Projekt marketingové komunikace CAREER DAYS

Bc. Martin Videczky

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zlin&
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu 8 marketingu
akademicky rak: 2012012

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

{PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO ¥YKONU!

Jrméne a plijment:  Be. Markin VIDECZKY

Qsobni Cislo: MI100T00

Studipnd pregram:; N 4208 Ekonomika a management

Studijni abor: Management a markeling

Tema prace: Projekt marketingové komunikace CAREER DAYS

Lasady pro vypracevani
Uyod
|. Tecreticka cast
L

v Ipracujle literdrni prameny a formulujte teoreticka wchodiska tikajici se
problematiky markatingowd komunikace,

I, Prakticka £ast
» Charakterizujte produkt CAREER DAYS organlzace AIESEC.
s Analyzujte soucasny stew marketingové kemunikzace CAREER DAYS.

¢ Nazakladé analjzy wytvoite projekt marketingové komunikace CAREER DAYS.
= Projekt podrobte nakladovs, 2asews a dzikeve analfre.
Lavar



Rozseh diplomowvé prace: 70 skran
Rozsah priloh:
Forma zpracovani diplomové prace:  tisténafalekironicks

Seznam cdbameé [eraiury:

BEDNAR, ¥. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku s Twittery, 1. vrd.
Brne: Computer Press, 2011, 197 5. ISBN 978-20-251-3320-0.

DOLEZAL, L, P. MACHAL & B. LACKO. Prajekbovy management podle IPMA. 1. wyd.
Praha: Grada, 009, 507 5. [SBN 978-80-247-1848-3.

FORET. M. Marketingova kamunlkace. 2 wyd. Bma; Computer Press, 2008. 451 s, ISEN
80-251-1041-9.

PELSMACKER, P., M. GEUENS and 1. BERGH. Marketing communications: a European
perspective. 3rd adition. Haw York: Prentice Hall, 2007, 610 5. 1SEN
9T8-0-273-TO6%3-9.

PRIKRYLOVA, ). o H. JAHODAOVA, Madern! marketingova kamunikace. 1. wyd. Praha:
Grada, 2010. 320 5. ISBN 978-80-247-3622-8,

Yedouci diplaomove prace: Ing. Zuzana Befineovs
Ustav managementu a marketingu
Daturn zadénl diplemowé prace: 26, biezna 2012

Termin odewzdani diplemove prace: 2. kvatng 2012

L 3

Ve Zliné dne 26, bieznag 2012

. _|- PR 1.5, 4 .': I R e

1 - i
:l - = ol -|:'. L -'_\_
prel, Or. Ing. Drahamira Pavelkova Iy, Pavla Starheva, PhOe

dfbomiks Feuited matenos



PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na ¥domi, ze:

odevzdanim diplomové prace souhlasim sefgjmnim své prace podle zakora
111/1998 Sb. o vysokych Skolach a oémna doplni dalSich zakain (zakon o
vysokych Skolach), ve Zni poz&jSich pravnich fedpigi, bez ohledu na vysledek
obhajoby;

diplomova prace bude ulozena v elektronické pédobniverzitnim informanim sys-
tému,

na mou diplomovou préaci se glnztahuje zakow. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o
pravech souvisejicich s pravem autorskym a éngnmekterych zakof (autorsky
zakon) ve zéni poza;jsich pravnich fedpigi, zejm. § 35 odst.”3

podle § 66 odst. 1 autorského zékona méa UTB ve &lfmavo na uzaeni licerni
smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu 8§ 12 odstutorského zékona;

1 zakon¢. 111/1998 Sh. o vysokych Skolach a osmtna dopliéni dalsich zakain (zakon o vysokych Skolach), veni pozdijsich
pravnich pedpidi, § 47b Zvéejiiovani za¥recnych praci:

(1) Vysoké Skola nevydiecn¢ zveejiiuje diserténi, diplomové, bakatéké a rigordzni prace, u kterych pebla obhajoba, setne
posudki oponent a vysledku obhajoby prdsdnictvim databaze kvalifikaich praci, kterou spravuje. &b zvéejreéni sta-
novi vnitni predpis vysoké skoly.

(2) Disert&ni, diplomové, bakaldké a rigorézni prace odevzdané uchezek obhajob musi byt téZ nejménpt pracovnich
dnii pred konanim obhajoby zkgreény k nahlizeni vieejnosti v mist uréeném vnitnim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li
tak ureno, v mist pracovist vysoké Skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Ksizthize ze zviejnéné prace pidzovat na

své naklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim prace autor souhlasiegejménim své prace podle tohoto zékona, bez ohledu sladgk obhajoby.

2 zakone. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniisie s pravem autorskym a o &m nekterych zakoi (autorsky zakon)
ve zréni pozdjSich pravnich fedpidi, § 35 odst. 3:
(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola sletiekéci vzdilavaci z#izeni, uzije-li nikoli za Gelem gimého nebo nep

mého hospodékého nebo obchodniho préshu k vyuce nebo k vlastni gebs dilo vytvarené zakem nebo studentem ke spl-

néni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajfeiz jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskénwzdklavaciho z#-

zeni (Skolni dilo).

3 zakone. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sginiisie s pravem autorskym a o &mi n¢kterych zakon (autorsky zakon)

ve zréni pozajSich pravnich fedpigi, § 60 Skolni dilo:



podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — diplomovou prambo poskytnout licenci
Kk jejimu vyuZziti jen s fedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomasSe \Bati
Zling, ktera je opravna v takovém fipadt ode mne pozadovatiméreny [Fisps-
vek na uhradu naklad které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Adina vytvdaeni
dila vynalozeny (az do jejich skdte vyse);

pokud bylo k vypracovani diplomové prace vyuzitétwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zliinebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumngte-
lam (tj. k nekometnimu vyuziti), nelze vysledky diplomové prace vyugzé ko-
mernim &elim.
ProhlaSuiji, ze:

jsem diplomovou praci zpracoval samostadrpouzité informéni zdroje jsem citoval;

odevzdana verze diplomové prace a verze elektramelhrana do IS/STAG jsou to-
tozné.

(1) Skola nebo Skolské vzdslavaci zaizeni maji za obvyklych podminek pravo na deav licertni smlouvy o uZiti $kolniho dila
(8 35 odst. 3). Odpira-li autor takového dilalitdsvoleni bez vaznéhoistodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chy-

bgjiciho projevu jeho fle u soudu. Ustanoveni § 35 odst.i8tava nedaeno.

4 zakon¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniisie s pravem autorskym a o &mi nékterych zakon (autorsky zakon)

ve zréni pozajSich pravnich fedpigi, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjednano jinak, fize autor Skolniho dila své dilo uzt poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu

s opravinymi zajmy Skoly nebo Skolskékovzdelavaciho z#ézeni.

(3) Skola nebo 3kolsk& vzdilavaci zéizeni jsou oprawmy poZadovat, aby jim autor $kolniho dila z &lid jim dosaZeného
v souvislosti s uzitim dil& poskytnutim licence podle odstavceithgiens prispl na Uhradu néaklad které na vytvieni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skinté vySe; fitom se pihlédne k vySi vydlku dosazeného Skolou nebo Skol-

skymgi vzdélavacim z&izenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Predkladana diplomova praca sa zaobera spracovamojektu marketingovej komunika-
cie CAREER DAYS. CAREER DAYS organizuje Studentskganizacia AIESEC a podu-
jatie predstavuje dva dni plné moznosti pre Stumleatabsolventov vysokych Skol v podo-

be interaktivneho stretnutia s naj$émi zamestnavalmi v Ceskej republike.

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

lematikou marketingovej komunikacie, neziskovéhda® a projektového manazmentu.

V praktickejcasti je predstavena organizacia AIESEC a jej pro@AREER DAYS. Na-
sledne je spracovana analyza marketingovej komaigké&:nikov 2010, 2011 a 2012. Ta
je predpokladom na vypracovanie projektu marketiejdkomunikacie pre nastavajuci

ro¢nik. Projekt je podrobensasovej, rizikovej a nadkladovej analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunike& kampa, marketingova komunikacia, propaga-
cia, komunik&ny mix, nastroje marketingove] komunikacie, neziskoorganizacia,
CAREER DAYS.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with project of marketommmunication of CAREER DAYS.
CAREER DAYS is an event ran by student organizad68SEC. Event represents two
days full of opportunities for students and gradeaformed into interactive meetings with

major employers in the Czech Republic.

Theoretical part contains literary sources reldtedharketing communication, non-profit

sector and project management.

Practical part includes introduction of organizatidIESEC and its product CAREER
DAYS. Next part contains analysis of marketing camimation for years 2010, 2011 and
2012 as the base for establishment of project irketimg communication for 2013. Time

schedule, budget calculation and risk analysisiare in the project.

Keywords: marketing communication campaign, marketcommunication, promotion,
communication mix, marketing communication toolsn+profit organization, CAREER
DAYS.
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UvoD

Vysokoskolské Stadium prinaSa mnoho prilezitostk pa akademickej pode, tak mimo
nej. Mila osobne vigni ovplyvnila ¢innog’ Studentskej organizacie AIESEC, ktora mi po-
mohla otvor’ dvere do realneho sveta. Realizacia teoretickpelosti v praxi popri Stadiu

S MozZnosou Wit sa nové veci je ¥eni cennou skisentsu a vékou devizou do Zivota.

Patas celého svojho Stadia som aktivne v organizaliS&C pracoval a vyznamne sa to
odrazilo aj pri tvorbe zavetaych prac. Bakalarska praca a rovnako aj tato dipla pra-
ca je spojena s projektom CAREER DAYS. Ako orgatizdom sa podlal na priprave 5
ro¢nikov, kedy som si skusil vSetky pozicie v Struktémhto projektu. V roku 2010 som
bol ¢lenom projektového timu zodpovedny za propagaciwmeerzitach a rénik 2011
som viedol ako projektovy manazér. Preto sa naada¥a predmet svojej zaverej pra-
ce som zvolil dobre a verim, Ze svoje nadobudnkii§enosti budd zusené v prospech
podujatia. Vypracouatito pracu mi umoznil aj fakt, Ze mnozstvo potsgiindat som sam

vyhodnocoval a pracoval na ich ziskani.

Druhym predpokladom pre Vbu tejto témy je Stadium marketingu a moj zaujeterto
obor. Uplaitovanie niektorych novych foriem propagéacie neptedlie vzdy hladko, preto
som sa zameral na pripravu projektu, ktoréhboaeje vytvori’ marketingovi komunika-
ciu CAREER DAYS tak, aby aj dalSich rokoch prinasali prospech vSetkym Studentom
vysokych Skél.

V préaci chcem shoit’ teoretické znalosti doplnené o podklady z odbolitesiatry a prak-
tickymi skiseno&mi. Spolu s vysledkom dokladnej analyzy sa tiettipy stanu vychodi-
skom pre vypracovanie projektu marketingovej korkaaie, ktory je vysledkom tejto za-
verenej prace. Pevne verim, Ze praca sa stane podriemamysleniu a inSpiraciou pre
projektovy tim nasledujucehodmika CAREER DAYS.
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1 VYCHODISKA PRE SPRACOVANIE DIPLOMOVEJ PRACE

1.1 Ciel diplomovej prace

1.1.1 Hlavny cieP

Vytvorit’ projekt marketingovej komunikacie CAREER DAYS

1.1.2 Ciastogné ciele
v' Spracové teoretické poznatky a formuloéeoretické vychodiska.
v' Charakterizovaprodukt CAREER DAYS organizéacie AIESEC.
v' Spracové analyzu marketingovej komunikacie CAREER DAYS.
v" Vyhodnott’ poznatky z vypracovanych analyz a formuldvsichodiska pre projekt.
v' Vypracova projekt marketingovej komunikacie CAREER DAYS.

v' Vytvorit zmyslupIni pracu, ktora bude podkladom pre reaiizé praxi.

1.2 Pouzité metody

Metdda analyzy— jedna sa o rozklad skdtwsti na jednotlivé menSigsti. Tato metdda
je pouzita v analytickejasti pri popise stavu marketingovej komunikacie G&R DAYS

a pri jednotlivych analyzach prostredia.

Metdda indukcie —metdda umaiuje indukova od jedin€nych javov k obecnym poznat-
kom. Tato metdda je pouzita v teoretickagti, kde su z teoretickych poznatkov vyvodené

obecné zavislosti, ktoré sialej pouzité v analytickejasti.

Metdda dedukcie— dedukcia je proces, v ktorom za jeitjich predpokladov logicky vy-
vodeny zaver. Tato metdda je pouzita v analyti¢ksji pri popise stasného stavu marke-
tingovej komunikacie CAREER DAYS na z&kladeho sudalej vyvodené poznatky
a vychodiskéa pre projektovias’.

Metdda syntézy —syntéza predstavuje myslienkovy postup, pri ktojema zaklade kon-
krétneho kritéria vytvorena celistva predstava skdémo javu. Tato metdéda sa prelina ce-
lou pracou, najma v zhrnuti teoretickej a analgjclasti. Dalej v projektovefasti, kde st

definované prinosy a vyhodnotenie projektu.
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2 MARKTINGOVA KOMUNIKACIA

Povodny latinsky vyznam slova ,komunikacia“ #&é zdidanie, spalovanie, spolénu
(¢ag’. Pre sdasnu spolénog’ by mal tento pojem znamehaaklad vSetkych wahov me-
dzi F'ud'mi. Prave na zaklade metizadskych vZahov a schopnosti navzajom komuniktva
a dohovort sa zavisi schopnt$udstva prezi. Komunikacia predstavuje proces Adieia,
prenosu a vymenu vyznamu a hodnét #afircu v SirSom zabere nielen ollasformacii,
ale taktiezd’alSich prejavov a vysledkokudskej¢innosti, ako su najroznejSie ponukané

produkty, rovnako ako reakcia zakaznikov na netgfi@008)

Marketingovd komunikécia je v SirSomiai systematickym vyuzivanim principov, prv-
kov a postupov marketingu pri prehlbovani a ujgani vzZahov medzi producentmi,

distribG-tormi a najma ich prijemcami (zakaznikniBoret, 2008)

Medzi akademikmi, ale djud'mi z praxe sa udomacnila definiciall the promotional
elements of the marketing mix which involve thensamcations between an organisation

and its target audiences on all matters that affeatketing performance.(Pickton, 2005)

Marketing a marketingova komunikacia dnes uz negieadije len ufita disciplinu, ktora
ma pomahéstimulova’ reakciu trhu. Jedna sa o celd skalu marketingotgchnik, ktoré
sa postupne menia v Specializované obory. Za mj@hézno spomentudigitalny, mo-

bilny, ¢i direct marketing. (Frey, 2008)

Primarnym ci€éom marketingovej komunikacie by malotbgvySovanie informovanosti
spotrebitéskej spolénosti o ponuke. Skutmog’ou vsak je, Ze tato disciplina ma za ulohu
taktieZ vytvort priestor na trhu, presveid cielovu skupinu k zmene postoja a chovania na
trhu a tym prijd dany produkt, sluzbgi myslienku. V neposlednom rade taktiez zabezpe-
it budovanie a upeéwvanie vrahu so zakaznikom dalSimi zaujmovymi skupinami.
(Foret, 2008)

2.1 Integrovana marketingova komunikacia

Koncept marketingovej komunikacie je zamerany nayi@ oblasti propaganych aktivit
smerovanych na jednu alebo viacero Specifickychowich skupin. Najwsi dopad mar-
ketingovej komunikacie je dosiahnuty v pripadeyZetky zapojené zlozky su zEné do
jednotného celku. Zjednotenim vSetkych zloZiek pggného mixu mozno dosiahtiu

synergicky efekt¢o prinasa prilezitaspre zvySenie efektivity celého procesu. Integrévan
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marketingova komunikacia (IMC) je spojenie vSetkyolarketingovych komunikaych
aktivit, inak povedané je to proces spojenia vadtkaloziek propagamého mixu. (Pickton,
2005)

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

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

sees it — as a flow of information from indistirghable sources.{Pelsmacker, 2007)
Z mnohych vybrané definicie zneju nasledovne:

Pickton (2005) pokh Duncana definoval IMC akqiMC is a process for managing the
customer relationships that drive brand value. Mspecifically, i tis a cross-functional
process for creating and nourishing profitable teaship with customers and stakehol-
ders by strategically controlling or influencingl ahessages sent to these groups and en-

couraging data-driven, purposeful dialogue withrthe (Pickton, 2005)

Definicia podia Kotlera (2005) znigIMC is the concept under which a company careful-
ly integ-rates and coordinates its many communicetichannels to deliver a clear, con-

sistent and compelling message about the orgaoisatind its products.{Kotler, 2005)

Jedna sa o integraciu Specifickych komuwikech funkcii, ktoré pred tym pésobili v rdznej
miere samostatne a oddelene. Americka asociadiamelch agentar (The American As-
sociation of Advertising Agencies) pouziva naslédujdefiniciu IMC:,a concept of mar-
keting communication planning that recognises ttidea value of a comprehensive plan
that evaluates the strategic roles of a varietycommunication disciplines, e.g. general
advertising, direct response, sales promotion aoblip relations — and combines these
disciplines to provide clarity, consistency and maxn communication impact.(Pel-
smacker, 2007)

2.1.1 Benefity IMC
Koncegna praca s IMC méze prinigsasledujuce vyhody (Pickton, 2005):
» kreativna integracia, * objektivne marketingové odporu-

. s . . L . ¢enia,
e UpIné spravy (informacie),
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* lepSia praca s médiami, * Uplny servis,
» v&sSia marketingova presngs » TahSie fungujuce \tahy,
» pracovna efektivndsa (tinnog’, * Vv&Sia zodpovednasorganizacie.

+ Setrenie nakladov,

2.1.2 Komponenty IMC

Nasledujuca schéma pii@utne znazaiuje pristup k IMC:

. Integraéni
mc Vyhadnocent\  pastroje
e .pro. | programu
Internetovy malé firmy | integrovaného
marketing . - | a podniky | marketingu:

Osobni prodej;
databdzovy
marketing
a fizenf vatahil
se zdkazniky

Propagacni
nastroje

Vztahy
s vefejnosti
a sponzorské
programy:

Propagace
mezi spotiebiteli :

Podbora
prodeje

o Firemnf image. . - . 'Analyza .

afizeni zn‘a_cky‘ b _Cmva'nikup(ﬁicich . propagachich prileZitosti

Zékladna

Obrazok 1 Plan IMC (Clow, 2008)

Zakladna — buduje zaklady pre zvySok programu IMC. Jednd pevky firemnej image a

riadenie zn&y. Posilnenie firemnej image a ek je odpovd’ou na Kucové otazky

.Kto sme?“ a ,Aké spravy sa snazime vy§la Potom je mozné identifikovacielové

trhy. DalSou¢ag’ou je chovanie kupujucich. Jednotlivé kroky spateBkého nakupného

procesu mozno pouzina vysvetlenie toho, ako sa jednotlivci rozhodujlarketingovy
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odbornici identifikuju motivy vedice k nakupnym lnozinutiam a faktory, ktoré tieto roz-
hodnutia ovplysiuji. Daldim kritickym prvkom pri tvorbe dokonale integemého komu-
nikacného planu je spravny spodsob, ako oslawianaZzérov rozhodujucich o nakupe na
medzipodnikovom trhu. Odhalenie usktrigel'nych medzipodnikovych marketingovych
prilezitosti hra délezitl ulohu pri realizécii platMC. Poslednym prvkom je analyza pro-

pag&nych prilezitosti. (Clow, 2008)

Reklamné nastroje— ukuje riadenie reklamy a zaobera sa hlavnymi funkciaklamy,
rovnako ako vSeobecnym smerovanim firmy. Prevedeskiamy a vyber médii zahaju
zladenie reklamného posolstva, média a publika dbl, reklamy videli a pauli spravni
I'udia. Popri tom sa daju vyuzidzne lakadla a triky, vratane strachu, humorxy sbudby

a logiky. VSetko by malo hydoruwené priazlivymi, déveryhodnymi, dhibenymi a autori-
tativnymi zdrojmi. Efektivna reklama stoji na popkai zakaznika a jeho chovani. Rekla-
ma zaroveé posikiuje Specifickll imidz zniky a firmy, vyjadrent v marketingovom plane.
(Clow, 2008)

Propagané nastroje — jedna sa o podporu predaja, propagaciu medzredpta’'mi,
osobny predaj, databazovy marketing, riadent@kav so zakaznikmi, vahy s verejnos-
tou a sponzorské programy. V pripade, Ze manaatasitivo vykonaju vSetky spomenuté
kroky, firma ma ovea lepSiu moznasvSetky tieto aktivity uspesSne integravgClow,
2008)

Integra¢né nastroje— zais'uju, aby boli vSetci zakaznici efektivne obsluzdmiernetovy
marketing sa stal kriticky délezitatinnog’ou vo vSetkych firmach. VSetky dlohy IMC su
sikag’ou riadenia aj v malych firmach a rizikovych podrck. Tiecelia vyzvam, ako na-
priklad obmedzené zdroje na reklamu a propagaeidblkzité rozhodniio tom, ako bude
komunikany program hodnoteny, predtym, nez bude zahaje&ohkek propagéna
kampai. Proces hodnotenia propagacie spojuje vSetko dudmty. Je hybnou silou celého
procesu IMC, rovnako ako priprava zakladného patdigkého planu. Plne integrovany
marketing vyZaduje dokladné prepojenie medzi procgganovania a hodnotenia; jedno

bez druhého neméze existovgClow, 2008)
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2.1.3 Analyza propagainych prilezitosti

Jednou z primarnych uloh tvorby efektivneho manrggveho planu je preskatharopa-
gané prilezitosti. Analyza propagya/ch prilezitosti (promotions opportunity analyges)
proces, ktory marketingovy pracovnici vyuzivajudentifikacii ci’ovej skupiny pre fi-
remné produkty a sluzby a pre komuriké stratégie, potrebné k osloveniu tejto skupiny.
Pre rozdielnos trhu, komunikacia pre kazdu €m@/U skupinu vyZzaduje Specificky a tak
trochu na mieru Sity pristup. Efektivna propagaanalyza identifikuje pristup, ktory naj-
lepsie zodpovedéa kaZzdej skupine zékaznikov. Anghyspaganych prileZitosti musi $p
nat’ dva ciele: (Clow, 2008)

» Urcit, ktoré propagané prilezitosti pre firmu pripadaju do Gvahy.

» ldentifikova’ charakteristiky kazdej dievej skupiny, aby ju oslovila presne Struk-

turovana reklamna a marketingova komunikacia.

Cim viac marketér vie o svojej ¢ivej skupine, tym je &ia Sanca, Ze jeho sprava sa
dostane k ciBove] skupine a bude spravne pochopend, so Ziadugshedkom. (Clow,
2008)

Tvorba analyzy propagaych prilezitosti sa sklada z 5 krokov (Clow, 2008)

» Vypracovanie komunikaej trznej analyzy — proces odb&ania firemnych silnych
a slabych stranok v oblasti marketingovej komunika@cspojenie tychto informacii

s analyzou prilezitosti a rizik pritomnych vo vopskan prostredi firmy.

» Stanovenie komunikaych ci¢ov — komuniké&né ciele pomahaju manazérovi pre
spolupracu s klientom a kreativcovi vytwbgfektivnu spravu. Komunikay plan
je casto zamerany na jeden Igikazdopadne da sa dosiatiraj viac ci€ov naraz.
Proces definovania a stanovenia komu&ikah ci¢ov je K'Gcovym prvkom ana-

lyzy propaganych prilezitosti.

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

striedky pouzité v ramci hlavnych komunékeych néstrojov.

» Priprava propagaych stratégii — stratégie su vSeobecné smerniéglice zaklady
a dlhodobé smerovanie marketingovych aktivit firrdg. kriticky dolezité, aby fi-

remné komunikéné stratégie zapadali do celkovej marketingovejckpaie a boli
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starostlivo prepojené s prilezit@sni, ktoré identifikovala komunikaa analyza tr-
hu.

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

zornog spotrebit€a od spravyi podstaty, ktoré sa firma snazi vytuori
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNY MIX

Podstatou komunikaého mixu je najsoptimalnu kombinaciu réznych nastrojov na do-
siahnutie marketingovych a firemnych log. S€ag’'ou komunik&ného mixu su osobné
a neosobna forma komunikacia reprezentovana osopngdajom resp. reklamou, podpo-
rou predaja, priamym marketingom, PR sponzoringadialdimi. Kombinéciou osobnej
a neosobnej formy su kehy a vystavy. Kazdy nastroj marketingovej komuwaie plni

urita funkciu a navzajom sa medzi sebou itaju. (Rikrylova, 2010)

3.1 Nastroje marketingovej komunikacie

Marketingové nastroje by sa mali kombinévak, aby boli konzistentné — to znamena, Ze
vSetky marketingové nastroje musia pésabivnakym smerom, a to nekonfliktne. Nastroje
marketingového mixu je potrebné navrtiridk, aby sa ichdinok znasoboval vzajomnou
podporou. Zn&ka bude silnejSia, ak je podporena reklamou a akhedne vybraté a uspo-
riadané distribtné a predajné miesta. Predajcovia sa stanu uspasangpokid bude ich
¢innog’ podporena aktivitami v oblasti public relation$azami a propagéciou. dthok
sponzoringu sa znasobi,&kéude sdasne efektivne fungovgpodpora predaja a kampane
pre verejnog ktoré prilakaju média na sponzorované akcie.niritga distribtcia bude
efektivnejsia vtedy, ak sa prepoji komunikéaciaedajnych miestach s reklamou. Uspesny
marketing teda zavisi na vhodne integrovanom, gjtkey pésobiacom a interaktivnom

marketingovom mixe. (Pelsmacker, 2007)

3.1.1 Reklama

Reklamu mozno definovaako kazdu platend formu nepersonalnej prezentagiedpory
myslienok alebo produktov, ktora je platena idékifate’nym sponzorom. Uloha rekla-
my v marketingu je dostaprodukt do povedomia zakaznikowikPylova, 2010)Castym
cielom reklamy je zvy$i obrat spolonosti avSak medzi zakladné ciele reklamy patria:
(Hannagan, 1996)

» informova’ potencialneho zakaznika,
» pripomend sa sdasnym zakaznikom,

e znovu ziska stratenych zakaznikov.
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Reklama sa snaZzi zatlja nadit’ spotrebitéa, aby zaujal pozitivny postoj k vyrobku alebo
prijal spravne informécie, ktoré reklama nesiéinda reklama dokaze posifnvnimanie

kvality produktu alebo sluzby u spotrelitie (Rikrylova, 2010)
Druhy reklamy

Reklama moZe hiyorientované na produkt/ vyrobok alebo orientovaaanstitaciu (Bik-
rylova, 2010):

* Vyrobkova reklama je neosobna forma predagiéimo vyrobku gi sluzby.

» InStitucionalna reklama podporuje koncepciu, myilig filozofiu, ¢i dobru poves

odvetvia, spolénosti, organizécie, osoby, miestaprganov Statnej spravy.

* Firemna reklama sa ¥&inou obmedzuje na nevyrobkovu reklamu firiem, ytbr
cielom je zvySenie zisku. Firemna reklama je fimek blizka podnikovym public

relations.
Reklamu je moZné rozdélaj do kategorii pokh prvotného cika (Rikrylova, 2010):

* Informana reklama - snazi sa zw$irvotny dopyt vyrobku alebo sluzby, organi-
zacie, miesta, situacie. lde o podporu nového wstup trh, pretoze diem je

oznamenie, Ze novy produkt je na trhu k dispozicii.

* Presvedovacia reklama — cfem je rozsiti dopyt po vyrobku alebo sluzbe, orga-
nizacii, osobe, mieste alebo situa€lasto sa pouziva vo faze rastu a néathu

fazy zrelosti zivotného cyklu vyrobku.

* Pripomienkova reklama — poméaha zachopaziciu znaky, sluzby, organizacie,
osoby, miesta alebo situaciéasto sa pouZiva v druhé&sti zrelosti a vo faze po-

klesu zZivotného cyklu.
Riadenie reklamnej kampane a tvorba reklamy

Riadenie reklamnej kampane je proces pripravyegiacie konkrétneho reklamného prog-
ramu v spojeni s celkovou spravou IMC. Efektivnggsam riadenia reklamnej kampane
obsahuje pékrokov (Clow, 2008):

v/ analyza komunikmého trhu,

v" reklamné ciele,
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v reklamny rozpoet,
v' vyber médii,

v' kreativne zadanie.

Schéma znazdauje proces, ktory sa pouziva pri priprave reklamy:

Strategie reklamniho sdéleni

Kognitivni
Afektivni
Funkcionalni

Strach

Humor

Sex

Hudba

Racionalita

Emoce
Nedostatek

" Retézec
prostredky-cil

Y

‘Misto piisobeni

Realizatniramec

Animace
Jako ze Zivota

Dramatizace

Svédectvi
Autoritativni
Demonstrace -

.Fantazie.
Informativni

Mluvéi

Obrazok 2 Tvorba reklamy (Clow, 2008)

3.1.2 Podpora Predaja

Podpora predaja sa sklada z kratkodobych podneimemnych na aktivizaciu predaja

produktov. Podpora predaja zah cely rad stimuknych aktivit. Patria sem akékak
propagéné alebo daekové predmety (brozury, letaky, tasky, perd) at

Pod’a cidovej skupiny, na ktoru je podpora predaja zamergn&ozné vytvori nasle-

dovné typy podpor (fkrylova, 2010):

» Spotrebna podpora predaja — vyuZiva cell Skalu anatdastrojov, ktoréasto v

kombinacii s reklamou, maju vie&u zvySeniu objemu predaja a trzného podielu.

Maju povzbudi zaujem o nakup produktu nachadzajuceho sa v Sta€liosti az k

vytvoreniu podnetu pre vyskuSanie noveho vyrobkipgune maju kreakciou na

aktivity konkurencie.

* Obchodna podpora predaja — nemusi vzdy dglena na kormého spotrebitla,

ale vémi ¢asto sa zameriava na obchodné madaky. Cidom obchodnej podpo-
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ry predaja je presvéd obchodné meddianky k predaju znaek vyrobcov, k
ochote viacej dané vyrobky prijimaobjednavé a propagovéaa v neposlednom

rade tieZ zvy$iinformovanos o vlastnostiach produktov.

» Podpora predaja obchodného personalu — ma motivanaaajny tim, aby zvysili

vykon predaja.

3.1.3 Public Relations

Public Relations (PR) predstavuju pracu alebo badm/vz'ahov s verejna®u. Vysled-
kom ¢innosti v ramci PR je komplex informacii o orgargiéa jej imidZi (identita, kultdra,
vzhad organizacie). Jecinnou komunikaciou smerujucou k podpore produkf. rRusi
zabezpeova’ Sirenie jednotného vnimania firmy, g@m na rozdiel od ostatnych nastrojov
komunika&ného mixu zddramiju prvky dévery a vzajomného porozumenia. VyznaRnP

marketingovej komunikacii rastie.iflrylova, 2010)

Pre PR je charakteristické, Ze je zaloZzené na etrmgih nazoroch a vahoch k verejnosti.
Pdsobi na vedomie di@vej skupiny tym, Ze poskytuje subory racionalnydiormacii. K
dosiahnutiu stanovenych €@ v PR saasto pracuje s nezavislymi informaciami, ktoré
pochadzaju od novinarov, nezavislych odbornikowalézv. opinion leaders (tvorcovia
verejnej mienky). PR aktivity stasto krat menej nakladné ako reklathpodpora predaja.
Rizikom PR, ako nastroja marketingového komuériéno nastroja je to, Ze nie je mozneé
riadit’ a kontrolov# skuta@ny obsah informécii prezentovanych v médiach ma verej-
nosti. (Rikrylova, 2010)

Formy PR

Konkrétne formy PR predstavuja Sirokua Skalu vzajensa kombinujucich a dafpljucich
aktivit (Foret, 2008):

» Zakladom je aktivna publicita v podobec¢taych sprav, tléovych konferencii,

rozhovorov v médiach.

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

Zenia podniku, ud®vanie vyznamnych oceneni.

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

konodarcami a politikmi, ziskavani alebo predawafuirmacii.
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* Reklama organizacie ako spojenie reklamy a PR¢ktar je zamerané na konkrét-

ny produkt, ale na firmu ako celok.

3.1.4 Osobny Predaj

Osobny predaj mozno definavako proces podpory a presvedania zakaznikov pro-
strednictvom Ustnej prezentacie produktov, @&lam predaja. Osobny predaj sa zameriava

len na malé skupinbudi prip. na jednotlivcov. fikrylova, 2010)

Osobny predaj je Veni efektivny nastroj komunikacie v situaciachdkje zaujem mefti
preferencie, stereotypy a zvyklosti spotrelnie Bezprostredne a omnohdininejSie sa da
pdsobt’, ovplyvnit a presvetit zdkaznikov o vyhodach novej ponuky ako reklaniou
inym nastrojom komunikacie. K prednostiam osobnétyku patri prave ova v&sSia
efektivita v komunikacii medzi partnermi. Predav@ajdokaze lepSie poztiamazory a po-
treby zékaznika, odhélzabrany a operativne reagéy@iamo na vzniknuta situaciu. Na-
opak nevyhodou je obmedzenyc¢al radius osobného predajcu a vo Wpah relativ-

nych ukazovatv typu CPT je osobny predajlirei nakladny. (Foret, 2008)

Rozdiely medzi reklamou a osobnym predajom su daste (Rikrylova, 2010):

osobny predaj sa uskuituje va&sinou tvarou v tvar, resp. v malych skupinach,
» o0sobny predaj je interaktivny,

* pri osobnom predaji je mozné prispdsopodobu poskytnutia informacii,

» pri osobnom predaji je kontrola poskytovania inféoin nar@nejsia,

» osobny predaj nema Ky dosah, kéZe sa uskutoiuje va&sinou tvarou v tvar,

resp. v malych skupinach.

3.1.5 Guerilla marketing

Tato marketingova taktika vznikla v désledku nuthbsdého boja so silnejSou konkuren-
ciou. Podstatnym prvkom je nizka nakladavasbalansovanie na hranici legalnosti. Frey
(2008) to ozné&l ako nekonvednu marketingovi kampa ktorej Eelom je dosiahnutie
maximalneho efektu s minimom zdrojov. VyuZitie gli@rmarketingu spdiva v umies-
tnovani netradinych médii do miest, kde sa sudwgl tie cidové skupiny, ktoré sa daju

tazSie zasiahnutradicnymi médiami.Dalsim stborom technik guerilla marketingu je tzv.
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ambush marketing. Je to parazitovanie na aktivildtkurencie, ktoré su vdinou spoje-
né s nejakym vyznamnym podujatim, na ktoré sa zZarepozornos médii a verejnosti.
(Frey, 2008)

3.1.6 Viral marketing

Viral marketing je spbésob, ako ziskaakaznikov, aby si medzi sebou povedali o vyrobku,
sluzbe alebo webovej stranke. V tejto suvislostpsazivaju terminy ,pass-along“ alebo
Jfriend-tell-a-friend“ marketing. Rozozndvame jelktivhu a pasivnu formu. Pasivna for-
ma sa spolieha len na kladné slovo z Ust zakaznikesnazi sa jeho spravanie Ziadnym
spbsobom ovplyviii Aktivna forma spdiva v tom, Ze sa snazi pomocou spravy ovplkyvni
spravanie zakaznika a zwdak predajii povedomie o znke. Tato sprava nesie rekla-
mny obsah, ktory je pre kontaktované osoby aia@aujimavy, Ze sa samdve a vlast-

nymi prostriedkami Sird’alej. (Frey, 2008)

3.1.7 Event marketing

Event marketing sa v ramci marketingového komutnigao mixu da vyufiprostrednic-
tvom réznych podujati (events) pre budovanie lbjatamestnancov, dealerov a zakazni-
kov, alebo pre vyvolanie PR efektu pre &@na Kazdé podujatie je postavené naitych
rekvizitdch a na @itom kontexte Ludia pridu, pretoze ich zaujima dana ofjlaamotné
podujatie alebd'udia, ktori sa ztastnia a su s podujatim spojeni. Vyrobok alebobsluz
ktoré je propagovand prostrednictvom daného pddigatzvyajne vedajSim produktom.
To neznamen4, Ze zastupny zaujem jéandé, naopak mbéze dopomdk zvysSeniu pre-
daja. (Frey, 2008)

3.1.8 Product placement

Jedna sa o zakomponovanie vyrobkov alebo sluZiefilrdového deja. Ide o netragtii
reklamnu formu pésobenia na divaka, ktora sa vywdjalhsSiu dobu. Tento trend sa osved-
¢il vo viacerych segmentoch a pracuju s nim viaezegky a firmy. M6Zeme pozorova
ako ho vyuzivaju vyrobcovia automobilov, nealkobkfich a alkoholickych napojowi
mobilnych telefénov, p&tatov a elektroniky rovnako, ako vyrobcovia rychlodkového
tovaru. Product placement méZzeme definoako zamerné a platené umiestnenietkoa

vého vyrobku do audiovizualneho diela zgeldm jeho propagacie. Jeho atribGtom je re-
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klamny efekt v danej cifevej skupine pri vyuZiti daného kontextu alebo zpémosob-
nosti. (Frey, 2008)

3.1.9 Direct marketing

Direct marketing (priamy marketing) znamena premtaduktov zakaznikom bez vyuZzitia
inych ¢lenov marketingového fazca. Spéiva v priamej komunikacii s vybranymi zékaz-
nikmi, s ktorymi sa snazi nadviazendividualny kontakt s ci®m ziska okamzita odo-

zvu. NafastejSie formy direct marketingu su uvedené v agleom grafe. (Frey, 2008)

Direct maily zakazniktim

Direct maily potencialnim zakaznikiim
Letaky

Katalogy

Pfima odezva - propagace

Pfima odezva - rozhlas

Piima odezva - televize

Pfima odezva - Internet

Marketing pomoci vyhledavacich sluzeb
Optimalizace vyhledavacich sluzeb
E-maily zakaznikdm

E-maily potencialnim zakaznikiim
Pfichozi telemarketing

Odchozi telemarketing =24 %

T i I T - .
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Procento firem vyuZivajicich konkrétni techniky pfimého marketingu.

Graf 1 Metdda priameho marketingu (Clow, 2008)

V kazdom type programu jgasto uvedené telefénréslo na bezplatna linku a adresa fi-
remnych webovych stranok, aby z&kaznici vedeli, sskda firma kontaktovgpre ziskanie

d’alSich informacii, popripade, pre zadanie objedpailiow, 2008)

3.1.10 Sponzoring

Sponzoring mbéZzeme definavako investovanie g@zi alebo inych vkladov do aktivit,
ktoré otvaraju pristup ku komare vyuziténému potencialu spojenému s danou aktivitou.
Firmy podporuju svoje zaujmy a zZkg tym, Ze ich spdjaju s &itymi vyznamnymi uda-
lostami alebo aktivitami. Sponzoring nesie dva zakladkidamné ciele, a to generava
povedomie a podporovgozitivne echo o produkte a firme. Je menej zaoieha kon-

krétny produkt, je pod menSou kontrolou sponzéwayobi informéciu nepriamou, skor
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implicitnou. Aby bolo efektivne, je potrebné sprézd& ho d’alSimi komunik&nymi aktivi-
tami. (Pelsmacker, 2007)

3.1.11 Digitalny marketing

Uspech v on-line reklame je zaloZeny na chapasfretu ako komunikaého média a na
vyuziti odliSnosti od televizie, rozhlasu alebadlaUZivatelia Internetu chcu mhavda
mobze md podobu webovych stranok, banneru, ktory sa obgawg roznych strankach,
ponuk zasielanych elektronickou postoliidovych slov vo vyliadavai, tzv. skyscrape-
rov, ktoré bezia Kavo alebo vpravo na webovych strankach, tzv. massipop-ups alebo
vel’koplosné reklamy zobrazené v celom okne obrazovikyame moznosti videa. (Frey,
2008)

Najv&sSou vyhodou Internetu z pkddu direct marketingu je to, Ze analyza ziskaveaej
tabdze pomaha generd\apravy prispésobené na mieru prijemcu, a jehodhtwita. Ok-
rem zasielania informacii elektronickou postou exescela Skala moznosti ako pracva
na zefektivneni databézy inzeranta. MoZramstavé spravy, novinky (tzv. opt-in systém)

otvara priestor pre este cielenejsi individualngaibspravy zakaznikovi. (Frey, 2008)

3.2 MARKETING SOCIALNYCH SIETI

V skasnej dobe su socialne sieted’me trendovou zalezitosu. VSetko sa odohrava na
socialnych sigach. Aj z tohto dévodu je nutné, aby socialne s$atestali Standardnou su-

¢ag’ou marketingovej komunikacie. (Bedn2011)

3.2.1 Vznik socialnych sieti

Internet je a vzdy bol svojou podstatou socialnyédimm, pretoZze sa jedna o unikatny a
prvy komunik&ny kanal, ktory spaja mnohych s mnohymi. Teleféisgejenie jedného s
jednym, rozhlasovéi televizne vysielanie predstavuje spojenie jednghonohymi. Vy-
nimocnog’ Internetu podtrhuje fakt, ze ktokeek a kedyktvek mbdze komunikowaso
zvyskom svetaludia medzi sebou zali efektivne komunikouaprostrednictvom e-mailu
a zaali vytvara’ webové stranky. Tie predstavovali lacny spésob, @kiestni svoju re-
klamu Sirokému spektriudi v porovnani s drahymi trasiymi médiami. Nasledne sa za-

¢ali objavova prvé blogy, ktoré Siria informacie prifrai jednoduchom spésobe ich vy-
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tvarania. Textové formy sa doplnili o obrazky/fotfglickr) a videa (YouTube) . Pomerne
nizka interaktivita tychto foriem komunikacie dadeestor pre vznik réznym okamzitym
komunikatorom. Medzi prvymi sa objavil Twitter, kfofunguje na jednoduchej baze za-
nechavania kratkych sprav. Coen je zostéi v kontakte s priafeni a da’ svetu vedig, ¢o
prave kto robi. Prave tieto platformy sa&aaoznaova’ ako socialne siete, popripade so-

cialne média. (Fkrylova, 2010)

3.2.2 Ako funguju socialne siete

Zakladnou funkciou socialnych sieti, atmz nich robi nové médium, je Ze su zaloZzené na
vztahoch medzi uzivateni. Z po’adu marketingu na socialnych tiaeh je dolezité ma

¢o najviac uzivatéov a vz'ahov medzi nimi. V#Zahy medzi uzivateni su dolezité, pretoze
informacie prechadzaju prostrednictvom vytvorenyefahov. Socialne siete patria medzi
aplikacie tzv. Webu 2.0. Tieto aplikacie su odiatku zaloZzené na tvorbe obsahu samot-
nymi uzivatémi. Typické pre ne je to, Ze neexistuje oficidlndogita, ktora by musela

pred kazdym publikovanim spravy, obraz&kunultimédia schvati. (Bednd, 2011)

3.2.3 Typy komunikacie cez socialne siete

Socialne siete mézu Byouzivané k celej rade marketingovych aktivit.ngetlicho pove-
dané, marketingova komunikacia cez socialne siétd sa naviazanie kontaktu s klien-
tom. Nasledne sa snazi presti€éklienta, aby si produkt kupil, resp. spoznal daa Ta-

kisto slUzi na po predajnu podporu a dlhodobu kakéeiu s klientom. (Bedrfa2011)

3.2.4 Marketingova komunikacia cez Twitter

Twitter slGzi k takzvanému mikroblogovaniu. Je m@iranom publikova kratke spravy
do 140 znakov. Kazdy uzivdtena svoju stranku, na ktorej sa zobrazuju jehovspiaaz-
dému uZivatkovi sa takisto zobrazuju spravy tych uzivate ktorych ma nastavenych na
tzv. sledovanie (following). UzZivatelia m6Zu vzajoenreagovéina svoje spravy a posiéla

tieto spravylalej, ¢o funguje ako viralny marketing. (Bedn2011)

Aj ked’ sa Twitter komeme nehodi ako médium na vedenie diskusie, je &rijta nastro-
jom pre publikovanie informacii. Spravy méZzu obsatadkazy na webové stranky alebo
multimédia. Prostrednictvom kanalov na Twittermezné posiekanovinky, odkazy, zau-

jimavé produkty, aktuélne spravy z firemného pextit a pod. V porovnani s Facebookom
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je firemna verejnd komunikacia obmedzend, ale skpgamu sa jedna o médium, ktoré ma

vplyv a netreba na neho zabtidgBedn&, 2011)

3.2.5 Marketingova komunikacia cez LinkedIn

LinkedIn patri medzi prvi generaciu socialnychisiee o socialnu stezameranu na zdie-
l'anie kontaktov medzi profesionalmi v réznych obbroda tejto sieti je mozné zdi’
referencie, informacie o zamestnani, profesionalstatuse a kolegov. Je mozné diskuto-

vat’ na odborné témy v Specializovanych skupinéch. iiBe@011)

LinkedIn je pre firmy zdrojom informacii o zaujimgh resp. perspektivnycfud’och.
LinkedIn sluzi ku komunikacii so Specifickou skupinfudi, pre niektoré firmy tiez so
Specifickou skupinou zakaznikov. Aj&ere v&Sinu firiem seba prezentacia prostrednic-
tvom tejto sieti nema vyznam, alecite posliuzi ako kvalitny zdroj informécii. (Bedna
2011)

3.2.6 Marketingova komunikacia cez Facebook

Facebook ponuka r6zne moznosti ako komunikavako sa prezentowaOptimalne po-
sobenie na cl®vi skupinu sa d& dosiahthbombinaciou tychto moznosti. Zakladnymi
komunikanymi prostriedkami su profily, skupiny, stranky plikacie. Z pofiadu firmy a
ich marketingovej komunikacie cez facebook majunaym skupiny, stranky a aplikacie,

ktoré im umo#uju sa priblizf ku zdkaznikom. (Bedha2011)
Skupina

Vyznam skupin pre marketingovi komunikaciu @pa v tom, Ze ich prostrednictvom je
mozné podporovabudovanie komunity a komunikacia medzi klientmippdne partnermi
navzajom. Skupina umaije celkom rozsiahle nastavenie funkcii pgotreby konkrét-
nej komunikécie. Pre firemny marketing, skupinydstavuju podpornu zlozku. Je mozné
vytvorit' skupinu, ktora bude pouzivana na technick&lylalebo na po predajnu podporu
so silnou dag’ou uzivatéov. To znamend, Ze niektoré problémy si vyrieSitvatkelia

medzi sebou a nha niektoré reaguju pracovnici firgBedna, 2011)
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Stranka

Stranky existuju, aby sa firmy a organizacie mgiézentove. Dovodom existencie sku-
piny su spoléné zaujmy uzivatev. Dovodom, pré&o zaloZi’ stranku, je snaha prezento-

vat' sa, zdi€at’ informacie, novinky, ponukasluzbu alebo produkt. (Bedn&2011)
Aplikécie

Maju ve’ky marketingovy potencial. Aplikacie su nanejSie na tvorbu a udrzbu, ale su
atraktivnym prvkom a pfahuju pozornas publika. Aplikacia méze pracova uzivaté-
skymi informaciami, méze publikovapravy na uzivatevej stene (ak je to povolené uzi-
vate’'om), mbze v mene uzivdite komunikové s d’alSimi f'ud'mi a pod. Aplikacie mézu
ma’ formu hier, ankiet, kvizu, posielania objektovpad. Pomocou aplikacie je mozné

pracovd s uzZivatéom omnoho efektivnejSie nez pomocou strdnok al&bpis. (Bedng
2011)

3.2.7 Riadenie komunikaénej kampane cez socialne siete

Kazda komunikacia prostrednictvom socialnych si&iniekdko faz. V jednotlivych fa-
zach je chovanie uzivdmv vzdy trochu iné a k tomu sa musia prispésahetddy pro-
pagacie. Prva faza kampane sa nazyva latentna abldofaza. Prebieha v podstate v do-
be, keI’ sa vytvara stranka, kedy sa ju snazime ngghsahom. V tejto fazy neprebieha
aktivna propagacia. V okamihudkge stranka naplnena pozadovanym obsahom, prechadza
z latentnej fazy do fazy aktivnej propagacie. Latérfazu nie je dobré pfehova’ ani po-
nalrat. Tam, kde je komunikacia pomocou socialnych siétas’ou kampane, je Zatok

jej aktivnej fazy pevne stanoveny. Ticha faza koikaimej kampane je uk@ena v oka-
mihu, kedy sa rozhodne so¢aiim aktivnej prezentacie na stranke dahnim navstevni-
kov. (Bedn@ 2011)

Uvodna faza propagécie sa sklada z uvedenia péeienaktivnej reklamy prezentacie.
Jednd sa o fazu, ktora je z patiu celého Zivotného cyklu prezentacie na stréeletivne
kratka. Oboznamovanie sa s prezentaciou na strankéé¢e prebiehanasledovne: (Bed-
nar, 2011)

. pridanim uzivatév,

. odpor&anim,
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. rozosielanim informéacii o aktualizaciach,
. zdid’anim alebo tzv. likovanim, dit

Na za&iatok aktivnej propagacie na socialnychtaeh mézeme vyufii funkciu platenej
reklamy. Platena reklama napr. na Facebooku perfasiisikov, ale nemusi priniekon-
verziu (t.j. ndkupy alebo akceptaciu ponuky). Akfisaa alebo organizacia rozhodne in-
vestovad do platenej reklamy, v podstate si kupuje uzik@tektori uvidia stranku a na-
sledne sa k nej mozno pripoja. Nekupuje si ich aigiz To sa musi uskutait’ doruwtenim
kvalitného obsahu prezentacie na stranke. Vytvergiatenej reklamy je jednoduché.
Kazda reklama mé nazov, popis a obradzok. Popis dyudivatéov laka a motivova k
navsteve stranky. Potom ako reklama je vytvorenddjezité ju zacieti na poZzadovanu
cielovu skupinu. Po stanoveni bievej skupiny sa prechadza na stanovenie platobnych
podmienok. Na Facebooku si uzivatgbera z dvoch modelov reklamy a to CPT - Platba
za zobrazenie reklamy alebo CPC - Platba za kliema odkaz reklamy. CPT je vhodnejSi
pri vytvarani imidzu reklamy a reklamy zikg. CPC je vhodnejSia pre produktovu a pre-
dajnu reklamu. Po definovani reklamy je reklamadpré na schvalenie. Po schvaleni sa
moZe zdat' zobrazova. Kontrola zobrazovanej reklamy je jednoducha @ete prepoje-
na na konkrétneho uzivéditea nie na stranku. Pri platenej reklame na Fadebamame
moznos i zobrazenia Statistik. Tieto Statistiky su zolera& na informénych strankach,

ktoré nam davaju informécie o cenach a priebehuwka®. (Bedna2011)

e

stranky,¢i skupiny. Tato faza nemdéze tivdlho a musi by postupne nahradzovadal-
Simi fazami. V nasledujucej faze ide o pisilanie viralneho marketingu a interakcie s
fanuSikmi. K'i¢ovym nastrojom pre odhadnutie, kedy je vhodné prejdvodnej fazy ak-
tivnej propagacie do fazy viralneho marketinguzsl(statistiky uspesnosti stranky. Viral-
ne rozSirovanie uzivaiskej zakladne stranky méze ttvpomerne dlho. Je zak&ené za-
¢iatkom poklesu zaujmu o stranku. Tato faza sa pdamiapocet novych uzivatev, ktori
sa pripoja ku stranke klesa. Opustenie strankyomgiljej Zivotného cyklu je komplikova-
na a dlhodoba zalezithgBedna, 2011)
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4 NEZISKOVY SEKTOR

Okcianska spolenog’ je pojem oznéujuci priestor medzi oblgsu privatnych zaujmov a
Statom. Jedna sa o olfadobrovdného zdruzZovania mimo sféry trhu, Statu i sukrononéh
Zivota, v ktorej si uvedomujeme spdihal previazanasnasho sveta. Existenciaddnskej
spolanosti je zaloZena na tom, Ze demokraticky politisikgtém je postaveny na moznosti
ob¢ana priamou participaciou ovplywva’ veci verejné. Pojem sam o sebe, napriek jeho
dihej tradicii a dneSnej aktuélnosti, j&’re vSeobecny a je vyuzivany predovsetkym teore-
ticky a konceptualne. Pri skimanicemskej spoldnosti je najastejSie vyuzivany koncept
neziskovych organizacii, ktoré su institucionaliaogu formou a siag’ou ok¥ianskej spo-
lo¢nosti. Neziskovy sektor je zarav@yznamnym aktérom procesu reprezentacie zaujmov.
Suhrnnym ozn&nim neziskovych organizécii je termin neziskowtae (Mansfeldova,
2005)

4.1 Charakteristika neziskovych organizacii

Pod’'a zakona je definovana neziskova organizacia aganiacia charakteru pravnickej
osoby, ktora nebola zriadenéa alebo zaloZzen& el podnikania. Jedna sa o nasledovné
typy organizacii: (Rekiidk, 2007)

e zaujmové zdruZzenia pravnickych nadécie a nadaé fondy,

osoOb,
* oObce,

* oktianske zdruzenia vratane od- . prispevkové organizécie,
borovych organizacii,
« Statne fondy,
» politické strany a hnutia,
» obecne prospesné spahosti,
« Statom uznavané cirkvi a nabo-

3 4 . * verejné vysoké Skoly.
7enské spolmosti, Jne vy y

4.2 Uloha neziskovych organizacii

Neziskové organizacie hraji v modernych demokrécidezastupitnt tlohy. Uloha par-
ticipacie sa plIni prostrednictvom zdruzovanigastov a snah vyjadrovasvoje spoléné
zaujmy a poziadavky. Zdruzuju sa sl'on rieSt’ svoje spoloné problémy. Tymto spdso-

bom sa obania podi€aju na spolurozhodovani vo veciach verejnych avairtak prebe-
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raju isty podiel zodpovednosti. Spolupraca medzisk®vym sektorom a Statnou spravou
je prospesna pre obe strany, pretoZze neziskovéiaegae sitasto omnoho blizSie realite
a mozu preto rozhodovaciemu organu potmac definicii problému. Aktivita obanov v
neziskovych organizaciach prispieva k zdokmvaniu olktanov v tlohe homo politicus.
Oh¢ania sa tia formulova’ svoje nazory, tia sa diskutovaa vystupové na verejnosti a
zvy3uju sa ich organizaé schopnosti, utvara a formuje sa socialny a kutéapital.Dal-
Sou vyznamnou Ulohou neziskového sektoru je Ul@nasna. Neziskové organizacie po-
skytuja sluzby, najma pre také skupifudi, ktori svoje potreby nemézu uspoKajiekde
inde. Neziskové organizécie tak \ipji medzery v ponuke sluZieb, ktoré pontka $tat ale
bo municipalita. Tieto sluzby byvaju cielené na k@tnu potrebu klienta, a zarave
omnoho efektivnejSie, pretoze neziskové organiza@est natené pri svojéjnnosti do-
sahovd zisk. V ramci poskytovania sluzieb vytvaraju n&pi& organizacie pracovné
miesta, a taktiez institucionalizuju tradil vzajomni pomoc medzi &mmi a prispievaju

k integracii spolénosti. Svojou réznoroddésu pomahaju neziskové organizacie vytvara
nazorovu pluralitu a ponukaju alternativne rieSenidicnych problémov. V réznych ob-
lastiach spoléenskych zaujmov a potrieb tak neziskové organizagreguju, selektuju a

uspokojuju zaujmy atanov. (Mansfeldova, 2005)

4.3 Typolbgia neziskovych organizacii
S vyuzitim poznatkov z teérie i praxe sa javi algvhodnejSie rozdelenie neziskovych
organizacii do piatich skupin a nasledujucimi tggotkymi znakmi: (Rektiik, 2007)
* Neziskové sukromnopravne organizacie vzajomne p&sy s globalnym posla-
nim vzajomne prospesSngnnosti.
» Neziskové sukromnopravne organizacie verejne pErepes globalnym poslanim
verejne prospesnéjnnosti.

* Neziskové verejnopradvne organizacie typu orgamyeh zloZiek a prispevkovych
organizacii Statu a samospravnych celkov s glolbdlpgslanim verejna sprava a

verejn&innog’.

* Neziskové ostatné verejnopravne organizacie, safjighn poslanim verejne pro-

spesn&innog’.
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» Neziskové sukromnopravne organizacie typu obchdudispol@nosti a im podob-

nych s mozna¥®u globalneho poslania verejne i vzajomne prosp&snas’.

4.4 Marketing pre neziskovy sektor

Potreba marketingu v neziskovom sektore vyplyvaledtosti kvality sluzby a z toho, ako
tieto sluzby vyhovuju potrebam ich uzivide. Vysoko kvalitna sluzba bude pravdepo-
dobne vnimana ako uztwa, efektivna a hodna pravidelného financovaniaejies’ je
potrebné oboznamova nphou ¢innosti jednotlivych organizacii a s vysledkami jofé-
ce. Koncepcia marketingu v organizaciach tayoh na poet pracovnikov a orientova-
nych na zékaznika je zalezitosl, ktora sa Uzko dotyka kazdého, kto tam praddjesi
reSpektoveé: (Mansfeldova, 2005)

» orientaciu na zakaznika,
* integra&né organizéné vazby,
* vzajomnu vyhodnasvymeny medzi spotrebiftem a dodavatem.

Marketing je nepretrzity proces. Je¢ad’'ou organizacie verejného neziskového sektoru,
ktorého poslanim je zaisva’ neustély kontakt s uzZivdtai vyrobkov¢i sluzieb organiza-
cie, skimé a hodnoti ich potreby, poskytovasluzby a vyrobky uspokojujuce tieto potre-
by a budové program komunikacie s verejniosi, aby tato verejndsola obozndmena s

cielmi organizacie. (Hannagan, 1996)

4.4.1 Neziskovy marketingovy mix

Typicky neziskovy marketingovy mix bude kfagel’ky déraz na vyrobok (sluzbu) a obslu-
hu, ale mensi na cenu, reklamu a obal¢Siféa neziskovych organizacii sa spolieha pri
vytvarani svojej povesti na nazory prenasané ustpgdanim, preto ma kvalita sluzby
vysoku prioritu. Nizka alebo nulovd cena nemézenkkirencii nahradikvalitu. (Hanna-
gan, 1996)

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

sa organizacia rozhodngm sa bude zaobeatamusi zhodnofi svoje silné a slabé stranky,

analyzovd svoje odbytové moznosti, uvedahsi, aké vyrobky (sluzby) sa pozaduju a kto
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ich poZaduje. Potom méZe formuldvavoju marketingovu stratégiu pad premennych,

ktoré su v organizéacii ovplyvnifeé. (Hannagan, 1996)

4.4.2 Propagécia v neziskovom sektore

Neziskové organizacie s malym roZpmm na propagaciu spravidla vo vysokej miere vyu-
Zivaju PR. Hannagan (1996) uvadza, Ze PR nie jeeldpdzplatné, pretoZze niekto musf by
zodpovedny za komunikaciu — zamestnatigwovinar. Jednym z pristupov PR je neustéale
informovanie verejnosti o vyznamnych udalostiathnovinkdch v organizacii. Mnoho
neziskovych organizacii, ako napr. nemocnice, \@&aalie organizacie a miestne urady,
maju tlaovych hovorcov alebo pracovnikov prefahy s verejna®u. Ich ulohou je sle-
dova’ a zabezp®mva' staly tok novinarskych informacii a odpovéde otazky novinarov

a verejnosti, ktoré sa mézu staredmetom tléovej spravy. Takato sprava predstavuje or-
ganizaciu verejnosti, méze aj posilrirdos’ zamestnancov na vlastnu organizaciu. Po-
dobne ziskava organizécia publicitudksa jej¢lenovia objavuju na verejnosti vditych
funkciach, pokié sa z@astiuju na r6znych podujatiach, konferenciach a podcbAlsa
zverejnia informacie o daroch organizacie na catvibe wely, sponzorstvo a iné. Zaklad-
nym poslanim niektorych neziskovych organizacioyplyviiova’ chovanie ciBovej popu-
lacie v oblasti ndzorov na politiku, vzdelanierade. Aj tu je ciom PR ako vonkajSia
tag’ (ciefova populécia), tak vnitorngag’ (¢lenovia organizacie) verejnosti. (Simkova,
2006)

4.4.3 Formy PR v neziskovom sektore

Obecna tedria pozna nidikm foriem PR, ktoré v nekom®8rom marketingu moézu nabéra

aplne inych dimenzii, ako v komrom marketingu. Vybrané z nich su: Bscik, 2011)

* Media relations — média predstavuju v prvom rade sprostredkdizaiaformacii
medzi neziskovou organizaciou a verefiag pricom disponuju obrovskou mo-
cou, pretoze svojim matim publicistiky, komentarov a spravodajstva vyaya
vlastna virtualnu medialnu realitu, ktora verejnienku zn&ne ovplyviuje. Pre
neziskové organizécie je budovanig’atzov s médiami jednou z hlavnych priorit,

pretoze publicita v médiach z3&a nestoji Ziadne peniaze.

» Employee relations —vzt'ahy s vnutornou verejntsu (zamestnancami, dobrdvo

nikmi, ¢lenmi a ich pribuznymi d@alSimi blizkymi osobami) su délezité z gadu
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budovania povedomia o organizacii, pretoZze kazgyghtol'udi méze by vnimany
ako osoba, ktora méze vystupéwamene organizacie. Preto je treba Kklédéraz

najma na prezentaciu ndzorov a ndzorove stretgisit@ s poslanim organizéacie.

» Investor relations —v pripade neziskovych organizacii to priamo susifindrai-

singom vo vSetkych jeho podobéach.

* Industry relations — vzt'ahy v ramci neziskového sektoru ako takého, apgiamo
medzi organizaciami s podobneéunnog’ou bez oliadu na togi sa jedna o nezis-
kové organizacie, komamne firmy ¢i institicie verejnej spravy. Tu ma zmysel uva-

Zova' o imidz neziskového sektou v pozitivnom i negatimrzmysle.

* University relations —¢o sa da zovSeobecnako vz'ahy so vzdelavacimi institd-
ciami. Tie mdzu by zaujimavé v podobe Studentov vykonévajucich prakelskée
prace ¢i iné aktivity, ktoré mézu neziskovym organizacigmnies’ prakticky

zdarma nezavisli a odborne fundovanu pra@xpertizu.

4.4.4 Fundraising

Fundraising byva v neziskovych organizaciach zgsipfiého marketingovéhol'ddiska
najprepracovanejSou obtasi komunikacie. Komunikacia s darcami je obtas v ktorej

sa pracovnici neziskovych organizacii snazia vz@éla vyuziva jeho technik, pretoZze na
ich Uspesnosti pri rozSirovani zdrojov financovat@esto zavisi samotna existencia ich
organizacie. Tento proces vSalateka neznamena len ziskavanigigm. Organizacia
moZze okrem obligatnych pazi a hmotnych darov ziskg@racovnu silu jej myslienkovy
potencial, meno alebo z¥lai ako garanta projektu, lukrativne priestory aendie v mieste
sidla sponzora a mnohkalSie. Z poliadu neziskovej organizacie je dblezité pri zostavo-
vani fundraisingového planu a vSetkych tychto me#aoh uvaZzovaako o komplemen-
tarnych. Bolo by chybou zameriavaa len na niektoré z nictp sa niekedy deje najma vo

vztahu k finagnému fundraisingu. (Baivéik, 2011)
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5 PROJEKTOVY MANAGEMENT

Projektové riadenie je samostatnou disciplinou lagibtedrie riadenia. Viac a viac organi-
zA4cii sa prikléda k tomuto spdsobu rieSenia tloh a projekty sa stahodujucou stag’ou
strategického riadenia organizacie. Projekt znanm¥ganizované Usilie smerujuce k do-

siahnutiu witého zZiadaného vysledku — E#& (Dolezal, 2009)

5.1 Projekt

Projekt je sekvenciodinnosti majucich jeden Zmtok a jeden koniec, pridelené zdroje

a smeruje k vytvoreniu &itého produktu. (Dolezal, 2009)

Atributy projektu:

* jedingnog’, neopakovai#mog’, e projektovy tim,
» vymedzené zdroje, » zloZitog’ a komplexno§
* rizikovod, e organizacia.

5.1.1 Stratégia projektu

Projekt je vZdy realizovany v &itom prostredi. V suvislosti so stratégiou d’oieprojektu

je okrem zainteresovanych stran’'wé délezith vazba projektu na stratégiu organizacie
Projekt je jedinény proces zmeny zo stavudm@ocného na stav cfevy. Charakterizuje
ho linia procesov, no v Gvahu je trebatbap stavy pred projektom a po projekte. V mo-
mente, kd sU zname okrajové firiiky, je mozné uiit, akym spésobom projekt realizo-
vat. Tieto predprojektové Gvahy sa zapracovavaju ddigtuskuténitel’'nosti. V.- momente,
ked je znameg¢o ma by projektom dokazané, &uje sa niekbko mi'nikov, ktoré spresnia
liniu procesov. Zakladné parametre projektu (kadkial a akym sp6sobom) je potrebné

poznd pre vd’bu stratégie projektu. Z¢gjne sa jedna o nasledujuce parametre:
e zamer projektu (vyssi dip e fasovy ramec,
» ciel (vlastny cié projektu), » finantny ramec.
* hlavné mfniky,

Tieto parametre s dapljacimi informaciami tvoria identifikénu listinu projektu. (Dole-
Zal, 2009)
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5.1.2 Ciele projektu

Definovanie ciov projektu je jeden zlkKicovych faktorov Uspechu projektu. Nejedna sa
len o vlastny popis Ziadaného stavu, ale ide préettym o potrebu docielenia porozume-
nia z&astnenych stran. Jedna sa o p@piso ma by dosiahnuté, Komu to ma slifia za

akych podmienok. Jednou z technik na dobru defindid’a je metodika SMART:

» S = specific — Specificky a Specifikovany, pretozdrpbujeme vedieco?

M = measurable — merdtey, aby bolo mozné it, ¢o bolo dosiahnuté.
* A = agreed — akceptovdity, pre istotu, Ze vSetci relevantni vedia a stijas
* R =realistic — realisticky, aby bolo zrejmé, Zze¢saa dosiahni

e T =timed - terminovany, pretoze bezemia terminu vysSie uvedené nedava zmy-

sel.

Niekedy sa pridava— integrated — integrovany do orgartizej stratégie. (Dolezal, 2009)

5.1.3 Trojimperativ

V suvislosti s projektmi a projektovymi d¢@i zaobchadzame v podstate vzdy s troma za-
kladnymi pojmami — ciele¢as, naklady. To predstavuje tzv. trojimperativ @ktpvého
riadenia, k€' icelom je optimalne vyvazenie tychto troch poziadikvigakladnym poznat-

kom je previazanastychto troch veliin. (Dolezal, 2009)

5.2 Fazy projektu

Projekt moZno rozdelipod’a ¢éasového Ffadiska a charakteru vykonavanyghnosti na tri
fazy. (Dolezal, 2009)

» Predprojektova (pripravna) €¢€lom je preskuntaprilezitosti pre projekt a posadi

jeho uskutonitelnog’. Faza zatha aj viziu a zakladna myslienku projektu.

» Projektova (realizZnd) — dochadza k vytvoreniu projektového timu, eyéwniu

planu, jeho realizacii a odovzdaniu vysledkov pktye Faza sa deli na:
o zahdjenie projektu,

o planovanie projektu — analyzanosti projektu, syntéz&nnosti projektu,

optimalizacia projektu, kompletizacia projektu,
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o0 realizacia projektu,
0 odovzdanie vystupu projektu a jeho u&enie.

» Poprojektova (vyhodnocovacia) — vyhodnocuje sa paBbeh projektu, dra sa zlé
aj dobreé skasenosti. Niektoré projekty su koncip@veak, Ze prindSaju efekia-
sovym posunom, preto je potrebné nastayihodnotenie projektu v zavislosti na
tejto skut@nosti. (Dolezal, 2009)

5.3 Metddy a nastroje

Stadia uskutoénitePnosti — napoméaha ukaranajvhodnejsiu cestu k realizacii projektu,
upresiuje jeho obsah, terminy zahajenia a ulama, @akavané naklady a potrebné zdroje.
Pomaha najsodpovede na otazky strategického charakteru -abda#éme, kam chceme

dojs’, aku cestu si zvolimed vobec ma zmysel projekt realizavgDolezal, 2009)

SWOT analyza —je analyzou silnych a slabych stranok, prilezitashirozieb. Najprv je
potrebné stanovj ¢o je predmetom analyzy. Napriklad to m6Zé pyojektovy tim, kde sa
hradaju odpovede na nasledujuce otazky. Aké su siki@bé stranky projektového timu?
Aké prilezitosti m4, a akym hrozbam maslit’ projektovy tim? SWOT analyza moZetby

vypracovana na rézne predmety zaujmu. (Dolezal9p00

Logicky ramec —sa pouziva pri stanovovani b projektu, a taktieZz ako podpora k ich
dosiahnutiu. Metdda bola vyvinuta firmou Team Teabgies a teraz ju pouzZiva mnozstvo
organizacii. Hlavnym principom logického ramca #&jomné logické prepojenie paramet-
rov projektu a uvazovanie o veciach v suvislostiatiazornenie logického ramca je for-

mou tabiiky. Cita sa od pravého dolného rohu cik-cak po riadkatior. (DoleZal, 2009)

Lamar Objektivng ovéfitelné Zdroje informaci nevypifuje se
ukazatele k ovéfeni (zpl=zob

| _ ovéfenil

Cil Objektivng ovéfitelng | Zdroje informaci Predpoklady a rizika

Wistupy (konkrétni
vysiupy)

Aktivity (kliZové
ginnosti}

nevyolfiuje se

ukazatele

k ovéfeni (zplsob
avafan()

Objeklivng ovéfitelng
ukazalale

Zdroje informaci
k ovéfenl (zplsob
ovéfeni)

| Predpokiady a rizika

Zdroje {penize, lids, ...}

nevypiife s

Casovy ramec aktivit

nevyplije se

Pfedb&Zng podminky

Obrazok 3 Logicky ramec (Dolezal, 2009)
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WBS (Work Breakdown Structure) — jedna sa o rozpad E&projektu na jednotlivé pro-
dukty az na arowue pracovnych batkov, ktoré sa musia v priebehu projektu realizova
Proces tvorby WBS sluzi k zisteniu vSetky¢mnosti, ktoré je potrené realizava
k dosiahnutiu vystupu tak, aby sa na Ziadnu daleainos’ nezabudlo. Vysledkom je ma-

pa, kde su vSetk§innosti logicky identifikované a prepojené. (DoleZ2009)

Sieova analyza (CPM, PERT) e zaloZena na tedrii grafov, ktora umaje vypracova
¢asovu analyzu a &t kritickl cestu &asové rezervy, zaroieponuka vykongé analyzu
nakladov a zdrojov. Metddu je mozné paupre planovanie projektu, a aj na sledovanie
priebehu plne jednotlivych dloh. rozliSuju sa dékladné typy grafov — hranovo oriento-

vany a uzlovo orientovany graf. (Dolezal, 2009)

CPM — metébda kritickej cesty — je najpouzivanejSou telobmisie’ovej analyzy, pomocou
ktorej je mozné wit' celkovl dobu trvania projektucasoveé rezervy jednotlivyatinnosti.
(Dolezal, 2009)

PERT — metdda trojbodového odhadu, kde sa kaZdwejosti priral'uju tri odhady (naj-
pravdepodobnejSie, pesimistické a optimistické niw&innosti) a vypdita sa pravdepo-
dobna hodnota doby trvankinnosti a rozptyl. Metdda je presnejSia, ale zaiiomenoho

nara:nejSia. (Dolezal, 2009)

Ganttov diagram — Standardny format pre grafické znazorneisigsového planu projektu,
ktoré obsahuje jednotlivé aktivity projektu a imdpovedajice Udaje o &ti a ukogeni.
Diagram je prepojeny s kalendarom a Udaje su finévwaa konkrétne datumy. Princip spo-
¢iva v zobrazeni subeznyémnosti, metdda vSak nerieSi vazby medzi jednattivgktivi-
tami. (Dolezal, 2009)

Analyza zainteresovanych stran- zaobera sa vplyvom vSetkychtagtnenych stran, kto-
rych sa projekt tyka. Analyzuje moc, vplyv a kortkgedopad, aky méze malana zainte-
resovand strana na projekt. Definuje stratégiu,kakounikova a ovplywviova’ dana zain-

teresovanu stranu. (Dolezal, 2009)

Analyza rizik — miera rizika patri do piatich zakladnych atribUtonojektu. Predstavuje
pripadnu stratu, ku ktorej méze dgja ktora ma negativny vplyv na vysledok projekk.
su rizikd organizacii zndme, méZze ich riadipripravi’ opatrenia pre znizenie dopadu na

prijate’nu hodnotu, ak by tieto negativne udalosti nagablezal, 2009)
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6 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka¢ag’ prace sa zaobera problematikou marketingove] kdcaaie. Podrobne
popsuje nastroje marketingovej komunikacie a margetocialnych sieti. Nasledne obsa-
huje charakteristiku neziskového sektora a jehdetargovych Specifik. Zaver teoretickej

¢asti je venovany projektovému manazmentu.

Marketingova komunikacia predstavuje systematické iwvanie principov marketingu pri
budovani a upeovani vzahov medzi jednotlivymi &astnikmi trhu. Integrovani marke-
tingova komunikacia predstavuje spojenie vSetkyenketingovych komunikanych akti-

vit. Je prinosom je najma uplnpgfektivnos a (Einnog’.

Komunikany mix je spésob zvolenia nastrojov, ktorého padsige najs ich optimalnu
kombinaciu. DOlezité je, aby jednotlivé nastrojes@dili v subezne a sledovali spoiy
ciel'. Existuje véky vyber tychto nastrojov a ich vhodnalba rozhoduje o Uspeckiune-
uspechu na poli propagacie. V¢adnej dobe sa stali fenoménom sociélne siete, &de s
odohrava takmer vSetko. Pre Uspech organizaciélgzitk, aby socialne sietectenili do
svojej marketingovej komunikacie. Sociélne sietegiuju na baze Yahov medzi uziva-
te’'mi. Ti tvoria ich obsah a ti si medzi sebou vyimaié@ informacie, znalostti emacie.
Predpokladom uspeSnej marketingovej komunikéciestprdnictvom sociélnych sieti je
sta’ sa sdag’ou komunity a vnimaveci okolo seba. Da sa to priro¥hia Zivému orga-

nizmu a ten potrebuje pre svoj vykon prijimacité vstupy.

DalSoucag’ou je neziskovy sektor. Uloha neziskovych orgarizadnednej spoknosti je
vel'mi vyznamn4, a preto je potreba tomuto sektoru vahpozornos. Svojim postave-
nim si vyziadali Specificky pristup a to plati apmrketingu.Casto nastava spojenie ko-
merného marketingu s dobrolmmickymi ¢i charitativnymi prvkami. Podstatnou zloZkou
fungovania neziskoveho sektoru je spésob jeho @oeania, kedy mnozstvo zdrojov pri-

chadza z grantov, darov a od sponzorov.

Poslednicag’ tedrie tvori projektovy manazment, ktory sa sthestatnou disciplinou
tedrie riadenia. TaktieZ predstavuje novodoby treviddanie jednotlivyciinnosti vo fir-

mach. Projekt a projektové riadenie ma svoje Si@cd prvky, ktoré ho definuju. Logicka
postupnos krokov a faz projektu napomaha zvlédg zlozité dlohy k spokojnosti vSet-
kych z&astnenych stran. Jednotlivé metody pomahaju dedinkenkrétne kroky veduce k

aspechu.
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7 AIESEC

V tejto kapitole je predstavena organizacia AIESE8Czameranim na pdsobeni€eskej
republike. Pre potreby tejto prace sa to dotykanégproduktového portfélia. BliZzSie Speci-
fikovany je produkt CAREER DAYS, ktorého marketimgokomunikacia je predmetom

na vypracovanie projektu.

Vznik organizacie AIESECASsociation Internationale des Etudiants en Scisriesono-
miques et Commercialege reakciou na 2. svetovu vojnu. @en zakladajucicktlenov
bolo zabrani podobnej udalosti, a to cestou kultirneho porozuaeprofesionalneho a
osobného rozvoja jedinca a zblizovanim kultlr celébeta. Roku 1946 v Liege s&a
shazenie (ztastneny ageskoslovensky Student Jaroslav Zich), ktoré pakralo v roku
1948 (uz bez &asti Ceskoslovenska) v Stokholme a vyvrcholilo v marcéd Medzina-
rodnym kongresom (International Congress). Rok 18fdita ako vznik organizaciep
robi z AIESEC po OSN druht najstarSiu medzinarodiganizaciu na svete. (Interné ma-
terialy AIESEC, AIESEC International, 2010)

Komplexna charakteristika organizécie je obsiahnuiékumente The AIESEC Way, kto-
ry obsahuje vSetky zloZky identity organizacie. Dwient pozostava z nasledujuciasti:
((Interné materialy AIESEC, AIESEC Internationa),1D)

« (o je AIESEQwhat is AIESEC) — AIESEC je globalna, nepolitickieziskova or-
ganizacia plne riadena Studentmieastvymi absolventmi vysokych $k&llenovia
sa zaujimaju o svetové témy, leadership a manage®mESEC nediskriminuje na
z&klade rasy, farby pleti, pohlavia, sexualnejmaeie, viery, narodnosti, etnického

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

* NaS vplyv(our impact) — tato medzinarodna platforma utiup¢ mladyml’'udom

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

» Ako to robimégthe way we do it) — AIESEC prevadza svojidbnov integrovanym
rozvojovym systémom (AIESEC eXPerience), ktory mtava z prilezitosti vede-

nialudi, zahrarinych stazi a podifani sa na svetovom vzdelavacom prostredi.
* NaSe hodnotyour values):

0 Activating leadership o Enjoying participation
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o Striving for excellence 0 Living diversity

o Demonstrating integrity 0 Acting sustainably

7.1 AIESEC v ¢islach

Charakteristiku dojiaju nasledujicéiselné Gdaje (AIESEC International, 2010):

110krajin a teritorii 730lokalnych pobgiek
2.100univerzit 4.000partnerov/sponzorov
60.000¢lenov 470 konferencii
16.000zahraninych stazi 945.000alumni
20.000veducich pozicii Cez60rokov skusenosti

7.2 AIESEC Ceské republika

Aj napriek pritomnostteskoslovenského zastupcu pri prvych pokusoch @eale orga-
nizacie, saeskoslovensko (ako druha krajina vychodného blskéyaclenom AIESEC
az v roku 1966. Polsky vznikli na univerzitach v Prahe a Bratislaveskir pribudla po-
bocka v Ostrave. Po rozpade federacie v roku 1993 seganizacia rozdelila na AIESEC
Ceska republika a AIESEC Slovensko (R vnikali postupne nové pobky v Brne, ZIi-
ne, Prahe{ZU), Karvinej, Pardubiciach, Plzni, Olomouci a rajie v Hradci Kralové.
Momentéalne pracuju v3etky tieto jednotky, aZ nadBhice. AIESECCeskéa republika
zdruzuje priblizne 430lenov a za rok 2011 zorganizoval viac ako 600 zabingch stazi.
Aj napriek nevékej c¢lenskej zakladni sa vyrazne presadzuje v globalnoeradle
a pohybuje sa medzi 20 najlepSimi krajinami sveta éokéalnej arovni to potvrdzuje po-
botka v Prahe, ktora patri medzi 10 najlepSich naes\wtalitna prac&lenov organizacie
prinaSa vysledky ajdiaka uzkej spolupraci s firemnou sférou, ktora jeveani vysokej

profesionélnej trovni. (Interné materidly AIESEAQESEC, 2010)

7.2.1 Produktové portfélio
MozZnosti, ktoré AIESEQ eské republika pontka Studentom a absolventom ygboskol
(¢lenstvo, zahragné staze al'alSie) su vytvarané v Uzkej spolupraci s firemnétra.

Aby sa zaistiloco najrozsiahlejSie pokrytie potrieb nielen Studendcabsolventov, ale aj
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samotnych firiem, bolo vytvorené produktové poitideSpektujuce potreby oboch tychto
skupin. Produkty su rozdelené do troch zakladnythdorii. (AIESEC, 2010)

1. International talents (Videczky, 2010)
» Pristup k celosvetovému trhu aktivhych mladjadi, ktori adaju prilezitos zis-
kat odbornu skusenésv tuzemskej firme. Zahramé firmy, ktoré chcu vyufi

znalosti, odbornasa potenciateskych Studentov a absolventov vysokych Skol.
* Vzajomna spolupraca na dobuwitti (6 — 78 tyzdov) za vyhodnych podmienok.
« Kompletny servis pred, @gas a po realizacii samotnej staze.

e Pre firmy: * Pre Studentov:

» Selekcia Studentov s dérazom na Vyber stdze pda Studovaného

spnanie charakteristik ako analy- oboru (manazérske - financie,
tické myslenie, flexibilita, timova marketing, obchod; technické -
praca, orientacia na vysledky... IT; vzdelavacie — jazyky; rozvo-

* Ozivenie firemnej kultary a zte- jové — neziskovy a Statny sektor).

nenie do medzinarodného pro- e Zaruwena odborna a kvalitnd pra-

stredia. covna napi.

* NEP (National Exchange Partner- Zahranénd skusenas ktora je

ship) mozno$ zamestnava nie- vysoko hodnotend zamestnavate-
kol'ko stazistov za zvyhodnenych 'om po navrate domov.
podmienok.

2. Talent Development(Videczky, 2010)
* Priamy kontakt medzi firmami a viac ako 400 aktivmygtudentmi so zahramiou

a leadership skusental, ktori sa kazdotme obmi@aju.

* Vz4jomny kontakt méze ntiapodobu konferencie a vzdelavacich podujati, ktoré
usporaduva AIESEC, naborov nalenstvo a zahratiné stdZze, coachingu

a mentoringwlenov AIESEC.

3. Employer branding (Videczky, 2010)

» tvojekariera.cz
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o Webovy portadl zamerany vyhradne na Studentov ahadrstov vysokych

3kol vCeskej a Slovenskej republike.

o Inteligentna prezentacia firiem, ktoré ponukaju masti uplatnenia

a buduju si image prestizneho zamestndaate
o Oslovenie ciéovej skupiny na zaklade vhodne zvolenych kritérii.

e The Most Desired Company

o Vyskum mapujuci predstavy Studentov o svojom panom zamestnava-

tel'ovi, znalosti firemného prostredia a porovnani@skkrenciou.
o Porovnanie uspesnosti firmy na jednotlivych Skolach
o Jedna z hlavnych kategorii projektu Zamestndvatieu.

» CAREER DAYS

0 Celostatne stretnutie Studentov a predstBmitevyznamnych spotmosti

(zamestnavatev) v Ceskej republike.
o DIhodobé budovanie image prestizneho zamestri@asate

4. Projektova ¢innost’

Nielen v spolupraci s firemnou sférou, ale najmé&adelavacimi institiciami a inymi
neziskovymi organizaciami sa AIESEC snaZzi prifiggolanosti moznosti osobného
a profesionalneho rozvoja v Sirokom spektre akti@ie’'ova skupina sa rozrasta o Stu-
dentov strednych Skél a Ziakov zakladnych Skolrktodostavaju prilezita'srozvija’
svoje komunikané, jazykové&i odborné schopnosti napriklad z oblasti finan¢iaka
zapojeniu zahratinych stazistov dostavaju tieto projekty medzinagodmarakter

a prispievaju tak aj k zvySovaniu celosvetovéhalkneho povedomia v spaloosti.
Medzi tieto projekty patria napriklad SPEAK, EDISOMoneyjak a iné. (Interné mate-
rialy AIESEC, AIESEC, 2010)

7.2.2 CAREER DAYS

Na Uvod by som rad uviedol nidika faktov z historie CAREER DAYS. Prvy ¢nik sa
konal v priestoroch Policejni akademie v Prazekur@993 a za spoluprace nid¢kgch

d’'alSich organizacii. Popri tom AIESEC organizovalsnajich pobokach lokalny vétrh
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pracovnych prilezitosti Kontakt. V roku 1996 nastayznamna zmena, €esa podujatie
pres’ahovalo do Kongresového centra Praha a objavujkoslkurencia. Réniky 1999

a 2000 sa zacélom znizenia nakladov konali v inych priestoroehokraji Prahy¢o nebo-
Reakciou bol navrat do zrekonstruovaného Kongrdsmeéntra Praha v roku 2001. Tieto
priestory predstavovali reprezentativne prostredidgadol sa v&si doraz na poskytované
sluzby vSetkym &astnikom. Implementovalo sa mnoho inovacii a CAREER'S dostali
koncept podobny tomu dneSnému. Piliere tvorili wdlidlne stretnutia a prezentacie fi-
riem vo vé'kej sale. Navstevnés/Sak nezaznamenala vyraznejSieho narastu. Zlomeaym
stal rok 2002, kedy sa zrusili vSetky lokaIné'tviey Kontakt, propagacia sa masivne rozsi-
rila po celej republike adaka tomu nastal vyrazny narast navstevnikov (97hptetné
Statistiky v Prilohe I)¢im sa podujatie stalo jednym z najvyznamnejSichirgvdruhu. Rok
2003 sa niesol v znameni vylepSeného servisu prg k zvySeniu ich spokojnosti. Napr.
registr&ny systém Studentov na stretnutia s firmami, vhi@iiaesala pre prezentacie a iné
drobné zmeny. Prvy zlom v propagacii nastal v r@k04, kedy priSlo k tvorbe nového
webu, vznik ,roadshows”. Komplexnbspodujatia zabezgda Utas® MBA Skol

a organizatori zabezpié pre Studentov okerstvenie priamo v Kongresovom centre Praha.
V roku prislo k vyznamnej udalosti, a to k registréchrannej zn&ky CAREER DAYS

a objavili sa snahy o vytvorenie jednotného brarm®lne fungovala registracie cez web na
cely program podujatia a Studenti mohli absoloyaracovné” obedy s firmami. Raik
2006 priniesol v&i dbéraz na propagaciu. Podarilo sa vytvgrartnerstvo na dotovanu
dopravuCeskych drah. Rozsirili sa piliere o tréningy odasinenych firiem a CAREER
BROCHURE dostala nova podobu. Nasledujucinik 2007 priniesol stabilizaciu
a pokr&ovanie v déraze na propagaciu. Objavuje sa pra@pggadeo spot. Registracia sa
zjednodusSila prostrednictvom noveého transparenagtesS registraného systému

a vstupenku bolo mozné zaktipiomocou SMS. V3etko toto prinieslo narast navskewn
na 1693Fudi. Zmena miesta konania podujatia sat‘apekut@nila v roku 2008, kedy sa
CAREER DAYS pretahovali do Hotelu Diplomat Praha. Déraz sa kladoldetiahnutie
novych prvkov z minulych rokov a pribudol priamiepij, ¢co prinieslo rekordny paet
Ucastnikov — 43 organizacii a 1721 StudentoweériRo 2009 sa niesol v znamenicgieho
zamerania sa na Studentov vySSichintkov a redesign webu. Zasadné zmeny nastali
v roku 2010, ké boli zruSené prezentécie firiem volkej sédle a nahradili ich panelové

diskusie, pribudol aj Entrepreneurship day. Zastuc vysokych Skél sa zastnili ofi-
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cidlneho zahajenia. Rok 2011 bol 6péznameni stabilizacie. Nové prvky pribudli
v propagacii — 2 propagaé viny, novy web a registtay systém. Po prvy krat sa niektoré
¢asti programu vysielali na webe nazivo (593 divgkdastalo celkove zlepSenie posky-
tovanych sluzieb. Poslednyérdk priniesol dve vyznamné zmeny, a to zmena miksta
nania na Dorint Hotel Don Giovanni Praha a niekt@®ti programu sa zastreSili do tema-
tickej konferencie. RozSirili sa moznosti platiekraenou preSiel registhay systém. Na-

Zivo bola vysielana konferencie. Vyhotovili sa wdegaznamy z individualnych stretnuti.

CAREER DAYS dnes predstavuju kazdémé stretnutie vyznamnych predstaliite spo-
lo¢nosti medzinarodného charakteru so Studentt@rsivymi absolventmi vysokych Skol
z celejCeskej republiky, ktoréhocélom je priamy kontakt medzi tymito dvoma skupina-
mi. SU to dva dni plné prilezitosti pre ¢mok arozvoj kariéry. (Interné materialy
AIESEC)

Studentom ponukaji unikatnu prileZifogvideczky, 2010)

» stretn sa s poprednymi predstavitei spolanosti,

» ziska informacie o zahratinych odbornych stdzach,

* ndjg’ budlce zamestnanie a ziskantakty,

* nadviazd spolupracu v oblasti praxediplomovej prace,

» rastu prostrednictvom tréningov zameranych na gsalprofesionalny rast,
* inSpiracie pre podnikakské zamery a napady,

» diskusie so zastupcami sp&hmsti na aktualne témy.

Zucastnenym spolmostiam umoiuju: (Videczky, 2010)

» interaktivne prezentovavoju spolénog’ a oslovi talentovanych Studentov,
» ziska prelad o sdasnom stave a kvalite Studentov,
* nabor zo Sgikovych vysokoSkolskych Studentov a absolventov.

Program CAREER DAYS tvoria 3 zakladné piliere (Inte materialy AIESEC):

1. Individualne stretnutia
Konaju sa v konferagmych miestnostiach v dobe trvania 30 alebo 60 mik@atpacita
stretnutia je obmedzena fdadpreferencii spolmosti a dispozného rieSenia miestnosti.

Studenti maji mozndssa registrovéna tieto stretnutia vopred pomocou on-line registr
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ného systému. Vyhodou individualnych stretnuti fjgegitos” hovori’ priamo s predstavi-
tel'mi spolanosti. Program je plne v kompetencii sgolosti,castymi formami su prezen-

tacie firmyc¢i jednotlivych oddeleni, workshopy alebo pohovory.

2. Tréningy
Tréningy su zamerané na osobny a profesionalnyojatudentov a absolventov vysokych
Skol v oblasti tzv. soft skills (time managementmunikacia...), ziskania praktickych
zrwenosti pre zvladnutie prijimacieho konania do zanmeest (ako si zvali spravne povo-
lanie, ako spravne vytvarizivotopis alebo sprievodny list, ako sa priptana pohovor)
adalSich uzitenych zr&nosti a schopnosti, ktoré tito mlddidia zuzitkuja nielen pri bu-
dovani Uspesnej kariéry. VSetky tieto tréningy, iséme a workshopy su vedené odbornik-

mi zo spol@nosti, ktori sa danou problematikou zaoberaju \d&dénnej praxi.

3. Konferencia

V ramci konferencie ma moznog&castnik sa zapajido nasledujucichiasti :

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

postoj firmy v jednotlivych problematikach.

b. ,Zahrani éna skusenog"
Navstevnici maju priestor diskutaya moznostiach Studii v zahrahresp. o moznostiach
absolvovd zahraniné odborné staze. Zaravéieto moznosti konfrontuju s ndzormi za-

mestnavatéov.

c. Entrepreneurship day
Entrepreneurship day je protivahou korporatnehoezama celého podujatia a uniiofe
Studentom s viziou vlastného podnikania n@jglezitos’ k diskusii s UspeSnymi podnika-

te’mi sitasnosti.

Program je kazdotme voleny pobh aktuélnych tém a vhodne dagny tak, aby si kazdy
navstevnik vedel vybtaokruh, ktory ho zaujima. TaktieZ bloky, ktoré samedol mézu
byt rdzne upravené a modifikované padpotreby. Napriklad v roku 2012 bola jednou

z rieSenych tém problematika Skolstva a jeho vydojduduicnosti.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
PREDCHADZAJUCICH RO CNIKOV CAREER DAYS

Analyza marketingovej komunikacie predchadzajucminikov je zamerana na kampane
a ich vSeobecny popis. BliZzSie sa venujem chariskitex kampani poslednych trochénd-
kov, pretoze prave v tomto obdobi sa udialo nikkovyznamnych zmien a aktivit, ktoré

moZu ma vplyv na tvorbu projektu marketingovej komunikaog nasledujuci kmik.

8.1 Marketingova komunikacia CAREER DAYS

VSetka aktivita spojena s komunikadciou CAREER DA¥&ejnosti po rénik 2010 vrata-

ne bola spustena spolu soc¢iatkom letného semestra na Skolachérim ¢lankami
ainzerciou v médiach, pokmvanim kampane vizke trvania asi jeden mesiac, direct
marketingovymi aktivitami niekitko dni pred podujatim k@rac. To znamena priblizne
dvojmes&né pbdsobenie na dievi skupinu — Studentov vysSichéndkov vysokych Skol.
Ostatnych degsamesiacov roku sa nevyvijali ziadne aktivity, ktdng pomohli zvySova
povedomie o tomto podujati. Nakm sa zloZenie cl®vej skupiny kazdormme vyrazne
meni, stoji organizany tym Uplne na Zdatku pred ulohou, ktora sa podoba zavedeniu no-

vého produktu na trh.

Do racnika 2006 bola cela kamparatane navrhu a vizualneho spracovania hlavnésto m
tivu naclenoch organizeného timu. Vyhodou bola dokonald znalgsoduktu, ktora sa
dala v kampani dobre vyjadriVizualne spracovanie bolo jednoduché a presnesramg
na cid¢ovl skupinu. AvSak absencia profesionalnej zlozéda matdko citd’na, ze pénuc
ro¢nikom 2006 sa rozhodol organérg tim do pripravy zapajiaj profesionalnych odbor-
nikov na propagaciu. Spiatku sa jednalo len o konzultacie a pomoc pri @vani navr-
hov a napadov odlenov AIESEC. Zapojenie reklamnej agentury sa pikjaj negativne,
pretoZe nastavali problémy s presnym pochopenimstpydCAREER DAYS. To vyd®-
valo do navrhov, ktoré by nekomunikovali Ziadanfoimaciu a neprezentovali by tento
produkt spravne. Zarouego poskytlo spatnu vazbu z externého prostredajiksa podari-
lo wvyuZitt v prospech samotného produktu. Ako napriklad =tiala skisenosti
s pésobenim spracovaného navrhu na danu skiipdiumomentalne trendy alebo zvolené
komunikané kanaly. Vyznamnym prinosom ptkenov organizéného tymu je aj spolu-
praca s profesionalmi z prax& im ponuka moznosti ziskaenné skldsenosti a znalosti.

Pre kampa 2009 sa podarilo ziskagenturu Ogilvy, ktora spolupracovala aj nani&u



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

2010. PodrobnejSou analyzou tohtdérika, ako aj rénikov 2011 a 2012 sa budem zaobe-

rat’ v nasledujucich kapitolach.

8.2 Nastroje marketingovej komunikacie CAREER DAYS

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

trum pouzitych néstrojov.

.rradi éna“ reklama a public relations

Inzercia byva umiestnenéd najma v novinadasopisoch zo Studentského prostredia. Jedna
sa o priamy dopad na t@vu skupinu a publikovanie inzeratev ¢lankov v nich nie je
problematické. Vyuzité boli aj lokaln& celondrodné denniky, tyZdenniky a m@shy,

s ktorymi AIESEC spolupracuje.

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

skych internatoch.

Pouzitie reklamy v masmeédiach, ako televizia alexzhie su az tak rentabilné, preto sa
snaha o umiestnenie akefkek informacie o Career Days smeruje skor dasti zastup-
cov projektového timu v relaciach a rubrikach, &taa venuju témam, ako Kkariéra
a profesionalny rozvoj. Takto sa v minulosti poltadohodnii (i¢ag’ v relécii ,Snidas

s Novou“¢i nieka’ko rozhovorov odvysielanych v rozhlase. V rozhlaaeobjavilo aj nie-

kol'ko reklamnych spotov.

V projektovom time je jedna pozicia vyhradne vemév&R. Naplou pracecloveka na
tejto pozicii je riadenie komunikacie a spolupr&oamédiami, priprava inzerciélankov,
tlacovych sprav. Spada tam aj organizovanie slavnostregihajenia CAREER DAYS
v predveer samotného podujatia z&asti zastupcov spatoosti, vysokych Skol, médii,
AIESEC alumni a organizatorov. Do naplne prace essalina komunikacia a propagéacia

na samotnych vysokych Skolach.
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Direct marketing a promotional marketing

Pri realizacii propaganej kampane sa projektovy tim nespolieha len navpaslozku, ale
aktivne posobi na Studentov najma prostrednictvapgmanych akcii na vysokych Sko-
lach, tzv. ,roadshow”. Za pripravu a realizaciuhtgcakcii je zodpovedn§len projektové-
ho timu, ktory zarouvevedie a riadi tim lokalnych koordinatorov. Podstatroadshow” je
celodenny program umiestneny vo frekventovanycbsporoch Skoly, kde je inforniay
stanok. Tu maju moznosorganizatori osobne oslavimasu Studentov a konkrétne sa
s nimi rozprava o samotnom podujati. Tieto ,roadshows" @ mensie informéné
stanky, ktoré boli na Skolach v poslednychoch pred CAREER DAYS Studentom
k dispozicii. Wel bol v3ak rovnaky, priamo oslavistudentov s informaciou o konani
CAREER DAYS.

Digitalny marketing

Studenti k praci a zabavelk®u mierou vyuzivaju Internet, preto boll'wg déraz kladeny
na vyuzitie moznosti, ktoré Internet ponuka. Pngmadpokladom je mavlastné webové
stranky, ktoré obsahuju vSetky potrebné informadieb www.careerdays.cz slizi okrem
informatného nastroja aj na registraciu a spravtu thdvstevnika. Pomocou toho sa Stu-
dent moZze registrovana program CAREER DAYS a prispOstisi svoju @ag’ vlastnym

predstavdm. Znamena to, Ze si vyberie stretnufimsspol@&nogami, o ktoré sa zaujima.

Fenoménom doby sa stali socialne siete, a preto ihakrcia umiestnena aj na Facebook.
Okrem cielenej reklamy boli na Facebooku vytvorstr@nky pre fanusikov (Fan Page),
skupina Career Days (Group) a taktiez bola rozéspgzvanka na udalasPre propagaciu
bol vyuzity webovy portél tvojekariera.cz, ktoréprevadzkovatéom je AIESEC. Okrem
propagacie na samotnom portali sa da registrovamgiratéom posld sprava e-mailom,
¢oho bolo pre potreby Career Days vyuzité. Kaz&ioeosa vyuzivali rézne portaly, kde sa

umiestiovali ¢lanky, bannery a pod.

Okrem Internetu sa oslovenie potencialny¢hsinikov skaSalo aj prostrednictvom SMS
mobilnym operatorom. Na zéklade kritérii, ktoréreg@ntovali ciovu skupinu boli rozo-

slané informa&né SMS od poskytovdta sluzieb mobilnej komunikécie.

Ostatné nastroje
VéacSina propagaych aktivit a materialov vedie k tomu, aby zaujanmavstivil webové

stranky Career Days. K tomuelu slizili aj reklamné predmety. Boli pouzité pecéruz-
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Ky s potl&ou www.careerdays.cz, ptadnice, odznaky, vizitky dalSie na ktorych okrem
odkazu na web boli vyobrazené hlavné motivy kamp&i@ma tieto, medzi mladymi
I'ud'mi obldbené, odznaky mali vyvalaziadanu reakciu a roz&irnutkanie pozrié sa na

web a upozortiinai kamaréatov, spoluziakovdalSich.

Spbsobom, ako prildakastudentov, najma zo vzdialenyéasti republiky, je fava na vla-
kovy listokCeskych drah. V3etkym navstevnikom je umoznené niplat Z'avu cestovné-

ho na listok z miesta Studia, popripade bydlisk&dy a spa

8.3 Charakteristika marketingovej komunikacie CAREER DAYS 2010

Ciel'om stanovenym pre &nik 2010 bola stabilizacia vplyvu marketingovej kamkacie.
Dosiahnutie tohto claa malo zabezpé® opatovné nadviazanie spoluprace s agenturou
Ogilvy, kde mal by kladeny déraz najma na odstranenie chyb z predeiizceho ronika
a zur@enie skusenosti, ktoré obe strany nadobudli. Hlaléraz vSak bol op&ladeny na

masivnu kamparealizovanu kratko pred podujatim.

Projektovy tim mal mozndsvybera’ si z niekdkych ndpadov, ktoré boli vyjadrené iba
slovne. Dod’alSieho kola boli vybrané dva napady, ku ktorym bdkledne spracované aj
jednoduché grafické navrhy. Na tieto boli timomdliych koordinatorov a hlavnym orga-
nizatnym timom vypracované moznosti realizacie a polizasti marketingovych nastro-
jov. Tieto Gvahy boli potom konfrontované s navrammi od Ogilvy. Po spolknom
zhodnoteni vSetkych vyhod bol vybrany napad, kfmoguval Studenta do pozicie hrdinu
a bol vyjadreny mottom: ,Stase jejich superhrdinou®. PouZitie idealizovanejrkeovej
postavéky malo poukaziana situaciu na trhu prace, kde sa Student dostalaZite] situa-
cie. Zarové vSak ukédzg Ze firmy potrebuja kvalitnych pracovnikov a pravedzi Stu-
dentmi sa ,ukryvaju“ vhodni kandidati. Tato mySkanma vyjadrové prinos nového za-
mestnanca z radov Studentoeastvych absolventov pre spotms’. CAREER DAYS
predstavuju jednu z moznosti, ako sa mézu k zamestrdopracova Pre vizualne spra-
covanie projektovy tim zvolil tri varianty. Jednada o tri profily, ktoré firmy na CAREER
DAYS hradaju najastejSie a tym padom aj na ktoré Skoly bude zaraekampa. Prvy
profil predstavoval ekonébma menom ,EURON", ktoryybhl negativne sa vyvijajucu
krivku do pozitivnycheisiel. Obl€enie postawiky dotvaraju symbol meny euroc€ zlaté
mince. Cidovou skupinou boli finatné a manazérske obory. Reprezentantkou druhej va-

rianty bola meditujuca Studentka socialnych obor@nom ,PSYCHE". Oslovenou die-
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vou skupinou mali by posluchéi filozofie, psycholégie, Studenti jazykov a inybluma-
nitnych vied. Dofial ich ,ITMAN®, ktory je vyobrazeny ako surfista nklavesnici
a z prstov mu doslova srSia porty pre pripojenenygh zariadeni. Bol geny Studentom
informainych technoldgii. Kresby vSetkych troch posteéek su zobrazené na tmavom

pozadi zvyraznené oslnivym fi@vanim.

8.3.1 Néastroje marketingovej komunikacie CAREER DAYS 2010

»1radi éna“ reklama a public relations

Priamo na univerzitach sa kaniipaaiala masovou distribUciu plagatov a letakov. Letaky
boli vyhotovené v troch podobéach, a to zloZzena stvépka forméatu A5, stojaci trojhranok
a letdk na dvere. V3etky tieto materialy boli teisigt zamerané pd@a oborov a pokh

toho aj distribuované na jednotlivych fakultach.

Aj napriek snaham ocag’ v televizii sa tento rok nepodarilo dohodrZiadnu reléciu,
ktora by Career Days zapojila do programu pred kimgpodujatia. Stanic&T prejavila
Zaujem spracovareportaz priamo na mieste a zatagi do relacie Ekonomika+, rubrika
Kariéra. Inzercia bola umiestnena aj do radia. zhlasovych stanic bolo vybrané radio
KISS Hady.

Novinkou v oblasti PR sa stala priprava a orgaran@ spolénej ,after party”, ktora bola
uréend navstevnikom, zastnenym spolmostiam, dodavatem a organizatorom. Jedno-

ducho povedané vSetkym zainteresovanym skupinam.

Direct marketing a promotional marketing

Velky doraz sa kladol na pripravu ,roadshows" &a@me bolo zatraktivni tieto propagé&

né akcie, aby prilakali viabudi. V duchu kampane, projektovy tim s timom lokémko-
ordinatorov vypracovali program. Na Skolach sanaspa imitacia uvedenia premiéry no-
vého filmu. Cerveny koberec viedol k postavam superhrdinov. Msibtvare mali otvor,
kam zaujemcovia mohli vioZihlavu a urohi si fotografiu ako superhrdina. Tieto fotogra-
fie mohli Studenti prihlasido si#aze o vstupenky na CAREER DAYS. Nal'kej obra-
zovke bolo premietané propage video, ktoré malo podobu trailera k filmu. Dagte to
bolo informa@&nym pultom s moZnasu registraci€i vyzdvihnutia poukéazky nalavuCD.
Kazdé takéto miesto bolo zabezpeé troma az piatimiud'mi, ktori aktivne oslovovali

okoloiducich Studentov. Uskutoenych bolo 14 ,roadshows” na 11 vysokych Skolach.
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Digitalny marketing

Po prvom skér pokusnom vyuziti Facebooku sa v 2&LO vo védSej miere vyuzival po-
tencial tohto marketingoveho kanala. ZruSila sgsia (Group), pretoZe vSetka pozomos
a energia sa smerovala na stranku fanuSikov. Rlatietena reklama sa stala skér doplin-
kom masivnejSie vyuZivanej Fan Page. Tu prebielskiusie na najr6znejSie témy spojené
s CAREER DAYS, pravidelne sa objavovali informagistave priprav a firmach, ktoré sa
podujatia zdastnia. Registrovanym i potencialnym navstevnikanpaskytovali informa-
cie a registracii na program podujatia, odpovedetaaky a pod. v neposlednej rade sa tu
objavovali fotografie a videa z propagsch akcii na Skolach, ktoré boli zaradené dtasu
ze o vstupenky na CAREER DAYS.

Ostatné nastroje

Reklamné a upomienkové predmety, ktoré boli vyhraiésli odkaz na web. Jednalo sa
0 gu'éckové pera, odznaky, zalozky do knihy a malé kkyti Odznaky boli vyhotovené

v Styroch verziach, a to vSetky tri postdwi superhrdinov, kazda samostatne a na Stvrtom
bol napis ,Paf’ na to“. Gakavanym vysledkom malo thyajma Sirenie tychto predmetov

medzilud’mi a ich nasledna navsteva webu.

Schopnos samostatného Sirenia spravy mdiefmi o nig€gom novom a tak trochu tajom-
nom dalo podnet k vytvoreniu videa, traileru kxistijacemu filmu. Ten sa potom nahral
na socialne siete ¢gné na Sirenie podobnych videi bez akibjk& spojitosti s CAREER
DAYS a tyzdaé sa nechal Sitimedzilud'mi. Cie’om bolo, aby si medzi sebdudia posie-
lali link a zig'ovali povod, a Komu toto video patri. Trailer sa doplnil o propaua vi-
deo a bol pouzivany pri propagacii na Skolachja$@ vytvorilo prepojenie ku CAREER
DAYS.

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

Days cestovaa zarové eliminova’ faktor financii pri rozhodovani.

8.4 Charakteristika marketingovej komunikacie CAREER DAYS 2011

Aj napriek badatinym zlepSeniam v spolupraci s agentarou Ogilvyrsarpk 2011 spolu-
praca neprddila a pre tento rmik sa projektovy tim rozhodol nadviazapolupracu

s inou reklamnou agentarou. Po absolvovani rilekah stretnuti padla Yba na agentiru
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Revolta. Ulohou reklamnej agentiry bola pripravanoikasného planu a vizualneho
spracovania kampane. Jednym Z'cie bolo zintenzivni komunikaciu k Studentom uz

pocas zimneho semesta mala zabezge® kampa v dvoch tematickych vinach.

Spola&nym charakteristickym znakom kampane sa stal slo@ROFESIONALOVE
2011". Touto myslienkou mal Byyjadreny fakt, Ze CAREER DAYS su podujatim, kto-
rého sa 8astina prestizni zamestnavatelia, ktdiddaju svojich buducich zamestnancov na
Spickovej urovni. Prva vina kampane bola vizualne vga v dvoch prevedeniach, a to
siluetou Zeny s dopljucim sloganom ,NEBEZBENE NEODOLATELNA KARIERA"
resp. siluetou muZa s dapjicim sloganom ,RIPAD BUDOUCIHO SEFA*“. Obe tieto
postavéky pochadzajluce z ,business” prostredia mohli ponfikotaznik, kto sa za nimi
skryva. Na jednej strane to mozethyrave prestizny zamestnavatdla strane druhej sa
modZe jedn& prave o Studenta, ktoryféda uplatnenie na trhu prace a CAREER DAYS
predstavuju prilezitasvyment’ siluetu za reélnu osobu, za seba. Jasnu odpmada po-
skytnit® Studentom druha vina kampane, kde siluety dogtaiobu konkrétnej tvare
a hlavné motto kampane ,PROFESIONALOVE 2011“ bo#k jv pripade Zeny, tak
v pripade muZa doplnené od slogan REYS SVOU KARIERU".

8.4.1 Nastroje marketingovej komunikacie CAREER DAYS 2011

Snahou projektového timu bolo vniegovacie aj v podobe pouzitia komunikgch na-
strojov. K zvySeniu navstevnosti bolo treba zapvatamové prostriedky. Najméa rozmach
socialnych sieti dava priestor novym moznostianpagacie priamo smerovanej nal'cie

vl skupinu.

~Tradi éna“ reklama a public relations

Pre r@nik 2011 sa po prvykrat nechalo vypracdwago, ktoré bolo umiestnené na vSet-
kych propagénych materialoch. Dopodiaboli stanovené pravidld ako pouZivaapis
CAREER DAYS a prislusny letopet, ktoré plnili funkciu loga. Pre zachovanie tyxht
pravidiel a jednoduchu identifikaciu podujatia lpoljaty navrh loga v podobe zobrazenia
textu CAREER DAYS a prislusného letajpo.
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DAYS w0
Obrazok 4 Logo CAREER DAYS
2011(interné materialy AIESEC)

Prva vina kampane predstavovala distriblcia plagatosiluetami v priestoroch vysokych
Skol. Toto sa uskutmilo zatiatkom decembra. Siluety boli &atkom februara nahradené
plagatmi s konkrétnymi podohiami. Kampa# bola podporena distribaciou letakov, ktoré
boli vyhotovené v troch prevedeniach, ato zlozdwdjstranka formatu A5, stojaci troj-
hranok a letdk na dvere. L&iid vo formate A5 a taktiez trojhranok mali na jeflarane
skupinu bodov, ktoré po spojeni vykreslili silugiystav z predchadzajucich plagatov. Na
letakoch na dvere boli podobne vyobrazené siluesggv,éim sa malo docidliprepojenie

obochc¢asti kampane k nastavajucemu poduijatiu.

Po skusenostiach z minulych rokov a vyhodnotenigsti sa projektovy tim rozhodol ne-
umiestni’ Ziadne reklamné spoty do radiitelevizie. Napriek tomu sa niektoré regionalne
¢i ,Studentské* online televizie zaujimali o totodugatie a uverejnili drobné reportaze
a prispevky, ktoré sa objavili napriklad v pravideh rubrikach typu ¢o tyzder dal”, ale

aj samostatne, ako zaujimava moZnm® Studentov.

Snaha o w&ie zapojenie AIESEC alumni a vrcholnych predsétioit vysokych skél mala
vyustit’ recepciou v predwer samotného podujatia. & (Eastnikov sa oproti minulote
nym 50T'ud’'om strojnasobil a pripraveny program poskytol rakksjSie informéacie o moz-
nostiach spoluprace a zapojeni sa do aktivit AIESE&'om bolo najma obnowvivazby
sTud'mi, ktori s AIESEC a CAREER DAYS v minulosti spotapovali, no najmé nadvia-
za nové kontakty a potenciélnu spolupracu do budiReaepcia aj nalej plnila funkciu
slavnostného otvorenia CAREER DAYS.

Direct marketing a promotional marketing

Najma pre finatinu a logistickl narnog’ sa projektovy tim rozhodol pozmérkoncept
.foadshows". Zo zabehnutého konceptu vypadlikéeobrazovky s propagaym videom
a na zéklade zakUpenej vstupenky distriblcia pakkéia avu Ceskych drah. Ci®m

bolo zachové vysoku interaktivitu a prilakavelké mnoZzstvd'udi, ktorym bude podujatie
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predstavené. Program bol pripraveny v duchu kampateesiluety boli pouzité ako ozna-
¢enie miest&inu vrazdy. AvSak silueta znazmijlca osobu predstavovala kariéta,bolo
vyjadrené sloganom ,NEZABIJ SVOU KARIERU!!!* Miestdinu bolo ohraniené pés-
kami vyzn&ujucimi zakaz vstupu;o malo pomot zauja’ pozornos okoloiducich. Blizko
miestacinu bol informa&ny stanok a celé podujatie bolo zabegpe Styrmi az piatimi
Pud'mi, ktori aktivne oslovovali a rozpravali sa sod&atmi. MenSia logistick4 namog’
poskytla moznasorganizovd viacero ,roadshows” s@asne. To znamenalo, Ze sa podarilo
oslovit’ viacTudi, kel’Zze sa ,roadshows" mohli koti®o v&Som pdte a v dioch, kedy sa
na Skolach pohybovalo najviac Studentovlkée,roadshows” a menSie inforrgé stanky
splynuli do jednej propagaej akcie a ich celkovy realizovanydsd sa vySplhal na takmer

60 akcii uskuténenych na 14 vysokych Skolach.

Digitalny marketing

Pre r@nik 2011 sa projektovy tim rozhodol pripréaviplne novy web a registmay systém.

VSetko ostalo pod doménou careerdays.cz v jednamaai. Ci€éom nového webu bolo
zvySit atraktivitu, zlepdi interaktivitu a celkovo zjednoduSstruktlru, aby sa uzivdte
rychlo a jednoducho dostal k potrebnym informacifavy web sa priamo prepojil £

tom na Facebookéjm sa podarilo spajidva najhlavnejSie digitalne komunikeé kanaly.

Fan page na Facebooku plnila obdobnu dlohu akedgmadzajucom tmiku. Platnej re-

klamy sa taktiez vyuzivalo ako doplnkovej formy pagacie.

Vo forme bannerwi kratkych ¢lankov a ich kombinacie bola reklama umiestnen&aaa
sledujucich portaloch: podnikani.idnes.cz, topzimeprimat.cz. Uspedne sa podarilo do-
st&® sa na web vysokych 3kol, kde najma v aktualitaeh objavovali informacie

o0 CAREER DAYS. TaktieZ spotmosti, ktoré sa CAREER DAYS zastnili, tato skut®-
nog’ na svojich firemnych weboch uverejnili. Niektor@izh dokonca prepojili informaciu

0 CAREER DAYS s udale®u na Facebookuwim sa nasledne vytvorila aj vézba na Fan
page. V neposlednej rade sa samozrejme mohli ojgtbdlozvedi€ navstevnici na webu
AIESEC.

Ostatné nastroje

Zvolené reklamné a upomienkové predmety niesli pdka web. Jednalo sa ol'guakové
pera, odznaky, nalepky a malé k&kyi — vizitky, ktoré na napriklad vkladali do klaves
v Studovniach a podobne. Odznaky boli vyhotovendvoch verziach, ato slogom
CAREER DAYS resp. so sloganom ,JDU PO KARIE'. Néalepky boli vyhotovené
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v zhodnych verziach. Na vizitkach bolo logo sgoke so siluetami oboch postavéaBa-
vanym vysledkom malo liynajma Sirenie tychto predmetov metiad’mi a ich nasledna

navsteva webu.

Aj pre tento rénik bol zamer pougiviralnu reklamu. Pripravilo sa video, kde vystuplav
absolventka £ eskej republiky, ktora sa uchadzala o pracu v nadiméj spoloénosti. Po-
¢as pohovoru spravila niekko chyb, ktoré sa na pohovoro&asto objavuju. Taktiez ne-
bola vhodnou kandidatkou na danu poziciu a snsfié sa poukaZaj na véké nedostat-

ky v znalostiach absolventov z oblasticasného trhu prace. Toto pripravené video sa
vhodne skombinovalo s reportazowinskej televizie a nahralo na socialne siete, ke s
samovdne Sirilo niekdko dni. Priblizne po 101mch vySla v niektkych Studentskych
meédiach reportdZz o slabej pripravenosti absolvekiowktorej AIESEC nasledne zaujal

stanovisko prinaSajuce rieSenie v podobe CAREER BAY

Studentom zo vzdialenejsich kdén republiky bola k dispoziciilava 50 percent na spia-
toény cestovny listolCeskych drah. To malo podptriozhodnutie zaujemcov do Prahy na
CAREER DAYS cestovwaa zarové eliminova’ faktor financii pri rozhodovani. Na uplat-
nenie ¥avy nebolo potrebné si vyzdvihnpoukéazku, ako v minulosti.lAva sa stala ak-

tivnou po potvrdeni cestovného listka na samotnodujati.

8.5 Charakteristika marketingovej komunikacie CAREER DAYS 2012

Po niekdkorocnej spolupraci s reklamnymi agenttirami priSiel ekopvy tim s variantom,
Ze grafiku a vizualne prevedenie si spracuje vaetuky rézii pomocou vilastnych zdrojov
a moznosti. Reklamnu agenturu bude vyuZiea ako akysi poradny organ. Komunikacia
prebiehala skor na pridskej baze v podobe odp@ani, nakdko jedenclen timu pracuje

na popri Stadiu pre danu agenturu.

Po Uspechu minulotoej kampane realizovanej v dvoch vinach sa tentépt zachoval.
Zachovana bola aj jednoduclioprevedenia. Kamgia sprevadzal slogan ,TAKY SE
CHYSTAS NA SKLIZEN?* a cel& bola vedena v duchu ,mo&tarny* spracioegjjablka.
Tie predstavovali vedomosti a skusenosti, ktor@etti nadobudli ptas svojich Stadii
a zurait ich mali prave v prvom kroku k Uspesnej karier€ AREER DAYS. Inou mys-
lienkou, ktor4 sa za napadom schovavala mohly bg jablka predstavuju informacie

o firméch¢i trhu prace, ktoré je mozné na CAREER DAYS zfskarva vina kampane
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bola vizualne vyjadrena plagatom s bielym podkladmprazdnou deb&kou na ovocie.
Plagat dofiiali logo CAREER DAYS, informéacia &ase a mieste konania a informacia
0 moznosti bezplatnej registracie na podujatie Had22011. Prazdna debka predstavo-
vala prazdny priestor, ktory je pripraveny na zapie.Ci uz by to boli vedomosti alebo
informacie z podujatia. Druh& vina kampane boladygna jablkom, ktoré sa stalo objek-

tom zaujmu Studentov, a ktoré mala’lmozené do debdky.

8.5.1 Nastroje marketingovej komunikacie CAREER DAYS 2012

Komunikacia k ciéovej skupine bola prenesena skér do virtualnehstmdia a tomu boli

prispésobené aktivity a pouzité prislusné nastroje.

~Tradi éna“ reklama a public relations

Logo vytvorené v minulom roku ostalo zachované,saejme s aktualizaciou letofa.

ChRES,..

Obrazok 5 Logo CAREER DAYS 2012 (in-
terné materialy AIESEC)

Kampai zatala v decembri prvou vinou distriblciou plagatopriestoroch vysokych Skol.
Miestami sa na Skolach objavili aj prazdne dekyia na Skolach, kde bol viatroy strom-
¢ek, sa objavili zabalené a¢aky s logom CAREER DAYS, motivmi kampane a predo-
vSetkym vékym napisom o moznosti registravsa na podujatie zdarma. Druha vina kam-
pane bola spustenacatkom februara a plagaty uz tradée doplnili letdky vyhotovené v
troch prevedeniach, a to zloZzena dvojstranka farnA&, stojaci trojhranok a letak na dve-

re. Letaky niesli prvky obochin kampane.

Po skusenosti z predosiéhaiméka sa niektoré regionalne, no najma ,Studentskdine
televizie opat rozhodli CAREER DAYS zakompontw svojho vysielania. Aj tento rok
sa jednalo predovSetkym o prispevky z propageh akcii na Skolach. Omnoho viac sa
vSak pripravovali rozhovory s lokalnymi koordinator ktory tymto spésobom mohli

oslovit’ potencialnych navstevnikov.
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Recepcia, ako slavnostné zahajenie pré&elveodujatia sa tento rok niesla v komornejSom
duchu. Najma z dévodu mensieho zapojenia AIESE@miuktorych agenda nebola za-
komponovana do programu. §& déraz sa kladol na spojenietastnenych firiem a insti-
tucii spolu s vysokoSkolskymi predstavitd. Naopak sa po tmej prestavke projektovy
tim rozhodol op# usporiadé otvorenu ,after-party”, kde sa mali stretngiastupcovia fi-

riem, dodavatéov s navstevnikmi a organizatormi podujatia.

Direct marketing a promotional marketing

Priame oslovovanie na chodbach $kol nepatrilo medaiity a nosné komunikaé kanaly
ako v minulosti. Koncepcia ,roadshows" bola poneghaa lokalnych koordinatorov, aby
si ich prispdsobili potrebam a podmienkam jedngdiv Skol. Spoldnym prvkom ostal
informatny pult a rovnoSata lokalnych koordinatorov. Lakexlpre okoloiducich Studen-

tov boli jablka, ktoré niesli nalepku s logom CAREDBAYS.

Digitalny marketing

Web a registrény systém presli modifikaciou nielen z galdu grafickej Upravy potrebam
kampane, ale aj z pbadu funkcionalit. ESte viac sa spiatinil a zjednodusil pristup
k informaciam a pribudli nové funkcie. Prepojenia Racebook je uz samozrejrios.
Prave Facebook sa stal hlavhym komu#iken kanalom. Funkcia Fan page z minulosti
ostala nezmenena, ale afaka narastajucemu o fanuSikov sa na nej ¥ieou mierou
zvySila aktivita. Omnoho viac sa diskutovalo, pdliu mnozstvo nazorov ale aj otazok
a samozrejme odpovedi. Objavili sa videad a fotagrafelen z propagaych akcii, ale
organizany tim omnoho viac poskytoval ,zakulisné" informéa priprav vratane fotodo-
kumentécie. Aj v tomto pripade bolo vyuzitej plaereklamy. Facebook doplnifalSie
masivne vyuzivané socialne siete ako Twitter addik. Pravidelne sa tu umiaetali
statusy s aktualnymi informéciami, novinkaéhiotazkami na zamysleni€udia sa do dis-
kusii aktivne zapdjali a tym rozSirovali informa@eCAREER DAYS tak povediac na
vSetky strany. Takymto spdsobom bola zasiahnutavskd masdudi, ktora prejavia svoj

zaujem navstevou webu careerdays.cz.

Vo forme bannerdi kratkych¢lankov a ich kombinacie bola reklama umiestnenporéal
topzine.cz. Podarilo sa znovu dasta na weby vysokych Skoél, kde sa v aktualitacla-obj
vovali informacie o CAREER DAYS. TaktieZ spotwsti, ktoré sa CAREER DAYS zu-
¢astnili, tato skuténog’ na svojich firemnych weboch uverejnili. Prepojengudalog na

Facebooku pouZzilo viacero spotmsti. V neposlednej rade sa samozrejme mohli ajped
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ti dozvedi€ navstevnici na webu AIESEC, kde vyraznejSiehospoie sa CAREER
DAYS dostalo aj na webe lokalnych paiek.

Ostatné nastroje

Vybrané reklamné a upomienkové predmety niesli edi@web. Jednalo sa ol'gtkové
pera a vizitky. Oproti minulym tmikom doSlo k vyznamnému zlzeniu tohto sortimentu.
Naopak vitanym predmetom, ak sa to tak da ngawali jablka s logom CAREER DAYS,

ktoré boli distribuované na Skolach aj mimo progagah akcii.

Pre propagané ely nebolo pripravené Ziadne video. Na niektorykbl&ch bolo zazna-

menané pouzitie videi z predchadzajuciainikov.

V pripade, Ze sa niekto nestihol zaregisttovéas zdarma, tak zakupenie vstupenky na
CAREER DAYS a platbu bolo mozné realizévaozmanitejSimi spésobmi ako
v minulosti. K SMS platbe a platbe na mieste v kosh pribudli online platba kartou,

platba cez GoPayi bankovy prevod.

Studentom zo vzdialenejsich kdn republiky bola k dispoziciilava 50 percent na spia-
to¢ny cestovny listok eskych drah. To malo podptriozhodnutie zaujemcov do Prahy na

CAREER DAYS cestovwaa zarové eliminova’ faktor financii pri rozhodovani.

8.6 Realizacia aktivit marketingovej komunikacie

O realizaciu celej kampane sa starali pod vedefiéma hlavného organizaého vyboru
timy lokalnych koordinatorov z kaZdej patky AIESEC vCeskej republike. Ich praca sa
zakala pri vybere navrhu kampane. Boli zodpovedni apldnovanie celej kampane na
vysokej Skole, kde Studuju resp. na Skolach, kiaméboli pod’a regionov pridelené.
A nasledne sa starali o bezproblémovy priebeh sap&bampane. Pre ¢nik 2011 nastala
vyrazna zmena v gte a Struktare tychtdudi. Na kazdej polikke sa vytvoril pé&lenny
tim ajeho veduci bol komunikaym medzilankom s hlavnym organizaym vyborom.
To znamena, Ze dosSlo k navySeniu zo 16 lokalnydrdinatorov z rénika 2010 na celko-

vy pacet 45 pre nasledujucedmiky.

8.7 Porovnanie a hodnotenie analyzovanych &mikov

Predoslé réniky boli z Hadiska vémi odliSné z pofadu napadu a spracovania vizualnej

podoby kampane. Napriek tomu boli pouzité takmezé nastroje marketingovej komu-
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nikacie. Tradiné a overené nastroje a stratégie nesklamali arboimo badéaaj pozvolné
zapracovavanie novych foriem propagacie.
Cag’ rozpaitu (za jednotlivé réniky) urkenud pre propagéaciu a marketing je mozné porov-

na’ v nasledujlcej taliike ¢. 1. KvOli citlivosti dat su vSetky Udaje v tdline prenasobené

urcitym ciselnym koeficientom.

Tabuka 1 Rozpdet na propagaciu a marketing (vlastné spracovanie)

Propagéacia a marketing 2010 2011 2012

Spolu 173 660 K 150 880 k 144 320 k
Career Brochure 86 10@ K 71750 K 65 600 K
Brozura dodavatev 1255K
Plagaty a letaky 31 98¢ K 32 800 K 28 700 K
Vstupenky 1 640K 1 640 K 1 640 K
Navrhy a produkcia kampane 22550 K 16400 K 10 250 K
Inzercia 4 100K 6 150 K 5125 K
Web 4 100 K 6 150 K 18 450 K
Darceky pre firmy 2 460 K 1640 K 1230 K
Fotosluzby, propagaé video 9 225K 6 150 K 6 150 K
Roadshows 10 25GK 8 200 K 7175 K

Na prvy poliiad je viditéné zniZzovanie nakladov na propagaciu. Na trhu jea@as eko-
nomickej recesig€i financnej krizy typicky jav, ktory zrejme prebral od finaej klientely
aj AIESEC. No pri dokladnejSom skumani som sa dapral k zisteniam, Ze mnohé po-
lozky sa podarilo zniZivd'aka efektivnejSej praci so zdrojmi a vyznamnu Ulabbrali
barterové dohody s dodavita. TaktieZz sa eliminovali naklady na nerentabikzénuni-
katné nastroje. Na mnohé aktivity sa podarilo haestaténe kvalifikovanychélenov
AIESEC, ktori predstavuju mnohonasobne vyhodnegdiernativu k firemnym dodavate-
'om. Za vSetky uvediem priklad tvorby a spravovamédu a registiného systému, ktory

bol pre r@&niky 2011 a 2012 Uplne pod taktovk&dana projektoveého timu.

V hodnoteni kampani za jednotlivé&ndky sa pozornaszameriava na podiel jednotlivych
pouzitych marketingovych nastrojov a kanalov nautiemie informacie o CAREER DAYS
k cielovej skupine. Navrh a spracovanie kampane je roppemy na zaklade spétnej vaz-

by od &astnikov.
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V grafe¢. 1 mozno vidié jednotlivé marketingové nastroje a kanaly, ktooé& pouZzité pri
realizacii kampane pre rok 2009. Priradena hodwgtdruje celkovy podiel zdroja, z kto-

rého sa navstevnici o Career Days dozvedeli.

2010

Casopis 100+1 | 0,30%
Casopis Euro 1,18%
Casopis HD World 1 0,59%
Direct-mail z portalu tvojekariera.cz
Iné
Letdk a trojhranok Career Days 2010
Letdk na dvere Career Days 2010
Neuvedené
Plagaty Career Days 2010
Promoakcie na &kole
Referencie od znamych
Skusenost z predoélych roénikov
Univerzitné periodikum
V Casopise PC World
V magazine Student
Z Facebooku
Z internetovych stranok
Z radia KISS Hady
Z webovych stranok spolocnosti

1,53%
0,50%

Graf 2 Marketingoveé nastroje 2010 (vlastné spracosp
Vyhodnotené data dokazuju, Ze nal'oigl skupinu najviac zaposobili plagaty a letaky,
promoakcie na $kolach — ,roadshows* a referencigr@mych. Uspech tychto tradich
kanalov mozno priradiich vhodnému umiestneniu a dostaite vékému priestoru, ktory
Skoly pre tieto Gely poskytuju. V pripade promoakcii je Uspech ukrgtedovSetkym
v priamom osloveni W&ého mnoZstva Studentov na umiestnenia vyraznyklammych
prvkov na frekventovanych miestach skoly. Z refergrktoré o CAREER DAYS Siria vo
svojom okoli navstevnici predchadzajdacichini&ov je zrejmé, Ze podujatie ma medzi Stu-
dentmi dobré meno. Na tomto prvku sa da vyznanmaestio buduicna.
Netreba hodnofi dovody menSieho Uspeckuzlyhania ostatnych pouzitych komunéka

nych kanalov, aby bolo zrejmé, ktoré do skupiny ej&rspesnych patria, a na ktoré by sa

v buducnosti nemala zameriayaozornos.
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V nasledujucich grafoct. 2 a¢. 3 je mozné vidig pouzité marketingové nastroje a kanaly
pre raniky 2011 resp. 2012.

2011

Plagaty CAREER DAYS 2011

Letak, trojhranok a vizitka CAREER DAYS 2011
Promoakcie na $kole

Direct-mail z portalu tvojekariera.cz
Magazin Studenta

Casopis EuroCampus

Bannery na Facebooku
Stranka/Event na Facebooku
Odportcanie na Facebooku
Referencie od znamych

Server Primat.cz

Portal Studentskefinance.cz
Univerzitny web

Z webovych stranok spolo¢nosti
Skusenost z predoslych roénikov
Reklama vo vlakoch

Iné

1,08%

Graf 3 Marketingové nastroje 2011 [vlastné spracteh

2012

Plagaty CAREER DAYS 2012
Promoakcie na Skole
Letak, trojhranok a vizitka CAREER DAYS 2012

Facebook 43,14%
Twitter
Referencie od znamych 40,81%

Iné

Graf 4 Marketingové nastroje 2012 (vlastné spracign

Zo zistenych dat mozno skonStatowlve skuténosti, a to:
e Ustup tradinych marketingovych nastrojov,
» stlpajuca délezito'ssocialnych sieti.

To nie je nk nové a nezname. VSetci davno vedia, Zze buddiamasketingu je v digitalnej
podobe Co je treba si vSimntijje fakt, ako sa tatotakavana zmena a transformécia pdso-

benia marketingovej komunikacie na Studentov vysbk§ol vyvijala. V roku 2010 niesli
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hlavna tarchu plagaty, letaky, a priame oslovovanie. Saoeidiete tvorili akysi doplnok
toho vSetkého. O rok neskdr sa podiel socialnyehi s tradinych nastrojov vyrovnal
a v roku 2012 jasne dominovali socialne siete nagtkym ostatnym. Aj napriek tomu, Ze

v nasich podmienkach vysokych $kol zhsacialne siete znamenaju najmé Facebook.

Kampai je UspesSna, ak dad'om p&i a zaujme ich. K ohodnoteniu spracovania hlavného

motivu kampane bol pouzity vyskum medzi navStevii@AREER DAYS.

2010 2011 2012

HAno HNeviem W Nie
Graf 5 Hodnotenie kampane navstevnikmi podujatas{mé spracovanie)

Z tohto poliadu mozno vSetky kampane oéitaza Uspesné, aj #ero¢nik 2011 si ziskal
pomerne vysoké percento neprajnikov. Kritérium dbpge vSak pé&et navstevnikov, kto-
ry sa podujatia Ztastnia,¢i uz sa im kampap&ila viac alebo menej. DéleZité je, ako sa
S propagaciou pracovalo, a aké mnozdivdi bolo oslovené. No eSte dblezitejSi je fakt,
kolko oslovenychHudi nakoniec na CAREER DAYS dorazilo. @en vSetkych propaga
nych aktivit bolo podniefiStudentov, aby sa pozreli na web a ten im mal yiogk dosta-
tocné dbvody pre to, aby sa rozhodli na podujatieestava@. Pre jednotlivé réniky sa
navstevnos webu sledovafaa v nasledujlicej tabke ¢. 2 je mozné vidig akych hodnot

tento ukazovatenadobudal v obdobi od 1.12. do skenia podujatia v danom roku.

Tabuka 2 Statistiky navstevnosti webu careerdays.estfwe spracovanie)

2010 2011 2012
Pocet navstev webu careerdays.cz 39 365 29 182 41 474
Pocet unikatnych navstevnikov webu 12 451 15 815 17 790

® Zdroj: data boli ziskané prostrednictvom Googlalétics
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Ak porovname réniky 2010 a 2011, tak vidime, Ze v roku 201ESidpaet unikatnych
navstevnikov vykonal mensi gt navstev webu. To méZetbgdkazom, Ze snaha zjedno-
dust pristup k informaciam bola UspeSnéudia dokazali vSetko potrebné vyrigsi prie-
mere za dve navstevy v porovnani s priblizne trodastevami v roku 2010. Rioik 2012
doékazom dobre zvladnutej a zaujimavej kampaneakiota najuspesnejSia aj v hodnoteni
néavstevnikov podujatia. Pomer medzi unikatnymi téwiikmi a v pote navstev sa proti
roku 2011 sice nepatrne zvysil, avSak to moze dpposobené postupnou registraciou na
jednotlivécasti programu CAREER DAYS 2012. Naopak v predchgitizh rainikoch sa
registracia na vSetk§asti programu sptidla v jedentas. Zaujimavou Statistikou a predo-

vSetkym medzirenym vyvojom je sposob, akym bol spusteny web cdeex.c?

Z daného p&tu navstevnikov webu sa na podujatie rozhodlo ptaet’ zhruba okolo 10
percentludi. Jednotlivé pady rozdelené pdth lokalnych pob&iek AIESEC su uvedené
v tabd’ke¢. 3.

Tabuka 3 P@et navstevnikov za jednotlivé poky (vlastné spracovanie)

Pobotka 2010 2011 2012
Brno (RN) 139 119 113
CzU Praha 113 206 161
Hradec Krélové (HK) 32 39
Karvina (KR) 191 99 111
Olomouc (OL) 62 44 104
Ostrava (OV) 314 117 163
Pardubice 15
Plzai (PL) 75 125 95
Praha (PA) 647 752 545
Zlin (ZL) 75 89 54
Iné 10 4 52
Spolu 1641 1587 1437

® Statistiky st uvedené v PRILOHA P Il
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V nasledujucom grafé& 5 j uvedené zloZenie navstevnikov podujatial’podnikov.

Zlozenie navstevnikov podla rocnikov

i absolventi
 vysSie rocniky

M niisie ro¢niky

ro¢nik 2010 roénk 2011 ro¢nik 2012

Graf 6 Zlozenie navstevnikov gadocnikov (vlastné spracovanie)

Z uvedenych skutmosti je mozné vidie Ze kazdoréne sa dari komunikaymi kanalmi

sy W 7

zasiahnd v&si patet I'udi, avSak podieldastnikov na podujati sa znizuje. Vysoké zastu-
penie vysSich nikov a absolventov dokazuje dobre zvladnutl obaaktranku komuni-
kactnej kampane. Studenti jasne pochopili komu je pmidujatie uwkené. Zvy3ujlci sa po-
¢et navstevnikov webu z#ia Zze zvolené sp6soby marketingovej komunikacigrsidné a
spravne. VysSi doraz treba kiasa charakter informacii, ktoré k tavej skupine putuju a
zddéraznenie pridanej hodnoty, ktort podujatie mégeStevnikovi prinies Studenti vedia

0 CAREER DAYS, avSak uz menej vedia o charaktemudia, o im podujatie mbze
poskytn@, a co mdzu ziska Doévody zniZzujucej sa navstevnosti tredade’ najméa v
inych aspektoch, ktoré by su predmetdaiSich analyz. Jedna sa napriklad o konkurenciu,
situaciu na trhu, spravanie sa StudentoVadbm na zvySovanie moznosti uplatnenia sa

a pod.
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9 ANALYZA PROSTREDIA

Cinnog’ kazdej organizéacie spdsobuje dopad, jak na orgenizamotnu, tak na jej okolie.
Pre vytvorenie kvalitného projektu je doblezité snz’ analyzu, ktord popiSe vnutorné
a vonkajSie prostredie. Pre tieto potreby som kRurterov model piatich konkurémych

sil, PEST analyzu a SWOT analyzu. V spojeni s aoalysi@asného stavu marketingovej
komunikdcie CAREER DAYS nam to poskytne vychodipk& vypracovanie projektu, kde

bude mozné zhodndtjak pozitivne, tak negativne vplyvy jednotlivyakforov.

9.1 Analyza konkurencie — Porterov model

Model je postaveny na predpoklade, Ze strategicygin podniku pésobiacom vdiblom
odvetvi je utovana predovsetkym pdsobenim piatich zakladryitel'ov. Model piatich
sil zd6raauje vSetky zakladné zlozky odvetvovej Struktungrét mézu by v danom od-
vetvi hnacou silou konkurencie. Je potrebné& lb@ Gvahy, Ze v jednotlivych odvetviach
nebudu ma vSetky z tychto piatich faktorov rovnaku délezitoSystémovy ramec piatich
faktorov umo#uje organizacii, aby prenikla do Struktiry danéllveaivia a presne tita

faktory, ktoré su pre konkurenciu v tomto odvetihodujlce.

Riziko vstupu
konkurencie

Substituéné
produkty

Obrazok 6 Porterov model (vlastné spracovanie)

Porterov model piatich konkurémych sil predstavuje analyzu mikrookolia.

« Konkurenéna rivalita
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Jedingnému konceptu CAREER DAYS tvoria konkurenciu presgikym vdtrhy pra-

covnych prilezitosti, s ktorymi sa v poslednych ack akoby roztrhlo vrece. CAREER
DAYS boli vébec prvym podujatim tohto typu a dotegs drzia poziciu jednotky na trhu,
¢oho dékazom sl najma vyjadrenia firiem a taktigdipir trend inovacii, ktorymi sa ostat-

né podujatia nechavaju mnohokrat inSpitbva

SANCE VSE PRAHA — dvojtiové podujatie konajlice sa dvakréatme v priestoroch Vy-
sokej Skoly ekonomickej v Prahecané predovietkym pre Studentov VSE¢&&inenych
je priblizne 50 firiem a okolo 1500 Studentov. Je@da o klasicky stankovy keh doplne-

ny o panelové diskusie, pripadne workshopy a ptézenfiriem.

IKARIERA — projekt Studentskej organizacie IAESTIEory v tomto akademickom roku
predstavuje 6 podujati v Brne, Zline, Prahe, P&hiberci. Na vSetkych podujatiach vy-
stavuje okolo 140 zamestnaviaie a niekdko tisic Studentov. jednotlivé ¥iehy sa konaju
priamo Vv priestoroch vysokych 3kdol vo vysSie uvgdbnmestach. Jedna sa o klasicky

stankovy vétrh doplneny o prezentécie niektorych vystavokate

KONTAKT - stretnutie zastupcov firiem a Studentowitérzity Pardubice konané na
spominanej univerzite. £astnenych bolo 29 firiem a podujatie malo formu’trreu

s moznosou firemnych prezentacii a odborne prednasky.

KARIERA PLUS — je dvojdielne podujatie konané nasulé Skole hgské — Technické
univerzite v Ostra¥. Jednowag’ou je vétrh pracovnych prilezitosti za@sti 100 firiem,
ktoré maju moznassa prezentovastudentom. Studenti maju moZhasgistrova sa aj na
osobné pohovory. Druhatag’ou je medzinarodna konferencia na tému, ako sdanipiaa

trhu prace, pripravisa na buduce povolanie a pod.

VPP PEF — Veletrh pracovnicliileZitosti na Provoznekonomické fakuét CZU v Praze.
Podujatie je ufené predovSetkym miestnym Studentom a kona sat 2&krée formou wor-

kshopov. Okrem toho maju vystavovatelia moZrmezentacie v poslucharni.

JOBS EXPO - jednd sa o medzinarodnylte konany v Prahe na vystavisku
v HoleSovicich, ktory na rozdiel od predchadzajadionkurentov nie je primarne aany
Studentom &erstvym absolventom, ale Sirokej verejnosti. Pdifuga zdastnilo 94 firiem
z 15 krajin a 12 tis. navstevnikov.&@&ou ve'trhu je subezny medzinarodny jazykovy a
vzdelavaci vErh LINGUA SHOW, ktory poskytuje informacie z obtagazykového

a celozivotného vzdelavania.
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PROFESIA DAYS - klasicky Ji#rh pracovnych prilezitosti éenych pre kazdého, kto
hrada pracu. Poslednéhotndku sa z@astnilo viac ako 12 tidudi a malo mozna'sna-
vStivit' stanky 87 spoknosti. Okrem firemnych stankov sikad&’ou programu prednasky
a rbzne sedenid tréningy zamerané na zvysenie Sanci zigkacovné miestdi réznoro-

dy sprievodny program.

VIRTUALNI VELETRH PRACOVNICH RRILEZITOSTI — spojenie zamestnavie

a potencialnych kandidatov prostrednictvom virtyéinpohovorov. Aplikacia spada pod
portal Monster.cz, ktory sa zaobera sprostredkenagsracovnych prilezZitosti. Yeh pre-
bieha 7 dni, 24 hodin denne. Okrem virtualnych pohav ma @astnik moznaszapojt’
sa do interaktivnych webinarov s naborovymi pradkawin Tento vétrh taktieZ nie je za-

cieleny na Ziadnu konkrétnu skupifudi.

* Riziko vstupu konkurencie

Vstup novej konkurencie na trh je samozrejme hrozm@ stavajuce subjekty. Zorganizo-
vat’ nieco podobného ako CAREER DAYS nie je aZ tak probléckéf avsak momentalna
situécia uz neposkytuje prili$ priestoru gi@sie podujatie podobného charakteru. Studenti
maju momentalne dostatok prilezitosti sa s firmsimatnd’, a aj rozmanitasjednotlivych
podujati z poladu naplne je dostatoe Siroka. Priestor na trhu je mozné tidjgednotli-
vych Studijnych oboroch, pretoZzecagné projekty pokryvaju prevazne ekonomicky zame-
ranych Studentov. Technické Studijné obory maji $ieoje podujatia. Pre Studentov ostat-
nych oborov by bolo mozné pripréiviematické podujatia pdid ich Studijného zamerania,

¢o vSak nepredstavuje pre CAREER DAYS konkurenciu.

* Substituéné produkty
CAREER DAYS su jedinenym a komplexnym podujatim, preto jel'w@ nar@né najs na
trhu adekvatnu nahradu. Za substité produkty mozndiastaine povazovéa produkty,
ktoré predstavuju jednotlivé piliere projektiiuz sa jedna o konferencie, tréningy, firemné
dni otvorenych dveri a podobne. Na akciach podobrighbu mé Student moznogiska’
informacie podobného charakteru, ako na CAREER DAatSak oddelene.

* Spotrebitel’ska sila
Rastluca spotrebiteka sila mdze predstavavaodcovské postavenie v komunikacii s or-

ganizaciou. V takom pripade je segment trhu prékimenciu nepriazlivy.
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Aj napriek tomu, Ze CAREER DAYS su jedimym podujatim s dlhotmou histériou, tak
musi o svojich zakaznikov — Studentov kaZdneodoslova bojova Ci uZ je to s konku-
renciou uvedenou v predchadzajucasti, alebo s faktom, Ze tm/a skupina sa k charak-
teru podujatia kazdotoe meni. Preto sa ki tazko buduje lojalita a vernbgakaznika,
ak sa vtomto pripade vobec da vybudov&ila spotrebitta je obrovska, pretoze
CAREER DAYS bez Studentov nemé6zu fungavBrofil podujatia sa formuje k predsta-
vam a potrebam Studentov. Na druhej strane st@aakaznici firmy, ktoré maju rovnako
silnu vyjednavaciu poziciu, ako Studenti. Aj onegstavuju entitu, bez ktorej CAREER
DAYS neméze fungowa Rovnako aj im sa formuje profil podujatia. Sitizae vSak od-
liSn& v pripade budovaniatahu s tymto typom zakaznikov. Medzi poZiadavkyrétobe

skupiny zakaznikovdakavaju mézeme zaradi

v' pocet firiem a Studentov v servis pred, ptas a po skareni
v kvalita Studentov, kvalita a pet podujatia,

ponukanych prilezitosti, v/ cena a podmienkycasti,
v’ profil Studentov a profil firiem v' naplnenie dakavani a ciéov.

* Dodéavatd’ska sila
Hrozbu predstavuje sila resp. prevaha ziskana dodavi, ktori by mohli uéova’ pod-

mienky na trhu napr. z péadu ceny, kvality d’alSie.

Dodavatéov CAREERS DAYS mozno rozdéldo dvoch skupin, a to vysoké Skoly a fir-
my. Z polfadu vysokych 3kél sa jedna o zdroj Studentov, lddrhavstevnikmi podujatia.
Moznou hrozbou by sa stala situacia, kedy by Skodgtali podporovaaktivity Studentov
popri Stadiu resp. mimo akademicku pédu. Znamenaddy prestali podporov&innog’
Studentskych organizéacii posobiacich pri jednotivigkolach podobne ako AIESEC. To
by nasledne mohlo ohrazorganizaciu samotného podujatia. Iny negativnyaddpy moh-

li znamend napr. komplikacie pri propagacii CAREER DAYS apo

Za 20 rokov existencie CAREER DAYS sa podarilo sitedvat’ poziciu va&i firemnym
dodavatéom aci uz ako projekt, alebo v ramci organizacie AIES&6tali sa pre dodava-

tel'ov zaujimavym partnerom. Strategicki dodavatel@@AREER DAYS su:
v poskytovaté konferegnych priestorov,

v' dodavaté na spracovanie a tigropaganych materialov,
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v' dopravca.

PoskytovatBov vhodnych konferamych priestorov nie je W&é mnozstvo, avSak situacia
na trhu dava vyhodu skér na stranu organizatoevilnos podujatia a dihodobo vopred
stanoveny datum konania, ako aj Statat Studentskgnizacie poskytuje vyhodnu vyjed-
navaciu poziciu. Podobne je tomu pri vyjednavadbgravcom. Do Uvahy pre pripadnu
spolupracu v3ak prichadzaju iba dvaja dopravcowealarepublikovym pokrytim. Poskyt-
nutie Zavy na cestovné je jednym #kovych faktorov pre dostatoe vysokd navstev-

nog’ z celej republiky. Vyjednanie vyhodnych podmiemmkdstavuje vikeé Usilie, ktorého

vysledok nie je vopred vbbec jasny.

Vel'mi vyznamnym a délezitym je dodavhtea spracovanie a gropaganych materia-
lov. Na trhu je dostatok firiem, ktoré pracuju vwritm odvetvi. AIESEC dihodobo spolupra-
cuje s jednym dodavdiem, ¢o dava priestor pre vyhodné podmienky v podobe ostfn
nych zliav, dokonalej znalosti potrieb a pod. Sidito dodavai@a sa prejavuje najma

v rastucich cenéch vstupov (cena papiera, engahionnych latok).

* Zhodnotenie Porterovho modelu
Z analyzy vyplyva, Ze napriek konceptu CAREER DAY& mnoho konkuremych podu-
jati, ktorych sa &astina rovnaké firmy a navstevuju ich rovnaki ShideAvSak Ziadne
podujatie neposkytuje tak komplexny program. NIl&o akcii, ktoré tvoria piliere
CAREER DAYS su stag’ou niektorych konkureimych podujati popripade tvoria samo-
statné podujatieCiastane ich mozno povazovaza substittné produkty. Pésobenie sily
konkurencie hodnotim ako vysoké a pbésobenie silystiwenych produktov za nizke.
Vstup novej konkurencie, ktora bude tir@elorepublikovy charakter je malo pravdepodob-
ny, pretoZe na trhu je dostatok podujati podobrigpo, avSak zorganizovanielithu na
Skoleci v inych priestoroch nie je zlozité. Ako realnu mog’ povazujem vznik niekia
kych lokalnych podujati primarne agnych pre Studentov v danom regione. Preto pokla-
dam silu pdésobenia vstupu novej konkurencie zalstreSituacia s dodavdtai je stabil-
na a ich vyjednavacia pozicia nie je az tak vyzreanRmeto hodnotim posobenie sily doda-
vatd'ov ako nizke. Naopak spotrebitelia pdsobia silosokpu, pretoze Studenti maju
moznos vybera si, aké podujatie tohto charakteru navstivia. Finpmed @ag’ou na
CAREER DAYS zoliadiuju mnozZstvo aspektov, ako cena, profil a kvalttadéntov (z

minulého r@nika)¢i poskytovany servis. Ich¢ad’ je pre uspech podujatia rovnako doélezi-
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ta, ako dag’ Studentov. Jednotlivé konkurare aspekty a uroviesily pésobenia su uvede-

né v nasledujucej talbke ¢.4:

Tabuka 4 Zhodnotenie Porterovho modelu (vlastné spraciey

Aspekty Sila pésobenia
Vysoka | Stredna| Nizkal
Konkuren ¢éna rivalita X
Riziko vstupu konkurencie X
Substituéné produkty X
Spotrebitel’ska sila X
Dodavatd’ska sila X

9.2 Analyza PEST

Metédou PEST analyzujeme faktory vonkajSieho peai#r, ktoré by mohli znametéu-
duce prilezitosti alebo hrozby pre hodnotenl omgmriu. Faktormi, ktorymi sa analyza

zaoberd, su: prolitocko — pravne, ekonomické, smejdechnologické.

PEST analyza teda predstavuje strategicky audytivupinakrookolia. Tato analyza sa za-
obera Setrenim externého prostredia, ktoré vplaamjekt CAREER DAYS, ktory patri

do portfélia neziskovej organizacie AIESE@ska republika. Organizécia i samotny pro-
jekt su celorepublikového charakteru, tym padom s&fdmaniu podrobil prostredie vyso-

kych 8kol atiastaine podnikatéské prostredie Ceskej republike.

» Politicko — pravne prostredie
Politicko — pravne prostredie je tvorené pracovmgm@vom, ochranou spotreHite daio-
vou politikouci regulaciou zahratného obchodu dalSimi faktormi ktoré popisuju napri-

klad pravnu formu organizacie a pod.

Ceska republika je z politickéhdddiska povaZovana za stabilnG krajinu a nepreddakla
ju sa Ziadne zasadné zmamyolitické prevraty. Krajina prechadza a implensa a pri-
pravy reforiem. Vyznamné reformy z daldu fungovanie Statu su predovSetkym oblasti
zdravotnictva, socialnej politiky (déchodkovy sysje Skolstva a financii (d@va a roz-

poctova politika, menova politika).

Organizacia AIESEC je neziskovou organizaciou, kétriou formou: otianske zdruze-
nie. AIESEC Ceska republika je na zéaklade ,Rozhodnuti Ministersvnitra ze dne
14.2.1994, pod.j.: VS/1-2173/93“ organizaciou, ktorej je povolevgkonava ¢innog’ v
Ceskej republike.
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Okcianske zdruzenia spadaju pod ,Zakom0/1964, Obansky zakonik, ve 2ni pozdj-
Sich gedpigi“ a ,Zakon¢. 83/1990 Sh., o sdruZzovanidaini, ve zréni pozajSich pgedpi-

o L

Su

* Ekonomické prostredie
Finartnymi zdrojmi na chod neziskového sektora su preeltiyén dotacie a granty. Medzi
d'alSie aspekty, ktoré ovpliuja ekonomické prostredie neziskového sektora gai@ima

VYVOj nezamestnanosti, Zivotna Urdvabyvatd'stva a dobrovinictvo.

Recesia, ktor4 zasiahla ekonomiku, sa podpisal@akw/ako na korporétnej sfére, tak na
neziskovom sektore. O to viac v pripaded’ k& jedna o spolupracu oboch entit, ako je
tomu v pripade CAREER DAYS. Objem financii plynda neziskového sektora sa rapid-
ne znizil. Jak z pdfadu dotéacii a grantov, tak z daldu vyuzivania samotnych foriem
spoluprace. Miera nezamestnanosti sa v posledngch tokoch pohybovala na Grovni cca
8 — 10 percent, avSak v porovnani s rokom 2008doskraznejSiemu zvysSeniu z hodnoty

okolo 5 percentio taktieZ negativne pésobi na dany projekt.

Nespornou vyhodou neziskového sektoru ajaggoekonomickej recesie zostalo dobibvo

nictvo, tym padom je zaisteny chod a dostatok pmaygch sil danej organizacie.

» Socialne prostredie
Socialne prostredie charakterizuju najma faktory démograficky vyvoj populacie, zmena

Zivotného Stylu, vyvoj prijmov, mobilita, Uroierzdelania, pristup k praci akeémucasu.

Demograficky vyvoj obyvafistva mozno adaptovako zvySujici sa pet Studentov vy-
sokych 3kél vCeskej republike, ale aj okolitych Statoch. Spolyrato faktorom je treba
bra’ v Gvahu aj zvySujlcu sa Uravezdelania a narastajuci gt absolventov a rozinych
Studijnych oboroch. Pre CAREER DAYS ma narastapaet Studentov a rozSirujuca sa
ponuka Studijnych oborov obojstranny vyznam, aketzany zdkaznika, tak zo strany dob-
rovalného pracovnika. to znamena, Ze sa rozSiruj®wdeskupina zakaznikov, na ktorych
je potreba zamergpozornos, a taktiez sa rozsiruje zakigalpotencialnycliudskych zdro-
jov. V suvislosti s dobroMmikmi je potreba bitav Gvahu faktor pristupu k Yaémucasu a
zaujmu o profesionalny rozvoj osobnosti (pracayasicim poétom Studentov rastie aj
pocet moznosti uplatnenia sa popri Studiu na vysdik@pes tym padom moznosti naplnenia

volnéhocasu.
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» Technologické prostredie
Technologické prostredie tvoria faktory ako viagr@dpora vyvoja a vyskumu, celkovy

stav technoldgii, nové vynalezy a objavy, zmenhnetdgie, rychlos zastaravania a pod.

Ceskéa republika kladie pomerne maly déraz na vedys&um. Aj napriek tomu sa dari
kazdor@ne uvies niekd’ko objavov, ktoré pochadzaju najma z prostrediaemit a Spe-
cializovanych laboratérii. To prindSa prestiZz atgesnie univerzitdm a ich absolventom v

o¢iach zamestnavdtev, ktori sa na podujati Zastnia.

Na CAREER DAYS maju zrtay vplyv z Hadiska marketingovej komunikacie inovacie v
oblasti inform&nych technoldgii, médii (socialnych médii) a konkacie ako takej. Pria-
my vplyv na dosiahnutie predpokladaného vysledksiensoftvérové rieSenie napriklad
registr&neho systému alebo webového rozhrania, pretoZzgealem z hlavnych komuni-
ka¢nych kanalov je prave web. Pre potreby CAREER DA¥SmMozZno vyui vyvojovée
pracoviska na univerzitach, ktoré dokazu dostaqokry potrebu projektu. &ina ino-

vacii prichadza zo zahraia a v pripade potreby su transformované na podtmi€R.

Tabuka 5 Zhodnotenie PEST analyzy (vlastné spracovanie)

Pozitiva (+) Negativa (-)
Politicko - pravne prostredie
legislativne normy wujlicec¢innog’ organi-

zacie . . , L
CAREER DAYS ako Samos@inaavna organiz&na Struktlra organizacie
entita
Ekonomické prostredie
dobrovdnici nepoberaju mzdu nepriaznivy vyvoj ekonomicsigjacie
finankna podpora od univerzitdal3ich in- narast miery nezamestnanosti
stitacii niz3i objem financii pre neziskovy sektof
Socialne prostredie
dostatok dobrovinikov neochota pracovabez finaného ohodno-
mobilita Studentov tenia

vysoka Urove vzdelania a Siroky vyber St
dijnych oborov

nezaujem Studentov o dianie okolo nich

Technologické prostredie
univerzity davaju do popredia vyznam vedy a
vyskumu

vysoka Uroveé v oblasti vyvoja software maly déraz zo stranydyla

inovacie su finaéne naraéné
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9.3 Analyza SWOT

SWOT analyza je jednou z metdd strategickych anstizajuceho stavu organizacie alebo
jej ¢asti, kedy na zaklade vnutornej analyzy (silnéaaélstranky) a vonkajSej analyzy (pri-
leZitosti a hrozby) su generované alternativy &giat Komplexne psata SWOT analyza
stavia silné s slabé stranky organizacie alebogsii proti identifikovanym prilezitostiam
a hrozbam, ktoré vyplyvaju z okolia. Vymedzuje poziorganizacie alebo jejasti ako

vychodisko pre definovanie stratédilSieho rozvoja.

Silné stranky
* Finartné riadenie projektu — znamena najma pracu s toapoa cash flow, za kto-

ru je zodpovedny jedefien hlavného organizaého timu.

» Spektrum propagaych materialov, ktoré su pouzivané pri propag@AREER
DAYS davaju moznds zauja rozmanitym spdsobom. Ich st je zarukou pre

dostat@éné pokrytie potrieb a moznosti jednotlivych poie&.

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

daviek, pretoze dodavatelia poznaju potreby orgenéz

* Implementécia inovacii do formy propagacie. Kazdoeosa skuSaju a zavadzaju
noveé veci. Tie prindSaju vaie i mensie Uspechy, no predovsetkym vedu k vyvoju

celého procesu pripravy a realizacie propageh aktivit.

« Statat Studentskej organizéacie pontka AIESEC agargzéatorovi vyhodni poziciu

pri vyjednavani podmienok spoluprace a doddwate6zneho charakteru.

Slabé stranky
» Distribacia propagaych materialov jeasto dovodom neuspechu na niektorych
pobakach. Plagaty a letaky sa nedostanu na svoje mgesim padom nemo6zu pl-

nit’ svoju funkciu.

» Stalou propagaciou by sa odstranili mnohé problé@medorozumenia, ako napr.
nedostaténé pochopenie konceptu CAREER DAYS. Pomohlo by ytbudova

silnejSiu poziciu na trhu.

* Propagané aktivity na Skolach su z pkddu Uspechulkicove, avSak predchadza-

juce raniky naznaovali tazkosti s logistickym zabezgenim ,roadshows". Jedna
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sa najméa a materialneradské zdroje. Nedostatoé vyuzZivanie moznosti digital-
neho marketingu. SlabSia kombinacia jednotlivyad?ik propagacie (prilis Vka

pozornos je venovana jednému typu propagacie — v jednora r@pr. nastroje di-
rect marketingu, v druhom roku nastroje digitalnemarketingu) coho désledkom

nenastava&@kavany synergicky efekt.

* Nevhodne zvolené propag® nastroje maju za nasledok klesajudigbatastni-
kov. P@&as priprav sa prejednavaju Batlaju rézne moznosti, ako celd propagaciu

realizova. AvSak z mnoZzstva prilezitosti sa pri samotndjzéeii vyuzije ibacas’.

e Komunikané problémy spbésobuju napr. nedorozumenia s pratittai Skol, co

negativne ovplyiuje moznosti realizacie propagacie a nasledag’ina podujati.

Prilezitosti
* Ponuka agentar je imi rozsiahla a zadanie pre spracovanie kampane dhjom

prinieg’ nové formy pdatia celej kampane a zv§dtonkuregnu siwazivos'’.

» VacéSina vysokych Skél sa snazi podpgriopagaciu adag’ Studentov na CAREER
DAYS. Ponukaju rozmanité moznosti zapojenia a gpdlce pri propagéacii, ako

napr. oslovenie Studentov prostrednictvom e-mdiktribucia letakov a pod.

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

nakladov, a zaroveprinies’ nové myslienky.

« Cerpanie finatinych prostriedkov z fondov, ktoré sitené na podporu Studentskej

¢innosti prinesie diverzifikaciu zdrojov na finan@mwe kampane.

* Implementécioul’alSich modernych trendov propagéacie sa zvysi kvabimpane a
prinesie rozSirenie propageg/ch aktivit,co moze vies k zvySeniu uspesnosti a na-
rastu navstevnikov CAREER DAYS.

Hrozby
* Neplnenie terminov dodavditei napr. pri dodani propagaych materidlov zname-
nacasovy posun, ktory méze spbsobyrazné narusenie celej koncepcie. To méze
vies’ aZz k zruSeniu kampane na niektorych Skolach, tesgalizacii véase, kd’ sa

nedokaze pokiycielova skupina.
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* Niektoré vysoké Skoly organizuju podobné podujabesvojich priestorochio im

prindSa nalezité vyhody. CAREER DAYS pre ne pradgtakonkurenciu a nevidia

Ziadne vyhody z podpory tohto podujatia. Na nigktbrSkolach sa z@na letny

semester v termine, ktory je v tesnej kolizii s&uam CAREER DAYS¢o pred-

stavuje minimalny priestor pre hlavna vinu kampargsobenia na Studentov.

 Studenti si vytvaraju predsudky dicrganizatorovi, a preto ignoruju vietky aktivi-

ty, ktoré AIESEC organizuje.

» Filozofia Studentov, ktori si mnohi myslia, Zze pgtudovani budl ako absolventi

objektom vékého zaujmu zamestnavibe, a preto nepokladaju za dblezité vyvi-

jat” akékd'vek aktivity veduce k ziskaniu vyhodnejSej pozicie.

» Kampai poslednych rénikov bola vyjadrena v prenesenom vyznatoepredstavu-

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

ja kampa s CAREER DAYS a tym padom sa néastnia.

Tabuka 6 SWOT analyza (vlastné spracovanie)

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
Finartné riadenie Distriblcia propatrg/ch materialo
Spektrum propagaych materialov Stala propagactia
Vztahy s dodavateni VyuZivanie prileZitosti
Implementacia inovacii Zvolené propégé nastroje
Stat(t Studentskej organizacie Komurtik@ problémy
Prilezitosti Hrozby
Ponuka agentur PInenie terminov dodavdtai
Moznosti na vysokych Skolach Postoj vysokych $kol
Tvorivacinnog’ Studentov Ignorécia Studentovtvorganizacii AIESEQ
Fondy a nadacie "Neohrozeny" Statut absolventa
Noveé trendy v propagacii Nepochopenie kampane
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10 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Marketingova komunikacia CAREER DAYS poslednychctraainikov je postavena na
tradicnych overenych nastrojoch. NajvyznamnejSie ulohyaeali plagaty a letaky, priame
oslovenie Studentov na Skolach a referencie od yadanMo6zeme vidié postupné zapra-
covavanie modernych prvkov a eliminaciu neefektitinkomuniké&nych kanalovco je
vel'mi pozitivnym zistenim. Do popredia sa dostali 8b@ siete, najma Facebook. Kaz-
dym rokom je viditéna snaha znigivynakladané finatné prostriedky na propagaciu, av-
Sak nie na ukor kvality. Postupne sa z pouzityamdoikasnych néstrojov vytratili ploSna
inzercia v tl&i, rozhlasova reklam& bannerova reklama na réznych weboch. Prave to je
ddékazom snahy o efektivnu pracu so zdrojmi. Speida — prildk& 'udi na podujatie
vedie cez navstevu webu careerdays.cz, preto vietipagané materialy a aktivity sme-
rovali prave k tomuto kroku. Tieto ¢niky ukazali nastupujuci trend digitalneho marketin
gu a marketingu socialnych sieti. Komunikacia $aieu skupinou sa posuva z osobnej do
virtualne roviny. No aj napriek zlepSovaniu Urogrepagacie¢o dokazuju Statistiky nav-
Stevnosti webu, a aj napriek vydarenej kampanirptaik 2012, hodnotenej a na zaklade
spatnej vazby, sa pet navstevnikov CAREER DAYS medzire znizuje v priemere o

stovkul'udi.

Porterov model ukazal, Ze konkutea rivalita a spotrebifska sila su aspektmi, ktoré
posobia na CAREER DAYS vysokou silou. Na trhu jm@gmensom 5 konkurentov, ktory
sa Specializuju na rovnaku Bis/a skupinu a identifikoval som 3 vyznamné podaijgktio-

ré sa snazia oslavi'udi H'adajucich pracu, kam patri aj biwa skupina CAREER DAYS.
Zastupcovia oboch skupin spotrebite postupne konkretizuju svoje poziadavky a omno-
ho viac dbaju na splnenie svojicaidvani od podujatia. Fakt, Ze spotrdbitea niekdko
d’'alSich alternativ vytvéara tlak préddanie a implementaciu vhodnych inovécii, ktoré udr
Zia a aj do buducna zabeZ@eCAREER DAYS silné postavenie na trhu. Substi&upro-
dukty a dodavatska sila predstavuju aspekty s nizkou silou posabde pomerne zlozité
najs substiténé produkty. Z pofadu dodavat®v je asi malo pravdepodobne, Ze vysoké
Skoly prestanu prijimta Studentov a tym padom produkévabsolventov. Teoretickou
hrozbou je postoj vysokych Skél k aktivitam poptidiu a podpore podujati tohto typu. Ich
cielom je vSak uplatnenie svojich absolventov na tiice, preto tieto hrozby povazujem
za bezpredmetné. Aspekt rizika vstupu novej konkeieeje vyjadrené strednou silou p6-

sobenia. Trh nie je az tak failivy, pretoZze vyjednavacia sila zdkaznikov je okgs
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a zarova je dostatone nasyteny stabilizovanymi podujatiami, ktoré ebyr zakaznikov
pokryvaju.

Z PEST analyzy vyplyva, Ze nepriaznivé ekonomiciedig vo svete negativne pdsobi na
dané podujatie. Nasledkom je najma snaha firiemaaai’ néklady a taktiez zniZzenie ob-
jemu financii plyndcich do neziskového sektoru. aéamezamestnanosti méze sposobi
Ze o0 absolventov bude menSi zaujem, pretoZe fiumolyi lma k dispozicii vé&Sie mnozstvo
uchadzaov, ktory moézu disponovapracovnou skusentsu. Socidlne a technologické
prostredie davaju pozitivne signaly pre vyvoj dallbena. Vasi paet Studentov s rozma-
nitejSim spektrom Studijnych oborov poskytuje oigaaii vhodnu zaklasu pre ziskanie
¢lenov. Podpora vedy a vyskumu zo strany vysokydi dkva priestor pre aplikaciu no-

vych rieSeni, napriklad v oblasti softwaru.

VSetky tieto poznatky vyustili k spracovaniu SWOmMmalyzy, ktord poukazala na silné
stranky, o ktoré je potrebné sa opiepai d’alSich aktivitach. Pre Uspech je potrebnéaia
lej pracovd na dobrych veahoch s dodavadimi a pokr&ova’ v implementacii inovacii.
Zarover odhalila slabé stranky, na ktorych je potrebnéaagpva. VSetky identifikované
slabé stranky je moZné postupne odstranpremeni na silné. Analyza poukazala na pri-
lezitosti, ktoré mozno vyugZipre pozitivne smerovanie v buddcnosti so snahoureva’
vplyv hrozieb. Najma vyuzZivanie prilezitosti, akapniklad tvoriva¢innog’ Studentov so
zapracovanim novych trendov v propagacii davajagbor na udrzanie a upevnenie si ve-

ducej pozicie na trhu.

10.1Vychodiska projektu
Pre vypracovanie projektu su délezité nasleduj§obaediska:
* Podujatie CAREER DAYS ma stabilnu poziciu na trhu.
» Kazdy rok sa meni zloZenie tavej skupiny.
» Nie su stanovené komunikeé stratégie a nastroje komunikaho mixu.

» Organizacia AIESEC ma Siroké moZnosti spoluprackalSimi organizaciami,

napr. s mediami, reklamnymi agentdrami a pod. Faadnenych podmienok.

e Opakujuce sa chyby z minulosti.
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11 PROJEKT MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE CAREER DAYS

Ciel'om diplomovej prace je vypracavgprojekt marketingovej komunikacie CAREER
DAYS 2013. Na zaklade zisteni analyzovanycénikov, ktoré su popisané v analytickej

Casti tejto prace som ¢t nasledovné vychodiska projektu:
» vybra’ vhodné formy propagéacie a prispésoich potrebam podujatia,
» vytvorit’ propagéné aktivity
» vytvorit’ projekt propagacie CAREER DAYS 2013
Nasledujuce kroky vedu k vytvoreniu projektu:
» ciele projektu,
* marketingové a komunikaé stratégie,
* navrh komunikaného mixu a propagaych aktivit,
e ¢asovy harmonogram,
* nakladova analyza,
* rizikova analyza,

* meranie dinnosti marketingovych aktivit.

11.1Ciele projektu

Ciel'om projektu je vytvoti marketingovu komunikaciu, ktorej vysledkom je @k’ na
CAREER DAYS 2013 2000+ navstevnikov a désta do povedomia Studentov vysokych
Skol. Zameré sa na Studentov vSetkychénokov, pretoze Studenti vysSichéndkov pred-
stavuju sdasnych zédkaznikov a Studenti nizSickinikiov predstavuju potencialnych za-

kaznikov.

11.1.1 Strategickeé ciele
v' Vytvorit komunika&ny mix pre ci€ovu skupinu.
v' Dosiahnti navstevnospodujatia je 2000+ Studentowerstvych absolventov.

v' Upevnt’ si pozicie na trhu — CAREER DAYS su prvoud’lvou Studenta prilladani

si zamestnania prostrednictvoni’tveu ¢i podobného podujatia.
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Pre splnenie tychto diev je potrebné vhodne dif kombinaciu marketingovych diev,

ktoré bud( postupne niiané.

11.1.2 Marketingové ciele

v

v

Ziska’ v dotaznikovom Setreni podnety k programu podujatl minimalne 25 %

vSetkych Studentov rovnomerne zastupenych zo v8etigznikov.

Ziska potet fanusikov na Facebooku — 10 tis.

Patet unikatnych navstevnikov webu careerdays.cz tis20

Podiel navstevnikov podujatia k unikatnym navstkemni webu — minimalne 10 %.
Patet vopred registrovanych na podujatie — 4008i

Zastupenie Studentov vysSicktmikov na podujati — minimalne 75 %.

Spolainym zamerom vSetkych diev je vytvort efektivnu marketingovd komunikaciu a to

za pomoci vyuZivania nastrojov komunik&ho mixu. Predpokladom je vhodne doplni

komunikané ciele a faktory typu:

marketingové aktivity désledne naplanéwavhodne n&asovd,
dodrziavanie a praca s planom,

zaistenie spéatnej vazby propaggch aktivit,

priprava a praca s timami lokalnych koordinatorov,
vyuzivanie prilezitosti a zdrojov pre propagé aktivity,

starostlivog o zakaznika,

a mnohéf’alSie faktory, ktoré sa mézu ztdako drobnosti, ale prave tieto drobnosti pred-

stavuji cestu k Gspechu. Predovsetkym ich vhodiiéesle a zapracovanie s hlavnymi

propaganymi aktivitami prindSa Ziadany synergicky efekt.

11.2Cielova skupina

Ciel'ovu skupinu tvoria Studenticrstvi absolventi vysokych 5kél, ktodiddaju profesijné

uplatnenie. Aktivne pracuju na zvySovani Sancetnpl@a a zaujimaju sa o aktualne dia-

nie na trhu préce.
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11.3Marketingové a komunika¢né stratégie

Jedin€ny koncept CAREER DAYS predtuje zvolit’ stratégiu diferenciacie produktu. Je
dolezité, aby Studenti videli a pochopili odliSndstto podujatia od konkurencie. Preto je
treba dba na vysoku urove poskytovanych doplnkovych sluzieb, ako regisigasystém,
dotovana doprava, ¢brstvenie na podujati a pod. Ako je vySSie uvedekeékonkurencia
ma tendenciu inSpirovasa CAREER DAYS¢o znamena, ze vysoky déraz musf kia-
deny aj na tvorbu a implementaciu inovabialsimi predpokladmi Gspesnej realizacie tejto
stratégie je vysoky imidz podujatia, pouzit&@ninych marketingovych nastrojov a predpo-

klad, Ze zakaznik mé& vysoku orientaciu na kvalitu.

Ako doplnkovu stratégiu by som odpeal zvolit’” stratégiu v navaznosti na ciele, predo-
vSetkym na komunikaé ciele. Tie su vyjadrené charakterom sprawytfeba oznanij

aby sa dosiahol komunikay efekt), zahtuju tvorbu povedomia, znalosti o produkte, vy-
tvaraju imidz, priaznivy postoj a preferencie zakéa. V navaznosti na strategicke ciele

by mali by’ komunika&né ciele definované nasledovne:
v' Studenti vysokych $kél poznaji CAREER DAYS a icméept.
v Studenti vedia kde ziskaju bliz3ie informacie oygjat.
v CAREER DAYS su vnimané ako podujatie pIné moZnosti.

Co to znamené&? Student pochopi, Ze sa jedné o fegikencept komplexne patej celo-
republikovej akcie, kde sa im ponuka vzajomna akela s firemnou sférou. Maju moz-
nog’ r6znou formou bliZzSie pozidieto firmy a ziské tak prefiad na trhu pracei za-

mestnanie. Zarowemaju moznosziska' cenné informacie a rozvijavoje schopnosti.

Aj napriek tomu, Ze snaha ziskaSetky tieto vyhody a ziskezamestnanie by mala smero-
vat' od Studentov, tak pri voleni komunékeej stratégie by som odpa@al zvolit’ stratégiu
push. Je to dané situaciou na trhu a spravaninordeukencie, kde miestami na Studentov
vyvijany masivny tlak, aby sa &istnili tohoc¢i onoho podujatia, pretoZze len tam maju
moznos$ skuta@ne pracu ziska Ako uz bolo spomenuté, tak je dolezité aby saewie

k zdkaznikovi kladol déraz na komplexrigsodujatia a jeho prinos pre Studenta. Cestou

k Uspechu je spravne zvolenie a pouZzitie nastrogmaunikaného mixu.
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11.4Navrh komunikaéného mixu

Pojatie komunik&ného mixu CAREER DAYS je Specifické v tom, Ze kombe niektoré
prvky nekometného marketingu (vychadza z charakteru organizgiodaijatia - nezisko-
va organizacia) s typickymi prvkami kontaého marketingu (vychadza z charakteru podu-
jatia).

Pre tvorbu komunikaného mixu je potrebné zapojenie reklamnej agenkiioya zabezpg
spracovanie napadu, vizualnu stranku a pripravirm&omunik&ného planu. Zadanie

a spracovanie navrhu kampane bude vyhotovené madedlriefu, ktory pripravi projekto-
vy tim. Ten by vychadzal z tejto projektovej StadiMasledujuci navrh komunikaého

mixu je zostaveny na zaklade analyz, stanovenyfloia stratégii.

11.4.1 Reklama

Ciel'ova skupina je jasne Specifikovana, a aj napriekutaze sa jedné o ztree velku sku-
pinu I'udi, tak masova reklama vdlatelevizii ¢i rozhlase nie je vhodnym rieSenim. Aj
analyzy minulych rénikov ukazali, Ze inzercia v celoStatnych médideprimaSala Ziadany
azitok. Inzercia CAREER DAYS by sa mala objaviajma v Studentskych periodikach,
a to minimalne dvakrat v priebehu roka. Zalezi marivale, v akom jednotlivé periodika
vychadzaju, ale jedna inzercia by sa mala objawivydani pred Vianocami a druhykrat by
sa mala inzercia objavv priebehu mesiacov januar — februar. Nakladynzerciu v Stu-
dentskych periodikach je ¥ narané vyislit. V niektorych pripadoch je inzercia bez-
platnd, popripade sa da dojetlpaotihodnota formou barteru. Mnoho univerzitnyarip-
dik vychadza uz len v on-line podobe, kde je moZmuzercie jednoduchSia ako vdénej

forme.

Vel'mi délezitu ulohu pri propagacii CAREER DAYS stalehravaju plagaty a letaky. Ich
podiel ma dorteni informacie k respondentovi nBto vyznamny, Ze zlyhanie tohto kana-
la by mohlo mé zasadné negativne nasledky na navstevnosti palupéagaty budd vyho-
tovené v dvoch prevedeniach na 2. a 3. vinu prapeg® 2. vine sa objavia plagatylve
kosti A2 a v 3. vine sa vyhotovia plagaty vd'kestiach A2 a A3. Tretia vina bude zarave
doplnena letakmi. Ulohou plagatov i letakov je mfiova’ o podujati a odkararespon-

denta na webové stranky. Vyhotovenie motivu plag&tholo pine v rézii reklamnej agen-
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tdry. V navaznosti na plagat by sa pripravili lgtaliko aj jednotlivé formy letakov. Pty

a rozdelenie na pobky su uvedené v nasledujucej téke. 7:

Tabuka 7 Rozdelenie #@nych materialov (vlastné spracovanie)

PA |[CZU| KR | OV |OL |RN | PL |ZL |HK [Spolu

Letaky 8000/ 2000| 2000 3000| 2000| 3000| 2000| 2000| 1000| 25000
Plagaty A2-1 | 80 | 20 | 25| 50| 30| 80 25 29 20 350
Plagaty A3-2 | 70 | 100| 30| 70| 20| 180 3d 60 4D 60D
Plagaty A2-2 | 110 | 30| 70| 70| 60| 40 83 29 20 50D
Trojhranky | 300 | 300 300/ 300 300 300 200 200 200 2400
Letaky-dvere | 1000| 500 | 600| 500/ 500 500 60p 500 300 50P0

Z hradiska nakladov je prepet vykonany na zaklade cennika jedného zo stalhildgcla-
vatd’'ov CAREER DAYS. Pre plagéty v pripade druhej viayjedn& o vyhotovenie plagatu
v jednom prevedeni. V pripade tretej viny je katk#né s dvoma réznymi prevedeniami,
takZze do jednotkovej ceny je premietnuté technig@covanie navrhu a pripravacda

Predpokladané naklady na plagaty a letaky su uéedeablike ¢. 8:

Tabuka 8 Naklady tlae materialov (vlastné spracovanie)

Pocet kusov Cena za kus Cena
Letaky 2500( 0,80 K 20 000,00 K
Plagaty A2 - 1.vina 350 18,00 K 6 300,00 K
Plagaty A3 - 2.vina 600 20,00 K 12 000,00 K
Plagaty A2 - 2.vina 500 25,00 K 12 500,00 K
Trojhranky 240( 5,00 K 12 000,00 K
Letaky na dvere 5000 2,00 K 10 000,00 K
Spolu 72 800,00

Predpokladom uUspechu je distribicia tychto mateviahedzi Studentov. Zo SWOT analy-

zy vyplyva, Ze to predstavuje slabu stranku, pjetoeba klag doéraz na jej odstranenie.

Internet je pre Uspech projektitkovym komunik&nym nastrojom. Z Fadiska reklamy sa
da pouzi rozmanitym spdsobom. NajvhodnejSim a najefekt&inegpbsobom sa javi PPC
reklama. Na jej realizaciu sa Specializuju agentdoyda sa zvladmiugj v rézii samotneho
zadavatta. Podporu moéze poskythéeklamna agentura, ktor4 spolupracuje na spra¢ovan

motivu kampane a vytvoreni komunikeho planu. RealizovaPPC reklamu je vhodné
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prostrednictvom socialnej siete Facebook a pomagptikacie Google AdWords. Priemer-
na cena za preklik je na Facebookd'askej republike 0,21 USD= 3,94 K (18,74
CZK/USD?) a pre Google AdWords sa priemerna cena za klitylpaje okolo 3 K.° Vy-
tvorenie kampane resp. optimalizaciaidovych slov bude plne v rézZii organizéatora, preto
v nakladovej stranke vystupuje len denny a celkawit, ktory sa zvoli na jednotlivé na-
stroje. Celkovy objem finamych zdrojov na inzerciu predstavuje 25 ti, Ktoré budu

rozdelené v pomere 15 tis¢ia Facebook a 10 tis¢ka Google AdWords.

11.4.2 Podpora Predaja

Druhu propagénu vinu podpori akcia s moznims registrové sa zdarma. Akcia bude
trvat’ od z&iatku druhej vinygize od 1.12.2012 do Vianoc. &s hlavnej — tretej propa-
ganej viny je dobré podpaticely proces propagaymi predmetmi. K dispozicii budu

pera s potléou careerdays.cz, odznaky a nalepky. VSetky predoditazuju na web.

Tabuka 9 Rozdelenie propagrich materialov (vlastné spracovanie)

PA CzUu| KR Ov [OL |RN | PL [ZL |HK | Spolu

Odznaky | 500 200| 200 400 250 350 200 200 20@500
Pera 200 100| 100 100 100 100 100 100 10@000
Nalepky 700 400 | 200 200 300 300 200 400 306000

Naklady su kalkulované podobne ako pri plagatoch

Tabuka 10 Naklady na propagaé materialy (vlastné spracovanie)

Pocet kusov cena za kus Cena
Odznaky 2500 8,20 K 20 500,00 K
Pera 1000 6,15 K 6 150,00 K
Nalepky 300( 2,00 K 6 000,00 K
Spolu 32 650,00 K

" Zdroj: Socialbakers
8 zdroj: Patria

® Zdroj: H1
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11.4.3 Public Relations

Od z&iatku akademického roku je treba praabma budovani povedomia o nastavajucom
rocniku CAREER DAYS. Najma prostrednictvom socialnyiéti, kde poas celého ob-
dobia propagéacie budu bezdiskusie so Studentmi, anketytane a pod. Nastartowado
ma prave prva propagaa vina, ktora je vyhradne zamerana na socialrte. skktivity
budl sustredené na Facebook, Twitter a LinkedlrleDi@ je, aby dianie bolo Zivép
znamena, Ze predovsetkym naiatku musia prichadrapodnety od organizatora, a to
aspai trikrat tyzdenne. Neskor je predpoklad, Ze aktiwiyvolaju samotni Studenti a Ulo-
hou projektového timu bude vhodne tieto aktivitpidinova® a pripadne do nich vstupo-
vat’ spresneniamii odpovel’ami na poloZené otazky. V savislosti so socialngrgiami je
pripraveny aj blog, kde sa budu kazdy tyzdsjavova aktuality suvisiace s pripravou
podujatia a v postupujucitasom sa prispevkami zapajalSie strany, najma Zastnené

organizacie. Snaha bude o ziskanie pravidelnyap@vkov od vysokych Skal.

Pre média budu pripravené dtevé spravy s cliom podnieti zaujem najma lokalnych
a Studentskych médii. Na tieto média sa bude uprerada pozorngsa snaha o uverej-

nenie rozhovorov s organizatormi podujatia.

Tradikne sa v predwer podujatia bude organizavaficialne zahgjenie. Ciem bude mi-
mo iné, ziské pre projekt zastitu Ministerstva Skolstvi, mladez#slovychovy CR popri-
pade Ministerstva prace a socialnicitihiCR. V idealnom pripade zaasti jedného z mi-
nistrov, ¢o by prilakalo aj zastupcov médii. Tento networkexgent ma vyznam najma

z dlhodobého Fadiska a priamo nepodpori ciele danéhmiku podujatia.

11.4.4 Osobny Predaj

Osobnym predajom sa podpori tretia vina propagadiade sa uskutova’ na Skolach
najma pdas ,roadshows", kedy jecélom zaujd tesne pred podujatim Studentov a priamo
im vysvetlt' prinos CAREER DAYS. Na tieto propagee aktivity je treba Wfenit’ zdroje

v objeme 20 tis. K Koncept bude vychad¢a navrhu reklamnej agentiry adaptovany na
jednotlivé poboky. Déraz je treba kldsna inform&nu stranku a dostatné zabezp&nie
Tudskymi zdrojmi. Pre Uspech j@Kova najmé priprava lokalnych koordinatorov, ktori
budd na chodbéach oslovavatudentov. V tejto faze je odp@ané zapoji do osobného

predajad’alSichélenov pobdgiek, ktory s podobnotinnog’ou maju skisenosti.
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11.4.5 Dalsie &asti komunikaéného mixu

Dobrym nastrojom, ako informovaStudentov o akomReek diani je priamo vstup do
hodin. V5 — 10 minatach predstéoncept CAREER DAYS a sp6sob, kde ziské&c

informacii, rozdé letaky a propagmé predmety.

Oslovit jednotlivé Studijné oddelenia vysokych $kél, abyposlali Studentom direct e-
mail s informaciami o CAREER DAYS. Podobné mailyn@zné rozoska prostrednic-
tvom portalu tvojekariéra.cz a na databazu kontaktiskanych¢innog’ou jednotlivych

pobaiek.

Podport” Sirenie informacii o podujati presne I'cieej skupine a jednoduchou formou je
mozné prostrednictvo wallpaperévaspai ¢iastainého umiestnenia na plochec¢fiacov
v Skolskych knizniciach a gdatovych webniach. Rovnako je mozné nastayiop-up

okno so strankou careerdays.cz pri spusteni pdztiiana tychto pé&tatoch.

V spolupraci s niektorym z¢astnikov podujatia sa daju pripravinstruktaZzne videa na
témy suvisiace slladanim si prace, ako napriklad ako napiaotopis, ako sa priprati
na pohovor a pod. Tieto videa budi umiestnené gaktrainkach CAREER DAYS, tak sa
mo&zu samovine Siri’ prostrednictvom socialnych sieti. Naklady na @prje mozné
vyrieSit' barterom. Rovnako sa mdzu socialnymt’arai Sirt’ reklamné spoty firiem, ktoré

si jednotlivy &astnici pripravia.

Viradlna kamp# je predmetom nieki&ych predchadzajucich ¢nikov. Nie vzdy sa vSak
nepodarilo dosiahnuziadaného efektu. Priprava a Sirenie videa npggblémom, ten na-
stava v mieste, kedy je treba spoflani kamp& s CAREER DAYS. Pripravou videa
a jeho Sirenia, ako aj naslednych krokov by sa rpatdera Specializovana agentura. Ta
pripravi spot a anonymne ho vypusti na weblI'@revideo spotu je zisk&o mozno naj-
viac spusteni. Nésledne je potreba vyvakakciuceskych médii, a to sa stanedbsamo-
vol'ne, alebo s pomocou organizatorov. Dolezité je afddahonymitu. Potom organizator
vyd4 tla&ovl spravu a zaujme stanovisko ku kampani. A tdorme reakcie na kampa
alebo sa prihlasi ako tvorca kampane, zalezi nkemem formate. Naklady na takato kam-
pai je vigislit' vel'mi zlozité, zalezi na zvolenej forme a prevederdi.s@ zvoli maximal-
ny rozp@et a podla neho kampavytvorit. Na aktivity tohto druhu bude skddom na

ceny na trhu vyhradena suma 50 tig. K
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11.5Navrh savisiacich aktivit

Uspech navrhovaného komunike&ho mixu zavisi na podpornych aktivitach. Jednou
Z nich je priprava a aktualizacia webu. lAdiska programatorskej stranky web a aj regis-
tratny systém z minulého roku i poZiadavky projektu. Je potrebné priptagisp. aktu-
alizova’ obsah, vytvori novu graficki mutaciu naviazanu na kaipazabezpat prepo-
jenie na socialne siete. Profily na socialnychtatd musia prejs aktualizaciou

a lokalizaciou k novej kampani. To vSetko je leedpoklad, Kicom k Uspechu je pravi-

delna aktivita na jednotlivych profiloch a na webe.

Jednym z vystupov projektu je dotaznikové Setrefedo cibom je zistt’, co by Studenti
chceli na CAREER DAYS maco by ich zaujalo a prilakalo. Dotaznik pripravi jetdovy

tim pomocou Google Docs — Spreadsheet. Jeho distailmedzi Studentov bude vyhradne
v elektronickej podobe. Sfrisa bude prostrednictvom socidlnych sieti. Datgpinenych
dotaznikov sa automaticky zaznamenaju a prostreamicfunkcii, ktoré aplikacia Google
Docs ponuka sa daju okamzite vyhodtiohla zéklade ziskanych dat sa dopini program
podujatia a tomu sa prispdsobi aj dopracovanie sankampane. UZ nebude mozné vy-
konava zasadné zmeny, preto ziskané data budu vstupngteridmi pre pripravd’al-

Sieho rénika.

Uspesnot projektu mdzu ovplyvni aj zdanlivé drobnosti, ako pristup k modernym tech
nolégiam. Na plagatoch a letakoch budd umiestndR&qly, takze ktokikvek si mdze po
jeho n&itani vo svojom mobilnom zariadeni ikih@rezrie’ web a na podujatie sa registro-

vat. S tym suvisi aj optimalizacia kampane pre mohiagadenia.

11.6 Analyza zainteresovanych stran

Na projekt vplyvaju zaujmové skupiny — zainteresw/atrany (stakeholders). Jedna sa
o jednotlivcov a organizéacie, ktorych sa projekicipadzaju s projektom do styku adbu
projekt ovplywviuje ich, alebo oni ovplywiju projekt, popripade nastavaju obe skotsti.
Zainteresované strany predstavuju najblizSie okotaektu, preto je dblezité, aby ho or-
ganizacia dokladne poznala a ziskavala z neho ppdhe je mozné zabez{i€ doslednou
komunikéciou s vSetkymi tymito stranami. V analysae hodnoti moc, vplyv a konkrétny
dopad zainteresovanych stran na projekt. S popiyohto faktorov sa definuje stratégia,

ktor( organizacia prijima pri praci s jednotlivym@interesovanymi stranami.
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Zainteresovaneé strany projektu:
Projektovy tim CAREER DAYS - organizéatori podujatidori venuju svogas, energiu

a znalosti. Odmenou je su im ziskané skusenostinasti a nové kontakty.
Studenti vysokych 3kdl — dieva skupina projektu

Vysoké sSkoly — daju sa chapako podporovatelia projektu, pretoZze podportijinos’
AIESEC, a zarove umoziuju samotnu realizaciu propagacie CAREER DAYS vojist
priestoroch. Niektoré Skoly podporujda®’ Studentov na podujati tym, Ze je im ospraved|-

nena dag’ na vyuke.

Z(castnené organizacie — investuju do podujatia szdmje (udské, materidlne)xas,
Usilie aiich ¢akavanie je, Ze dostani mozndsterakcie s Ziadanym pmm kvalitnych
Studentov &erstvych absolventov. Preto je vich zaujme podpajisamotnl propagaciu
CAREER DAYS akoukivek formou, napriklad uvedenim informacie na svojweebo-

vych strankach, pozvankou cez socialne siete a pod.

Dodavatelia — pre niektorych je to aj otazkou pest budovania imidz Bypartnerom
CAREER DAYS resp. podporovatudentské aktivity. Pre niektorych je to iba odmbié

zélezitos. Niektori kombinuju obe tieto skutoosti.

Tabuka 11 Prelfiad zainteresovanych stran projektu (vlastné sprani)

Stakeholder Ovplyvnenle Zaujmy Obhajca /| Moc Stratégia
projektu odporca |Vplyv
Proiekiovy | volny éas ziskanie skuse- motivacia, Sko-
1) y Y €8s, nosti, rozvoj +9 9 |lenia, teambuil-
tim praca 3 . .
Zruenosti ding
ziska moznosti, sdéraznenie
Studenti Ucastnici ktoré podujatie |individualne, 5 :
-, benefitov
ponuka
informova’,
Vysoké Skoly | PodporovateliaPrestiz +6 8 |ukaza vyznam
a prinos
aktivne vylia-
. . zdroj potencial- dava’ nové or-
Zucastnené . oL
P Naklady nych zamestnan; +8 6 |ganizacie a pra-
organizacie .
cov videlne komu-
nikova’
Vyhlradava
Dodavatelia |Podporovateliazisk, prestiz +7 5 no’vych do_dava/t—
tel'ov a vyjedna-
vat' podmienky




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 92

Zainteresované strany
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@ Studenti @ Vysoké skoly  @Dodavatelia ~ @Zucastnené organizacie @ Projektovy tim

Graf 7 Diagram zainteresovanych stran a ich vplguastné spracovanie)

Projekt nema v podstate Ziadnych odporcov. VSetlgdané zainteresované strany projekt
podporuju, a zarovemaju na projekt Vi&ky vplyv. Jednozn&ou stratégiou organizacie by
mala by snaha uspokojovapotreby vSetkych stran, udrziaveomunikaciu na vysokej

arovni a klag déraz na vyznamné aspekty pésobenia.

11.7 Personalne zabezp&enie

Projektovy manazér spada v orgasizg Struktire AIESEQ@ eskéa republika priamo pod
narodné vedenie. Jeho Ulohou je vytvgiojektovy tim, ktoréhdlen zodpovedny za pro-
pagaciu na univerzitach vedie timy lokalnych kooétbrov. Na kazdej pobke je 5¢len-

ny tim. Na vytvoreni a realizacii marketingovychieit sa okrem nich podia v podstate

cely projektovy tim. Marketing a PR manazér je zmaquiny za pripravu a zhodnotenie.
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Committee

|
Project
WManager
| | L} L} : L] L} L]
Losistics arketing & Finance University Account Account o
gIstics PR Sfiee Promotion Manager Manager
| | L} L} L} : L] L} L} 1
TLLCBrmo [l TLLCCZU JITL LC Hradeg ILEC JEECH IEEC TLLC Pizen L LC Praha [l TLLC Zlin
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Graf 8 Organizéna Struktura timu CAREER DAYS (vlastné spracovanie)
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Ako uz bolo spomenuté, tak vSetci titodia suclenmi AIESEC. Do pozicie lokalneho
koordinatora — teamleadera sa&&adostava&lovek, ktory v organizacii pésobi pol roka
az rok. Na pozici€lenov timu lokalnych koordinator su prevazne vyhémovaikovia
z ndboru zo zZdatku zimného semestra daného akademického rokamtb obdobi pri-
chadza do organizéacie viac ako 150 nowemov, ¢o predstavuje dostatoa zakladu
pre vyber vhodnych kandidatov. Vyberovy proces i@ied poda jednotlivych organiza
nych drovni, to znamena, Ze projektovy tim vybekdalnych teamleaderov, ktory si vybe-

raju svoje timy na polstach.

11.8 Casovy harmonogram

Projekt je naplanovany spatne k datumu konaniajptiduto znamena, Ze s&ilirvsetky
aktivity, ktoré je potrebné vykoriaK nim sa ugil ¢asovy ramec, v ktorom budu dané akti-
vity vykonané a po vlozeni do kalendara bolo jdsedy je potrebné na projektecaa pra-
cova. Pomocou nastroja MS Project vyslo, Ze najneski@sgtartu projektu je 21.7.2012.
Pracovny kalendér je nastaveny na celé dni b&adahna dni pracovného pokoja. Celkova
dizka projektu je 253 dni. Na zistenie uvedenychbdéa pouzita sigova analyza a metoda
CPM (metoda kritickej cesty). Na kritickej cestéileely proces pripravy kampane, preto
by bolo vhodné zat’ s toutocag’ou, a tym padom celym projektom skér. Pomocou gan-
ttovho diagramu je zndzorneny priebeh jednotlivgkhivit. Trvanie jednotlivyclinnosti,

ako ja si€ova analyza a ganttov diagram su uvedené v Prio¥ia

11.9Nakladova analyza

V nakladovej analyze su uvedené ceny bez DPH Beppthtnych cennikov a kalkulacii
jednotlivych dodavat®v. Nie su uplatnenélavy a podmienky, ktoré su na zéklade part-
nerskych a dodavdiskych zmlav a dohdd stanovené pre organizaciu AESErojekt
marketingovej komunikacie je && projektu CAREER DAYS 2013, z toho vyplyva, Ze
rozpaitové prostriedky na propagaciu su zavislé na rétgpoelého projektu CAREER
DAYS 2013.

Financovanie projektu marketingovej komunikaciarjezné zaisti niekd’kymi zdrojmi.
Cag’ zdrojov pokryju prostriedky organizacie AIESEC:gnené na tietodely a zvy3ok je
potrebné ziskaformou sponzoringu a podpory od partnerov. Naskgt@j moznasapli-

kova’ na niektory z grantov.
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Tabuka 12 Planované naklady projektu (vlastné sprac@)an

Polozka Suma
Navrhy a produkcia kampane 100 0@0 K
Plagaty a letaky 72 80@ K
Propagané predmety 32 65@& K
Inzercia 25 000 K
Roadshows 20 000 K
Viralna kampa 50 000 K
Networking event 30 00K
Logistické naklady 20 00GEK
Rezerva (7%) 24 532 K
Spolu 374 982 K

V projektovom time je&len zodpovedny za riadenie financii a&a®e celého obdobia kona-
nia projektu mdze jednotlivé zdroje alokévaa zaklade situacie, ktord nastane. Niektoré
polozky su totiz stanovené ako maximalne moznénsoé zdroje, to vSak neznamena, ze

musia by minuté. Jedna sa napr. o navrh a produkciu kampamelnu kampa.

11.10 Rizikova analyza

Riziko je jednym zo zakladnych atribatov projektinra svoju neoddelited dlohu pri
tvorbe a realizacii kazdého projektu. S rizikovyiaktormi je treba p&itat’ a snazi sa ma-
ximalne zniZf ich pripadny dopad. Vznik mozZnych rizik je vhodigdinova’ pred zdiat-
kom samotného projektu acitt opatrenia, akym spésobom bude mozné ich pbsobeniu

¢elit’. U jednotlivych rizik sa definuje zavazmaizika a pravdepodobntgeho vyskytu.
Pre pravdepodobnts zavaznasvyskytu rizika su definované nasledujuce Skaly:
Pravdepodobno®’ vyskytu:

Nepravdepodobna —vyskyt rizika je nepravdepodobny, ale napriek tomdze vo vyni-

mo¢nych pripadoch nagta
Nizka —riziko sa mdze zriedkavo vyskythipacas realizacie projektu.

Stredna —mézeme Gakava, ze nebezpenstvo vyskytu rizika nastane nidkokrat po-

¢as realizacie projektu

Vysoké —vyskyt rizika jecasty a nebezgenstvo je trvalé
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Zavazno?’ rizika:

Nevyznamna —nepodstatné narusenie vyvoja projektu. Operatilatenie obnovi plano-
vany vyvoj projektu

7 AN

Vyznamna —naruSenie vyvoja projektu. Avsak spravnym riademigvu by dosiahnuté

cielov projektu v planovanom termine.

Kriticka — zasadné naruSenie vyvoja projektu, pripadne jekagtavenie. VyZzaduje nové

opatrenia. Ktoré umoznia dosiahnutialoe v planovanom termine

Katastrofickd — ohrozenie a zastavenigalSieho vyvoja projektu. pokianema déjs

k Uplnému zastaveniu projektu, je potrebné prjasadné opatrenia k obnove projektu.
Definované rizika:

1) Konanie iného podujatia v rovhakom termine

2) Nedostatok aplikantov na otvorené pozicie

3) Nedostatok dotaznikov pre objektiviasskanych dat

4) Zly vyber reklamnej agentury

5) Nedostatok finagnych prostriedkov

6) Odchodclenov LPT

7) Nedodrzanigasového harmonogramu

Tabuka 13 Pravdepodobngsyskytu rizika (vlastné spracovanie)

Pravdepodobnost vyskytu rizika

Riziko . . . .
Nepravdepodobna Nizka Stredna Vysoka
1 X
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X
7 X
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Tabuka 14 Zavaznaygizika (vlastné spracovanie)

Riziko Zavaznost rizika
Nevyznamna Vyznamna Kriticka Katastrofalna
1 X
2 X
3 X
4 X
> X
6 X
7 X

Zhodnotenie rizikovych faktorov a navrhované opatgre minimalizaciu ich vplyvu:

Konanie iného podujatia v rovnakom termine (1) -iné podujatieti vyznamna udalas
moZze odlaké potencialnych navstevnikov. Nemusi sa jedogodujatie podobného cha-
rakteru, pretoZe tie uz maju kazdéme v kalendari pomerne stabilné terminy. Organizato
dbaju na to, aby nedoslo ku kolizii terminov s ingodujatim, avSak datum konania sa
stanovuje priblizne rok vopred a iné podujatie s@wakom termine mb6ze objdvaz

v priebehu priprav. Ako priklad moéZe shiAituacia zo Slovenska, kedy bezprostredne
po termine konania slovenskej obdoby CAREER DAYS$ &ianovené presné parla-
mentné véby. Eliminacia tohto rizika sgéva v sledovani vopred planovanych podujati a

dostat@nej komunik&cii terminu konania CAREER DAYS najmdesom ku konkurencii.

Nedostatok aplikantov na otvorené pozicie (2) predpokladom k eliminacii tohto rizika
je pravidelny nabor novyctlenov do organizacie AIESEC. Z dihodobych planastraté-
gii organizacie sa da predpokladae tento predpoklad bude naplneny. Pre zaisthrsta-
tocného pétu aplikantov je nutna propagacie danych pozicijietmotlivych pobokach
a zaistenie podpory ich vedenia. To sa da dacielasnou komunikaciou s podlami

a dokladnou pripravou propaggch aktivit.

Nedostatok dotaznikov pre objektivnog ziskanych dat (3) —eliminacia tohto rizika
spaiiva v dékladnej priprave, kde je potreba veropazornog najma forme samotného
dotazniku a zvolenym kanalom, ktorymi sa bude ithgtiva’ cie’ovej skupine responden-

tov.

Zly vyber reklamnej agentury (4) —neziadanému stavu sa da prédigalitnym priesku-
mom trhu, osobnym rozhovorom so zastupcami jednjathi agentlr a prejdenim si refe-

rencii od stavajucich zakaznikov. TaktieZ je patéelvenova dostaténu pozornos aku
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tlohu bude agentura zohrdva poda toho si o z&8atku vyberu jasne definovatakava-

nia a ciele spolupréace.

Nedostatok finantnych prostriedkov (5) —riziko sa tyka zdrojov na financovanie propa-
ganych aktivit a ndkup propagiaych materialov. Pre zaistenie dostaeho objemu fi-
nancii je potrebné analyzavanoznosti organizacie alokavadroje, potvrdi partnerské
zmluvy s dodavatani a zamerésa na fundraising. Idealny stav jethpekryty rozp@et na
z&iatku projektu a vtedy je riziko nulové. V pripade, vSetky prostriedky nebudu zaiste-
né, tak s postupujucitasom vzrasta aj riziko, Ze financie nebudu k digpba nasledne

bude treba rolsizmeny v plane projektdp mdze mé zavazné nasledky na vysledok.

Odchod ¢lenov LPT (6) —nakdko sa jedna o riziko s kritickym dopadom, je poté&b
venova ve’ky dbéraz na pracu s timami lokalnych koordinatorminimalizacia rizika
odchodu jednotlivyciElenov spgiva v dékladnom vyberovom procese, najtodsa tyka
teamleaderov. Hre od z&iatku je potrebné vyjasfisi ctakavania, ciele, sposob komuni-
kacie a pod. Ras pripravnej fazy je dblezité vybuddvd@dveru a nastawispolupracu me-
dzi ¢lenmi jednotlivych timov, medzi timami jednotlivygobaiek a spolénu s hlavnym
projektovym timom. A p&as realizacie je venovalostaténu pozornot motivacii a pod-

pore jednotlivyckElenov, ako aj individualny pristup zo strafignov projektového timu.

Nedodrzanie éasového harmonogramu (7) -v tomto pripade sa jedna dokonca o riziko
s katastrofalnym dopadom, pretoze CAREER DAYS jduypatie so stanovenym termi-
nom, preto nie je mozné, aby nebol dodrZz&sovy harmonogram projektu marketingovej
komunikacie. Pri planovani tohto projektu je newtmeg dokladne zvéZina&asovanie jed-
notlivych aktivit. Elimin4cia rizika je mozné, oknekvalitného planu, dosiahtistanove-
nim kontrolnych niinikov a dokladnou kontrolou dodrziavania naplangeanaktivit pod-

I'ac¢asoveho harmonogramu.

11.11 Meranie u¢innosti marketingovych aktivit

Neoddeliténou a vémi dbélezitou sag’ou projektu je zavetmé vyhodnotenie. Pri pro-
jekte marketingovej komunikacie sa jedna o Uspea3Sdosiahnutych stanovenych k.

Meranim @innosti projektu je mozné ziskapatnu vazbu a nésledne odstigmipadné
nedostatky resp. formulovadpor&ania pre nasledujuci ¢nik podujatia. Aj napriek to-

mu, Ze vysledok celého projektu bude znamy az pacghi CAREER DAYS, tak existuje
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niekd’ko moznosti, ako sa daju vyhodnocoyednotlivécinnosti p&as realizacie projektu

a pripadne aktivity korigovatak, aby bolo dosiahnuté Uspechu.
Uspech projektu @ miera naplnenia stanovenychlie:

2000+ navstevnikov -ukazovaté je mozné vyhodnatiaz po sko#eni podujatia na za-

klade Statistik navstevnosti.

Ziskat’ v dotaznikovom Setreni podnety k programu podujat od minimalne 25 %
vSetkych Studentov rovnomerne zastupenych zo vSety roénikov — v prvom rade je
treba utit’ zakladiu, z ktorej sa bude tento ukazovatetova’. To znamena, aki Studenti
budud osloveni, a akych 3kl, fakult a podobne. \P3&ha je najw&im dodavatom nav-
Stevnikov CAREER DAYS a jej viac ako 19 tfsstudentov predstavuje €@vi skupinu,
tak len tu bude potreba ziskariblizne 5 tis. dotaznikov. Prieskum je trebalireaat’

v pomerne kratkontase, preto je pripadny zasah v priebehu konangskrmu pomerne

nara:ny a vyhodnotenie uspesnosti bude realizovanélpmgkorteni.

Ziskat’ poéet fanuSikov na Facebooku — 10 tis. s tymto ukazovatmm s da pracova
priebeZne. Prirastok fanGsikov sa da sledmenzaklade jednotlivychin kampane, reali-
zovanych propagaych aktivit a pod. V priebehu realizacie projektupri nepriaznivom

vyvoji da posilni’ aktivita na Facebooku.

Pocet unikatnych navstevnikov webu careerdays.cz — 2fs. — podobne ako pri pred-
chadzajucom cieli sa da sledéwapriebehu realizacie projektu a ffadaktualneho vyvoja
pripadne pritl&it’ na propagéné aktivity. Nastrojom na vyhodnotenie bude Godghaly-
tics, ktoré umoiuje taktiez identifikové zdroj navstevnosti, tym padom je mozné identi-
fikovat’ resp. odvodi, ktoré nastroje boli v danotiase Uspesné a zapbsobili na Studentov.

To umozni pripadne korigovaastavajuce aktivity.

Podiel navstevnikov podujatia k unikatnym navstevrkom webu — minimalne 10 % -
ukazovaté je mozné vyhodnatiaz po skoteni podujatia na zaklade Statistik navstevnosti.
PoukaZe na fakti cielova skupina, ktora bola zasiahnuta je spravnazakiade navstevy

webu dokazala rozpozharidanu hodnotu, ktoru jej podujatie ponuka.

10 7droj: http://www.vse.cz/obecne/o_skole.php
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Pocet vopred registrovanych na podujatie — 400Q®udi — s tymto ukazovat®em sa da
pracovd eSte v priebehu realizacie projektu, avSak vo jéze finiSovania. Tym padom je
vel'mi narané reagovana jeho nepriaznivy vyvoj. No aj napriek tomu sgudorija’ nie-
ktoré opatrenia, ako napr. masivna aktivita nadoypch si€ach, priame oslovovanie na
Skolach a iné.

Zastupenie Studentov vysSich r@nikov na podujati — minimalne 75 % -ukazovaté je
mozné vyhodnofi az po skodeni podujatia na zaklade Statistik navStevnostsidmutie
tohto cida dokaze, ako sa podarilo kamipaacieli’ na Studentov vySSichdwoikov, ¢ize do

akej miery respondent pochopil, pre koho je podeijatené.

Popri naplneni ci®v je potrebné sledovaj d’alSie ukazovatele, ktoré poskytna uceleny
obraz o dinnosti marketingovej komunikacie a pouzitych ngsich. Jedna sa o {ity

a rozmanitos propaganych materialov, media appearance, spatna vazinéastevnikov,
ktoré kanaly ich oslovili a pod. Yky doraz je potrebné klasajma na ziskanie spétnej
vazby od navstevnikov a vhodnu formulaciu otazolddtaznikov. VSetky ziskané data je
potrebné vyhodnatia predovsetkym vyvodizavery a odpottania pred’alsi ra&nik, aby sa
neopakovali rovnaké chyby, nepouZivali sa neremtébkanaly a neplytvali sa zdroje

a energia do veci, ktoré neprinadSaju ziadatyak.

11.12 Vyhodnotenie prinosov projektu

Projekt je primarne zamerany na Studentov vysol§kdi, preto by mal ntanajvasi pri-
nos pre nich. Ato vtom zmysle, Ze kvalithou pgEiou sa viky potet Tudi dozvie
o0 moznostiach, ktoré CAREER DAYS ponukaju atym gradziskaju prilezitas najs’
uplatnenie na trhu pracezapracuju na rozvoji svojich schopnosti. Popm tmaju Studen-

ti moznos:
» stretn sa s poprednymi predstavitei spolanosti,
» ziska informacie o zahratinych odbornych stdzach,
o ziska kontakty,
* nadviazd spolupracu v oblasti praxediplomovej prace,
» ziskd inSpiracie pre podnikatteké zamery a napady,

» diskusie so zastupcami sp&hmsti na aktualne témy.
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Zlcastnenym spolmostiam vysSia navstevrtoposkytne moznasnajs’ kandidatov, ktori
dokonale zodpovedaju ich predstavéinurobit’ si SirSi obrazok o Urovni Studentov. Zaro-

vei buduju silu svojej znky pred SirSim publikom.

Pre organizaciu AIESEC mdZe Uspech tohto projektanmend zvySenie povedomia
o svojejcinnosti. CAREER DAYS zaidfiupevnenie pozicie na trhu, pretoze firmy budu
ma’ urtite zaujem z@astnt’ sa podujatia, ktoré garantuje vystup a kaZzdlweadokaze spl-
nit o¢akavania. So zvysujucim sagom firiem bude rasruka v ruke aj p&et navstevni-
kov. S kvantitativnymi ukazovdtei pri dobrej praci projektového timu buduitrag kvali-

tativne.

V koneinom dbsledku ide aj o prestiz jednotlivych vysokgkidl, pretoze Studenti repre-
zentuju svoju alma matetim viac Studentov danej 3koly sa podujatiaagini, tym viero-
hodnejSi mbze hiyobraz o Skole, ktory si firmy vytvoria. Taktiezééd patet Studentov ma
Sancu sa po Studiu uplatnr prestiznej firme d'alSie faktory, ktoré vykrésiju profil vy-

sokej Skoly na verejnosti.
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ZAVER

Cie’'om mojej diplomovej prace bolo vypracovarojekt marketingovej komunikacie
CAREER DAYS. Stanovené ciele projektu koreSpondujgalnou situaciu, kde sa poduja-

tie nachadza a zamerom je, aby bol projekt v budstcnealizovany.

V prvej casti sa zaoberam spracovanim teoretickych poznatkoblasti marketingovej
komunikacie a komunikaéeho mixu. BlizSie sa zameriavam na socialne sake,na na-
stroj, ktory predstavuje vyznamny faktor v Uspephojektu. Statit AIESEC ako nezisko-
vej organizacie dal podnet o skimanie tejto prohlég, najméco sa tyka marketingu v
neziskovom sektore. Teoria je doplnena o poznatgyorktového manazmentu, ktoré su

podkladom pre vypracovanie samotného projektu.

Praktickacag’ je rozdelena na dve hlavné zlozky, a to analytickdi a projektovicas’.
Do analytickejcasti spad& aj popis organizatora CAREER DAYS, lae gahrnul strény
popis vzniku AIESEC, stinu charakteristiku, ktora obsahuje viziu, poslamikodnoty.
PodrobnejSie charakterizujem CAREER DAYS. V anakgjcasti sa zaoberam skimanim
poslednych troch kmikov podujatia. Tri réniky som zvolil preto, lebo boli napriek svojej
podobnosti¢o sa tyka marketingovej komunikaciel'wa odliSné vo vnimani verejntsu.
VSetky zistené skutmosti a svoje schopnosti a znalosti som nasledetayt do vypraco-
vania projektu. Pri tvorba projektu som postupramatil ciele a zvolil komunikaé stra-
tégie. Na to nadvazuju nastroje komurik@o mixu a suvisiace aktivity. Opravnenos
navrhu je podrobendialSiemu skimaniu a su definované skotisti, za akych m& projekt
Sancu na uspech. V zavere je projekt podroliaispvej, nakladovej a rizikove] analyze.
Neoddeliténou s@ag’ou projektu je meraniecinnosti marketingovych aktivit a vyhodno-

tenie prinosu samotného projektu.

Vysledok svojej prace hodnotim pozitivhe, preto2em, Ze sa stane podnetom na prak-
tické vyuzitie do priprav buducich doikov. Niekd'ko navrhovanych aktivit sa uz deje,
avSak chybaju niekedy len drobnosti, ktoré vSaknayanou mierou ovplywja vysledok.
Mojim zavereénym zelanim je, aby prave na tieto drobnosti batikhy déraz a verim, ze

Ziadany vysledok sa dostauvi.
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PRILOHA P I: LOGICKY RAMEC PROJEKTU

AIESEC in the Czech Republic

Projekt marketingovej komunikacie CAREER DAYS™

Loaickv ramec

CAREER. DAYS

Dha: 11.4.2012

Strom [ hierarchia ciel'ow 0Objektivne overitel'né ukazovatele Zdroje informacii k overeniu Predpoklady a rizika
1.1.1, Zapisnicazlegislativneho zhromaddenia
Hlavms cial Plan marketingovej kormunikacie CAREER. | 1.1, Plan _sch\ralerlfr narodnym sekretaristorn AIESEC A[EE_ECCEk,a republika
¥ DAYS 2013 Ceska republika 1,12, Spravasostretnutia projektového timu
CAREER DAYS
» CAREERDAYS 20133
. - Pofet ifastnikov podujatia presizhne 1.1, Celkova tatistika névitevnosti poskondeni CAREER . . . 2=. Et:x:nla 5.2 7. marca
Projektovéciele | | - nicu 2000 fudi DAYS diia 7.3.2013 presishne hodnotu 2000 fudi 11,1, Zaveretna sprava CAREER DAYS 2013 . E:""l . -
onanie ingho podujatia
v ravnzkom termine
1.1.1. Kaida pobofkamaLPT-TL k 1.9.2012
1.1.2. Kazda pobocfka ma LPT wybvoreny k 30,10,2012 1,1.1.1, Potvrdeng aplikatné formy e Nibar novich Slenoy do
1.2.1. VZethy dotazniky a wwhodnotené ditz odovzdané 1.2.1.1, Vyzhisran& dotzzniky e o
11, Bolivybvorené LPT prajektovému timu k 30,10,2013 1.3.1.1. Zmluva s reklamnou agentirou [ Zmluva | Er?barT?-azth'lah .
1.2, Bol vykonané dotaznikove 1.3.1. Bola vybrana reklamna agentira k 28.8.2012 o dielo ‘I:*I - ¥
Zstrenia na fkolach 1.3.2. Schvaleny Ezsovy harmanogram 1.3.1.2. Casowy harmonogram =roiaml
Vystupy 1.3. Bola vypracovana priprava 1.3.3. Vybranéaobjednansg pr =né materia 1.2.1.3. Objednavka propagatnych materizlov el _
(wyslediy) komunika£nej kampana g.n.zniz . prop=s v 1.4.1.1. Statistiky zo socidlnych sieti * ;Jt_a:lftc:j{ @ :: ntovnz
14, Bola realizovans komunikaZns 14,1, Spustens prvavina kampane 1.10.2012 1.4.1.2. Vyhodnaotenie Google ' v adoztoto dotamn oy ore
kampani 1.4.1, Spustenzdruhavina kampane 1.12.2012 1.4.1.3. Registracie tudentov v systéme o P S :I-'_t
1.5, Bol vykonang vyhodnotenie 1.4.1. Spustenstretia vina kampane 12,2013 1.4.1.4, Povolenia vysokych £kal k propagatmy . 3:'] = ‘:':'i EEREnY d2
1.5.1. VEetky dotzniky 2 vyhodnotens détz odovedans aktivitam = -‘;"-‘;?; =EmnE]
projektovym imom narodnému vedeniu AIESEC 1.5.1.1, Vyzbierans dotazniky agentury
Ceska republika k 31.3.2013
1.1.1. VWyberove konanie TL
1.1.2, Vyberoveé konanie Elenov LPT
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1.2.3. Wyhodnotenie dat Finan&né zdroje CAREER DAYS a uvolnia
Aktivity 13.1 ﬂn icia ciel'ov Rozpofet na markatingovl komunikaind kampan je I'f_‘ls ké zdroje pre potreby
1.3.2 nicia stratégie 500 000 KE, - . . ujatia
1.3.3. Priprava kc»mlfgika&él'n miu Ludské zdroje Casovy ramecaktivit peeHl
1.3.4. Priprava propagainych mataridlov Projektovy tim — & Elenov organizicia AIESEC +  Medoststok finandnych
14.1. Prvavinakampane Tirmy lok&lnych koordindtorov —45 Zlenov organizicie prastriedkoy
1.4.2. Druhavinakampane AIESEC » Odchod ElenovLPT
14,3, Tretiavina kampans + Medodriznie fasového
1.5.1. Zbieraniedat harmonogramu
1.5.2. Anahiza jednotivich ukazovatalov
1.5.3, Vyhodnotenie zéverov
Pradbeiné podmianky:
+ Baol zostaveny projektovy tim
. . . + Baol schvaleny z2kl, koncapt
Autor: Martin Videczky « Bl schvaleny rozpodet




PRILOHA P II: HISTORICKE STATISTIKY CAREER DAYS
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Rok 1993|1994 | 1995| 1996 1997 | 1998 | 1999| 2000| 2001| 2002
Firmy 24 24 30 34 33 23 21 21 21 28
Studenti 576 | 522 567 453 578 712 445 417 451 971
Rok 2003|2004 | 2005| 2006| 2007| 2008| 2009| 2010| 2011| 2012
Firmy 29 36 34 42 42 43 34 32 36| 1437
Studenti 961 | 940 929 | 1095| 1693| 1721 | 1508| 1641 1587 | 1437




PRILOHA P Ill: ZDROJ A SPOSOB SPUSTENIA WEBU

2010 Zdroj / médium Pdet ndvsStev | Podiel navste
1.| (direct) / (none) 27 922 70,93%
2./ google / organic 4 245 10,78%
3.| facebook.com / referral 1595 4,05%
4.|seznam / organic 1 0%8 2,69%
5.| ekf.vsb.cz / referral 618 1,57%
6.| aiesec.org / referral 438 1,11%
7.| email.seznam.cz / referral 376 0,96%
8.| mail.google.com / referral 296 0,75%
9.| opf.slu.cz / referral 274 0,70%

10.|fek.zcu.cz / referral 213 0,54%
11.| kae.cz / referral 196 0,50%
12.|vse.cz / referral 168 0,43%
13.| mff.cuni.cz / referral 156 0,40%
14.| studentpoint.cz / referral 122 0,31%
15.| metro.cz / referral 112 0,28%
16.| apps.facebook.com / referral 110 0,28%

2011 Zdroj / médium Pdet navstev | Podiel navstey
1.| (direct) / (none) 13 761 47,16%
2./ google / organic 4 665 15,99%
3.| facebook.com / referral 4182 14,33%
4.|student.careerdays.cz / referral 1970 6,75%
5.| seznam / organic 752 2,58%
6.| podnikani.idnes.cz / referral 484 1,66%
7.|topzine.cz / referral 298 1,02%
8.| email.seznam.cz / referral 265 0,87%
9.| opf.slu.cz / referral 198 0,68%

10.|icm.cz / referral 195 0,67%
11.|vse.cz / referral 194 0,66%
12.| primat.cz / referral 184 0,63%
13.| aiesec.cz / referral 162 0,56%
14.| krajta.com / referral 153 0,52%
15.|feec.vutbr.cz / referral 119 0,41%
16.| brno.aiesec.cz / referral 113 0,39%




2012 Zdroj / médium Pdet navstev | Podiel navstey
1.| (direct) / (none) 13 881 33,47%
2.| facebook.com / referral 10 288 24,81%
3./ google / organic 6 642 16,01%
4.| Emailing / email 2 647 6,38%
5.|email.seznam.cz / referral 812 1,96%
6.|topzine / banner 650 1,57%
7.| olomouc.aiesec.cz / referral 607 1,49%
8.| seznam / organic 560 1,35%
9.|facebook / cpc 471 1,14%

10.| praha.aiesec.cz / referral 445 1,07%
11.|aiesec.cz / referral 439 1,06%
12.|natur.cuni.cz / referral 268 0,65%
13.| AIESEC Praha / emall 247 0,60%
14.|secure.besocial.cz / referral 207 0,50%
15.|brno.aiesec.cz / referral 203 0,49%
16.| kae.cz / referral 183 0,44%
17.| redir.netcentrum.cz / referral 179 0,43%
18.| ef.jcu.cz / referral 166 0,40%
19.|finance.idnes.cz / referral 156 0,38%
20.| m.facebook.com / referral 143 0,34%
21.|leaflet / gr 141 0,34%
22.|czu.aiesec.cz / referral 187 0,33%
23.|vse.cz / referral 121 0,29%
24.|vseborec.cz / referral 111 0,27%
25.|web.utb.cz / referral 108 0,26%
26.| ostrava.aiesec.cz / referral 103 0,25%
27.| cs.wikipedia.org / referral 101 0,24%
2010 2011 2012

M Navitevnost z
vyhladdvania

H Navitevnost zo
sprostredkovania

M Priama
navstevnost

H Kampane



PRILOHA P IV: WBS (STRUKTOROVANY ROZPAD PRAC)

Projekt Marketingovej
Komunikacie CAREER
DAYS
I
Zozbiranie Dat
Prva Vina
Dafinovania | | Definicia Analyza
Propagacia Dotaznikového Cieflov Jednotlivych
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Vyber Komunikaéného
| | Wyberové Priprava H Reklamnej Mixu Vyhodnotenie
Konanis TL Dotaznikoy Agentdry Zaverov
|| Skolenie TL Zozbieranie Dat | | Definicia s Wins | | Odporaéania
Stratégie Do Buddcna
| | Propagécia Vyhodnotenie Bri Distriblicia
Pozicii riprava Propagatnych
|| vyvodenie | - :ﬂtl:mumkﬂénéhu Materialov
Wyberové Zaveroy
H Konanie LPT . Spustenie
Clenov | | Casovy Nastrojov
Harmonagram Komunika&ného
| | Spoloéné Mixu
Skolenie Priprava
- Propagaénijch Sledovanie
Materialov Ukazovatefov
Vykonnosti
|| Spolotné
Skolanie Tretia Vina
Distribucia
Propagaténych
Materidlov
Spustenie
Nastrojov
Komunikaéného
Mixu
Sledovanie
Ukazovatefov
Vykonnosti




PRILOHA P V: CASOVYHARMONOGRAM AKTIVIT A GANTTOV DIAGRAM

[0  TraskName Orar o |30 nt"12 | 12 | 1 0at’
r-‘g!f&*rlr!?_.]u;[m-‘*rwr-rs :iL
L 1 Marketingovd komunikicia CAREER DAYS 252,73 days
2 | 1.1 Projektovytim 0 days ny
3 11.1 Schvaleny koncept CAREER DAYS Ddays
4 1.2 Tymy lokdlnych koordindtoroe 89 days
5 | 12.1 T lokilnych koordingtorov 40 days
& 12.11 Propagicia paicii 14 days
T 12.12 Aplicicie 14 days
& 12.13 Vyberové konanie 10 days
9 12.14 Vyhldsenie viledkov Odays
10 12.15 Skolenie 2days
B 12.2 Clenovia ty mov lokdinych koordindtorov a0 days
12 1221 Propagicia paricil 14 days
3 12.2.2 Aplicicie 14 days
14 12 23 Wherove konanie 10 days
15 12.24 Vyhlasenie vysledkov Odays
16 12.25 Skolenie 2 days
17 1.3 Dotaznikové Setrenie na Skolich 37 days P —
b ] 1.4 Priprava kampane 17 days
42 | L5 Realizdda kampane 181 days
Task e inactve Task —— Jart-only [
Sphit s i s w Inactive Milestone ] Firigh-onlly 1
Miestone & Inactive Summary ) peadline 4
w::m“ Summary P Manud Tak Gl Criticsl —
Project Summary PG Duration-only e Critieal Spin
Extema Tass — Manud Summary ROl C—  PTOTESS _
Extern al Milestone @ Mo sl Summary —
Fage 1




iz

Task Name - |Duration |6Aug'1z [3sSep'12 [10ct'12 [290ct'12 |26 Nov
T s[wls[T mM[FIT]s[w][s[T[M[F]
1 =1 Marketingovd komunikacia CAREER DAYS 252,?3 days v
2 | =11 Projektovy tim 0days $ 217
3 1.1.1 Schvaleny koncept CAREER DAYS 0 days ¢ 237
4 *+ 1.2 Tymy lokdlnych koordindtorov 89 days | @ .4
17 - 1.3 Dotaznikové Setrenie na Skoldch 137 days —_—y
18 1.3.1 Definovanie prieskumu 3 days
19 1.3.2 Formovanie otazok 3 days
20 1.3.3 Vyber foriem ziskavania dat 2days
21 1.3.4 Zber dat 20 days
22 1.3.5 Spracovanie 4 days
23 1.2.6 Vyhodnotenie 3 days
24 1.3.7 Vyvodenie zaverov 2 days
25 1.3.8 Odovzdanie projektovému timu 0 days ¢ 30.10
26 = 1.4 Priprava kampane 127 days " v
27 1.4.1 Definicia cielov 3 days W
28 1.4.2 Brief 7 days
29 1.4.3 Databdza reklamnych agentar 14 days
30 1.4.4 Vyber reklamnej agentdry 14 days
31 1.4.5 Bola vybrana reklamna agentura 0 days 28.8
32 1.4.6 Definicia stratégie 7 days %l
33 1.4.7 Zadanie kampane 0 days
34 1.4.8 Vypracovanie navrhov 45 days
33 1.4.9 Predbeiné navrhy 0days 19.10
36 1.4.10 Feedback 7 days
37 1.4.11 Dopracovanie vybranej varianty 14 days
38 1.4.12 Finadlny ndvrh kampane 0 days %;1-17
39 1.4.13 Priprava propagaénych materidlov 14 days
40 1.4.14 Odovzdanie price 0 days g
41 1.4.15 Spoloéné skolenie 2days 1]
Task Name . |Duration _ || [1Oct'12 [290ct'12 [26 Nov'12 [24 Dec'12 [21lan'13 [18Feb'13 [18 Mar
Tls[wls[T[mM[F[T[s[w[s[T[m[F[T]s[w]:
1 = 1mMarketingovd komunikdcia CAREER DAYS 252,73 days W
2 = 1.1 Projektovy tim 0 days :
3 1.1.1 Schvaleny koncept CAREER DAYS 0 days
a + 1.2 Tymy lokédlnych koordindtorov 89 days ——
17 *' 1.3 Dotaznikové Setrenie na Skoldch 37 days ——
26 * 1.4 Priprava kampane |127 days —_——————y :
42 =/ 1.5 Realizdcia kampane 181 days ey
43 ='1.5.1 Prvavina 0 days 4 110
44 1.5.1.1 Spustenie aktivit na socidlnych sietach 0 days < 110
45 = 1.5.2 Druhd vina 66 days L v
46 1.5.2.1 Distribucia propagacnych materidlov 5days :Il
47 1.5.2.2 Spustenie nastrojov komunikaéného mixu 0 days 112 :
48 1.5.2.3 Sledovanie ukazovatelov vykonnsoti 61 days :
49 = 1.5.3 Tretia vina 63 days L v
50 1.5.3.1 Distribucia propagacnych materidlov 5days Hl
51 1.5.3.2 Spustenie nastrojov komunikaéného mixu 0 days 1.2 :
52 1.5.3.3 Sledovanie ukazovatefov vykonnsoti 58 days E
53 -'1.5.4 Roadshows 52 days —— :
54 1.5.4.1 Koncept 14 days
55 1.5.4.2 Povolenie od skol 21 days
56 1.5.4.3 Logisticke zabezpecenie 7 days
57 1.5.4.4 Realizdcia roadshows na skolach 10 days




Task Name

[ [1oct'12_[290ct'12 |26 Nov '12 |24 Dec'12 |21 Jan'13 |18Feb'13 [18 Mar'13]:
[TTsW[s[T[M[E[T[sTW[S[T[M[F][T[S[W[S[T

!

v--- Duration
1 |- 1 Marketingovd komunikicia CAREER DAYS 252,73 days
2 = 1.1 Projektovy tim 0 days
3 1.1.1 Schvéaleny koncept CAREER DAYS 0days
i * 1.2 Tymy lokdlnych koordindtorov 89 days
17 * 1.3 Dotaznikové Setrenie na Skoldch 37 days
26 * 1.4 Priprava kampane 127 days
42 * 1.5 Realizdcia kampane 181 days
58 = 1.6 Networking event |se days
58 1.6.1 Vyber usporiadatefov 14 days
60 1.6.2 Priprava pozvanky 7days
51 1.6.3 Rozoslanie pozvanok 7 days
62 1.6.4 Pozvanky - vyjadrenie 14 days
63 1.6.5 Potvrdenie ucasti 7 days
64 1.6.6 Zabezpeéenie rautu 3 days
&5 1.6.7 Program 7 days
66 1.6.8 Uskutotnenie 0 days
&7 = 1.7 Vyhodnotenie 32 days
88 1.7.1 Formovanie otazok 5days
89 1.7.2 Zber dat 2 days
70 1.7.3 Spracovanie 2days
71 1.7.4 Analyza Jednotlivych ukazovatelov 10 days
72 1.7.5 vyhodnotenie zdverov 4 days
73 1.7.6 Odovzdanie zaveretnej spravy 0 days




PRILOHA P VI: SIE TOVA ANALYZA
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