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Uvod

Komunikace se stala béZznou soucéasti naseho kazdodenniho zivota. B&hem dne
vyuzivame riizné formy komunikace, a to jak verbalni, tak neverbalni, s monologickymi
1 dialogickymi prvky, pfi¢emz jeji podobu neustéle prizpisobujeme komunikaéni situaci,
ve které se v dany okamzik nachazime. Z lingvistického pohledu volime razné vyrazové
prostiedky, syntax, spisovnou, resp. nespisovnou formu jazyka atd. Dale se mohou
jednotlivé komunikacni situace liSit napf. v (a)symetri¢nosti, typu kontaktu, funkci,

zameru.

Primarnim divodem ke komunikaci je uréity zamér mluvéiho/autora, tzn., Ze
mluvci/autor realizuje komunikaci za G¢elem ovlivnit ur¢itym zptisobem recipienta (jeho
postoje, chovani apod.), ke kterému je komunikace sméfovana. Komunikace muze byt
uspésna €1 neuspesna, tzn., ze zamér komunikace byl naplnén. Toto urceni je podminéno
nékolika faktory, které se mohou Vv zavislosti na chapani komunikace lisit. V ptipadé
marketingové komunikace to miize byt napt. uziti jazykového stylu, ktery neodpovida
stylu cilové skupiny, pfiliSny diraz na poetickou funkci na tkor funkce informativni ¢i
apelativni, nebo Spatné¢ zvolené prostfedky. Netspéch marketingové komunikace vSak
muze byt spojen i s jinymi faktory, které stoji mimo komunikaci, napt. nevhodné¢ zvolena

marketingova strategie.

Cilem této prace je provézt komunikacni analyzu propaga¢niho mixu kariérniho
veletrhu Career Days 2015 a porovnat vybrané komunikaty s ptedchazejicimi roéniky.
Prace je rozdelena do tfi Casti. Prvni Cast je vénovana teoretickému pohledu na
komunikaci a sni spojenymi koncepty, tj. popis vybranych komunika¢nich modelt,

pojmu komunikaéni situace, uspé$nost komunikace, kontakt komunikantt, persvaze.

V druhé c¢asti této prace se zamé&iim nejen na obecny teoreticky popis
marketingového a propagac¢niho mixu, ale také na predstaveni veletrhu Career Days, jeho
charakteristik i organizatorti. Veletrh Career Days je organizovan neziskovou studentskou
organizaci AIESEC, coZ pfinasi urcita specifika marketingového i propaga¢niho mixu.
Neziskova organizace vyuziva prostiedky, pro které je typickd predev§im nizka
nakladnost. Z tohoto diivodu jsou pro propagaci jednotlivych produktii organizace

preferovany formy online marketingu (zejména socialni sit¢) a osobniho prodeje (road



show, class shout). V zaveéru této ¢asti je zahrnut popis konkrétniho propaga¢niho mixu,

ktery byl sestaven pro propagaci veletrhu Career Days v roce 2015.

Tteti a zavérecna Cast prace se vénuje analyze konkrétnich komunikati, které byly
pouzity v marketingové komunikaci nejen v roce 2015, ale také ve vybranych ro¢nicich
predchazejicich (2014, 2012, 2011, 2010). V analyze se zamé&fim na funkce jednotlivych
komunikatd, na uzité verbalni a neverbalni prosttedky, které (ne)podporuji dané funkce,
a také na pfitomnost/absenci informaci, které jsou z hlediska recipienta dilezité. Za
dulezité informace jsou v této praci povazovany: datum a misto konani, popis/typ
produktu, odkaz na oficialni webové stranky. V analyze komunikati bude postupovano
od posledniho ro¢niku (2015) k ro¢niktim starSim. Analyzované komunikaty byly
vybrany na zaklad¢ jejich dostupnosti ve vyzadovanych formatech, tj. online i fyzické

formy tiskovin.



1 Komunikace

V soucasnych slovnicich a pfiruckach nalezneme definice, které popisuji komunikaci
naptiklad jako ,,proudéni informaci z jednoho bodu (ze zdroje) k druhému bodu (k
ptijemci)“ ¢i jako ,,pfenos nebo vytvareni znalosti“ (Harkavy 1994). Fiske (1992, 2)
mluvi o dvou Skolach, které se odliSuji v pfistupu ke komunikaci. Prvni z nich, kterou
Fiske nazval process school, vnima komunikaci jako pfenos sdéleni (transmission of
messages). Zabyva se piedevSsim otdzkami kodovani a dekodovani, nebo vyuzitim
komunikac¢nich kanald a médii. Predstavitelé této Skoly chapou komunikaci jako proces,
pomoci kterého dokaze jedna osoba ovlivnit chovani nebo postoj jiné osoby (ibid). Druha
Skola nazira na komunikaci z pohledu produkce a vymény vyznamu, (production and
exchange of meanings), tj. zkouma, jakym zptisobem spolu texty® a komunikanti
interaguji za ucelem produkce vyznamu, resp. jakou roli zastava text v nasi kultute. Fiske

(ibid) tuto skolu nazval semiotic school,

Communicatio vSak v puvodnim smyslu znamenalo ,,vespolné ucastnéni® a
communicare ,,Cinit néco spoleCnym, spoleéné néco sdilet” (Vybiral 2009, 25).
Hausenblas (1971) pti formovani své definice komunikace vychazel pravé z ptivodniho
latinského vyznamu téchto slov. Chape komunikaci jako ,,obcovani lidi, spolecné
podileni se na néjaké ¢innosti ve vzajemném kontaktu* (Hausenblas 1971). Tato definice
pojima komunikaci Vv §ir§im smyslu, tedy ne pouze jako ,,proudéni informace, ale i
podileni se na celku komunikace a na povaze ¢i dopadu zpravy tieba jen tim, ze jsme
ptitomni® (Vybiral 2009, 25). Bez ohledu na roli, kterou v komunikaci zastavame, tj.
aktivni x pasivni, stdvame se jejimi ucCastniky, tzn., Ze se podilime na vytvareni dané

komunikace a ur¢itym zptisobem ji ovliviiujeme (Vybiral 2009, 26).

Existuje cela fada tradi¢nich definic lidské komunikace. Watzlawick, Beavinova
a Jackson (1969) ji popisuji jako ,,médium pozorovatelnych manifestaci lidskych vztaht‘
a tvrdi, ze ,,mad kazda komunikace svou syntax, sémantiku a pragmatickou stranku‘
(Vybiral 2009, 26). Do syntaxe spadaji ,,jevy jako kdédovani, komunikacni kanaly,
kapacita komunikace, ruchy, redundance, statistické jazykové vyskyty* (Vybiral 2009,
26). Sémantika se zabyva vyznamy slov, tzn., analyzujeme-li sémantickou slozku dané

komunikace, soustiedime se na to, jaky ma urcité slovo v komunikaci vyznam z hlediska

! Pojem text oznaduje viechny komunikéaty psané i mluvené



mluv¢iho/autora, respektive ptijemce, zda vSichni Gcastnici komunikace sdili vyznam
urcitych slov, metafor apod. V ramci pragmatiky je pak kladen diraz na rozbor ,,vztahu
mezi produktorem a pifijemcem v konkrétnim kontextu, porozuméni zaméru a rozbor
takovych fenomént, jakymi jsou ovliviiovani, piesvéd¢ovani, potvrzovani, piijimani a
odmitani komunikovaného sebepojeti druhé¢ho atd.” (ibid). Watzlawick, Beavinova a
Jackson dodavaji, ze ,komunikace neni jenom feC, nybrz veskeré chovani, a kazda
komunikace — v¢etné komunika¢nich aspektti jakéhokoliv kontextu — ovlivituje chovani*
(1999, 18), ¢imz naznacuji urcité splyvani pojmt chovani a komunikace (Vybiral 2009,
26).

Jednotlivé definice pojmu komunikace se 1iSi i v zavislosti na §ifi jejiho pojeti.
Technicky pfistup ke komunikaci, ktery se soustfedi na pienos informaci, generuje
definice v uzs§im smyslu (diraz je kladen na syntax), zatimco humanisticky pfistup
pojmu, zam&feny na vzajemny kontakt, dava vzniknout definicim $irS§im (preference
pragmatiky) (Vybiral 2009, 27).

Vybiral (2009, 30) tvrdi, Ze ,,vyCerpavajici vyctova definice mezilidského
komunikovani, jez by zahrnula vSechny aspekty (kognitivni, filozofické, socidlni,
lingvistické, kulturni; v§echny potencialni proménné a mozné roviny vyznamu a dopadu),

neni mozna. Komunikace je vzdy ad hoc: odehrava se v danou chvili®.
1.1 Komunikacni modely

Komunikaéni modely znazoriuji zakladni konstituenty komunikace. Nicménég, stejné

jako je rizné chapani pojmu komunikace, existuji i rizné modely komunikace.

1.1.1 Harold Lasswell

Pro fadu obori (napf. sociologie, psychologie, Zurnalistika) byla velmi pifinosna
formulace Harolda Lasswella z roku 1948: , kdo fika co jakym kandlem ke komu s jakym
ucinkem*, ktera je lehce srozumitelna a jednoduchd, avsak nékteré proménné, dilezité
pro komunikaci, zde chybi. Dany model I1ze vhodné doplnit o proc, resp. s jakym ucelem
(Vybiral 2009, 27). I pies svoji netplnost byl tento model vyuzivan ,,k analyze politickych
areklamnich kampani a k rozboru efektivity masmedialniho vysilani“ (ibid). Lasswellova
formulace vyzdvihuje, jak dulezity je produktor, ,,jeho prestiz, role, status, obliba, ale i

vek, upravenost, socidlni piislusnost, narodnost, etnicky ptivod atd. Stejné¢ dilezité je
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presné vymezeni adresata, cilové skupiny, volby prostredkii, téch ¢i onéch masmédii

apod. (ibid).

Kdo mluvi Co rika Ke komu

S jakym
ucinkem

Komunikétor Sdéleni PFijimat Ucinek

Obrazek 1: Model podle Harolda Lasswella

1.1.2 Shannon a Weaver

Jiny komunika¢ni model ptedstavili Claude Elwood Shannon a Warren Weaver ve své
spole¢né praci Matematicka teorie komunikace (The Mathematical Theory of
Communication) z roku 1949. Tento linearné pojaty komunika¢ni model se sklada z péti
elementil: informacniho zdroje, ktery produkuje sdéleni, nosice, ktery zakdduje sdéleni
do signalu, kanal, kterému je ptizplisoben signal sdéleni, piijimac¢, ktery dekdduje
(rekonstruuje) sdéleni ze signalu, a destinace, kam sdé&leni pfichazi?> (Chandler a kol.
2011, 387). Sestym elementem je $um, ktery ptisobi jako rusivy faktor, tj. sum muize

zpusobit, Ze se obdrZeny signal lisi od signalu vysilaného (ibid).

I ptes to, ze byl Shannontiv a Weavertiv komunika¢ni model vyznamny a vlivny,
soustiedi se primarné na informaci. Lidsk4d komunikace vSak, jak ¢asto zdlirazfiuje mnoho
kognitivnich védch (napf. Krallman a Ziemann), nemlZe byt redukovana pouze na

informa¢ni modely po vzoru Shannona a Weavera (Kliiver a kol. 2007, 2).

2 1t is a transmission model consisting of five elements: an information source, which produces a message;
a transmitter, which encodes the message into signals; a channel, to which signals are adapted for
transmission; a receiver, which decodes (reconstructs) the message from the signal; a destination, where
the message arrives.
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Informacni zdroj Nosi¢ Kanal Pfijimac Cilovy stav

Signal Obdrzeny signal

Obrazek 2: Model podle Shannona a Weavera

1.1.3 Roman Jakobson

Kazda komunikace se odehrava s néjakym ucelem, tj. ma svij smysl, resp. funkci
(Vybiral 2009, 31). Roman Jakobson tvrdi, Ze ,,jazyk musi byt zkouman ve veskeré
ruznotvarnosti svych funkci* (1995, 77). Abychom dokdzali urcit jazykové funkce, je
podle Jakobsona tfeba v prvni fadé definovat elementarni Cinitele, ktefi konstituuji

kazdou fecovou udalost (ibid). Jsou to:

MLUVCI (adresser), posila SDELENI (message) ADRESATOVI (Adressee).
Aby mélo plisobnost, vyZaduje sdéleni né¢jaky KONTEXT (Context, ,,referent v
jiném, ponékud mnohozna¢ném nazvoslovi), k némuz poukazuje, vnimatelny
adresatem a bud’ verbalni nebo piistupny verbalizaci; dale vyzaduje KOD (Code),
pln€ nebo pfinejmensim castecné spoleCny mluvéimu a adresatovi (nebo jinymi
slovy, kodovateli dekodovateli sdéleni; a konecné KONTAKT (Contakt),
fyzikalni kanal a psychické spojeni mezi mluv¢im a adresatem, umoznujici obéma

zahajit komunikaci a setrvat v ni.* (ibid)
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Sdéleni Adresat

Obrdazek 3: Model podle Romana Jakobsona

Na zékladé urceni jednotlivych konstituujicich prvkt kazdého jazykového projevu,
Jakobson formuloval Sest jazykovych funkci, tj. pro kazdy jeden konstituent je

charakteristicka pravé jedna jazykova funkce.

Referencni

Expresivni Poeticka Konativni

Metajazykova

Obrazek 4: Jazykové funkce podle Romana Jakobsona

Roman Jakobson se ve své teorii odklani od tvrzeni, Ze vyznam fecové udalosti je dan

pouze sdélenim. Tvrdi, Ze se na utvaieni vyznamu jazykového projevu podili vSechny
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konstituenty komunikace, tzn., Ze vyznam, jako proménnd, se mtize liSit v zavislosti na

kontextu, ze kterého mluvéi/autor ¢erpa informace, pouzitém kodu nebo typu kanalu.
1.2 UspéSnost komunikace

Koftensky (1992, 82) definuje uspésnost komunikace jako ,,vztah mezi (a) cili, zdmery, se
kterymi komunikant vstupuje do komunika¢nich vztaht, (b) pribéhem aktudlniho
komunika¢niho procesu, pokud jde o vybér komunikaénich prostredkt, (c) vysledky
komunikaéniho procesu.* Usp&sna komunikace piedpoklada ,,znalost prostiedki jazyka
a jejich vyznamu a znalost pravidel, kterd nam umoznuji tvofit gramaticky 1 sémanticky
nedefektni véty daného jazyka“ (Hirschova 2013, 14). Komunikaci lze oznalit za
uspésnou pravé tehdy, pokud se adresatova relevantni interpretace shoduje

s intendovanou, tj. mluvéim zamyslenou interpretaci (Hirschova 2013, 221).
1.3 Komunikacni Situace

Kotensky a kol. (2013, 9) definuji komunikaéni situaci jako spolecenskou situaci, ,,v niz

dochazi ke komunikaci.* Komunikaéni situace je:

,jedinecnd konfigurace komunikacné relevantnich faktord, jako jsou pocet
ucastnikti komunikacni udélosti, jejich socidlni a komunikaéni charakteristiky a
vzajemné vztahy, typ kontaktu, Casové zafazeni komunikacni udalosti a

charakteristiky jejiho prabéhu, popft. dalsi slozky spolecenské situace* (ibid).

Komunikaéni situaci muzeme chapat jako ,souhrn existujicich objektivnich a
subjektivnich faktort, véetné¢ vSech komunikanti a kodu, jimz komunikace probiha*
(Cechova a kol. 2008, 76). Je tvofena komunika¢nimi faktory neboli komunikaénimi
Ciniteli, které jsou mezi sebou vzdjemné provazany a maji vliv na vysledny styl textu
(ibid). I presto, ze komunikaéni faktory ovliviwji styl komunikatu, nelze je zaménovat

s faktory stylotvornymi, kterym jsou nadfazeny.

Podle Cechové a kol.® (2008, 76) jsou stylotvorné faktory neboli slohotvorni

Cinitelé vSechny okolnosti a vlivy, ,,které usmérnuji vybér vyrazovych prostfedkt a

3 Charakteristikou stylotvornych faktorii se zabyvalo mnoho lingvist, napi. Minafova, Cechova,
Travnicek, Jedlicka, Hubacek, Mistrik, Jelinek, Krémova, Chloupek a dalsi. Ackoliv se vSichni shoduji na
dichotomii subjektivnich a objektivnich stylotvornych faktort, vycet jednotlivych Ciniteld se miize u
jednotlivych autori 1iSit v zavislosti na odlisSnych koncepcich.
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ovliviiyji vysledny styl komunikatu.“ V zéavislosti na charakteru jednotlivych Ciniteld,
tedy zda jsou ¢i nejsou pfimo spojeny s autorem/mluvéim komunikétu, rozliSujeme

subjektivni (individualni) a objektivni stylotvorné faktory (ibid).

Subjektivni  stylotvorné¢ ~ faktory  ,jsou  vzdy  spjaty s autorem
komunikatu/produktorem, tj. se subjektem, sjeho odliSnostmi od ostatnich, s jeho

svéraznosti a individualitou” (Cechova a kol. 2008, 76).

Objektivni ,,stylotvorné faktory plynou ze vseho, ¢im je autor textu obklopen, co
jeho projev podmiiiuje, usmérnuje a doprovazi. Jde o Siroky soubor objektivnich

okolnosti* (ibid). Obvykle sem tadime:

,»zakladni funkce textu a z nich se odvijejici dil¢i funkce, cil komunikace a intence
autora (zamér), raz komunikace, situace a prostfedi komunikace, a to vse
v souvislosti s dobou a s politickymi, ekonomickymi a jinymi spole¢enskymi
okolnostmi. Plsobi vné autora, ale soucasné¢ postihuji (ovliviiuji) i samého autora
,zevnit.* Objektivnim stylotvornym faktorem je také cilend adresnost — pocet
adresatl a jejich charakter a Groven, dale uzita forma komunikace a moznost nebo
nemoznost pfipravenosti (jez je ovlivnéna objektem), uzity komunikac¢ni kod,
téma komunikitu. Rovnéz zplsob vedeni komunikace — monologi¢nost a

dialogi¢nost (resp. polylogi¢nost) ovliviuje styl.“ (Cechova a kol. 2008, 78)

1.3.1 Jazykovy kod

Objektivni stylotvorné faktory ovliviiuji volbu jazykového kodu. Zpravidla musi
autor/mluv¢i volit mezi spisovnou a nespisovnou formou jazyka. V minulosti bylo uZiti
spisovného jazyka navazano na psanou podobu komunikace, zatimco nespisovny jazyk
byl uzivan piedev§im v mluveném projevu (Cechova a kol. 2008, 77). Jedinou vyjimkou,
kdy bylo v mluveném projevu uzivano spisovné podoby jazyka, byla rétorika, ktera vsak
vychazela z psaného komunikatu (ibid). Problematika (ne)spisovnosti jazyka vSak
postupné prestava byt vazand na formu. Urcujicim faktorem se stavéd raz komunikace,
tzn., Ze ,,komunikujici subjekt je pfi volbé mezi dvéma moznostmi vyjadieni ovlivilovan
soukromosti, nebo vefejnosti projevu a jejich ptisluSnymi komunika¢nimi a stylovymi

normami* (ibid).
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1.3.2 Raz komunikatu

Raz komunikatu maze byt oficialni, polooficialni a neoficidlni (soukromy, davérny)
(Kotensky 1992, 76). Do jaké miry je komunikat oficidlni, je dano vetejnosti a zdvaznosti
komunikaéniho aktu, stejné jako ,.jeho spole¢enskym dosahem a vyznamem* (Cechova
a kol. 2008, 83). Raz situace se v komunikatu projevi volbou vyrazovych prostiedku,
pricemz pfii slavnostnich situacich pfevazuje spisovna forma jazyka a tomu odpovidajici
jazykové prostiedky, kdezto v neoficidlnich (divérnych) situacich komunikanti naopak
tihnout k nespisovné podobe¢ (ibid). Zatimco z hlediska lingvistiky je pro raz komunikatu
primarni volba mezi spisovnym a nespisovnym jazykem, z hlediska psychologie se
Vv prib¢hu komunikace v rdmci oficialnosti objevuji urcité rozdily, napt. v uvolnénosti,

obsahu nebo obleceni ticastnikli komunikace (Vybiral 2009, 51).
1.4 Nezprostiedkovana vs. zprostiedkovana komunikace

V zavislosti na kontaktu komunikanti rozliSujeme komunikaci nezprostiedkovanou
(kontakt ptimy) a zprostifedkovanou (kontakt neptimy). Kontakt pfimy je podle
Kotenského a kol. (2013, 12) ,,0s0bni styk, pfi némz se komunikanti vzdjemné vidi a slysi
,v jednot€ mista a casu‘, popft. za funkéni pfitomnosti mediacnich prostiedk, které jsou
v souladu s jednotou mista a ¢asu. Komunikanti jsou v nepfimém kontaktu v ptipad¢, ze
»produkce a recepce komunikatu neprobihaji soub&zné¢, ale v riiznych casovych a

prostorovych konstelacich za podminek funkéni pfitomnosti mediacnich prostfedki

(ibid).
1.4.1 Médium

Vyraz médium pochazi z latiny a znamena prostfedek nebo zprostiedkovatel. Stoji tedy
mezi dvéma ¢i vice stranami, kterym zprostfedkovava kontakt. V ramci komunikace je
médium chapano jako jakykoliv prosttedek, ktery pifenasi vyznam, s uritymi
distinktivnimi rysy S ohledem na technologii, formu, zpisob uziti a kdédovani nebo
socialni definici* (McQuail 2010, 126). Volek a kol. (2006) uvadi typologii médii, kdy

rozliSuji média primarni, sekundarni, terciarni a kvartérni (Kraus 2008, 9).

4 Medium is any vehicle for carrying meaning, with some distinctive characteristics in respect of
technology, form, manner of use, means of encoding or social definition.

16



,»Média primarni jsou chapana jako pfirozeny jazyk a s nim spojené prostiedky
neverbalni komunikace, sekundarni média jsou technické prostfedky, umoziujici
prekonavat ¢asové a prostorové vzdalenosti® (ibid). Mezi sekundarni média se fadi napf.
pismo a knihtisk, z elektronickych prostfedku to jsou napf. telegraf a telefon. Terciarni
média, zndma jako masova média, se soustfedi na velké skupiny adresatl. Patii sem tisk,
televize a rozhlas. Posledni kategorii jsou kvartérni médi, ,,tedy sitova a digitalni, jez se
vyznaCuji dirazem na interaktivitu Ucastnikd, tj. moznosti pfijemce vstupovat do
interpersonalnich vztahti s vysilajicim centrem nebo partnerem a aktivné se podilet na

rozvijeni sdélované udalosti (chat, skype, blogy...)* (ibid).

Martin Lister (2009, 13) definuje kvartérni — nova — média na zakladé péti
charakteristik. Nova média jsou: digitalni, interaktivni, hypertextualni, virtualni,

simulovand a provazana® (ibid).
1.5 Persvaze

Persvaze je charakteristickym prvkem publicistického a rétorického funkéniho stylu, a
Casto se s jejim uzitim setkdvame v masmedialni komunikaci (Jaklova 2002). Jejim cilem
je ,,formovani védomi recipientii a pusobeni na vefejné minéni* (ibid). Podle Hlavsy
(1990, 126 — 127) je persvaze podporovana vhodné zvolenymi verbalnimi i neverbalnimi
prostiedky, tj. obé formy musi spliovat urCité pozadavky. V piipadé verbalnich
prostfedki je kladem diraz na srozumitelnost (jednoznaénost syntaxe, jednoduché
rozpoznani hlasek, snadna orientace v komunikatu atd.) a kredibilitu (vyrazové
prostiedky odpovidajici cilové skupiné, dobé, kultufe atd.). U neverbalnich prostredkt
rozliSujeme prostiedky akustické a vizudlni, které se dale déli na prostfedky ideografické
(fotografie, tabulky, schémata atd.), a prostiedky grafické (uprava textu, interpunkce atd.)
(ibid).

Vybiral (2009, 158) tvrdi, ze ,,uplatiiovani ptesvédCovacich a manipulativnich
strategii, jeZ byvaji dlkladné¢ promySlené a jsou casto realizovany s umnym
sofistikovanym maskovanim skute¢ného zaméru.* Mezi G€inné strategie patii opakovani,
tj. opakované setkavani se s podnétem, pficemz se tento podnét méni z podnétu
neznamého na znamy (Vybiral 2009, 163-164 a Zajonc 1968/2004). Dalsi ucinnou

strategii je vyuzivani autority, tedy né¢koho, komu recipient divétuje a tato diivéra se pro

5 Digital, interactive, hypertextual, virtual, simulated and networked
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jsou: stupiiovany/nahly natlak, zduraznovani pfinosu (a ignorovani nevyhod/rizik),
uzivani citaci v podob¢ statistik, srovnani, prosebna strategie (citové vydirani) a dalsi

(ibid).
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2 Marketingovy mix

Kotler a kol. (2007, 70) popisuje marketingovy mix jako ,soubor taktickych
marketingovych néstroju, které¢ firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trha.*
Tyto nastroje nalezi do ¢tyi skupin, znamych jako 4P — produktova (product), cenova

(price), distribucni (place) a komunikacni politika (promotion) (Kotler a kol. 2007, 70).

Promotion

Obrazek 5: Marketingovy mix — 4P

Zdroj: Karlicek
2.1 Produkt

Do kategorie produktu spadaji kromé fyzického zbozi také veskeré sluzby, informace,
zazitky apod., a to v pfipadé€, Ze se mohou stat pfedmétem smény (Karlicek 2013, 154).
Dle Kotlera a kol. (2007, 70) je produkt ,,cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi,
pouziti ¢i spotfebé a co muize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické

pfedmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.*

Dle Kotlera (2007) byva produkt vniman v péti urovnich (Obrazek 6). Prvni
Z nich, ,,zakladni uzitek, demonstruje diivod zakoupeni produktu. Miize to byt napf.
urcitd potieba €i pfani. Ve druhé tirovni dochazi ke zhmotnéni tirovné€ pifedchazejici. Treti
urovei, jak napovidd sdm ndzev, predstavuje soubor kvalit, které je mozné od dané¢ho
produktu ocekavat. Naproti tomu ve ¢tvrté trovni je mozné tato oekavani prekonavat
nécim navic a odliSit se tak od konkurence. Posledni pata troven zahrnuje veskera

potencialni vylepseni nabizeného produktu (ibid).
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Zakladni
uzitek
Zakladni
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Ocekavany
produkt
VylepsSeny
produkt
Potencialni
produkt

Obrazek 6: Pét urovni produktu

Zdroj: Karlicek

2.2 Cena

Cenova politika je jedinou ¢asti marketingového mixu, kterd je spojena se ziskem.
Zaroven je nejvice flexibilni a umoziiuje rychle aplikovatelné zmény (Kotler a kol. 2011,
280). Do oblasti ceny spada nejen stanoveni ceny, tzv. cenotvorba, ale patii sem také
napf. slevy nabizené zdkaznikim. Kotler a kol. (2007, 70) dale zahrnuje nahrady, platebni

lhity a uvérové podminky.

Sestaveni ceny je naro¢ny proces, ktery ovliviiuje nékolik faktord. Jsou to
predevsim naklady, tedy vydaje spojené s vyrobou produktu, stejné jako s jeho prodejem
a naslednou distribuci, dale ceny konkurence a v neposledni fad¢ faktor vnimané hodnoty
ze strany zakaznikl (Karlicek 2013, 175). Lidé maji obecné tendenci pfisuzovat draz§im
produktiim vys§i kvalitu. Cena také piisobi na positioning® zna¢ky. Nicméné s rostouci
cenou se snizuje dostupnost produkti. Navic u produktii s niz§imi cenami mohou mit lidé

pocit vyhodné koup¢ a zaroven snizené o¢ekavani kvality (Karlicek 2013, 174).

® Positioning is the act of designing a company’s offering and image to occupy a distinctive place in the
minds of the target market (Kotler a kol. 2011, 276) — Positioning je akt tvorby nabidky a image spole¢nosti
tak, aby se v o¢ich cilového trhu odliSovala od konkurence
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2.3 Distribuce

Kotler a kol. (2007, 71) vysvétluji, ze ,,distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini
produkt dostupny cilovym zakaznikim.“ Spadaji sem tedy distribu¢ni kanaly, dostupnost,

sortiment, umisténi, zdsoby a doprava (Kotler a kol. 2007, 70).

2.4 Propagace

Dle Kotlera a kol. (2007, 71) ,,komunikace pfedstavuje aktivity, které sdéluji prednosti
produktu a snazi se presvédcit cilové zakazniky, aby jej koupili.“ Karli¢ek (2013, 190)
jeho tvrzeni blize specifikuje jako ,,fizené informovani a piesvédcovani cilovych skupin,

pomoci které¢ho naplituji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.*

Vytvoreni komunika¢ni kampan¢ pfedchazi rozhodovani o jeji povaze. Marketéfti
musi pro efektivni marketingové sdéleni zvolit adekvatni vyrazové a jazykové
prostredky, formy komunikace apod. Marketingové sdéleni se stava efektivnim v pfipadé,
ze je cela komunikacni kampan spravné pochopena a odpovida kvalitdm cilové skupiny.
Ve snaze zaujmout cilovou skupinu vyuzivaji marketéii riznych prostredkt. Sdéleni
zpravidla nabyva kreativni podoby, a to pedevs§im s vyuzitim humoru, erotiky a dalSich
poutavych elementl (Karlicek 2013, 190). Pti volbé vyuzitelnych prostiedkl se vSak
marketéfi musi ohlizet na funkéni propojeni sdéleni a kreativity. V momenté, kdy tyto
dva elementy nejsou spravné propojeny, muze dojit k tzv. ,,upifimu efektu“. S timto
terminem se setkavame v piipade€, ze kampan obraci veskerou pozornost recipienti na
sebe a na prostfedky, kterymi je tvofena. Vzhledem k tomu, Ze se recipienti soustiedi
vyhradné na zpracovani sdéleni, unikd jim propagovany produkt a tim je efektivita sdéleni
vyrazn¢ snizena. Ve vysledku si recipienti zapamatuji marketingovou kampan, ale

neasociuji si nabizeny produkt (Karlicek 2013, 192).

Vroce 1990 predstavil Lauterborn novou koncepci marketingového mixu.
Marketingové prosttedi dospélo v 90. letech k podstatnym zméndm a marketingovy mix
podle McCarthyho a Kotlera se stal, podle Lauterborna, zastaralym. Lauterborn upousti
od konceptu 4P ptedevsim proto, Ze se soustiedi pouze na prodavajiciho a jeho pohled na
marketingové néstroje, a nahrazuje ho konceptem 4C, ktery je orientovany na zdkaznika.
Jednotlivé slozky mixu jsou: pfani a potieby zakaznika (customer wants and needs),

vydaje zédkaznika k uspokojeni pfani a potieb (customer’s costs to satisfy that want or
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need), pohodlnost koupé (covenience to buy) a komunikace (communication)
(Lauterborn 1990, 26).

2.4.1 Prani a potieby zakaznika

Cilem marketingu neni prodat zakaznikovi jakykoliv produkt, ale uzptsobit nabidku

produktt piesné jeho potiebam a pianim (Lauterborn 1990, 26).

2.4.2 Vvdaje zakaznika k uspokojeni piani a potieb

Podle Lauterborna (1990, 26) jsou finance pouze casti vydaja, které jsou spojeny
s uspokojenim zakaznikovy potteby ¢i pfani. Do této kategorie zahrnuje i vydaje Casové

a psychické.

2.4.3 Pohodlnost koupé

Zakaznici dle Lauterborna (1990, 26) maji moznost vyuZzivat rizné prostiedky k nakupu

produktt, napiiklad telefon, katalogy apod.
2.4.4 Komunikace

Lauterborn (1990, 26) preferuje termin komunikace namisto propagace, a to zejména

kviili asociaci propagace s manipulaci, zatimco komunikace asociuje dialog a spolupraci.
2.5 Propagacni mix

Propagacni mix neboli mix marketingové komunikace ¢i komunika¢ni mix, zahrnuje dle
Kotlera (2011, 408) pét slozek: reklamu, public relations, osobni prodej, podporu prodeje

a ptimy (direct) marketing. Jednotlivé slozky dale struéné definuje (ibid):

Reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora’

Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej

vyrobku nebo sluzby®

" Any paid form of nonpersonal presentation and promotion of ideas, goods or services by an identified
sponsor
8 Short-term incentives to encourage the purchase or sale of a product or service
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Osobni prodej — osobni prezentace prodejct firmy za ucelem prodeje a budovani

vztahu se zdkazniky®

Public relations — budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami

ziskavanim ptiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim
¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spole¢nost do nepiiznivého

svétlall

Piimy marketing — Pfima komunikace s peclivé vybranymi individualnimi

zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu®!

2.5.1 Stanoveni komunika¢niho mixu

Rozlozeni jednotlivych slozek v komunika¢nim mixu musi byt optimalni a musi
odpovidat marketingovym a komunikac¢nim ciliim. Kazdy komunika¢ni néstroj asociuje
jisté vyhody/nevyhody, naklady, preferenci u ur€itych socialnich skupin apod. Marketéfi
musi pii tvorb¢ komunika¢niho mixu brat ohled i na druh produktu, typ trhu, na ktery je

produkt uvadén, ale také na staddium jeho zivotniho cyklu (Vysekalova 2010, 22).

2.5.2 Reklama

V porovnani s Kotlerem a kol. (2011, 408), uvadi Karli¢ek (2011, 49) §irsi popis pojmu
reklama: ,,Reklama je komunika¢ni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivné
predavat marketingova sdélenda masovym cilovym segmentim.“ Reklama vyuziva
K distribuci sdéleni rizné kanaly, nej¢astéji to jsou kanaly hromadnych médii, tj. tisk,
televize a radio (Kotler a kol. 2007, 855). Pfed samotnou tvorbou reklamy je nutné zvolit
jeji cil. Cil reklamy se definuje jako ,,specifickd komunikacni tloha, kterou je tieba splnit
se specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi* (Kotler a kol. 2007, 856).
Mezi zakladnimi cili reklamy uvadi Kotler a kol. (2007, 856-857) informativni,

presvédCovaci a upominaci reklamu.

Z hlediska lingvistiky je reklama nejéastéji fazena do publicistického funkéniho

stylu, pficemzZ existuji uvahy o vymezeni vlastniho funkéniho stylu reklamniho ¢i

® Personal presentation by the firm’s sales force for the purpose of making sales and building customer
relationships

10 Building good relations with the company’s various publics by obtaining favorable publicity, building
up a good corporate image, and handling or heading off unfavorable rumors, stories and events

11 Direct connections with carefully targeted individual customers to both obtain an immediate response
and cultivate lasting customer relationships
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presvédéovaciho (Hausenblas, Jelinek) (Cmejkova 2000, 24). Karel Sebesta navrhuje
pojimat reklamu jako styl zanrovy, a to ptedevsim z diivodu velké rozmanitosti reklamy,
coz Cini obtiznym ji jednoznacné zaradit (ibid). Reklama vyuziva velkého mnozstvi
prostiedkii za G¢elem ziskani pozornosti recipienta. Jsou to napi. metafory (bdjecnd chut
prirody), viceznac¢nost, slovni hii¢ky (Bdte pldy dos?), rymy, aliterace, nezvykla slovni
spojeni (Osedlame Vasi mys), ale také pobidky (Vyhraj toto auto), hrozby (Chces, aby
whrdl nékdo jiny?), otazky (Na co ¢ekds?), atd. (Cmejrkova 2000, 13)

Ptesto, ze ma reklama mnoho riznych podob a nelze ji tak jednoznacné zaradit
Z hlediska funk¢nich styld, je mozné demonstrovat jeji kladné a zaporné kvality (Kotler

a kol. 2007, Karlicek 2011).

Mezi kladné kvality reklamy patii bezesporu schopnost zasdhnout Sirokou masu
lidi. S tim mohou souviset i relativné nizké naklady pti pfepoctu na jednu osobu. Nicméné
kazda reklama je stylizovana s ohledem na svou cilovou skupinu, a proto je nezbytné, aby
prostiedi, ve kterém se reklama distribuuje, korespondovalo s charakteristikami dané

cilové skupiny (ibid).

Budovani znacky mize byt také pozitivné ovlivnéno reklamou. Velky dosah
reklamy ma vliv na roz§ifeni povédomi o znacce a zaroven na utvareni postojti recipientti
vuci znacce. Pokud je znacka vetejné zndma, podporuje to jeji kredibilitu a atraktivitu
(Karlicek 2011, 49). Zaroven s tim miiZze byt spojen i efekt tzv. ,,fale$né popularity, tzn.
produkty, které jsou reklamou propagovany, byvaji vnimany jako oblibené&jsi v porovnani
s témi, které reklamou propagovany nejsou (Karlicek 2011, 49). S budovanim znacky je
uzce spojena moznost opakovatelnosti reklamy. Pokud se reklama objevuje opakovang,

muze mit vliv na vy$e zminéné faktory (ibid).

S reklamou je zpravidla spojeno Siroké spektrum moznosti k pfimému osloveni
a zaujeti recipientd. Pti tvorbé reklamy je vyuzivano rtiznych prostiedkd, které se 1isi s
ohledem na komunikacni kanal. V ptipadé¢ rozhlasové reklamy jsou marketéti/designéfti
omezeni na zvukové prostiedky, v tisku jim naopak tyto prostiedky chybi. Nejvetsi
mnozstvi vyuZitelnych prostfedkil nabizi televizni reklama, kde se kombinuji zvukové a
obrazové¢ prostiedky. Co se tyCe vizuadlniho ztvarnéni, maji marketéti/designéti moznost
produkt nejen predstavit, ale i ukézat, jak v praxi funguje, ptipadné pro koho je produkt
urcen. Obraz byva doplnén zvukem, a to nejen hudbou na pozadi nebo rozmluvou herci,

ale objevuje se zde hlas, ktery shrnuje informace o produktu. Informace, které se
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dozvidame prostfednictvim tohoto hlasu, jsou obycejné podpofeny i jejich grafickou

realizaci.

Reklama ma 1 nepiili§ piiznivé kvality. Jednou z nich je jeji jednostrannost. Pti
volbé této formy komunikace Casto absentuje zpétnd vazba od recipientt, kterd je pro
vyvoj znacky velmi dilezitd (Kotler a kol. 2007, 835). Za zpétnou vazbu je v daném
piipad€ povazovana jakakoliv reakce na reklamu, tj. samotna koup¢ produktu, WOM,
vénovani pozornosti sdéleni apod. Tento argument je podpoien faktem, Ze se denné
setkavame s obrovskym mnozstvim reklam, a marketingovych sdéleni obecné. V ptipade,
ze se setkame s urcitou formou reklamy, jsme k ni zpravidla bud’ zcela lhostejni, nebo se
ji snazime ur¢itym zptisobem vyhnout, tj. v pfipad¢ televizni reklamy pfepiname program
nebo odchazime z blizkosti televize, v tisku otacime list. Co se tyce rozhlasové reklamy,
vétSina posluchact vyuziva radio jako kulisu pii dalSich ¢innostech, a proto obycejné

neveénuji veétSing sdéleni piilis pozornost (Karlicek 2011, 56).

Dalsi nevyhodou reklamy je jeji neosobnost. I v pfipade, Ze je reklama zcela
prizptisobena kvalitdam cilové skupiny, nedokaze byt tak piesvédcéiva jako jiné formy

komunikace, naptiklad osobni prodej (Kotler a kol. 2007, 835).

2.5.3 Osobni prodej

Dle Karli¢ka (2011, 149) je osobni prodej ,,nejstar§Sim néastrojem komunika¢niho mixu,
ktery si, i pfes rozvoj novych komunika¢nich médii a technologii, udrzuje vyznamnou
pozici v marketingové komunikaci mnoha firem.“ Podstatou osobniho prodeje je
navazani vztahu mezi firmou a zdkaznikem. Tento vztah je budovan na zakladné¢ osobniho
kontaktu, ktery u jinych forem komunikace, napt. reklamy, chybi. V okamziku osobniho
kontaktu ma prodejce moznost dosdhnout lepSiho pochopeni produktu ze strany
recipienta a zvysit tak pravdépodobnost navazani spoluprace. Jednim z dalSich ptfinosu
osobni komunikace je moznost individualizovaného pfistupu k zakaznikovi, tzn., ze
prodejce oslovuje potencialni zdkazniky a pfizplusobuje jim nabidky na zaklad¢ jejich
potieb a ptani. Soucasni prodejci jsou z velké ¢asti vySkoleni profesiondlové (Kotler a

kol. 2007, 905), kteti jsou schopni okamzité adaptace na individualniho recipienta.

Prodejci se soustiedi na vybudovani vztahu se zakaznikem a davéry v prodejce.
Ma-li zékaznik v prodejce divéru, kterd je podpotena starostlivosti a pfizpisobivosti ze

strany prodejce, stava se zdkaznik prodejci vérnym, tj. minimalizuje se pravdépodobnost,
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ze zakaznik ptejde ke konkurenci, kde by opét musel budovat dany vztah (Karli¢ek 2011,
149).

Osobni prodej jako forma marketingové komunikace mé 1 své stinné stranky.
Prvni z nich je nepopularni image prodejct (Kotler a kol. 2007, 905). Prodejci jsou
stereotypné vnimani jako neustale se usmivajici prodavaci, ktefi se snazi zédkaznikiim
vnutit své zbozi (ibid). Vétsiné recipientll navic nevyhovuje byt neustale oslovovan

s novymi nabidkami a ziskavaji tak k osobnimu prodeji averzi (Karlicek 2011, 150).

Druhou nevyhodou osobniho prodeje je Cas, ktery je potfeba k vybudovani vztahu
mezi zakaznikem a prodejcem. Prodejce neni schopen poznat potifeby a moznosti svého
zakaznika v extrémné kratké dobé€. Stejné tak zakaznik potfebuje urcity ¢as k tomu, aby
zjistil, zda mu dany prodejce vyhovuje. Pouze v ptipad¢ dlouhodobéjsiho navazovani

vztahil bez natlaku z jakékoliv strany miize byt komunikace uspésna (Karlicek 2011,

150).

2.5.4 Podpora prodeje

Kotler a kol. (2007, 880) popisuje podporu prodeje jako soubor ,.kratkodobych pobidek,
které maji podpofit zakladni pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nadkup ¢i
prodej vyrobku ¢i sluzby.” Kotler a kol. (ibid) dale uvadi, ze rozdil mezi reklamou a
podporou prodeje spociva ve stimulaci k okamzitému néakupu, tj. reklama podnécuje

recipienty ke koupi, zatimco podpora prodeje podnécuje k okamzité koupi.

Do oblasti podpory prodeje spadaji rizné techniky, nejcastéji se podle Karlicka
(2011, 97) vyuziva sniZené ceny, kuponil, rabatli a vyhodnych baleni. Déle sem patii také
vérnostni programy, ochutndvky, upoutavky, techniky spocivajici v odménovani

zakaznikd, a to v podobé fyzickych predmétil, darkt ¢i prémii apod.

Hlavnim cilem podpory prodeje je, jak bylo zminéno vyse, dosaZeni okamzitého
nakupu ze strany zakaznika. Diivodem k realizaci podpory miize byt napiiklad snaha o
odliSeni znacky od konkurence (Karlicek 2011, 97). Dané benefity ptedstavuji pro
zakazniky k nabizenému produktu tzv. ,,néco navic*, co konkurence nenabizi. Diky tomu
maji zdkaznici pocit vy$si hodnoty produktu (Kotler a kol. 2007, 836). Velkou vyhodu

predstavuje 1 atraktivita nabizenych benefitl a zajem vychazejici od zakaznikd.

Na druhou stranu je tieba pfipomenout, ze podoba komunika¢niho mixu, a tim 1

zastoupeni podpory prodeje v marketingové komunikaci, musi podporovat image znacky.
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V piipad¢ castého uplatiovani podplrnych technik miize mit snaha o stimulaci
okamzitého nédkupu negativni dopad, tj. mize dojit k diskreditaci znacky. Navic jejich

ucinky nejsou dlouhodobé (Kotler a kol. 2007, 837).

2.5.5 Public relations

Kotler a kol. (2007, 889) uvadi obsahlou definici oblasti public relations (PR) jako
,budovani dobrych vztah s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani ptiznivé
publicity, budovani dobrého ,image firmy* a feSeni a odvraceni neptiznivych fam, povésti
a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni

komunikace, lobovani a poradenstvi.*

Vztahy s vefejnosti mohou mit stejny marketingovy ucinek jako napiiklad
reklama. Nicméné¢ zatimco reklama mize byt finanéné€ narocnd, protoze firma musi platit
za umisténi do daného média, v oblasti PR jsou vydaje spojeny pouze se zaméstnanci
(Kotler a kol. 2011, 455). V praxi se navic setkdvame i s lidmi, ktefi reklamy ignoruji,
avsak povédomi o znacce se u nich muze rozsifit pravé prostiednictvim PR. Velkym
pfinosem je, Ze v takovém piipad¢ je marketingové sdéleni vnimano spise jako novinka
nez komunikace se zdmérem prodeje (Kotler a kol. 2011, 425). PR se dale odlisuji od

reklamy diveéryhodnéjsim plisobenim na recipienty, coz ptispiva k budovani znacky.

Dle Kotlera a kol. (2007, 890 — 891) jsou hlavnimi nastroji PR:

- Tiskové zpravy - Audiovizualni materialy

- Proslovy - Materialy podporujici firemni identitu
- Specialni ptileZitosti - SluZby vetejnosti

- Pisemné materialy - Webové stranky

2.5.6 Direct marketing

Hlavni charakteristikou pfimého marketingu je jeho zacileni na jednotlivce, ptipadné
malou skupinu recipientli, kterému ptedchazi peclivy vybér. S tim je uzce spjat cil této
formy marketingové komunikace, tedy vytvofeni silného osobniho vztahu mezi
prodejcem a jeho zdkaznikem. K vyhledavani potencidlnich zdkazniki ma firma
k dispozici databazi. Navazani kontaktu je realizovano riznymi formami (Kotler a kol.
2007, 935 — 940):
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- Telemarketing — pfevazné nastroj pro prizkumy, avSak vzhledem ke svému
neddvnému rozsifeni telemarketing mtize byt vniman negativné

- Direct mail — diive se jednalo pfevazné o zasilky posilané prostiednictvim posty
(mail), nicméné dnes je hojné vyuzivano levnéjsiho internetového kanalu, tj. e-
mailové nabidky

- Zasilkové katalogy — jedna se o katalogy, které jsou k dispozici on-line na
internetovych strankach prodejce, ale vybranym zakaznikim jsou postou zasilany
1 tiSténé katalogy

- Teleshopping s pfimou odezvou — televizni spot ¢i reklama, ktera je doplnéna o
telefonni Cislo, na které¢ mize zdkaznik zavolat a okamzité se dozvédét potiebné
informace, ptipadné produkt zakoupit

- On-line direct marketing

Pro zvySeni uspéchu primého marketingu je vhodné dané formy kombinovat. Nicmén¢ je
tteba vzit v potaz i1 negativni stranky, které jsou spojeny piedev§im s naruSovanim
soukromi a nepfijemnostmi, které pfimy marketing mize zpiisobovat. Co se tyce naruSeni
soukromi, jednd se zejména o zpracovani osobnich udaji. Fakt, ze firmy znaji své
zakazniky, mize piedstavovat pro ob¢ strany velky ptinos. Na druhou stranu to mtze byt
pro mnohé zdkazniky nepfijemné a miiZze to v nich vyvolat pocit nedivéry a strachu.

Ptimy marketing je dale spojovan s podvodnymi praktikami a obtéZovanim.

On-line marketing

Zatimco Kotler a kol. (2007, 2011) zahrnuji on-line marketing do oblasti pfimého
marketingu, dle Karlicka (2011) je on-line marketing samostatnou oblasti komunika¢niho
mixu. Vzhledem k digitalizaci a technickému pokroku se postupné presouva velka ¢ast
marketingu do oblasti internetu. Z marketingového hlediska disponuje on-line
komunikace vétsim poctem funkci. Naptiklad webové stranky vyuzivaji nastavitelné
parametry, které si zakaznici mohou upravit dle vlastnich preferenci, tj. funkce pfimého
marketingu. Vlastni webové stranky také predstavuji prostor pro komunikaci se
zékazniky, tedy pro oblast PR. Prodejce zde také muze publikovat soutéze, které spadaji

do oblasti podpory prodeje (ibid).

Internetové médium predstavuje mnoho vyhod jak pro prodejce, tak pro
zakazniky. Hlavnimi vyhodami pro prodejce jsou naptiklad relativni finanéni nendro€nost

a moznost velkého dosahu. Internetovy dosah je navic dobfe meéfitelny, tj. pfinasi
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okamzité vysledky, a 1ze ho pfesné zacilit. Pro zakazniky predstavuje vyhodu zejména
vV moznosti rychlého porovnani s konkurenci, ziskani recenzi a dalSich informaci o
produktu ¢i prodejci, 1 v pohodli piipadného nakupu. Cilem propagace Vv online prostiedi

je vyvolani tzv. viralniho Sifeni (Karlicek 2011, 189).

Pro internetovou komunikaci je typické uziti hypertextu. Hypertext ,,spojuje
urcitou pasaz verbalniho diskurzu s obrazky, mapami, diagramy a zvuky stejn¢ snadno,
jako sjinou verbalni pasazi“!?> (Landow 2006, 3). Hlavni myslenkou hypertextu je
,,spojovani kousk®l informaci dohromady*'® (Mc Aleese 1999, 6), pro n&z je typické
napf.: nelinearnost, rychlé hledani, flexibilni manipulace, svoboda v hledani informaci

(McKbnight a kol. 1991, 15).

2.5.7 Webové stranky

Karlicek (2011, 172) piedstavuje webové stranky jako ,,zékladni platformu, na kterou
odkazuji nejen veskeré komunikac¢ni nastroje v on-line prostiedi, ale stale castéji i
komunikac¢ni nastroje mimo internet.“ Spojeni ,,zakladni platforma‘ vystihuje dtlezitost
existence webovych stranek pro prodejce. Nicméné kazda efektivni webova stranka musi

spliiovat Ctyfi esencidlni kritéria (Karlicek 2011, 173).

Ptedevsim je tfeba dbat na kvalitu obsahu, tj. obsah webovych stranek musi byt
atraktivni a zaroven presveédCivy. V piipad€, Ze obsah stranky neni pro zdkaznika
atraktivni, ztraci motivaci k jejich navstiveni nebo k setrvani. Atraktivita nemusi byt vzdy
zaloZzena na zabavnim podkladu, ale je mozné ji interaktivné podpofit tim, ze se
navstévnici stranky do tvorby obsahu zapoji. Toho Ize dosahnout naptiklad zaloZzenim
diskuzniho fora, kde zakaznici sdileji zkuSenosti s produkty dané organizace apod.
(Karlicek 2011, 174). Nezbytnym parametrem obsahu je bezesporu jeho aktudlnost.
Obsahy by mély byt v pravidelném intervalu aktualizovany, revidovany a dopliovany
povétenou osobou (ibid). Stranky, které jsou pravidelné udrzovany, psobi na zakaznika
lep$im dojmem nez ty, kde jsou staré informace. K realizaci komunikacnich cila je nutné,
aby byl obsah ptesvédc¢ivy. Chybi-li obsahu ptesvédcivost, nedochazi k naplnéni funkce
webovych stranek, tj. zdkaznik stranky navstivi, zjisti potfebné informace, ale neopousti

je dostate¢né presvédcen k nakupu produktu. Presvédcivy obsah lze vytvotit napiiklad

12 Hypertext links one passage of verbal discourse to images, maps, diagrams, and sound as easily as to
another verbal passage.
13 Linking chunks of information together
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prezentaci prednosti produktu ¢i prodejce, vlozenim videi a dalSich slozek, které posiluji

image znacky (ibid).

Druhym dualezitym kritériem je snadnd vyhledatelnost webovych stranek
pomoci internetovych vyhledavact, a to predev§im kvili aktudlni existenci velkého
mnozstvi webovych stranek na nejriiznéjsi témata. Tento fakt by mohl zapficinit, ze se
zakaznik ke strankdm vitbec nedostane 1 proto, Ze ho po urcité dob¢ jejich hledani odradi

(Karligek 2011, 173).

Tretim kritériem je jednoduchost webovych stranek z hlediska uzivatele, tj.
stranka musi byt prehledné strukturovana. Ma-li zdkaznik problémy s orientaci na strance
a/nebo nenachdzi-li potiebné informace, piesméruje svoji pozornost na jinou,
konkurenéni stranku. Déle je sem mozné zatadit i Gpravy textu. Ten by mél byt vzdy
¢itelny, piehledny a uzpisobeny rozdilim mezi étenim tisténého a on-line textu.
Ptehlednou strukturu webovych stranek podporuje i jejich barevné zpracovani, zejména

kombinace barev textu a pozadi (ibid).

Ctvrtym a poslednim zakladnim kritériem uréujicim uéinnost webové stranky je
jeji design. Stranka musi byt designové ptizptisobena cilové skuping a v idedlnim ptipadé
by se méla odliSovat od konkurencnich stranek. Designovym ptizptisobenim je minéno
zejména estetické a moderni zpracovani stranky, které mize mit pozitivni vliv na utvareni

postoju recipientt vi¢i dané znacce (ibid).

Atraktivni a
presvédéivy
obsah

Snadna
vyhledatelnost

Jednoduché Odpovidajici
uziti design

Obrazek T: Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek

Zdroj: Karlicek 2011, 173
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V piipadé¢ vytyceni on-line marketingu jako samostatné oblasti komunika¢niho mixu je

tieba také akcentovat diulezitost socidlnich siti.
2.5.8 Socialni sité

Socialni sité predstavuji jedno z on-line socialnich médii. Do této skupiny Ize mimo
socialni sit¢ zafadit diskuzni fora, blogy a dalsi podobné platformy, které jsou dnes
povazovany za predchiidce socidlnich siti (Bednat 2011, 9 — 10). Rozdil mezi socialnimi
sitémi a ostatnimi socialnimi médii tkvi v tom, ze socialni sit¢ sdruzuji vSechny typy lidi

bez ohledu na jejich vek, zajmy, vzdélani apod.

V soucasné dob¢ existuje mnoho socidlnich siti, avsak mezi nejoblibenéjsi z nich
patii socialni sit’ Facebook. Facebook se stal nutnosti nejen pro bézné uzivatele, ale také

v

pro nejrizngjsi instituce, organizace a spolecnosti. (Bednat 2011, 11).

Zakladem socialnich siti obecné je fakt, ze veskery obsah je primarné utvaren
uzivateli, kteti mohou informace vkladat (post), dopliiovat (komentovat), upfesnovat, ale
také sdilet (share) a hodnotit (like). Zasahovani ur€itou autoritou do tvorby obsahu je
spiSe vyjimecné (Bednat 2011, 10). Kazdy uzivatel ma moZnost utvaiet obsah sdé¢leni,
nicméné ne kazdy toho vyuziva. Uzivatelé Facebooku se déli do péti skupin (Bednar

2011, 13 — 17):

- Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu — jedna se 0 mensinovou skupinu
uzivatell,, pro niz je charakteristické vytvateni obsahu, ktery mé pro ostatni

uzivatele uréitou hodnotu

- Aktivni uzivatel — hodnoti€ a distributor — dani uzivatelé se vyznacuji potfebou
diskutovat a S§ifit piispévky ostatnich uzivateld, pfi¢emz oni Sami Se mohou
v urcitych situacich stat tvirci

- Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu — tato skupina se li§i od ptedchozi v mife

aktivity, respektive pasivity, tj. nemaji potifebu se aktivn¢€ zapojovat do diskuzi a
vyjadfovat svilj nadzor jinak nez pomoci tlacitka ,,To se mi libi

- Pasivni wuzivatel — pozorujici autorita — skupina uzivateli, kterd zfidka

komunikuje, hodnoti nebo sdili obsah na socidlnich sitich, diky ¢emuz ma,
Vv piipad€ vytvatfeni obsahu, respektive sdileni informaci, velky vliv na své okoli

- Pasivni uzivatel — pozorovatel — uzivatelé, ktefi jsou soucasti socialnich siti pouze

Z nutnosti, nikoliv pro zabavu, a nezapojuji se do jejich tvorby
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Facebook nabizi ¢tyfi zakladni moznosti sebeprezentace. Jsou to profil, stranka, skupina
a aplikace (Bednar 2011, 34 — 40). Profil je vychozi pro komunikaci na Facebooku.
Vlastni ho fyzické osoby, zatimco v pfipad¢ organizaci, instituci ¢i spole¢nosti mluvime
o strankach. Kazdy profil slouzi k identifikaci uzivatele, ktery si vytvari pratele, vstupuje

do skupin a zaujima aktivni ¢i pasivni roli pfi tvorbé obsahu (ibid).

Stranky slouzi predevs§im ke komunikaci se zakazniky, ale také k osloveni novych
zakaznikd. Tato komunikace by méla byt jednotna a mé¢la by vzdy korespondovat s image
znacky. Stranka musi disponovat adekvatni profilovou i uvodni fotkou (tzv. cover), a to
predevsim kvuli autentiCnosti a zvyseni divéryhodnosti. Obsah stranky by mél byt
pravideln¢ aktualizovan, tzn. vkladani novych zajimavych informaci, oslovovani
recipientll, motivace k aktivité na Facebooku i mimo néj (sdileni, sledovani) apod. Tento
zpusob propagace na Facebooku neklade téméf zadné naroky na finanéni prostiedky,

avsak je tfeba do ni investovat ¢as (ibid).

Na Facebooku je mozné vytvoftit tfi druhy skupin (vetfejnd, uzaviend a tajna),
pii¢emz druh skupiny je dan nastavenim soukromi, tj. kdo uvidi skupinu a jeji ¢leny, kdo
se muze ke skupiné ptipojit apod. Kazda skupina ma svého spravce, ktery je kompetentni
ke grafickym upravam, stejné jako ke spravé ptispévki a uzivateld. Skupiny jsou
vytvafeny za Ucelem diskuze na urcité téma, tzn., zZe skupiny seskupuji uzivatele se

stejnymi ¢i podobnymi zajmy (ibid).

Kazdé marketingové sdéleni, které se objevi zejména na socidlnich sitich, by mélo
byt inovativni a atraktivni pro recipienty. Jednim z prostiedkt, diky kterym lze tohoto
dosahnout, jsou aplikace. Aplikace existuji mimo prostiedi Facebooku, avSak jsou zde
prezentovany. Negativnim faktorem aplikaci je jejich vysokd finan¢ni narocnost na

tvorbu a provoz (ibid).

Facebook nabizi 1 moznost placené reklamy, a to dvojiho typu — PPV a PPC. Pti
vytvareni reklamy na Facebooku ma zadavatel moZnost pfesného zacileni na cilovou
skupinu, tj. vypliiuje parametry, jako jsou ve€k, pohlavi, oblast, pfidruzeni k ur¢itym

skupinam atd. (Bednat 2011, 144).

Z hlediska online propagace je vyhodné i propojeni socidlnich siti s webovymi
strankami. V dne$ni dobé nalezneme odkaz na socialni sit€¢ v podobé malé ikony ¢i
tlacitka ,,To se mi libi* na kazdé webové strance, coZ usnadiiuje recipientovi pfistup k

dané organizaci na socialnich sitich.
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3 AIESEC

Mezinarodni organizace

AIESEC je globalni, nepolitickd, nezavislé, neziskova organizace vedena studenty
a Cerstvymi absolventy vysokych Skol. Jeji Clenové se zajimaji o svétové déni,
leadership a management. AIESEC nediskriminuje na zaklad¢ rasy, barvy,
pohlavi, sexualni orientace, vyznani, nabozenstvi, narodniho, etnického nebo

socialniho ptivodu.!*

Pocatky této organizace sahaji az do roku 1944, avsak oficidln¢ byla zalozena v roce
1948. U zrodu AIESEC stal i Cechoslovak Jaroslav Zich, ktery se stal prvni prezidentem
organizace, nicméné CSR byla do AIESEC piijata az v roce 1966 jako 42. ¢lenska zemé.
Dnes funguje AIESEC ve vice nez 120 zemich svéta a v CR ma 10 pobocek (anglicky

LC — local committee):

- Bro - Olomouc
- Ceské Budgjovice - Ostrava

- CZU Praha - Plzen

- Hradec Kralové - Praha

- Karvina - Zlin

Cilem organizace je umoZznit mladym lidem vlastni rozvoj a praxi, a to pfedevSim
prostfednictvim rozvojovych a pracovnich stazi, a ¢lenstvim v organizaci. Mimo to vSak
AIESEC organizuje dalsi eventy, z nichZ nejvétsi jsou Global village, kde se studenti
mohou setkat se zahrani¢nimi stazisty a procvicit si rizné cizi jazyky, a Career Days —
veletrh kariérnich ptilezitosti umoznujici studentim kontakt s top manazery Ceskych i

mezinarodnich spolecnosti.

Pobocka AIESEC Olomouc byla pii Univerzité Palackého zalozena v roce 2007.
Oficialni status pravoplatné pobocky ziskala v lednu 2008.

14 Vlastni pieklad: ,,AIESEC is a global, non-political, independent, not-for-profit organization run by
students and recent graduates of institutions of higher education. Its memebers are interested in world
issues, leadership and management. AIESEC does not discriminate on the basis of race, color, gender,
sexual orientation, creed, religion, national, ethnic or social origin.“ The AIESEC WAY 2012
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3.1 Jak AIESEC Olomouc propaguje

Struktura propagacnich prostfedkti musi odpovidat kvalitdm cilové skupiny, stejn¢ jako
finan¢nim prosttedkim, kterymi organizace disponuje. Jak jiz bylo zminéno, jedna se o
neziskovou organizaci, a tudiz je vzdy potieba zvazit, do ¢eho a jakou ¢astkou je vhodné

investovat.

Je nutné zminit, ze v rtiznych obdobich se propaguji rizné véci. Od zacatku
kazdého semestru se po dobu zhruba dvou tydnti pobocka soustfedi na propagaci ¢lenstvi
Vv organizaci, navic na zagatku letniho semestru je tzv. ,,peak proma®® na veletrh Career
Days. Nabidka stazi je propagovana ve vlnach v pribéhu celého akademického roku.
S blizicimi se deadliny pro zaslani pfihlaSek stoupa intenzita propagace. Ostatni akce
AIESEC jsou propagovany narazové se zvySenou intenzitou. Struktura propagaénich

prosttedk je ptizplisobena jednotlivym produktiim organizace.

Nejvice je vyuzivano on-line propagace, konkrétn¢ socialni sit¢ Facebook, a to
pfedevs§im z diivodil nizké ndkladovosti a velkého dosahu na cilovou skupinu. AIESEC
Olomouc mé na Facebooku vlastni stranku, kde ptibyvaji ptispévky tykajici se aktualnich
nabidek, ale také jiné pfispévky s riznymi komunika¢nimi funkcemi — konativni,
informativni. Komunikacni funkce ptispévku se li§i v zévislosti na obdobi a stadiu
propagace produktu. Mimo vkladani ptispévk je aktivita na socialni siti, zejména v dobé
naboru novych ¢lent, podpofena zménou tvodniho obrazku, tzv. ,,coveru®, a to u vSech
stavajicich ¢lenl organizace. Ke coveru je z pravidla pfipojen individualni pfibéh, ktery
ma na cilovou skupinu zapusobit a pfimét ji k akci, tedy k podani ptihlasky do organizace.
Ukolem ¢lenti je také pravidelné sdileni relevantnich p¥ispévkii na svou zed’, ale také do

uzavienych skupin, ¢imz se zvysi dosah sdéleni.

V piipadé jednotlivych udalosti — eventi vytvaii spravce facebookové stranky
AIESEC Olomouc adekvatni udalosti.

Facebookova propagace produktii organizace je Casto podpofena i ze strany
univerzity a jednotlivych kateder, tzn., spravci katedernich facebookovych stranek, ptip.
univerzitni facebookové stranky sdileji relevantni udalosti a nabidky produktd. Sdileni

udélosti univerzitnim organem muze meénit celkovy pohled cilové skupiny na dany

15 Vrchol, hlavni obdobi propagace
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produkt. Katedra nebo dokonce univerzita vzbuzuje u recipienti dojem vétsi vahy a

prestize produktu (Viz. vyse sekce Persvaze).

Co se tyce dalsi on-line komunikace, kazda pobocka AIESEC ma vlastni webové
stranky, kde jsou uvedeny obecné informace o organizaci, stejné jako o jednotlivych
pobockach, dale informace o nabizenych produktech, nadchéazejicich udalostech a

prilezitostech, kontakty apod.

Diky tomu, ze AIESEC Olomouc spolupracuje s univerzitou, mize ke svym
potfebdm vyuzit univerzitni direct e-mail a oslovit tak jednorazové vsechny studenty
univerzity. Po¢et moznych zaslanych direct e-maili je vSak ze strany Univerzity
Palackého omezen na osm v jednom akademickém roce. Ptesto, ze tento typ propagace
muze mit na prvni pohled obrovsky dosah, je jeho vyuziti spiSe doplitkem propagace.
Realny dosah direct e-mailu je ve skute¢nosti mnohem mensi. Jednim z hlavnich dtvodi
snizeného dosahu je fakt, ze mnoho studentd sviij univerzitni e-mail nepouziva, ptipadné
zdanlivé nedilezitd sdéleni ignoruji. Navic se mizeme setkat i se studenty, ktefi svoji
schranku kontroluji nahodile a zpravu si piectou az po vyprSeni jeji aktualnosti. Dale je
tieba zdiraznit, Ze ne vSichni studenti univerzity spadaji do cilové skupiny. Nékteré

produkty organizace AIESEC jsou primarné sméfovany na studenty urcitych obor.

Druhou nejvyuzivanéjsi formou komunikace je piimy marketing v podobé¢ plakatt
a letaki. S ohledem na finan¢ni naro¢nost se rozméry 1 kvalita u jednotlivych nabizenych
produktt 1i8i, tj. u produktli, na které je kladen vétsi diraz — ndbor novych €leni, staze
vV hlavnim obdobi propagace, Career Days — je zhotoveno vét§i mnozstvi plakatd,
prevazné vétsich rozmérii. Naopak u mensich a spiSe pfilezitostnych akci se jedna

obvykle o letaky s niz$i kvalitou prezentace, tzn., tiskne se na bézny papir.
K propagaci vétsiny zminénych produktt je hojné vyuzivano osobniho prodeje,

jehoz hlavnim cilem je spiSe seznameni cilové skupiny s konceptem produktu nez vlastni

prodej. V AIESEC funguji zejména tzv. Road Show a Class Shout.

3.1.1 Road Show

Road Show (RS) je forma aktivni propagace piileZitostné spojena s prodejem. Ugastnici
RS maji zpravidla stalé stanovisté, u kterého jsou napadné rozestavéné bannery, plakaty
a letacky akce, kterou se snazi zviditelnit. Pro tento typ RS je tfeba zvolit strategické

misto, kde se pohybuje co nejvétsi pocet studentd, ktefi maji byt osloveni. Z tohoto
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divodu jsou obycejné vyuzivany prostory knihovny a v teplejSich obdobich prostory

menzy a koleji.

Charakteru RS je Casto ptizpiisoben i styl oblékani, tj. v ptipad€ RS na propagaci
zahrani¢nich stazi AIESEC Olomouc se ucastnici stylizuji podle typické mody

zahrani¢nich zemi, napf. oblecenim kimona, baretu apod.

Nevyhod RS je hned nékolik. V prvni fadé je to neschopnost mobility u€astnikl
RS. Nejcastéjsim argumentem oslovenych jedinct je nedostatek ¢asu k tomu, aby se u
stanovisté zastavili a vyslechli si koncept nabizené¢ho produktu. Tento argument by mohl
byt nedostacujici v piipadé, ze by se tcastnici RS volné pohybovali mezi studenty a mohli
je kamkoliv doprovodit. Casto se navic stava, e je dany argument nepravdivy a ma

»prodejce” pouze odradit.

Za dal$i nevyhodu z hlediska autora lze povazovat i obtiznou vychozi pozici
ucastnikti RS. Ta je dana ptedevsim faktem, Ze se v soucasné dobé v ulicich neziidka
setkdvame s prodejci nabizejicimi rizné zbozi a sluzby, o néz obvykle nemame zéajem.
Diky nim jsme se naucili podobné formy propagace a prodeje ignorovat a pifedem

odmitat.

Nevyhodou je také nepfiilis divéryhodné plsobeni produktu, piipadné celé
organizace, na cilovou skupinu uZitim RS. Nabizené produkty jsou prezentovany jako
prestizni (Career Days), ptilezitosti s pozitivnim vlivem na budouci kariéru (Clenstvi),
prospésné pro osobni rozvoj (staze) apod. Produkty téchto kvalit nebyvaji spojovany
s danou formou propagace, ptipadné prodeje. Nicméné pro neziskovou organizaci, ktera
nedisponuje velkymi finanénimi prostiedky, je moZnost ptimého osloveni cilové skupiny
velmi dulezita.

Za velkou nevyhodu RS 1ze déale povazovat dobrou viditelnost stanovisté, ktera je
umociiovana uzitim propagacnich materialt i odliSnym stylem obleceni uc€astniki RS.
Jedinci, na které je RS zamétena, si mohou stanovisté predem v§imnout a zménit z vyse

uvedenych divodi svou cestu, a tak se stdnku vyhnout.

3.1.2 Class shout

Sam nazev napovidad misto realizace, tedy univerzitni mistnost, kde probiha urcity kurz.
Dva ¢lenové AIESEC po piedchozi domluvé s vyu€ujicim navstivi kurz a prezentuji

organizaci a nabizeny produkt. Kurzy jsou vybirdny na zdkladé¢ zaméteni (vyssi
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efektivita) a poctu studentli (vétsi dosah). Cely vystup trva 5 — 10 minut, pokud jsou vSak
studenti a/nebo prednasejici zaujati, muze se Class Shout (CS) prodlouzit a doplnit o
otazky a detailn¢jsi informace. CS jsou uplatiiovany téméi vyhradné v obdobi naboru
novych ¢lend, a to nejen z divodu dulezitosti naboru pro celou pobocku, ale také proto,
ze na zacatku semestru byvaji kurzy naplnéné a uvodni hodiny zkracené, tzn., ze neni

naru$en plan vyuky. CS je ale mozné realizovat i v prubéhu semestru, napf. pro propagaci

stazi a Career Days.

Pro podporu prodeje je dale vyuzivano napf. soutéZi. Pro nabor v letnim semestru
2015 byla vytvofena soutéz, ktera spocivala ve sbéru karti¢ek s fotkami na motivy ,,ze
zivota AIESEC* a jejich odevzdani na ,,infomeetingu®, pofadaném pro zajemce o Clenstvi
v organizaci. Studenti, ktefi nasli pét riznych fotografii a pfinesli je na ,,infomeeting*,
mohli vyhrat listek do kina. Pokud se studenti zuc¢astnili, i kdyz primarné pouze za ticelem
odevzdani sesbiranych karticek, mohli se dozvédet o organizaci a vyhodach clenstvi.
Karticky s fotkami byly viditelné rozmistény na strategickych mistech a to zejména tam,

kde byla ptedpokladané vysoka koncentrace studentt.

Co se tyde guerillového marketingu'®, bylo v minulych letech napiiklad
realizovano psani kiidou na cestu v aredlu vysokoskolskych koleji. Text musel byt jasny
a vystizny, proto byly uvedeny pouze internetové stranky AIESEC Olomouc. Zvolené
misto je velmi frekventované a diky své velikosti byl text viditelny z vysSich pater

prilehlych budov.
3.2 Kde AIESEC Olomouc propaguje

Jak jiz bylo zminéno, je dlileZité zvolit nejen formu propagace urcitého produktu, ale také
misto, kde je propagace realizovana. Vybér mista, zejména pro RS a guerillovy marketing
typu népisu na cest¢, je popsan vysSe. Je vSak tfeba rozmyslet i nad umisténim plakatt a
letackti. Primarnim kritériem je cilova skupina, resp. fakt, ze cilova skupina musi
odpovidat zaméfeni nabizeného produktu. Napiiklad plakat o ndboru novych ¢lent je

minimalné relevantni pro studenty lékaiské fakulty vzhledem k jejich ¢asové vytiZenosti

16 Guerilla marketing pouziva netradi¢ni, origindlni marketingové a marketingov€komunikaéni feSeni
misto klasickych, ovétenych. Je ur€en firmam, které jsou ochotny do kampani investovat sviij ¢as a energii
misto velkého mnozstvi financi, ¢imz se d4 i s malymi investicemi dosédhnout velkych vysledki.*
(Juraskova a kol. 2012, 83)
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a také pravdépodobnému nevyuziti ziskanych zkuSenosti v praxi. Na druhou stranu

vétSina prilezitostnych akci je uréena vSem studentlim bez ohledu na studovany obor.

Dals§im kritériem pro vybéh vhodného mista je jeho vysoka navstévnost z hlediska
cilové skupiny. Takovym mistem je pfedevsim univerzita a prostory K ni pattici, napf.
knihovna, menza, koleje. Zde jsou pro potieby umisténi plakatt a letackti vyhrazené
plochy. Nevyhodou téchto ploch je, ze jsou Casto, zejména na zaCatku semestru,
preplnény. Staré a neaktualni plakaty byvaji jen ziidka odstraiiovany, spise jsou naopak
ponechany a pielepeny novymi. Pokud je vSak vétSina plakatd aktudlni, je mozné bud’
pockat par dni, béhem kterych ztrati na aktudlnosti a poté je nahradit, nebo vylepit plakat
netradicnim zptsobem, napft. kiivé do spodni Casti nasténky, ptipadné za okraje jiného
plakatu. Tento zplisob ma svilj pozitivni pfinos — pozornost kolemjdouciho spiSe upouta

vyrazné kiiveé vylepeny plakat nez klasicky ve zméti jinych, podobnych plakata.

Studenti se velmi Casto zdrzuji 1 mimo univerzitni prostory — v kavarnach, kinech,
bistrech, hospodach a barech, atd. I zde je, po pfedchozi domluvé, mozné vyvésit plakat,
pripadné zanechat letacky. Nicméné je tfeba myslet na to, jakou funkci plni dané misto,
tj. cilovi jedinci navstévuji hospody a bary primarné kviili zabavé, nikoli aby se dozvédéEli
o svych budoucich pracovnich pfilezitostech. Na druhou stranu mizeme ptredpokladat, ze

dané téma budou fesit v kavarné ¢ ve frontd v bistru.
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4 Career Days

Veletrh Career Days je nejvétsim produktem organizace AIESEC CR. Jedna se o veletrh
kariérnich pfilezitosti, ktery se kona po dobu dvou bfeznovych dnti v Praze. Veletrh je
uréen vSem studentim, avSak nejvétsi piinos ma pro studenty poslednich ro¢nikii a
Cerstvé absolventy, protoze soucasti veletrhu byva i prakticka pfiprava na piijimaci
pohovor, konzultace zivotopisti nebo piedstaveni moznosti, které studenti po ukonceni
studia maji. Studentim nizsich ro¢nikd nabizi zejména moznost v¢éas nasmerovat sviij
studijni i pracovni zivot, ziskat piehled o trhu prace a o pozadavcich na praci v ¢eskych i
mezinarodnich spolecnostech. Na veletrhu Career Days nejde primarné o ziskani prace,
ale pfedevsim o posileni vlastnich schopnosti a rozsifeni ptfehledu o trhu prace a
piilezitostech, ackoliv se miize stat, Ze navstévnici zaujmou spole¢nosti a zaénou s nimi
spolupracovat. Aby nedoslo k mylné predstave a také kvuli odliSeni se od konkurence,
jsou Career Days od roku 2015 prezentovany jako veletrh kariérnich pfilezitosti, nikoli

pracovnich.

V roce 2015 probehl jiz 23. rocnik, coz ¢ini Career Days nejstarSim veletrhem
v Ceské republice. Navitéva veletrhu je, na rozdil od konkurence, zpoplatnéna, a to
z nékolika divodu. Predevsim jde o podporu prestize veletrhu. Kvalita je vZzdy spojovéna
S cenou, a proto produkt, ktery se vefejné prezentuje svou ,,unikatni koncepci, zastupem
odbornikill a svétové znamymi firmami, nemtiZze byt zadarmo. Nicméné je vZdy tieba vzit
Vv uvahu, na koho je produkt cileny. V ptipadé Career Days jsou cilovou skupinou studenti
a Cerstvi absolventi, u kterych se daji ptedpokladat urcita finan¢ni sttizlivost. Veletrh se
navic odehrava v Praze po dobu dvou dnt. Tyto fakty s sebou nesou dalsi vydaje,
konkrétné na cestovné, stravné a ubytovani. Na druhou stranu musi cena nejen
korespondovat s kvalitou, ale zaroven musi pro navstévnika piedstavovat urcity zavazek,
tzn., pokud je nabizeny produkt zdarma, student se zaregistruje do systému, ale v den
realizace si to muze bez vycitek, zatimco pokud je produktu nasazena vys$si cena, student

si po registraci pecliveé rozmysli, jestli se vzda sveé ucasti.
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4.1 Konkurencni vyhody Career Days

Veletrh Career Days se odliSuje od ostatnich konkuren¢nich veletrhii v nékolika bodech.
Mimo vySe zminéného vstupniho poplatku, se vyznacuje rozdilnou a, dle organizatord,

,unikatni koncepci, kterd zarucuje témei individualni pistup k navstévnikim.

Hlavnim cilem veletrhu je sezndmeni studenti a cerstvych absolventl s redlnym
prostfedim pracovni sféry. Béhem veletrhu dochazi ke kontaktu student s firmami, které
se prezentuji na setkanich, nebo na tréninzich, kde poskytuji navstévnikiim urcité
vzdélavani. Co se tyce setkani, jde piedevSim o seznameni navstévnikl s kulturou dané
spole¢nosti ¢i o predstaveni moznosti a programd, které studentiim a absolventim nabizi.

Kazdé setkéni trva 50 minut a je ur¢eno az pro 30 zajemcd.

Trénink oproti tomu trva 90-180 minut a je zaméten predevsim na zdokonalovani
mékkych dovednosti, tzv. ,soft skills“, napf. schopnost organizace casu (time
management), prezentac¢ni dovednosti apod. I zde je kapacita omezena, a to na 15 mist.
Kazdy navstévnik si musi své misto na setkani i tréninky pfedem rezervovat. V piipadé
Career Days 2015 byl ¢as rezervace mista na jednotliva setkani a tréninky odvozen z ¢asu
registrace do systému na webovych strankach, pifi¢emz platilo, ¢im dfive probé&hla

registrace do systému, tim diive bylo mozné ptihlaseni na setkani a tréninky.

Soucasti dvoudenniho programu je 1 tzv. konference, béhem které vystupuji

vybrani fecnici a pfednasi na aktuélni kariérni a osobnostni témata.

,Unikatnost“ veletrhu je prezentovédna i v odliSnosti jeho charakteru. Konkurenéni
veletrhy probihaji ve velkych haldch a maji predevS§im stankovy charakter, tzn., Ze se
spoleCnosti prezentuji prostfednictvim stankd, kde jsou umistény letdcky, reklamni
pfedméty apod., a nav§tévnici se mohou ptat vyslancii spolecnosti, ktefi ve stanku stoji.
Tento typ veletrhu ma nékolik nevyhod, a to jak pro spole¢nosti, tak pro navstévniky.
Jednou z hlavnich nevyhod pro navstévniky je predev§im fakt, Ze se u stankového
veletrhu z pravidla nedozvi o mnoho vic, nez co by mohli zjistit z internetovych stranek
spolecnosti, tzn., neziskaji Zadny vhled do spolecnosti a jeji kultury ¢i fungovani. Dalsi
nevyhodou je Casto velké mnoZstvi navstévnikd, a to zejména proto, ze lidé ve stancich
se musi vénovat vSem zdjemcim a tudiZ maji na jednotlivce malo ¢asu. Navic se u
preferovanych spolecnosti tvofi Casto velké fronty, coz miize vést k dlouhé dobé cekani

na zodpovézeni dotazu.
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Co se tyce nevyhod pro spole¢nosti, jde piedevSim o nemoznost zaméfeni se na
urcitou cilovou skupinu relevantnich adeptti pro spolupraci. Spole¢nosti, které se ucastni
pracovnich a kariérnich veletrhii chtéji nejen prezentovat sebe, ale také oslovit potencialni
zdjemce o spolupraci, pfipadné najit vhodné zameéstnance. To jim ale, vzhledem
k Sirokému spektru studijnich oborti, z4jml a osobnostnich typti navstévniki, stankové

veletrhy neumoziuji.

Career Days se snazi prenést kariérni a pracovni veletrhy na vyssi uroven a to
zcela odlisSnym prostfedim, ve kterém se veletrh odehrava, ale také individualnim
ptistupem. Career Days 2015, stejné¢ jako dva predchazejici ro¢niky, se konaly
Vv prostorach pétihvézdiCkového hotelu Corinthia Hotel Prague. V minulosti byly misty
konani napiiklad Hotel Diplomat nebo Kongresové Centrum v Praze. V hotelu jsou pro
navstévniky a firmy vyhrazeny prostory s omezenou kapacitou, coz podporuje snahu o

individudlni pfistup. Luxusni prostedi hotelu navic posiluje image znacky Career Days.

Dalsi rozdil je mozné vidét u spolecnosti, konkrétn€ v tom, kdo danou spolec¢nost
na veletrhu reprezentuje. Zatimco Career Days se GcCastni manazefi i feditelé¢ velkych
firem, lovci talenti, HR specialisté, tedy odbornici v danych oblastech, na konkuren¢nich
stankovych veletrzich se s takovymi lidmi nesetkdme. Hlavnim divodem je jiz vySe
zminéna preselekce vhodnych kandidati ke spolupréci, kterd spociva v tom, ze kazdy

ucastnik setkani a tréninki si voli program podle svych z4jmu a studijniho oboru.
4.2 Organizace Career Days

Veletrh je organizovan organiza¢nim tymem, ktery tvoti ¢lenové AIESEC z celé Ceské

republiky. VSichni ¢lenové organiza¢niho tymu musi projit vybérovym fizenim.

4.2.1 Struktura organiza¢niho tymu

V cele organiza¢niho tymu stoji projektovy manazer, ktery je zodpoveédny za cely veletrh.
O stupenn nize se v hierarchii nachazi marketing, finance, logistika a CR. Soucasti
marketingu jsou podoblasti PR & Media management, Online marketing management,
Marketing coordination a University promotion coordination (zkratka UNIprc). Hlavni
koordinator univerzitni propagace veletrhu vede vlastni tym univerzitnich koordinatort,
jejichz pocet se i1 v zavislosti na poctu fungujicich poboc¢ek AIESEC. Kazdy ¢len tohoto
tymu voli vlastni strukturu marketingové komunikace, ktera koresponduje s charakterem
vysoké Skoly a jejich studentt.
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4.2.2 Propagace Career Days 2015

Mix marketingové komunikace byl uzpiisoben moznostem organizace. Pfevaznou ¢ast
propagace tvorila on-line komunikace, predevsim prostiednictvim socialni sit¢ Facebook.
Veletrh Career Days disponuje také webovou strankou, kde byl pted zac¢atkem veletrhu
zvetejnén program a ucastnici se mohli registrovat a rezervovat Si misto. Nicmén¢ veskera
aktivni komunikace s cilovou skupinou probihala centralné pomoci Facebooku. Kazdy
den byla facebookova stranka aktualizovana, tj. pfibyvaly piispévky, které souvisely
s tematikou veletrhu a charakterem cilové skupiny. Komunikaéni funkce jednotlivych
ptispévku se liSily. S blizicim se datem veletrhu se stupniovala frekvence ptispévkl a
pfevazovala konativni komunikaéni funkce. Ukolem organizaéniho tymu a celé

17

organizace bylo pfispévky ,,likenout“’ a ptipadné sdilet na své zdi a relevantni ptispévky

i do skupin.

Dalsi slozky komunika¢niho mixu byly upraveny jednotlivymi koordinatory

podle charakteristik cilové skupiny v daném meéste.

Vsichni ¢lenové AIESEC Olomouc méli za tkol piispévek ,.liknout”, piipadné
sdilet, a zvysit tak jeho dosah. Relevantni ptispévky byly sdileny i ptes facebookovou

stranku AIESEC Olomouc s frekvenci 1 — 2 pfispévky Vv tydennim intervalu.

4.2.3 Propagace Career Days 2015 a AIESEC Olomouc

Co se ty¢e on-line komunikace, oficialni facebookova stranka AIESEC Olomouc sdilela
relevantni pfispévky ze stranky Career Days, a to s frekvenci pfiblizn€ jednou za tyden.

Informace o veletrhu byly zvetejnény také na webovych strankach AIESEC Olomouc.

Béhem propagace veletrhu bylo vyuzito 1 dalSich prostiedkt, predev§im RS, dale
pak CS, plakaty, letaky, prezentace v univerzitnim radiu UP Air a prezentace na udalosti
Global Village.

Diky simultannimu fokusu pobocky na propagaci veletrhu i nabor novych ¢lend
do organizace (zacatek letniho semestru), doslo k syntéze CS. Toto rozhodnuti bylo
ovlivnéno predevsim faktem, Ze organizace nechtéla opakované naruSovat vyuku a cilova

skupina se ve vétSin€ pripada shodovala.

17 Vyjadrit prizen skrze tlagitko ,,like* (,,to se mi 1ibi*) na Facebooku
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Z divodii nepopuldrnosti bézné vyuzivané podoby RS a omezené kapacity
lidskych zdrojt, doslo k upraveé konceptu RS. Hlavni modifikaci byla mobilita uc¢astnikui
RS, tj. nebylo vytvoieno stalé a napadné stanovisté, ale ucastnici RS se prochazeli
v aredlu skoly, vysokoskolskych koleji a na namésti. Co se tyCe obleceni, bylo
uzptisobeno barvam veletrhu, tj. ¢ernda, Cervena, bild. Soucasti obleceni byly také velké
plakaty Career Days, umisténé na zadech ucastnikti. Diky netradi¢ni sebeprezentaci
upoutali ucastnici RS pozornost kolemjdoucich, z nichZ velké procento nalezelo do cilové
skupiny, a tak zvysili dosah sd€leni. Vyhodou této formy propagace je kromé velkého
dosahu 1 nizky natlak na kolemjdouci. Behem RS mohli byt zajemci o veletrh odménéni
v podob¢ makronky, ktera téz korespondovala s veletrhem, co se tyce barev. RS byly
realizovany prvni a druhy tyden na zacatku semestru, a to v Gtery a ve stfedu, kdy je

v Olomouci nejvetsi pocet studentl. Posledni RS probéehla tyden pied veletrhem.

Plakaty a letdky byly rozmistovany od zacatku semestru na vhodnych mistech dle
kritérii, ktera jsou popsana vyse. Tyden pted veletrhem byly plakaty umistovany ve vétsi

mife, a to pfedevsim z diivodu zvySeni pravdépodobnosti ziskdni pozornosti studentt.
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5 Rozbor verbalnich a neverbalnich prostredki

V ramci propagace Career Days

Tato Cast je zaméfena na praktickou analyzu verbalnich i neverbalnich prostredka, které
byly vyuzity v prubéhu propagace veletrhu Career Days. V prvni fadé se soustfedim na
obecny rozbor komunikacnich udalosti, poté nasleduje rozbor oficidlnich webovych
stranek veletrhu Career Days 2015 a v posledni ¢asti nésleduje rozbor plakatt a jinych

tiskovin uzitych v letech 2014, 2012, 2011 a 2010.

Vyuziti znakdi v marketingové komunikaci je velmi dulezité. Znak je chapan
v Sirokém smyslu, tedy jako cokoliv, co ma vyznam. Jako znaky je mozné oznacit

interpunkéni znaménka, grafickou Upravu textu, pozadi, typ pisma i barevné spektrum

(Goddard 1998, 17).

Pravé barvy maji v ptipadé marketingové komunikace velky vliv na vnimani
znacky. Kazda barva v nés evokuje rizné pocity. Psycholog Max Liischer (1997, 117 —
128) rozd€luje barvy do dvou skupin — barvy pestré (zluta, rizova, zelena, zlata, fialova,
¢ervena, oranzova, hnédd, modrd) a barvy nepestré (Seda, Cernd, bild). Diky vhodné
barevné volb¢ je mozné vyvolat v recipientovi urc¢ité pocity jesté pied tim, nez zacne Cist

text (Najafian a kol., 22).

Co se ty&e grafickych tiprav textu, patii sem mj. tuéné pismo, kurziva, velikost
pismen, grafické efekty. Kazda zminéna Giprava s sebou nese ur¢ity vyznam, napf. tuéné
pismo je uzivano pro odliSeni od zbytku textu za Ucelem upozornéni na dilezité
slovo/dilezitou pasaz, kurziva je spojovana s citacemi, pticemz vSechny maji za vysledek
upoutani pozornosti recipienta. Casto se v marketingové komunikaci mizeme setkat
s kombinaci uvedenych znakd, tj. dilezité informace mohou byt prezentovany tu¢nymi

pismeny, kapitalkami a navic barevné odliSeny.

Verbalni a neverbalni prostfedky uzivané v pribéhu marketingové propagace
musi spliiovat urc¢ita kritéria. Je primarné dulezité, aby se jednotlivé prvky vzajemné
dopliiovaly a prolinaly. V pfipadé, Ze se povahy uzitych prostiedkli budou
v marketingovém sdéleni navzajem vylucovat, nedojde k naplnéni marketingového
cile/marketingovych cilti. Verbalni a neverbalni prostiedky musi také korespondovat

s charakterem cilové skupiny (viz. vyse).
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V pribéhu jednotlivych komunika¢nich udélosti, které jsou v rdmci propagace
realizovany (roadshow, class shout, komunikace prostfednictvim plakatii, webovych
stranek, socidlnich siti) je uplatiiovan zejména asymetricky komunikaéni vztah mezi
autory, piip. mluv¢imi, a recipienty. Tato asymetri¢nost vznika v souvislosti s
diferencemi faktickych znalosti komunikantt. Autofi/mluvEéi maji intenci asymetriénost
vyrovnavat uzivanim bézného jazyka a vysvétlovanim jednotlivych pojmi.
Asymetri¢nost se muze jevit pfekonana v pfipad¢, Ze dojde ke komunikaci s recipientem,
ktery ma s veletrhem osobni zkusenost. Nicméné kazdy ro¢nik veletrhu je jedine¢ny, a

tak asymetricky komunika¢ni vztah nadale pretrvava.

Sohledem na povahu zvoleného komunikaéniho mixu, probihd kontakt
komunikantti primarné zprostiedkovang, tj. pomoci ur¢itého média. On-line komunikace,
tj. komunikace skrze webové stranky Career Days, webové stranky AIESEC, socialni sit’
Facebook, direct e-mailing, vyuziva internetova média. Veskeré texty jsou zvefejiovany
a recipienty pfijimany za jinych casovych a prostorovych okolnosti, nez byly vytvaieny.

Stejny kontakt je realizovan i v ptipadé tiSt€nych materiald.

Co se tyce posledni slozky komunika¢niho mixu, tedy osobniho prodeje, dochéazi
zde ke kontaktu ptimému. Cilova skupina a mluv¢i se nachazi ve stejnou dobu na stejném

misté a komunikuji nezprostiedkované, tj. nevyuzivaji zadného média.

Komunikanti nalezi ke stejné socidlni skupinég, tj. disponuji vice ¢i méné
spolecnym zkuSenostnim komplexem a respektuji stejné socialni normy. Sdileni socialni
skupiny srecipienty predstavuje dobrou vychozi pozici pro autory/mluvci

komunikac¢nich udalosti, napt. ve znalosti potieb, zkusSenosti a zajmu cilové skupiny.

Komunikanti sdileji i komunika¢ni kompetenci, coz je pro autory/mluvéi ptinosné
z hlediska jednoduché modifikace verbalnich i neverbalnich prostfedkid komunikaénich

udalosti dle kvalit cilové skupiny.
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5.1 Career Days 2015 - Plakat

Career |»):\'&

Veletrh karlérnich pileditosti pro ndrocné

.CAREERDAYS.CZ

&

- ZJISTI VIC NA
VYSEHRAD, HOTEL CORINTHIA ***** 12. - 13. BREZNA 2015

Pod zastitou:
N = e . Studenta.: & ¥ C
AIESEC = vige Studenta.c: ofinaye; B 6 ommes

Obrazek 8: Plakat Career Days 2015

Plakat veletrhu ptedstavuje komunikacni udalost primarné monologickou, kde autor
plakatu je jedinym aktivnim komunikantem. V Sir§im komunikacnim pojeti vSak
monolog neexistuje, proto byva tento typ reklamni komunikace oznacovan jako fiktivni
dialog. Toto oznaceni by se tvlrci reklamniho letdku nelibilo, protoZe on usiluje o realny
dialog s ptijemcem, proto veskeré verbalni a neverbalni prostfedky jsou voleny tak, aby
pusobili jako spontanni autentickd komunikace s konkrétnim adresatem. Proto pravé
socialni skupina zndzornéna na plakatu odpovida skupiné cilové. Jedna se o studenty,
resp. Cerstvé absolventy, coZ snadno odvoditelné ze stylu oblec¢eni — talard a hranatych

baretl. Barety jsou typickym znakem absolventd.

Plakat je formovan predevsim informativni a apelativni funkci. Vlevo nahote je
umisténo logo veletrhu vcetné malého popisu ,,veletrh kariérnich prileZitosti pro
narocné®, coz podava informaci o charakteru akce, pro kterou je plakat realizovan.

Soucasti zde uvedené specifikace jsou dvé adjektiva, z nichz jedno je relaéni (,,kariérni)
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a druhé kvalifikacni (,,ndrocné®). Zatimco relacni adjektiva vyjadiuji vlastnosti substanci,
knimz se vztahuji, objektivn¢, kvalifika¢ni adjektiva naopak subjektivné. Pouzité
kvalifikac¢ni adjektivum zde piedstavuje subjektivni hodnoceni kvalit cilové skupiny.
Vypovéd miize byt oznacena za piiznakovou. Ve spodni ¢asti plakatu se nachazi odkaz
ale také je mozné se zde registrovat. Pod timto odkazem jsou pro recipienty informace o
misté a datu konani. V ptipad¢ tohoto plakatu autoii uvedli jako misto konani VysSehrad,
Hotel Corinthia*****_ Praha zde neni explicitné zminéna, nicméné recipient si tuto
informaci odvodi nejen podle mista VySehrad, které je nejCastéji zminovano praveé
v souvislosti s Prahou, ale také na zaklad¢ pozadi plakatu, coz je metro v pohybu. Piesto,
Ze tyto informace jsou pro recipienty a potencialni navstévniky veletrhu dulezité, jsou
uvedeny malym pismem, kviili cemuZ nejsou na prvni pohled patrné. Tento fakt je navic
podpoien i volbou bilé barvy a umisténim. Vlivem umisténi panelu partnerd, ktery se
nachazi praveé pod témito informacemi a ktery je znazornén bilym polem s ¢ernymi logy,

informace o mistu a datu konani splyvaji.

Apelativni funkce, tedy zamér zasahnout pfijemce a vzbudit v ném pocit, ze je
potieba zacit myslet na svou budoucnost vcas, je zde stimulovana verbalnimi i
neverbalnimi prostfedky. V ptipad¢ verbalnich prostfedkii identifikujeme predevsim
vyzvu ,prijd véas“. Ackoliv je tato vypovéd na plakatu zakoncena teckou, nikoliv
vykfi¢nikem, jedna se o imperativ. Imperativ zde za pomoci uzit¢ho dokonavého slovesa
vyjadiuje jednorazovy ptikaz, resp. pobidku ¢i radu. Dokonava slovesa vyjadiuji aktudlni
platnost, tzn., zZe trvani déje je urcitym zpisobem omezeno. Toto omezeni je dano nikoliv
casovym uUsekem, ale dosazenim daného cile. V okamziku, kdy je cil dosazen, d&j je
kompletni a jeho dal$i pokracovani by bylo bezvyznamné. Uzité sloveso ,prijit je
tvofeno kotenem ,,jit* a prefixem ,,pri-“, ktery Caste¢né¢ modifikuje vyznam kotene.
Samotné sloveso ,,jit* je sloveso pohybu a v tomto piipadé znaci pohyb, resp. cestu
studenta ze Skolniho prostfedi do prostiedi pracovniho. Na zaklad¢ prefixace je slovesu

prifazena specifi¢téjsi denotace a prvek jednorazovosti.

Druha ¢ast vypovédi je tvofena adverbiem. Adverbia obecné specifikuji okolnosti
realizace slovesa, se kterym se v textu vyskytuji, a ovliviiuji, jakym zplisobem recipient
danou vypovéd’ vnima (z hlediska kognice a mnohdy 1 emoci) (Jaklova 2002). UZivani
adverbii v marketingové komunikaci je €¢inné mj. z divodu upozornéni recipienta na

fakt, Ze 1 u n¢j existuji touhy a pfani, o kterych nevi, nicméné je pouze otazkou casu, kdy
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je bude chtit/muset realizovat. UZité adverbium ,,vcéas* vyjadiuje okamzik pted urcitym
momentem, po kterém jiz neni mozné uréitou akci vykonat, tzn., ze apeluje na
dochvilnost. V recipientech tak vyvolava pocit, Ze by mohli piijit o udalost, ktera je
dilezita z hlediska jejich budouci kariéry. Je zde piedpoklad, Ze se recipienti v budoucnu
budou zabyvat problematikou hledani prace a budovani kariéry, s ¢imz jim muze veletrh
Career Days pomoci. Dané adverbium denotuje mimo dochvilnosti také jednorazovost,
¢imz je vsouladu s charakterem uzitého slovesa. Vybér lexikalnich jednotek tak

koresponduje s grafickou upravou komunikatu i celkovym tématem propagace.

Funkci vypovédi ,prijd véas® je nejen patrny apel, ale také osloveni recipienta a
navazani kontaktu. Dal§im divodem k volbé imperativu miize byt i1 kritérium
jednoznacnosti vyjadfovaného sdéleni. Ptikaz/pokyn je z pohledu recipienta, diky volbé
verbalnich prostfedkil, snadno a jednoznacné interpretovatelné. Jednoznacna vypoveéd
usnadiiuje naplnéni cilti autora/mluvéiho. Prvek jednoznacnosti je zadouci i z divodu
formy daného komunikatu, tj. recipienti zpravidla nevénuji plakatim tolik pozornosti,

ptipadné plnou pozornost, jako naptiklad reklamé.

Na plakatu identifikujeme celkem dva imperativy, pticemz druhy (,,zjisti vic™)
nabada recipienta k navstéve oficidlnich internetovych stranek, kde se dozvi vice
informaci o nabizeném produktu. Vypovéd’ ,.zjisti vic* je zaloZena na stejném principu
jako vypoveéd’ predchazejici. Imperativ neni zakoncen vykii¢nikem, coz je dano zamérem
snizit piipadny natlak na recipienta. Ob& vypovédi se skladaji z verbalni a adverbidlni
Casti, pti¢emz verbalni Cast je opét realizovana dokonavym slovesem (,,zjistit), které
urCuje jednorazovost piikazu, resp. pobidky. Adverbidlni ¢ast ,,vic* je specifickd svym
tvarem, tj. autor preferuje neformalni tvar ptislovce pfed formalnim tvarem ,,vice®, a to
z divodu snahy o piizptisobeni lexikalnich vyrazii kvalitdim cilové skupiny a také
s ohledem na celkovy styl komunikace. Adverbium ,,vic* v tomto pfipad€ neni uZito ve
smyslu pozitiva ,,hodné*, nybrz ve smyslu komparativu, tj. zdlraziiuje miru ziskanych

informaci o nabizeném produktu.

Autor plakatu zvolil neformalni styl, ktery je dokreslen tim, Ze recipientlim tyka.
Tato volba muze byt ovlivnéna ne€kolika faktory. V prvni fad€ je to bezpochyby fakt, ze
cely realizacni tym se skladd ze studentl. Tykadni je obecné upfednostiiované mezi
navzajem si blizkymi lidmi, coz mlze byt chépano jak z hlediska osobniho, tak

socialniho, tj. autor i recipienti spadaji do stejné socialni skupiny, tzn., ze k sobé maji
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ur¢itym zplsobem blizko. Autor dale mohl volit tykani z diivodu pozitivni zdvofilosti.
Pozitivni zdvoftilost je zaloZzena na vztahu vstficnosti, srdecnosti, sdilenych postoji a
solidarity mezi obéma komunikanty (Cmejrkova 2000, 155), coz koresponduje
s marketingovou strategii. V neposledni fad¢ je také dulezité piipomenout, ze cely veletrh
Career Days se prezentuje jako individudlné zalozeny veletrh. V piipad¢, kdy by autor
komunikatu zvolil vykani cilové skuping, implikovaly by takové komunikéty snahu o
zasazeni velké masy studentl. Tim, Ze autor recipientim tykd, dava vyniknout této

skutecnosti, ktera je oficialn¢ uvadéna jako jedna z nejvétsich konkurencnich vyhod.

Neverbalni prostfedky podporuji apelativni funkci v nékolika ohledech. Pedné je
to ¢ervené zbarveni imperativni vypovedi ,,prijd véas®. Funkci vykii¢niku zastava v dané
vypovédi Cervena barva. Barevnd Skala koresponduje s barvami veletrhu, tj. autor stale

vyuziva kombinace ¢erné, bilé a ¢ervené, pripadné Sed¢, misty modré.

Dal$imi neverbéalnimi prosttedky, které autor vyuziva, jsou, stejné jako v ptipadé
webovych stranek, rtizné barvy pisma a fakt, Ze vSe je psano s pouzitim majuskuli, coz
vzbuzuje dojem dilezitosti. Zde autor navic pouzivd i prostorové efekty, které
koresponduji s motivem pohybu8. Myslenka hlavniho textu je podpoiena i vn&j§imi
znaky postav, konkrétné mimikou i posturikou. Postavy jsou v pohybu a natahuji ruce,
tzn., ze se snazi na néco/néceho dosdhnout. Tento postoj je metaforicky k celému
konceptu veletrhu, tedy dosdhnout na dobré pracovni misto, na dobrou kariéru. Postavy

pomoci mimiky vyjadiuji svoji touhu pfedstihnout ostatni.
5.2 Career Days 2015 - Webové stranky

Webové stranky reprezentuji monologickou komunikacni udalost s dialogickymi
prvky, kde aktivnim ucastnikem komunikace je pfevazné autor, tedy spravce webové
stranky. Pasivnimi ucastniky se stavaji ¢tenafi stranky a zajemci o veletrh z rdznych
socidlnich skupin. Recipienti se stavaji aktivnimi Uc€astniky komunikacni udalosti ve
chvili, kdy urcitym zpisobem reaguji na obsah, tzn., napfiklad rozkliknout odkaz na
strance ¢i prejdou do jiné zdlozky. Webové stranky jsou primdrné urceny studentim,

nicméné zde nalezneme i sekce ,,Pro spole¢nosti a ,,Pro média.” Kazda sekce se lisi

18 Pohyb je v tomto piipadé chapan jako uréity posun ze studentského obdobi do obdobi pracovniho.
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strukturou stranky a uplatnénim odliSnych verbélnich i neverbalnich prostiedkd, ptipadné

komunikac¢ni funkci textu.

Sekce ,,Pro navstévniky* na webovych strankach je ptistupné ihned po zadani
internetové adresy, tj. slouzi jako tivodni stranka. Sekce se dale ¢leni na oddily ,,0 Career
Days®, ,,Galerie”, ,Program®, ,SpoleCnosti“ a ,Misto“. Zakladni informace
Z jednotlivych oddili jsou nicméné prezentovany na uvodni strance, tzn., ze tvodni
stranka je pomérné dlouha. V této sekci uziva autor spisovné formy cestiny. Vybér slovni
zasoby koresponduje se slovni zdsobou cilové skupiny, tj. vyhyba se pfili§ formalnim
vyraziim a frazim, které by na recipienty nepusobily pfirozené¢ a mohly by negativné
ovlivnit jejich postoj k veletrhu. V textu se objevuji silné zabarvené lexikalni jednotky,
predevsim adjektiva (nezapomenutelny, preplnény vs. klidny, cenny, uspésny, unikatni),
dale verba (borit, chrlit, zdokonalit, (ne)prahnout), substantiva (zdjem) a adverbia
(exkluzivne). K intenzifikaci je uzito i superlativu (nejzddanéjsi). Autor volil dané
lexikalni jednotky pfedev§im se zdmérem vyvolat v recipientech pocit, Ze navstiveni

veletrhu je nezbytné pro jejich budouci kariéru.

V prvni casti sekce jsou Ctyii vypoveédi, jejichz sdéleni je, diky uziti
jednoduché syntaxe, jednoduse interpretovatelné. Nicméné kazdd vypovéd ma jiny

vyznam a roli v celé komunika¢ni udélosti.

Career DAYS Pro navstévniky  Pro spole¢nosti Promédia  Kontakt

Veletrh kariérich piflezitosti pro ndrogné

Vysoké $koly kazdy rok CHRLI pres 90 000 absolventd.

(MSMT)

Vérime, Zze Career Days bofi predstavy o veletrzich.

Vérime, Ze propojujeme vysokoskolské studenty a absolventy
s témi nejzadanéj$imi zaméstnavateli v Ceské republice.

Vérime, Zze Career Days budou opét nezapomenutelné.

Obrazek 9: Vyrer 7 uvodni stranky veletrhu Career Days 2015
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Uvodni vypovéd (Vysoké skoly kazdy rok chrli pires 90 000 absolventii) vyvolava
Vv recipientech pocit nejistoty a strachu, a to v dusledku stietu s realitou. Kazdy
vysokoskolsky student ma urcité predstavy o svém uplatnéni, nicméné¢ v okamziku
zjisténi, Ze je jeden/jedna z mnoha, ztrati vétSina studentl pocit jistoty. Z vypovédi je
patrnd cilova skupina — vysokoskolsti studenti a absolventi. Recipient tuto informaci ziska
diky lexikalnim jednotkam ,,vysoké skoly* a ,,absolventi. Na expresivité¢ vypovedi se
silné podili uzité verbum ,.chrlit, které se vyznacuje napadnou hlaskovou sekvenci.
Vyznam slovesa je dynamicky. Imperfektum vyjadiuje dlouhodoby stav, resp. proces,
ktery probihd opakované. Toto tvrzeni je podpofeno ptitomnosti spojenim ,,kazdy rok™.
Autor zvolil zaokrouhlené numerické vyjadieni poctu absolventl, kterému predchazi

prepozice ,,pres* vyjadiujici presah.

Vyznam druhé vypovédi (Verime, ze Career Days bori predstavy o veletrzich) je
poukézani na ,,unikatni koncept™ veletrhu. Autor vypovédi uziva imperfektum v 1. osobé
plurdlu, ¢imze vyjadfuje, Ze za organizaci veletrhu stoji vice osob, pfipadné socidlni
skupina. V druhé casti vypovédi se objevuje sloveso ,,borit, které bylo zvoleno

predevsim kviili své expresivité (viz. vyse ,,chrlit).

Tteti vypoveéd (Vérime, Ze propojujeme vysokoskolské studenty a absolventy
S témi nejzadanéjsimi zaméstnavateli v Ceské republice) ma skute¢nou persvazivni
hodnotu pro recipienty, protoze nabizi feSeni, jak se zbavit nejistoty a strachu, ktery
ziskali po precteni prvni vypovédi. Autor ptisobi na recipientovo vnimani prostifednictvim
superlativu ,,nejZzddanéjsi. UzZiti daného superlativu implikuje konkurenéni vyhodu
veletrhu. Zaroven autor pfedstavuje skuteCnost, Ze se veletrhu ucastni vice
zameéstnavatelll, ¢imz recipienti ziskavaji moznost volby. Organizatoii veletrhu jsou

vlivem slovesa ,,propojovat“ determinovani do pozice zprostiedkovatele.

Ve ¢tvrté vypoveédi (Vérime, ze Career Days budou opét nezapomenutelné) se
recipient diky adverbiu ,,opér“ dozvida, Ze veletrh se nekona poprvé. Silna apelativni
funkce je reprezentovana adjektivem ,,nezapomenutelny*. Autor prosttednictvim dan¢ho
kvalifikacniho adjektiva tvrdi, Ze navstévnici veletrhu si ho navzdy uchovaji v paméti,
tzn., Ze bude znac¢n¢ plsobit na jejich kognici a ovlivni ur€itym zpisobem budoucnost

recipientd. V rdmci pozitivni zdvofilosti pfedpokladame, Ze tento vliv bude pozitivni.
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V textu se objevuje anafora, realizovana na zacatkt tii po sob¢€ jdoucich vypoveédi
Vv podobé slovesa ,,verit“ v 1. osobé plurdlu. Funkci anafory je zdiiraznit jednotliva

sd€leni a zaroven je propojit.

5.2.1 Neverbalni slozky webovvch stranek

Celkovy vzhled webové stranky ptisobi jednoduse, tj. recipienti nejsou najednou
vystaveni velkému mnozstvi informaci ¢i vyraznym barevnym tontim. Celd stranka je
ladéna v barvach veletrhu, tj. bild, ¢ernd, ¢ervena. Dané barvy ur¢itym zpiisobem pisobi
na recipienta, tj. maji na n¢j jisty vliv. Bila barva byva spojovédna s pocitem Cistoty az
nevinnosti, a forméalnosti. Cistota mtize byt davana do souvislosti s ¢istotou jednani, tj.
recipienti neo¢ekavaji zadné podvody, naopak citi upfimnou snahu ze strany organizatorti
veletrhu. Cerna barva je na druhou stranu spojovéana s odpiranim a negativitou, avsak
v daném ptipadé€ plsobi spiSe jako barva formalnosti (stejné jako bild). Nejnapadnéjsi
barvou je bez pochyb cervend. Tato barva piedstavuje vasen, sebedivéru i urcitou
revoluci. Pojem revoluce muze byt v daném piipadé chapan ve smyslu zmény
dosavadniho Zivota studentll. V této sekci se vyskytuje i Sedd barva, kterd miize byt

povazovana za kompromis mezi dernou a bilou. Seda barva nevyvolava v recipientech

zadné emoce, ma neutralni charakter.

Celéd uvodni stranka hojné vyuziva grafické variability, predevSim co se tyce
velikosti pisma a jeho efektl. Autofi stranky zvolili velké, tj. pro recipienty dobie Citelné
pismo. Pro lepsi a rychlejsi orientaci v textu byly dilezité informace zvyraznény, a to
uzitim velkych pismen, tuéného formatovani, ptipadné i Cervenym zbarvenim. VSechny

zminéné upravy upoutavaji recipientovu pozornost.

Autofi v komunikacni udalosti uzivaji mimo symbolickych i ikonické znaky,
predevsim v podobé piktogramii. Piktogramy jsou vlozeny do komunikace v ¢asti, kde je
prezentovana koncepce veletrhu, tj. jeho ,,unikdtnost”, obecny program a vyhody
navstiveni veletrhu. VSechny uZité piktogramy se vyznacuji svoji velikosti, jejimz cilem
je upoutat recipientovu pozornost, pifipadné intenzivnéji pisobit na recipientovo vnimani

S 24

prezentovanych informaci, tj. usnadnit recipientovi pozd¢jsi vybaveni kvalit veletrhu.

V komunikaci dochazi také ke kombinaci symbolickych a ikonickych znakd,
konkrétn¢ piktogramu a symbolu. Jde o moment, kdy je recipientim prezentovana

odliSnost veletrhu Career Days od ostatnich pracovnich veletrht, tj. zdlraznéni, Ze nejde
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o stankovy veletrh. K tomuto tcelu bylo uzito piktogramu, ktery pfedstavoval stanek,

resp. stankovou prezentaci, v kombinaci s velkym kiizem, ktery asocioval vyrazné ,,NE®.

Dalsi ikonické znaky se nachazi v prvni Casti uvodni sekce. Jednd se o tzv.
obrazovou metaforu. V pozadi textu jsou znazornény jednoduché nakresy postavicek,
které jsou barevné diverzifikovany. VEtsi ¢ast postavicek je zakreslena Sedou barvou,
zatimco druhd, mensi ¢ast, barvou Cervenou. V nékresu postavicek je patrna i odliSnost
urcitych vnéjSich znakl, piedevSim obliCejového vyrazu a postoje. Zatimco Sedé
postavi¢ky maji neutralni vyraz, ¢ervené zbarvené postavicky se usmivaji a maji zvednuté
ruce. Toto zakresleni je metaforické k cilové skuping, tedy studentim. Studenti
predstavuji pocetné velkou skupinu, pficemz jen mensSina z nich se zucastni veletrhu
(Servené postavicky). Ucastnici viak navstivenim veletrhu vystoupi z davu $edych —
neutrdlnich, pozornost nijak nepfitahujicich — studentd, diky ¢emuz jsou spokojeni.
Cervena barva, ktera je uzita k diverzifikaci za¢astnénych studentii od ostatnich, ptisobi

opét ve smyslu revoluce, resp. odvahy ke zméné a k vystoupeni z davu.

Poslednim ikonickym znakem uzitym v dané sekci webovych stranek je fotografie
projektového manazera veletrhu Career Days 2015. Zvefejnéni fotografie na webovych
strankach vyvolava v recipientech pocit diveéry, a to pfedevsim z toho divodu, ze védi,
S kym komunikuji, ptipadné, kdo je zodpovédny za cely projekt. Fotografie byla
zhotovena profesiondlnim fotografem, nikoliv vybrana z ,,rodinného alba®, coz pridava
celému projektu na seridznosti. Projektovy manazer se na fotografii usmivd a tim

vyvolava v recipientech pozitivni emoce.

Co se tyCe indexalnich znaki, nebyly v dané komunika¢ni udalosti ptili§ uzity.
Jediny vyskyt indexalnich znaki bylo mozné registrovat v dobé pted zacatkem veletrhu,
kdy se na strance objevovaly v podobé Sipek. Tyto Sipky mé&ly za cil navést recipienta na
odkaz, pod kterym se mohl registrovat do systému a zakoupit vstupenku na veletrh. Sipky

byly diky své velikosti a Cervenému zbarveni velmi napadné.
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5.3 Career Days 2014 — Plakaty, uvodni fotografie

V roce 2014 byla pro propagaci veletrhu Career Days zvolena sekvence 3 plakati, které
byly distribuovany postupné s ¢asovym odstupem. Hlavnim motivem je zavod, ktery je
metaforou k procesu hledani prace a zac¢atku kariéry. Kazdy ze tii plakat zachycoval jiné
stddium z&vodu a s ohledem na tento fakt byly modifikovany i uzité verbalni a neverbalni

prostiedky.

chvile pfichazi
ST TEEE————

WWW. :;;éer DAYS 2

Pod zastitou: [ENTR) @RS A IX%[ @:’&ﬁmﬁ“ \fSE

Obrazek 10: Prvni plakat — Career Days 2014

Prvni plakat zachycuje zacatek celého zavodu. Na startovni ¢afe je genderoveé vyvazena
skupina (dva muzi a dvé Zeny), kterd je pfipravena vybéhnout, tedy analogicky zacit
novou zivotni etapu, svoji kariéru. Z hlediska obrazu se jedna o celkovy zéabér, ktery
zachycuje celé postavy. Co se tyka thlu snimani, autor zvolil podhled, ktery opticky

zvetSuje nejblizsi postavu.

Plakat opét odrazi predevSim informativni a apelativni funkci. Co se tyce
uvedenych informaci, neni z plakatu patrné, ze se jedna o veletrh pracovnich, resp.

kariérnich pftilezitosti. Informace o datu a mistu konani jsou dobte viditelné 1 Citelné.
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Dominantou plakatu je slogan a také odkaz na webové stranky veletrhu, ktery neni

doprovazen zadnym direktivnim sdélenim (srov. plakat CD 2015).

Ptfevazuje informativni funkce, avSak urcity apel miizeme pozorovat ve sloganu,
ktery doprovéazi tento plakat. Syntakticky jednoducha vypovéd’ ,,Tvoje chvile prichazi* s
sebou, v kombinaci se startovni ¢arou, nese pocit jakéhosi apelu k ptipravenosti, ktery je
podpofen neverbalnimi slozkami komunikacni udalosti. Apelativni funkce, predevsim
kvali zvolenému slovesného modu vypovédi (indikativ), ale také volbé slovesa a
nedokonavého slovesného vidu, neni pfili§ napadnd (srov. 2015). Nedokonava slovesa
vyjadiuji dlouhodobou platnost a neurcitost cile, tzn., ze d€j neni kompletni a jeho trvani
musi 1 nadale pokracovat. Uzité sloveso ,,prichdzet nevyzyva recipienty k jednorazové
akci, naopak spiSe upozoriiuje, Ze se tato akce v budoucnu objevi. Sloveso stoji vidove
v opozici slovesu ,,prijit”, které se objevilo na plakatu v roce 2015. Ackoliv se tato
slovesa odlisuji pouze v kategorii vidu, vychazi jejich tvary z riznych slovnich zakladu.

Tento jev je nazyvan vidovy supletivismus.

Krom¢ verbalni fraze je vypoveéd tvofena i frazi nomindlni, kterd se sklada
z posesivniho pronomina (,,tvoje*) a substantiva (,,chvile*). Posesivni zdjmeno je ve tvaru
druhé osoby singularu, coz odpovida stylu, kterym autor s recipienty komunikuje (tykani
—Viz. Obrazek 8). Pronomen vyjadiuje autorovo zaméfeni na recipienta jako jednotlivce,
tzn. je zde vyraznad apelativni funkce. Substantivum ,,chvile* denotuje kratky ¢asovy usek,
¢imz chtél autor upozornit na docasnost a pomijivost piilezitosti, stejné¢ jako pozice
absolventa. V duchu pfileZitosti se nese celd vypovéd'. Kolokace ,,(prisla/prijde) jeho/jeji
chvile* vyjadfuje ur€itou moZznost, piileZitost k seberealizaci. Vypovéd' je zakoncena

verbem, tudiz se jednd o vypoveéd dynamickou.

Nejvyraznéji celé téma plakatu dokresluje mimika postav, ktera vyjadiuje napéti
a ocekavani. Tyto pocity stoji analogicky k pocitim cerstvych absolventd, ktefi by méli
byt pfipraveni na budouci kariéru, tj. védét, co chtéji, jaké maji moznosti a povinnosti
apod. Text neni pfili§ pestry z hlediska vertikalniho ¢lenéni (srov. Plakat 2015), autor se
snazi plisobit na recipienta jednoduchosti, tj. nevyuZziva majuskule, prostorové a grafické
efekty, rizné Gpravy pisma atd. Na druhou stranu voli bezpatkové pismo pro lepsi recepci
sdéleni. Je zde pouZito SirSi barevné spektrum, tzn., autor se nelimituje pouze na barvy
veletrhu, ale voli 1 zelenou (barva spojovana s klidem, ptirodou, sebetctou a nadéji) nebo

modrou (barva spokojenosti, klidu, harmonie).
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Obrazek 11: Druhy plakat — Career Days 2014
Druhy plakat zachycuje pribéh zdvodu, resp. boj o vitézstvi (analogie k uspéchu a
kariéfe). Na plakatu se objevuje vétsi skupina zavodnikd, pficemz jiz neni genderoveé

vyvazena (Ctyii muzi a dveé zeny), jako tomu bylo u plakatu predchéazejiciho.

Mnozstvi informaci a jejich charakter zlistavaji nezménény, tj. jsou zahrnuty tidaje
o datu a mistu konani, stejné¢ jako webovych strankach veletrhu, avSak stale chybi
informace o charakteru akce, na ktery je tento plakat vytvofen. Tento plakat byl
distribuovan s uréitym ¢asovym odstupem od plakatu piedchazejiciho. Srovname-li tyto
dva plakaty, miZeme si povSimnout patrného ndrastu apelativni funkce, coz je dano
faktem, ze se veletrh blizi a je tieba presvédcit recipienty k ¢inu. Apelativni funkce je
stimulovana dvéma imperativy, konkrétné¢ dominantnim sloganem (,,Udélej si ndskok
pred ostatnimi*) a odkazem na webové stranky. Vypovéd' ,,Udélej si naskok pred
ostatnimi* ma podobu imperativu, a, stejn¢ jako Vv ptipad¢ plakatu z roku 2015, neni
ukoncena vykti¢nikem. Autor tak volil pravdépodobné z dlivodu minimalizace natlaku
na recipienta. Apel je vyjadien piedevSim dokonavym slovesem ,udélat”, které je
vytvofené prefixaci kotene ,,délat”, pticemz prefix ,,u-“ modifikuje jak imperfektivum,

tak jeho vyznam.
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Uzité substantivum ,,ndskok™ ma v kombinaci s verbem dynamicky vyznam a
koresponduje s motivem zavodu. Prepozicionalni fraze ,,pred ostatnimi je tvorena
prepozici a substantivem, které vzniklo konverzi z adjektiva. Celkové vypoveéd’ vyjadiuje
komparaci jak recipienta s ostatnimi ¢leny cilové skupiny, tak veletrhu s konkuren¢nimi
veletrhy. Nabada recipienta k vytvoreni vlastnich konkurenénich vyhod prostfednictvim
své ucasti.

Druhy imperativ ,,registruj se!* ma v porovnani s piedeslou vypovédi vyraznéjsi
apelativni charakter. Je to dano jak vykfi¢nikem na konci vypovédi, tak faktem, ze
samotnému imperativu predchazel jiny imperativ. Autor vypovédi v tomto ptipadé zvolil,
v opozici k piedeslé vypovédi, nedokonavy slovesny vid. Divodem pro preferenci
imperfekta mohla byt existence nadchazejici tfetiho a zaveéreéného plakatu, stejné jako
moznost, ze registrace nebyla v dob¢ distribuce spusténa. Autorovym zamérem pak

mohlo byt upozornit recipienta na nadchazejici registraci prostiednictvim imperfekta.

Obe¢ vypovédi sdileji uziti reflexivniho zajmena ,,si/se*, které je uzité ve smyslu
»sam za sebe, tj. recipient musi jednat sam, tj. bez zprostiedkovatele. Autor apeluje na

recipientovu individualitu.

Soucasti komunikatu jsou vyrazné neverbalni prostiedky, zejména posturika,
mimika a gesta. Mimika tvare odrazi emoce jedince, posturika vypovida o jeho postoji,
tj. otevienost/uzavienost. Gestikulace je vyraznym komunikaénim prostiedkem, ktery
Casto dokresluje verbalni sdéleni, piipadné je dale rozviji. Z mimiky postav je patrné
soustfedéni a orientace na vysledek, coz je demonstrovana predev§im upfenym o¢nim
kontaktem vpied (cilova ¢ara). Postavy jsou zachyceny v pohybu tésné po startu, tudiz
celkovy postoj odpovida startovnimu postoji. Perspektiva celkového zdbéru je shodna

s perspektivou predchéazejiciho komunikatu, tj. podhledova.

Slogany plakatu vyuZzivaji barevného spektra i grafické upravy loga veletrhu,

nicméné celkové vyuzil autor plakatu 1 dalsi barvy, diky cemuz je plakat jasnéjsi.
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Obrizek 12: Uvodni fotografie uzitd v online komunikaci — Career Days 2014

Your future career |[¥\'/=
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Tteti a posledni ¢ast propagacni sekvence byla Sifena ptedevsim v online podobé, proto
byla pro tuto analyzu vybrana Gvodni fotografie, kterd byla pouzita na socidlni siti
Facebook. Tato komunikacni udalost zachycuje zavér zavodu, protnuti cilové pasky
jednim z bézcii. Skupina na této fotografii odpovida skupiné z predchazejiciho plakatu co

do poctu, kvalit i genderového rozlozeni.

Vzhledem ktomu, ze plakat a Gvodni fotografie se lisi ve zplsobu uZziti,
nalezneme zde patrné rozdily. Jednim zrozdili je absence néckterych informaci,
konkrétn€ misto konéni, internetové stranky, partnefi veletrhu a dokonce jeho samotny
nazev. Absence téchto tidaju je z hlediska autora pfipustnd v ptipadé, kdy ma recipient
moznost kliknutim na fotografii zjistit vice informaci, ptip. pfejit na oficidlni stranku
Carecer Days. Naopak zde nalezneme slogan ,,Your future career live“, ktery se na
plakatech nevyskytuje. Ptesto, ze nazev veletrhu je v angli¢tin¢, nemusi byt z pohledu
recipienta vhodné uvadét v anglicting i slogan. Tim spiSe, je-li na propagacnim materialu
umistén vedle ¢eského sloganu, v nasem ptipad¢ ,,Predbéhni ostatni“. Autor anglické
vypovédi zvolil indikativ s absenci verba, diky ¢emuz ma vypovéd staticky vyznam.
Posesivni zdjmeno je zde uzito stejné jako v prvnim komunikatu, nicméné vzhledem
K tomu, ze angli¢tina nerozliSuje tykani a vykani, z izolované vypovédi nevyplyva zamér
oslovit jednotlivce. Autor volil lexikalni jednotky, které koresponduji s konceptem

veletrhu, a to ,,future a ,,career.

Imperativ ,,Prredbehni ostatni‘ je, stejné jako v predeslych ptipadech, dominantou

komunikatu. Jedné se o imperativ, resp. pobidku, realizovanou opét bez vykiic¢niku na
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konci. Verbdlni cast vypovédi tvoii dokonavé sloveso ,predbéhnout”, vychazejici
z imperfektivniho kotene ,,béhat”. Modifikace tvaru je vtomto piipadé patrna jak
v prefixaci, tak sufixaci, pfi¢emz dochézi i1 k ¢aste¢né modifikaci vyznamu. Sloveso
Lwpredbéhnout je dvou valencni, tzn., Ze vyzaduje piimy objekt (,,ostatni*). Stejné jako
Vv ptipadé ptedchéazejiciho komunikatu, i zde se objevuje substantivum ,,ostatni, které
odkazuje jak kdalsim ¢lenim cilové skupiny, tak k veletrhu a jeho konkuren¢nim
vyhodam. Uziti dynamického slovesa pohybu v kombinaci s obrazovou realizaci
dokresluje celou komunika¢ni udalost, jednotlivé funkce se kumuluji a apelativni funkce

graduje.

V uziti grafickych neverbalnich prostiedki autor navazuje na predchozi
komunikaty, tj. drzi se jednoduchosti a vyuziva i1 barvy, které nejsou pro veletrh
charakteristické. Oba slogany jsou graficky upraveny dle loga veletrhu. Celé téma boje o
dobrou pozici je dokresleno neverbalnimi prostfedky, zejména posturikou i gestikulaci
postav. Z mimiky postav je patrna radost a nadseni. Toto tvrzeni je podpofeno i fyzickymi
postoji jednotlived, tj. nenachdzime zde znaky, které by implikovaly uzavienost ¢i
neochotu postav. Postoj je naopak otevieny. Dominantou celého obrazu je vitéz zavodu,
a to nejen z divodu umisténi uprostied plakatu, ale také kvili zvednutym rukam. Tento
znak je vyrazem vitézstvi, dosazeni cile. V porovndni s pfedchazejicimi komunikaty se
zmeénila perspektiva zabéru. Zatimco v ptipadé predeslych plakath se jednalo o podhled,

u tohoto obrazu je preferovan nadhled. Zabér celku zstava nezménén.
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5.4 Career Days 2012 - Plakat

TAKY SE CHYSTAS NA SKLIZEN?
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CD’pl‘“ 2012
www.careerdays.cz

Obrazek 13: Plakat — Career Days 2012

V roce 2012 byla vytvofena marketingova kampan pro veletrh Career Days na zaklad¢
kolokace ,,sklizet ovoce®. V tomto piipade ,,ovoce* piedstavuje znalosti a zkuSenosti
ziskané po Cas studia. Veletrh je urcen primarné pro Cerstvé absolventy, ktefi tfi mesice
po uskutecnéni veletrhu konci sva studia a Career Days pro n¢ predstavuji pfilezitosti, jak

se naucit ony védomosti a zkuSenosti zurocit a ,,zakousnout se do své kariéry.*
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Plakat z roku 2012 disponuje informativni i apelativni funkci, pfi¢emz apelativni
funkce je vyraznéjsi. Z komunikatu se recipient dozvi datum a misto konani akce, stejné
jako internetové stranky, nicméné opét zde neni uvedeno, o jaky typ akce se jedna.
Vzhledem k zemédélskému podtextu celé kampané je informace o charakteru akce
zadouci. Z plakatu také mizeme vyvodit, ze cela akce je zpoplatnéna, nicméné v piipade,

Ze se recipient v€as registruje, bude se moci zacastnit zdarma.

Apelativni funkce je stimulovana jak hlavnim sloganem, tak menSim,
doprovodnym textem. Hlavni slogan ,,Taky se Chystas na sklizern? Priprav se na ni véas!*
se sklada ze dvou c¢asti. Prvni ¢ast sloganu tvoii uzaviend otazka, na kterou recipient
odpovi ano/ne. Vzhledem ktomu, ze autor pokladajici otazku predpoklada reakci
recipienta, jednd se o monologickou komunikacni udélost s dialogickymi prvky.
V ptipadé predpokladané kladné odpovédi nasleduje imperativ, ktery ma recipienta
donutit k ¢inu, tedy k navstévé veletrhu. Doprovodny text nas informuje o pfileZitosti
ziskat vstup zdarma, nicméné autor vyuziva opét formu imperativu. Oba zminéné
imperativy jsou zakon¢eny vykiiénikem. Verbalni prostiedky jsou zvoleny s ohledem na
cilovou skupinu. Autor pouziva neformalni styl jazyka — ,taky“, tykani a jednoduché

vety.

Skala uzitych neverbalnich prosttedkii je pomérné chuda. Autor voli jednoduchy
styl, ktery je pro recipienta snadno Citelny a piehledny. Na plakatu se objevuji pouze tii
barvy — oranzova, modra a bila. V roce 2012 byly tyto barvy barvami veletrhu. Oranzovou
vnimame jako barvu slunce, radosti a piatelstvi (Liischer 1997, 117-128). Modra je
spojovana s pocity spokojenosti, klidu a svézesti (ibid). Dalsimi neverbalnimi prostiedky
jsou kapitalky, které jsou uzity u prvni véty a jediné otazky plakatu. Ostatni sdéleni se 1181

pouze velikosti textu.

Celkové byla kampan zroku 2012 pojata jednoduSe se zdmérem nepiehltit
recipienta. Za negativni na daném komunikatu lze povazovat absenci informace o
charakteru akce. I pfesto, Ze z nazvu veletrhu lze vydedukovat, Ze se jedna o akci
zamétenou na kariérni pfilezitosti, metafora se sklizni, ktera je podpofena prazdnou

liskou v centru plochy plakatu, nemusi byt zpocatku recipienty pochopena.
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5.5 Career Days 2011 - Plakaty
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Obrazek 14: Plakat — Career Days 2011, motiv muze Obrdazek 15: Plakat — Career Days 2011, motiv Zeny

Propagace veletrhu Career Days se vroce 2011 nesla v duchu investigativniho
vySetfovani. Hlavni mySlenkou bylo vyfesit, resp. nezabit svoji kariéru. K tomu, aby se

tak stalo, méli dopomoci profesionalové, kteti se zucastni veletrhu.

Plakaty podporuji hlavni mysSlenku propagace. Byly vytvoieny ve dvou
provedenich — s muzem a Zenou. Dominantou plakatu je postava, resp. pouze jeji oblicej,
ktera upfené hledi na recipienta. Tento pohled je analogicky k pohledu vysetfovatele,
pri¢emz recipient zaujima v této komunikacni udalosti roli zlo€ince. Ob¢ postavy vékove

odpovidaji cilové skuping.

Identifikujeme zde opét informativni i apelativni funkci. Komunikaty podavaji
podrobné informace o akci, které jsou umistény ve spodni Casti plakatu — vedle loga

veletrhu a pod odkazem na webové stranky.

,PATRAS PO SKVELE KARIERE? CHCES PRONIKNOUT DO
NEJVETSICH CESKYCH I MEZINARODNICH SPOLECNOSTI? ODHAL
SNAMI INDICIE, KTERE TE ZAVEDOU AZ K VYSNENEMU CIiLL
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POHOVORY, TRENINKY, PANELOVE DISKUZE A SPOUSTA DALSICH
OSOBNICH SVEDECTVI SEFU A PERSONALISTU NEJPRESTIZNEJSICH
FIREM TI NAPOVI, JAK USPESNE VYTVORIT SVOU BUDOUCNOST.
ZAREGISTRUJ SE NA WWW.CAREERDAYS.CZ .«

V textu nalézdme opét informativni i apelativni funkci. Ziskdvdme informace o
ucastnicich veletrhu a jeho piinosu pro nas. Apelativni funkce je stimulovana predevsim
imperativy, ale také otazkami a uzitymi lexikalnimi vyrazy. Diky otazkam, které se
V textu objevuji, se jednd o komunika¢ni udélost monologickou s dialogickymi prvky.
Imperativy v daném komunikatu nejsou ukonceny vykfi¢nikem. V textu se objevuji
specidlni vyrazy spojené s tématikou vySetiovani — pdtrat, odhalit indicie, svédectvi,

stejn€ jako hlavni slogan ,,Vyres svou kariéru*.

Informace o datu a mistu konani jsou uvedeny také policejni terminologii: ,,misto

cinu®. Déle se z plakati dozvidame internetové stranky veletrhu i partnery akce.

Autor nevyuziva mnoho neverbalnich prosttedkti. Co se ty¢e pisma, vyuziva
pouze kapitalky a rizné velikosti pisma. Barevné je plakat také jednoduchy, tj. autor
pouziva pouze barvy veletrhu, pfedev§sim modrou a bilou. Oranzové se objevuje pouze

v logu veletrhu s odkazem na rok uskuteénéni.

Celd komunikaéni udélost je z hlediska tématu dobfe propracovana, tzn., Ze
lexikalni vyrazy odpovidaji prostfedi, které se snazi veletrh v kampani vyuzivat. Ve je
navic dokresleno 1 vyrazy postav na plakatech. Pozitivné 1ze vnimat i fakt, ze plakaty byly
vyhotoveny ve dvou verzich, tedy s postavou zeny 1 muze, coz zajiStuje genderovou
vyvazenost a korektnost. Co se tyce jazyka, autor volil bézny formdlni jazyk a opét je zde

dodrZeno tykani recipientovi.

Jako negativni mlizeme oznacit fakt, Ze velka Cast textu zakryva oblicej postav.
Text na plakatu je navic psany od kraje ke kraji, tzn., Ze zde neni Zadné ohraniceni, coz

neusnadnuje recepci informaci.
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5.6 Career Days 2010 - Plakadty

AN |
R;ER:,!QAYS 2010

TY POTREBUICES RCZTBRYARIERL INONI POTREBLII
TVOJE SCHOPNOSTL.

| MEZINARODNICA SPOLECNOSTI, ’;ANELU/E DISKUZE,
POHOYORY NANEZISTO | RADA PROFESIONALNICH TRENINKL.
TVOJE KARIERA SUPERHRDINY SE ZRODI

V PRAZSKEM HOTELU DIPLOMAT.
VICE INFORMACT NA WiW.CAREERDAYS.CZ

Obrazek 16: Plakat — Career Days 2010, Euron

Veletrh Career Days Vv roce 2010 byl pojat ve stylu superhrdinti. Hlavni myslenkou bylo
vyvolat v recipientech dojem, Ze po navstéve veletrhu se z nich stanou superhrdinové ve
svém oboru. Byly vytvofeny tfi podoby superhrdint, pfi¢emz kazdy byl spojen s ur¢itym
oborem: Euron — ekonomie, finance, management; Psyché — socialni obory, filozofie,
psychologie, jazyky, humanitni védy; ITman — informacni technologie. Kazdy
superhrdina je vykreslen s charakteristickymi znaky pro danou oblast — na Euronoveé kapi
a pasku jsou symboly eura, ITman je zobrazen s kabely a k pohybu pouziva klavesnici,

Psyché ma télo propojené s mysli.

Dominantou plakatu je superhrdina, resp. superhrdinka, a také delsi text, ktery ma

jak informativni, tak apelativni funkci:

TY POTREBUJES ROZJET KARIERU A ONI POTREBUJI TVE
SCHOPNOSTIL NASTAL CAS NA OSUDOVE SETKANI NA CAREER DAYS
2010. CO TE CEKA? OSOBNI SETKANI S TOPMANAGERY NEJVETSICH

64



CESKYCH I MEZINARODNICH SPOLECNOSTI, PANELOVE DISKUZE,
POHOVORY NANECISTO I RADA PROFESIONALNICH TRENINKU.
TVOJE KARIERA SUPERHRDINY SE ZRODI 3. A 4. BREZNA
V PRAZSKEM HOTELU DIPLOMAT. VICE INFORMACI NA
WWW.CAREERDAYS.CZ

Z textu vyplyva, co mtize recipient od navstévy akce ocekavat, stejn¢ jako datum a misto
konéni. Je zde zahnut i odkaz na oficialni stranky veletrhu. V textu se objevuje otazka
jako dialogicky prvek. Autor pouziva terminologii spojenou s piibéhy o superhrdinech,
napft. ,,osudové setkani, ,,zrodit se“. Ackoliv neni apelativni funkce v textu explicitné
vyjadiena, je patrna v uvodni vété. Apel stimulovan hlavnim sloganem plakatu ,,Starn se

jejich superhrdinou®. Nicmén¢ ani zde autor nepouzil vykiiénik ke zduraznéni apelu.

V komunikétu jsou pouzity neverbalni prosttedky v podobé& riznych typi a
velikosti pisma, kapitalek, Siroce vyuzité barevné skaly a prfedevsim efektli znazornénych

za postavami superhrdind.

V roce 2010 vznikly kromé& plakatd i zalozky, které jsou na grafice plakati
zalozeny. Oproti plakéatiim zalozky nedisponuji informacemi o misté konani a chybi zde
i text, ktery poskytoval dodatecné informace o charakteru akce. Nicméné vzhledem
k tomu, Ze prostor na zaloZce je omezeny a autor pravdépodobné vychazi z predpokladu,
ze recipient, ktery zalozku pouzivad, ma povédomi o akci, tudiZ by byl tento text

nadbytecny.

Pozitivnim faktem marketingové kampané zroku 2010 je jeji poutavost,
propracované grafické 1 jazykové zpracovani. Vytvorfeni superhrdinové koresponduji
s hlavnimi obory, které jsou na veletrhu zastoupeny, coz muze byt piinosné i pro
potencidlni navs$tévniky, tzn., Ze je moZné eliminovat mnozstvi nespokojenych

navstévniku, kteti by o¢ekavali, Ze na veletrhu budou zastoupeny napfiiklad jiné obory.

Na druhou stranu miZe byt zobrazeni superhrdinli vnimano s erotickym
podtextem — zejména Psyché, ktera je vyobrazena polonaha, avSak v porovnani s jinymi

superhrdinkami (Xena, Catwoman) je jeji podoba zcela bézna.
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CAREER DAYS 2010

WWW.CAREERDAYS.CZ

WM ESEC Fik

Obrazek 17: Zalozka — Career Days 2010, Psyché Obrazek 18: Zalozka — Career Days
2010, ITman
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Zaveér

Tato diplomova prace si kladla za cil popsat propagacni mix, ktery byl zvolen pro
propagaci veletrhu kariérnich ptilezitosti Career Days v roce 2015, ktery je specificky
predevsim tim, ze je organizovany neziskovou studentskou organizaci AIESEC, jejiz
¢lenové jsou dobrovolnici. Neziskova organizace je nucena volit propagacni prostiedky,
které jsou nepfiili§ nakladné, nicméné efektivni — napf. vyuziti online marketingu c¢i
osobniho prodeje. Nizka finan¢ni naro¢nost je ¢asto kompenzovana narocnosti ¢asovou,
tzn., ze autofi komunikace (dobrovolnici) musi do propagace investovat vice Casu. Na
propagaci daného veletrhu nelze opomenout, ze sloZeni propaga¢niho mixu se muze
v ramci Ceské republiky lisit. Organizace AIESEC ma v Ceské republice 10 pobogek,
pricemz z kazdé pobocky je vybran ¢len, resp. tym c¢lend, ktery je zodpovédny za
propagaci veletrhu ve mésté, kde pobocka sidli. Propaga¢ni mix voleny pro propagaci
v Olomouci sestaval z velké ¢asti z online marketingu — Sifeni pomoci socialni sité
Facebook, a direct mailingu — a dopInén byl osobnim prodejem — road shows. Nedilnou
soucasti propagace produkty byly tiskoviny v podobé plakati a letaku, které byly

umistény na strategicky vyhodna mista.

Sum

_ Sdéleni:
Zdroj: veletrh, Kanal: Adresat:

AIESEC, kariéra, socialni sit, stvudent’|,
tym Career prilezitosti, road show, Cerstvi

DLV budoucnost, tiskoviny absolventi
networking

Zpétna
vazba:
koupé
vstupenky,
navstéva
veletrhu

Obrazek 19
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Podstatnou cast diplomové prace tvoii také analyza vybranych tiskovin, které byly
pouzity k propagaci veletrhu Career Days v roce 2015, 2014, 2012, 2011 a 2010.
Z danych ro¢nikd byly k analyze vybrany plakaty, v roce 2014 také cover, umistény na
socialni siti Facebook, a v roce 2010 zalozky, pfi¢emz obé formy vychézely z grafické
podoby plakatu. U jednotlivych komunikati byly analyzovany jejich funkce, verbalni i
neverbalni prostiedky, jazykové vyrazy a piitomnost/absence dulezitych informaci
z pohledu recipienta, tj. datum a ¢as konani, popis/typ produktu, odkaz na oficialni
webové stranky veletrhu. Z analyzy vyplynulo, Ze kazdy ro¢nik pojal propagaci veletrhu
odli$né, pricemz kazdému pojeti, resp. tématu, byly pfizptisobeny i tiskoviny, a to
z hlediska verbalnich i neverbalni prostiedku. Tyto prostiedky dokreslovaly apelativni
funkci komunikatt, ptipadné podporovaly funkci informativni. VSechny analyzované
komunikaty obsahovaly dulezité informace tykajici se mista a data konani, nicméné
informace tykajici se charakteristik produktu ¢asto absentuji (ro¢niky 2015, 2014, 2012
a zalozky v roce 2010). Odkaz na webové stranky veletrhu se objevil prakticky na viech
komunikatech (s vyjimkou fotografie pro ui¢ely online komunikace v roce 2014), pti¢emz
u jednotlivych komunikatii jim byl dan rizny diraz (dominantnost odkazu na webové
stranky na plakatech v roce 2014 versus nendpadna zminka v zavéru prezentace produktu

na plakatech v roce 2010).

Mezi uzité neverbalni prostiedky, dokreslujici jednotlivé funkce, patii barevné
spektrum, posturika, gestika a mimika vyobrazenych postav, grafické upravy textu a
pisma. Na propagacnich materidlech se objevuji postavy studenttli, ¢imZ autofi vyjadiuji

cilovou skupinu, pro niz je akce ucena.

Verbalni prostfedky volili autofi na zdklad¢ kvalit cilové skupiny. Jejich cilem
bylo co nejvice se piibliZit cilové skuping, a to prostfednictvim volby lexikélnich jednotek
i odpovidajici syntaxe. Na webovych strankach veletrhu Career Days 2015 byly
k piedstaveni produktu uzivany expresivni lexikalni jednotky, napf. ,,unikatni®, ,,bofit,
»sorry”, ,jedinecnost apod., nicméné v tiskovych materidlech nejsou tyto vyrazy

zadouci a jiz se zde nevyskytuji.
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Career Career Career Career Career

Days 2010 Days 2011 Days 2012 Days 2014  Days 2015

Pocet
1641 1587 1437 1004 1040

navstévniku

Tabulka 1: Navstévnost veletrhu Career Days v letech 2010, 2011, 2012, 2014 a 2015
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Summary

The aim of this diploma thesis was to provide a description of marketing and promotion
mix of a career fair Career Days, which took place in 2015, as well as to analyze some of
the used promotional material and compare it with material used in previous years. Career
Days are a career fair organized by student non-profit organization AIESEC. It is the
biggest event of AIESEC Czech republic and every local committee (total number of 10)
participates in organization. As a non-profit organization AIESEC needs to suit the
promotional mix appropriately, taking in consideration not only the final effect, but also
financial aspects. Decreased financial means are often compensated with more time spend
on actual promotion, i.e. instead of using TV advertisement, which is expensive,
AIESECers prefer road show, where they are in physical contact with receivers.
Promotion of Career Days has another specific feature, i.e. every local committee has its
own promotion coordinator (total number of 9 for Czech Republic), who is responsible
for the set of promotional mix suitable for their university city. This in fact means, that
promotional mix for Career Days in Olomouc and in Brno, although the product and
organization are the same, is different with respect to students’ qualities, competition in

each city, study fields possibilities etc.

This thesis is divided into three parts. The first part deals with theoretical view on
communication. Communication is a very complex phenomenon, though, so I attempt to
provide some of the definitions, as well as explication of terms of communication
situation, language code or persuasion, which is necessary to mention when talking about

marketing.

The following part deals with marketing issues, i.e. marketing mix and its parts,
promotion mix, but also with Career Days in respect of presenting its concept,
conveniences, specific organization etc. | also describe AIESEC in further details and the
promotion tools it uses. As online marketing communication plays a very important role
in promotion mix of non-profit organizations, | describe some of its specifics,

(in)conveniences.

The final part is the analysis of some forms used in actual promotion, i.e. mostly
posters, but also covers used in online communication, or bookmarks. The main focus

was on language functions present in each document and of verbal and non-verbal means
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stimulating/reversing these functions. I also focused on the presence/absence of important
information from the receiver’s point of view. In this paper, important information are —

date and place of action, link to official website, information about the action.

Authors of each form of promotion material suited appropriately according to
qualities and character of receivers, i.e. their communication, interests etc. They chose
correspondent verbal and non-verbal means, e.g. lexical units, tone, graphic design etc.
The aim of this way of communication is to create a feeling of friendship and sincere

willing to help from organization and its members, who are students as well.
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