se predostavilo budoucim
studentiim.

»Studenti z Turecka a Kanady proziji
tyden na gymnaziu v Ceském Krumloveé.*
,Jihoc¢eska univerzita planuje novinky

Jihoceské novinky 13. 2. 2014

Denik.cz 3.3.2014 o "
vV kampusu za miliony.
e v s »JihoCeska univerzita zvelebi kampus a
Budéjcka Drbna 4.3.2014 postavi studentsky klub.
Kolejroku.cz 22.4.2014 ,,Lightshow — kolej roku 2014.*
,Na konferenci AIESEC usp¢la
JCU.cz 25.5. 2014 ceskobud¢jovicka pobocka v n¢kolika
kategoriich.*
Monika Kalusova - 10. 6. 2014 ,OC1 dokotan a V;.dy Vi sttehu po
blog kolumbijsky.

Denik.cz 25 6. 2014 ,»V parku vznikne obycl‘vak pod Sirym

nebem.

ICU.cz 12. 9. 2014 LAIESEC CB Votev1ra’ ;‘a‘nhlasovam ke

Clenstvi.

‘e 1 s ,, Vitani prvaka, nejvetsi akce pro
Budéjcka Drbna 14.9. 2014 studenty vysokych Skol*
Budgjcka Drbna 25 9. 2014 »Budéjce jsou t}iplcky{? studentskym

meéstem!
Pisecky denik 30. 9. 2015 ,,Kratce z Pisku a okoli*
Ceskobud(,ejovicky 7 10. 2015 ,»,INa Moravé pil h'mo?a(%l‘l, vino mu
denik zakazuje vira.

Zdroj: vlastni zpracovani, Monitoring médii AIESEC CB (2014)

Eventy (akce)

Pobocka AIESEC piili§ nevyuZivala ve sledovaném obdobi jako dil¢i nastroj PR
organizované Eventy ani vzdélavaci udalosti. Za celé sledované obdobi byl zorganizovan
pouze jeden workshop s Ceskou spofitelnou. Akce probéhla 2. &ervna roku 2015. Celkem
se zucastnilo 21 studentli JihoCeské univerzity. Na socidlni siti Facebook bylo osloveno
vice nez 2 500 lidi, provedeno 38 akci a celkem 175 lidi si prohlédlo blizsi informace
0 udalosti. Jina data o workshopu nejsou k dispozici, jako jediny komunikaéni kanal byl
vyuzit pravé Facebook. Od 21 ucastnikti workshopu bylo vybrano celkem 5 kontaktnich
e-mail. Program workshopu byl zaméfeny na vybérové fizeni, ptipravu na pohovor
aargumentaci Vv jeho pribéhu. Jednotlivi ucastnici si mohli vyzkouset vSechny faze
pfijimaciho Fizen naneéisto a nasledn& soutézit o ceny, které dodala partnerska Ceska

spofitelna.
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Obrazek 41: Workshop s Ceskou spofitelnou — plakat

Den
i s -we
Ceskou sporitelnou
CESKAS
SPORITELNA

Zdroj: Facebookova stranka AIESEC Ceské Budgjovice (2015)

TiSténé materialy

Z tisténych materialti pouziva pobocka AIESEC brozury, vizitky a informaéni
bulletin. Naklady spojené stiskem hradi partnerska tiskadrna pobocky. Informaéni
bulletin vychazi jednou za ¢tvrt roku a jeho cilem je komunikovat déni v pobocce
za uplynulé obdobi. Bulletin je cilen na obchodni partnery, spolupracujici organizace,
predstavitele univerzity a dalSi zainteresované skupiny. Vychazi vzdy jednou za ctvrt
roku a za jeho vypracovani, grafickou Upravu, korekci 1 odeslani je zodpovédny ¢len
vedeni, ktery ma na starosti oblast marketingu. Nasledujici obrézek obsahuje prvni,
druhou a pfedposledni stranku bulletinu z ledna roku 2014, jeho celkova delka je 10 stran.

Obrazek 42: Informaé&ni bulletin AIESEC CB — ukazka

newsletter

AIESEC

Ceské Budéjovice stk
=8980 4014 ; \ I = Méli byste zajem
o \_. i / o konverzace v
NECHTE DOMA SVE SPEKY ‘i E.DISON S Mot
. B st
hiasujte zde o jaky
| AIESEC “F2}3 jazyk byste mél

o zajem a pokud

/A GENERACE LEADRD
NAS| SPOLECNOSTY

bude velky zajem,
mizeme udélat

konverzace jesté v
dubnu a kvétnu,

3 | Uvooni stovo
Jaxus Kofis
Pryt s pohodee

5 | Vystoupit z kemfortni

VYKROCTE ZE QUE
KOMFORTN{ Z20NY

Zdroj: Informacni bulletin AIESEC Ceské Budéjovice (leden 2014)

Brozury jsou vyuzivany zejména funkéni oblasti, ktera nabizi projekt EDISON §kolam,

nebo pfichozi staze mezinarodniho programu stazi soukromym firmam. Zakladni je
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brozura s referencemi od spolupracujicich firem z celé Ceské republiky, materialy jsou
vyuzivany pii obchodnich schiizkach, setkanich podnikateld a formalnich jednanich
s partnery. Jsou vhodnym néstrojem v akvizi¢ni fazi potencialniho zakaznika. Pobocka
v Ceskych Budgjovicich vyuzivd mnoho dalich druht brozur, které slouzi primarné
pro akvizici firemnich zakaznik®. V analyzovaném obdobi neexistovala brozura urcena
pro zajemce o ¢lensky program nebo o mezinarodni program stazi pro studenty.

Obrazek 43: Brozura s referencemi AIESEC CR

S KYM AIESEC
SPOLUPRACUJE? KONTAKT

Zdroj: Interni materialy AIESEC Ceské Budg&jovice (2015)

Na obrazku 29 je brozura, kterou vyuZivaji viechny poboc¢ky z celé Ceské
republiky. Obsahuje zpétnou vazbu a reference od soukromych firem, které vyuzily
mezinarodni program pfichozich stazi, a zaméstnaly u sebe staZistu ze zahrani¢i v rdmci
pracovni stdze. Jedna se o reference ze vSech pobocek za posledni roky, véetné referenci
od pobocky v Ceskych Budéjovicich. Zejména o firmu Bohemia soft. Posledni brozury
na obrazku 30 se vyuzivaji jako doplnkovy material pii obchodnim styku se Skolami
a firmami.

Obrazek 44: Brozury AIESEC pro obchodni styk

MEYTETEOAH

=
}ﬁ‘m«

P~

Zdroj: Materialy AIESEC Ceské Budgjovice (2015)
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Poslednim néstrojem v ramci tiSténych materiald jsou vizitky. Vizitkami
disponuji pouze ¢lenové nejuzsiho vedeni organizace a ¢lenové oblasti, které maji kontakt
se §kolami nebo firmami. Graficky navrh vizitek provadi narodni vedeni AIESEC Ceska
republika a v soucasnosti zajistuje také tisk. Ve sledovaném obdobi vyuzila pobocka
tiskovych sluzeb u partnerské tiskarny v Ceskych Bud&jovicich a usetiila znaénou &ast

nakladu na tisk.

Obrézek 45: Vizitky AIESEC Ceské Bud&jovice

AIESEC V413

AIESEC 3¢l

AIESEC CESKE BUDEJOVICE AIESEC Cosks Buddjovice

Q Studentska 13
A\ X Coské Budéjovion

370 05

cbudejovice alesec.cz

Zdroj: vlastni prace

Podnikova identita

Nikoli pouze pobocka v Ceskych Budg&jovicich, ale celd organizace AIESEC
na narodni i mezinarodni Grovni si zaklada na velmi silné podnikové identité a kultufe.
V nésledujici ¢asti probéhne analyza nékolika zakladnich dil¢ich nastrojt, které vyuziva
anejcastéji vyuzivané nastroje pro komunikaci s vetejnosti v ramci lokalni pobocky.
Podnikové uniformy maji standardizovanou podobu ve formé mikin s kapuci. V pfipadée
pobocky v Ceskych Budgjovicich se vzdy jedna o riiznou variantu modré nebo fialové
barvy s dominantni Cernou vézi na zadech jako symbolem mésta, kde pobocka vznikla
apusobi. V zavislosti na jednotlivych funkénich obdobich dochazi ke zménam,
podle rozhodnuti nejuzsiho vedeni. Ve sledovaném obdobi byla podoba mikin identicka

s obrazkem 31 a ve vztahu k vefejnosti vyjadiovala nasledujici:

e jednotu organizace
e pozitivni vztah k méstu Ceské Bud&jovice a regionu

e cilevédomost organizace
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Obréazek 46: Uniformy AIESEC CB 2014/2015

Ohe m
" team, one dred

Zdroj: Interni materialy AIESEC Ceské Budg&jovice (2014)

Druhym nastrojem, ktery vytvaii identitu pobocky ve vztahu k vefejnosti, jsou
stojany, které jsou hojné¢ vyuzivany u prilezitosti zabavnych akci, workshopt,

cestovatelskych vecerti, konferenci, pfednasek a dalSich akci potadanych pobockou.

Obrézek 47: Stojan AIESEC Ceské Budé&jovice

Zdroj: vlastni préce

Plazmové obrazovky
Plazmové obrazovky v kampusu nejsou vysadkem organizace AIESEC, ale slouzi

celé akademické obci. Prostfednictvim plazem mohou komunikovat fakulty, studentské
spolky, rektorat a dalsi ¢lenové akademické obce. Pobocka AIESEC je vyuziva
jiz od zacatku jejich existence pro komunikaci svych akci, mezinarodniho programu stazi
nebo ¢lenského programu na zacatku kazdého semestru. Jako kazdy nastroj komunikace

maji i obrazovky své vyhody a nevyhody.
Vyhody:

e jednoduché uZivatelské prostiedi

e neomezené vyuzivani zdarma

65



Nevyhody:

e velky pocet komunikovanych udalosti, organizaci
e nizky pocet obrazovek v kampusu

e Spatna méfitelnost kanalu

Nejvétsi vyhoda obrazovek je =zaroven 1 pfic¢inou vSech nevyhod spojenych
S obrazovkami. Snadné uzivatelské prostiedi umoziuje velkému mnozstvi spolkl
komunikovat skrze obrazovky, to zvySuje poéty raznych snimkd v dané sekvenci,
aproto je pocet zasazenych uzivateli nizky. Druhym divodem je samotny pocet
obrazovek a jejich rozmér. Zejména v letnim semestru se obrazovky téméf nevyuzivaji,
vzhledem ke skute¢nosti, ze vétSina studentd travi ¢as venku, mimo budovy, kde jsou
obrazovky umisténé. Je nutné zminit, ze se nejedna o kanal, u kterého Ize méfit jeho
efektivitu. Neexistuje zadny model, ktery by dokazal odhadnout pocet zasazenych lidi
reklamou skrze monitory. Pobo¢ka AIESEC pracuje pouze s odhadovanym zasahem,

ktery je dan po¢tem studenti pohybujicich se v prostorach kampusu.

Hodnoceni PR

Oblast PR je velmi dilezitym nastrojem v celém komunika¢nim mixu pobocky.
Hlavnim cilem nastroje je pfinaet vysledky stanovené v marketingovém plénu
pro sledované obdobi. Tyto cile jsou plnény prostiednictvim zminek v médiich, zbylé
nastroje jako jsou organizované akce, tiSténé materialy a podnikova identita, vytvafeji
podplrné vztahy a komunikaci s vefejnosti, ale nemaji jasn¢ definované, méfitelné cile.
Z podstaty jejich charakteru je velmi obtizné vytvofit model, ktery by nastaveni cilt
a jejich nasledné méteni zajistil. Analyza medii prokazala splnéni marketingovych cili
ve sledovaném funk¢nim obdobi 2014/2015. Hlavnimi kandly byla média plisobici
na univerzitni pud¢ a ostatni média, at’ jiz s lokalni nebo celonarodni piasobnosti.
Ke konci funkéniho obdobi byl medialni plan splnén na 117 % s celkovym poctem 28
zminek v médiich. NejdileZzitéjsi roli hrala média ptisobici v akademickém prostiedi,
ato zejména Casopis JihoCeské univerzity a Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity.

Zakladni doporuceni pro tvorbu dal$iho marketingového mixu jsou nasledujici:

e m¢éfitelnost jednotlivych médii
e budovani dlouhodobé spoluprace

e revize smluv se Skolami
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PR v tisku se potyka s velmi problematickym méienim efektivity a dosahu.
Zvlast v ptipadé médii, kterd pisobi v akademickém prostredi. Jak potvrdil vedouci
marketingového odd¢leni JihoCeské univerzity pan Jifi Vana, jedinym sledovanym
ukazatelem jejich casopisu je tistény naklad. Neni sledovano mnoZzstvi precteni
elektronické verze Casopisu, na rozdil od ¢asopisu Ekonomické fakulty, kde se méfi
zakladni metriky elektronické verze ¢asopisu. U spolupréace s portalem SVRAP by m¢l
komunika¢ni mix obsahovat tdaje o poctu piecteni jednotlivych ¢lanki a zakladni
informace z weboveé analytiky portalu. Spoluprace se studentskym magazinem JU neni
dale doporucovana zdivodu malého zésahu studentii a neaktivity. Poslednim
doporucenim je revize smluv se Skolami, které realizuji projekt EDISON. Ve smlouvéch
by méla byt jasné definovana povinnost uvadét pobocku AIESEC jako organizatora
na webovych strankach Skoly a v obsahu, ktery je poskytovan lok&lnim médiim, novindm

a Casopistim.

Z analyzy je patrné, Ze velka pozornost nebyla vénovana organizovanym akcim.
V obdobi 2014/2015 probéhla pouze jedna organizovana akce, a to workshop
s partnerskou organizaci Ceskou spofitelnou. Pro nasledujici komunikaéni mix je nutné
doporucit vétsi mnozstvi workshopt, vzdélavacich prednasek a dalSich akci, které maji
na PR znacény vliv. Naproti tomu tisténé materialy jsou velmi kvalitné zpracovany, velkou
vyhodou je jejich vytvafeni na narodni Grovni a nasledny tisk zdarma skrze lokalni
partnery a podporovatele pobocky. Do budoucna je vhodné vytvofit tisténé materialy
pro zbylé produkty AIESEC, zejména pro mezinarodni program stazi a ¢lensky program,
které v soucasnosti neexistuji. Z provedené analyzy podnikové identity lze zminit
pobockové uniformy, které na prvni pohled budi pozornost vefejnosti a slouzi jako
dilezity nastroj v ramci veskerych ¢innosti pobocky, at’ jiz organizovani akci, zabavnych
akci, prednasek ¢i workshopti. Jejich dileZitost je patrna 1 pii komunikaci se studenty se

z4jmem o zahrani¢ni staze nebo Clensky program.

5.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je jediny nastroj marketingové komunikace, ktery nebyl pobockou
AIESEC Ceské Budgjovice ve sledovaném obdobi vyuzivan. Pod pojmem prodej chape
organizace vesSkeré aktivity, které probihaji pfi kontaktu se studenty, firmami, Skolami

atd. Nicméné neexistuje Zadna ucelend strategie ani koncept osobniho prodeje. Nejsou
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formovany prodejni tymy ani systém pro jejich vzdélavani. Z uvedenych divodi nelze

tento nastroj podrobit analyze.

5.3.5 Primy marketing
Z literarni reSerSe vyplyva né€kolik nastrojii pfimého marketingu, z uvedenych
vyuziva organizace AIESEC na lokalni trovni tii — CRM systémy, webové stranky,

emailové nastroje.

Webova prezentace

Webové stranky byly vzdy v gesci jednotlivych pobocek, které samy vytvarely
rozhrani a predevsim obsah webu. Jednalo se zejména o ¢lanky, rozhovory se stazisty,
rozhovory s byvalymi ¢leny, aktuality a novinky ze zivota pobocky. Na webu byly
Vv provozu analytické nastroje od spole¢nosti Google, skrze které se provadéla webova
a zdkaznickd analytika. V prubéhu roku 2015 doslo k centralizaci webovych stranek
a veskeré lokalni domény byly zruSeny vcetné vesSkerého obsahu. V soucasnosti funguje
web organizace AIESEC na narodni Girovni a jednotlivé pobocky nemaji ptistup k idajim

webu za predchozi obdobi, neni tedy mozné provést detailni webovou analytiku.

CRM systémy

Kazda lokalni pobo¢ka v ramci Ceské republiky vyuziva nize popsané CRM
systémy. Existuji ve dvou podobach. Prvni systém je uréeny pro mezinarodni program
odchozich stazi a druhy pro mezinarodni program p¥ichozich stazi. Z tohoto dtivodu se

1i81 1 podoba, veetné obsahu jednotlivych systémd.

Obréazek 48: CRM systém pro odchozi staze

Republika: OGX CRM PiihlaSen: lukas.chladek@aieseccz = ODHLASTT

Pfidat EP Reporty Pfejit na web NasStaz.cz »

@ Zobrazit moje EP

Vyhledat: Univerzita: | vsechny ¥ |Program:

wiechny v Recruit:| vdechny v exportovat | Ok

«— Predchozi 1 2 Dalsi —

w Pfidan ¢ Jméno ¢ Piijmeni Univerzita Recruitment

Zdroj: CRM systém AIESEC Ceska republika (2015)
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Prvnim v potadi je systém pro odchozi staze, ktery byl zminén jiZ p¥i analyze
reklamy. Systém obsahuje veskeré informace o piihlasenych tGc¢astnicich mezinarodniho
programu stdzi — datum piihlaSky, jméno, pfijmeni, univerzitu, program a interni
interakce AIESEC. K interakcim patii napfiklad piid€lené osoby, stav ptihlaseného
nebo akce, které provedl v momenté piihlaSeni. CRM systém také poskytuje informace
ze zivotopisi jednotlivych uchazect. Veskeré informace jsou do systému importovany
prostiednictvim piihlaSek na webu nastaz.cz, ktery slouzi jako rozdélovnik pro jednotlivé
pobocky. Velkou nevyhodou systému je drahy provoz a nemoznost aplikace zakladnich

metod reportingu, véetné provadéni zakaznické segmentace.

Obrazek 49: CRM systém pro prichozi staze
AIESEC 141}

The international platform for young people to explore and develop their leadership potential Luka5 Chladek

»

’m L'/J Organizations ‘_j Projects \_J Plans W ', Statistics &Y Utilities Q Administration

Company Contact Completed

Zdroj: CRM systém AIESEC Ceska republika (2015)

Naproti tomu druhy systém je znaéné propracovany. Obsahuje informace
0 veskerych obchodnich kontaktech na lokalni i ndrodni urovni, jednotlivé projekty,
nastavené plany, detailni statistiky véetné vykonu a efektivity jednotlivych clent,
naprogramované utility. Lze provadét detailni prizkumy trhu, analyzy piedchozich
obdobi a vedouci tym mohou skrze systém provadét i fizeni prace svych ¢lent. Nedilnou

soucasti je moznost zakladnich metod reportingu a vyhodnocovani.

Emailové nastroje

AIESEC Ceské Budgjovice vyuzival ve sledovaném obdobi dva e-mailové
nastroje. Prvnim nastrojem byl hromadny e-mail od Jihoceské univerzity a druhy
vlastni interni od spole¢nosti MailChip. Hromadné e-maily od JihoCeské univerzity
zahdjeni kampané pro cClensky program nebo otevirani piihlaSek do mezinarodniho
programu stazi. Ve sledovaném obdobi nedochéazelo vzhledem k technickému fesSeni
na strané univerzity k méfeni metrik jako je ORS®, Kklik, SO°. Z rozhovori se zastupci

marketingového oddé¢leni JihoCeské univerzity vyplynulo, Ze v soucasnosti nejsou

8 OR — ,,open rate** - % adresat{, ktefi otevieli e-mailové sdéleni
9S50 — ,,sign out* - % adresatd, ktefi se odhlasili z e-mailové databaze
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dostupné finanéni prostiedky na nakup licence kvalitniho e-mailového néstroje a detailni

méteni efektivity je otazkou budoucnosti.

AIESEC disponuje vySe zminénym emailovym nastrojem na narodni rovni
a piistup maji k dispozici i lokalni pobocky, které ho vyuzivaji. Nastroj je funkéni
od ¢ervence roku 2015, tedy mimo sledované funkéni obdobi. Soucasné vedeni pobocky
potvrdilo, Ze je nastroj vyuzivany a jedinou slabou strankou je nedostate¢né velka
databaze e-mailovy adres a zadna segmentace. Budouci komunikaéni mix by tedy mél

zajistit v oblasti e-mailovych nastroji nasledujici:

e Segmentace zadkazniki.
e A/B Y%testovani e-mailovych sdéleni.

e Rozsahlou akvizici novych zékaznik.

Hodnoceni primého marketingu

Z literarni reserSe vyplyva, ze role ptfimého marketingu bude v nasledujicich
letech, hrat nezastupitelnou a vyraznou roli v komunika¢nim mixu podniku. Pobocka
v Ceskych Budgjovicich bohuZel nedisponuje vlastni webovou prezentaci. Vzhledem
K této skuteCnosti je na misté provadét webovou analytiku alespon na rovni narodni
webové prezentace a vysledky aplikovat na lokalni trh. CRM systémy naopak poskytuji
dostate¢né mnozstvi informaci o zakaznicich a je na mist¢ zakaznickou analytiku rozvijet.
V této souvislosti je limitujici pouze funkénost CRM systému pro odchozi staze,
Ktery neumozniuje detailni analyzy a reporting. StéZejnim nastrojem pobocky by
Vv budoucnu mél byt e-mailovy nastroj MailChip, jehoz fungovani bylo spousténé
az po skonceni analyzovaného obdobi. V této souvislosti je zasadni, aby byl vyvinut
dostatecny tlak na akvizici novych zakaznikd, jejich nasledné segmentace a vyuziti A/B

testovani s cilem dosahnout, co nejvyssi efektivity.

10 A/B — vytvafeni vice variant s cilem zjistit, ktera je u¢inn&jsi na zakaznika
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6 Vysledky a doporuceni

V piedchozi kapitole byly postupné analyzovany a hodnoceny vSechny nastroje
komunikaéniho mixu AIESEC Ceské Budgjovice, které byly vyuzivany ve sledovaném
obdobi 2014/2015. V této kapitole budou predstaveny vysledky a doporuceni,
ktera by méla byt aplikovana pii budouci tvorbé nového komunika¢niho mixu pro obdobi
2016/2017. Nastroje marketingové komunikace by mély zlstat ve stejném sloZeni jako
u sledovaného obdobi, nicméné by mélo dojit k jejich rozsifeni a ¢asteCnym Upravam
u dil¢ich nastroji.

Jako prvni byla vyhodnocovéna reklama, kterda v ramci organizace patii
K néstrojim s nizsi frekvenci vyuziti s ohledem na finan¢ni naro¢nost. V daném obdobi
byly historicky poprvé vyuzity reklamy na Facebooku. Je nutné podotknout,
ze | ptes citelné rozdily ve vysledcich mezi jednotlivymi kampanémi, dosahovaly
reklamy kvalitnich vysledka a naklady na ziskani jednoho nového zakaznika se drzely
Vv rozpéti 184 K¢ az 300 K&. Na druhou stranu, celkovy plén ptihlasek do mezinarodniho
programu stazi byl 83 a reklamy na Facebooku ptinesly pouze 10 ptihlasek, tedy 12 %
z celkového marketingového planu. Nejvétsi slaba stranka byla zaznamenana v kampani
na jafe roku 2015, kdy nebyl plan ptihlaSek do mezinarodniho programu stazi splnén
ani na 40 %. Zasadni problém spocival v podfinancovani rozpo¢tu uré¢eného na reklamy
a Spatné rozlozeni reklamnich sdéleni v Case. I pfes nckteré slabé stranky by mél novy
komunika¢ni mix obsahovat nastroj reklamu a jako forméat vyuzit socidlni sit’ Facebook.
Stale se jedna o pomérné levny, snadno méfitelny a na administraci nenaro¢ny format,

ktery mohou vyuZit i neziskové organizace jako je AIESEC Ceské Budgjovice.

Podpora prodeje, na rozdil od reklamy netrpi zavislosti na finanénich
prostiedcich, a proto je pobockou AIESEC vyuzivana jiz od jejiho vzniku v roce 2012.
Veskeré vzniklé naklady pii aplikaci nastroju podpory prodeje jsou hrazeny z vlastnich
zdrojii jednotlivymi éleny organizace nebo za pomoci partnerti pobo¢ky. Uhrada nékladi
¢leny organizace je zasadni slabou strankou tohoto néstroje. V dal§im komunika¢nim
mixu by mé¢la byt vénovana této otazce veétsi pozornost a mél by byt definovan patficny
rozpoCet. Na rozdil od reklamy, neni podpora prodeje zahrnuta ve vykonnostnich
modelech a nejsou jasné definované cile pro jednotlivé dil¢i nastroje. Jedinymi
méfitelnymi vysledky podpory prodeje jsou akvizice kontaktnich e-mailovych adres

a interakce na socialnich sitich. Druhym doporuc¢enim pro podporu prodeje do dalsiho
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obdobi je zahrnuti dil¢ich nastroji do vykonnostniho modelu a definovani cili

pro soutéze, slevy, veletrhy, zabavné akce véetné vyhodnocovani u¢innosti.

Ttetim nastrojem bylo PR. Lze fici, Ze pobo¢ka AIESEC Ceské Budgjovice ma
kvalitni vztahy s vefejnosti v ramci akademické obce. V univerzitnim prostfedi ma silné
zazemi ve studentskych casopisech, portdle, ale i univerzitnim casopise Journal
nebo ¢asopise Ekonomické fakulty EFektiv. Skrze tato média byl celkovy marketingovy
plan splnén na témét 63 %, o zbylé plnéni se postarala lokalni média mimo akademické
prostfedi a na konci funkéniho obdobi byl plan plnén na 112 %. V budoucnosti by mélo
byt budovéni dlouhodobych kvalitnich vztaht s univerzitnimi médii jednou z nejvyssich
priorit nastroje PR. Naproti tomu pobocka selhala v organizovani akci. Ve sledovaném
obdobi byl pro vetejnost zorganizovan pouze jediny workshop a zadné dalsi akce,
vzdélavaci prednasky apod. Je otazkou, na kolik byla situace ovlivnéna nedostate¢nymi
lidskymi zdroji, financemi nebo $patnou organizaci prace, tato data nebyla k dispozici
a neni mozné provést jejich analyzu. Na rozdil od organizovani akci ma pobocka velmi
dobfe zpracované tisténé materialy a dokdze pro jejich zajiSténi vyuzit sluzeb tisku
u partnerského soukromého subjektu. Jako doporuceni do nového komunika¢niho mixu
je zvoleno, kromé budovani vztahl s médii, také rozsiteni tisténych materialt na produkty

24

mezindrodniho programu stazi a ¢lenského programu.

Osobni prodej nebyl jako néastroj marketingové komunikace ve sledovaném
obdobi uplatiiovan a nelze tedy provést vyhodnoceni. Na druhou stranu je dulezité
doporucit pro budouci komunika¢ni mix implementaci i tohoto vyznamného nastroje.
Zejména V oblasti vzdélavani a struktury prodejnich tyma je dulezité zacit pracovat

na komplexni strategii osobniho prodeje pro budouci obdobi.

Poslednim nastrojem byl pfimy marketing, ktery pobocka ¢aste€né vyuziva jiz
od svého vzniku, podobné jako nastroj podpory prodeje. Pfedchozi analyzou byla zjisténa
nejslabsi stranka tohoto nastroje v neexistenci lokalnich webovych stranek jednotlivych
pobocek na ¢eskych univerzitach. Tato neexistence znemoznuje rozvoj webové a posléze
zékaznické analytiky. Obzvlast’ v navaznosti na reklamni systém spole¢nosti Facebook.
Pomoci webové analytiky by bylo mozné vytvofit relevantni cilové skupiny a na né cilit
konkrétni reklamni sdéleni prostfednictvim reklam na Facebooku. Dal§im faktorem je
absence lokalni prezentace pobocky a nemoznost vytvafeni vlastniho obsahu na své
doméné. Celkem stabilnim néstrojem pfimého marketingu jsou oba CRM systémy,

které disponuji velkym mnozstvim dat o zakaznicich organizace. Jedinym problémem
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jsou rozdily mezi nimi, v prvé fadé nemoznost reportingu a segmentace u CRM systému
pro odchozi staze. S ohledem na skuteCnost, ze oba systémy jsou v gesci narodniho
vedeni, nelze jednoduse doporucit jejich zménu v navaznosti na novy komunika¢ni mix.
Podle nazoru autora prace, ale i z analyzy pfimého marketingu plynouciho, by mé¢l
stézejni roli v novém mixu zastavat e-mailovy nastroj MailChip. Hlavni prioritou v rdmci
e-mailingové strategie nicméné musi byt akvizice novych zakazniki, bez ni nebude mit

smysl provadét segmentaci nebo A/B testovani jednotlivych e-mailovych sdéleni.
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7 Zavér
V této diplomové praci byly analyzovany nastroje marketingové komunikace

neziskové organizace AIESEC ve funk¢énim obdobi 2014/2015 a navrzeny konkrétni

zmeény pro budouci komunika¢ni mix funkéniho obdobi 2016/2017.

Jedinym vyuzivanym nastrojem v oblasti reklamy byly reklamy na socialni siti
Facebook, které vyuzila organizace poprvé pravé ve sledovaném obdobi. I ptes rozdilné
vysledky jednotlivych marketingovych kampani nepiekrocily naklady na ziskani jednoho
zakaznika 10 % z ceny produktu. Autor vyhodnotil tento nastroj jako vysoce efektivni
a doporuc¢il jeho vyuziti s drobnymi modifikacemi i v budoucnu. Jedind nevyhoda
spo¢iva v celkovém poctu ziskanych zakazniki ve vztahu Kk nastavenému

marketingovemu planu, v této oblasti neptinesly reklamy oéekavany efekt.

Analyzou podpory prodeje bylo zjisténo nedostate¢né financovani a neexistence
vykonnostniho modelu, ktery by dokazal definovat a méfit diléi cile jednotlivych néstroji
podpory prodeje. Nedostate¢né financovani je nejvetsi slabou strankou tohoto nastroje
a v ramci doporuceni byla navrhnuta spoluprace s partnerskymi organizacemi. Nicmén¢
i pfes nizkou troven finan¢nich zdroji dokazala organizace v ramci podpory prodeje
zrealizovat celou fadu zabavnych akci, soutézi a veletrha. Také disponuje i vlastnim

systémem slev na produkty.

V oblasti vztahil s vefejnosti ma organizace velmi dobfe nastavené vztahy se
vSemi médii, kterd ptisobi na puidé¢ JihocCeské univerzity. Skrze tato média byl splnén jeden
ze zékladnich cild marketingoveho planu, tedy zminky v médiich. Plan byl dokonce
ptekrocen o 12 %. S ptihlédnutim k omezenému financovani organizace vykazuji
komer¢ni média o mnoho niZsi plnéni planu nez ta univerzitni. Zasadni slabinu vztahii
s vefejnosti tvofi nedostatecny pocet akci konanych pro vetejnost. Ve sledovaném obdobi
nedochéazelo k organizovani workshopt, vzdélavacich akci ani piednasek. Pro dalsi

obdobi 1ze tedy doporucit vyssi pocet akci konanych pro vetejnost.

Osobni prodej nebyl jako nastroj marketingové komunikace uplatiiovan. V rdmci
kapitoly doporuceni byl predloZzen pouze navrh na jeho implementaci. Naproti tomu
ptimy marketing organizace vyuzivala. Hlavni vyhody spocivaji v existenci dvou CRM
systémt, které umoziluji fizeni pfichozich i odchozich programli zahrani¢nich stazi.
Ve sledovaném obdobi se bohuzZel pobocka potykala s problémem zruseni lokalnich

webovych stranek, které obsahovaly znaéné mnozstvi informaci. Vzhledem
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k této skutec¢nosti byly take ztraceny udaje o veskeré webové analytice za pfedchozi roky
fungovéani. Jako dulezité doporuceni do budoucna byl zvolen e-mail marketing,

ktery dokaze vyuzit postupné narustajici databazi zakaznikt organizace AIESEC.

Autor prace zduraziuje vyuzitelnost ziskanych vysledk v nékolika oblastech.
Z celkové analyzy néstroji marketingové komunikace vyplyva, ze i kdyZ sledovanou
organizaci byla neziskovd organizace fizend vyhradné studenty, tak propracovanost
celého procesu tvorby strategii, cilt, klicovych ukazatelii vykonnosti a jednotlivych
nastroji marketingové komunikace je dikladna. V navaznosti na piedchozi tvrzeni lze
do budoucna uvazovat napiiklad o uzsi spolupraci s fakultou v ramci vyucovani
marketingovych pfedmétli. Skutec¢nost, ze mimo obsah této prace neexistuje zadny jiny
dokument obsahujici analyzu marketingové komunikace sledované poboc¢ky a seznam
doporuceni, je dalSim pfinosem zejména pro soucasné vedeni organizace. Zavérem lze
konstatovat, Ze rozbor organizace V této praci by mohl mit také pozitivni dopad
i na celkové vnimani organizace studenty a Sirokou vetejnosti. V tom by spocival ptinos

diplomové prace i pro samotného autora.
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8 Summary and keywords

The aim of this thesis was to analyse instruments of marketing communication
in the non-profit organization AIESEC Ceské Budgjovice in the term of office
2014/2015. Within the analysis changes were purposed for upcoming term of office
2016/2017. In the beginning of this thesis, | focused on literary research where |
described historical development of marketing mix and the main representatives. In the
rest of literary research, | covered basis of marketing communication. The author Kotler
was chosen as the main direction. Subsequently, the specific instruments of marketing

communication needed for own practical part were defined.

The practical part was divided into several parts. At first, the organisation was
introduced on a local, national and international level. Secondly, | analysed a process
of creating of vision, priorities and strategies within the committee in Ceské Budgjovice.
Special attention was applied to marketing strategies, key performance indicators and

legacy of marketing department.

The conclusion of my diploma thesis consists of analysis of particular
communication mix instruments such as advertising, sales promotion, public relations,
personal selling and direct marketing. Each instrument was evaluated and potential
changes were recommended for future communication mix. The end of the diploma thesis
includes the complete evaluation and recommendations with a possible impact for the
future term of office 2016/2017.

Key words: marketing, communication, mix, AIESEC, instruments, communication
mix, analysis, public relations, sales promotion, direct marketing, advertising, strategy,

indicators, performance, evaluation
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