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Uvod
Tato bakalarska prace se zabyva hodnocenim reklamniho sdéleni, zaméteného na nébor

novych ¢lentl, v ramei studentské organizace AIESEC Ceské Bud&jovice. Nabor novych

¢lenti probiha vzdy na zacatku nového semestru.

AIESEC je mezinarodni, studenty fizena, neziskova a nepoliticka organizace, ktera byla
zaloZena v roce 1948. Nyni piisobi ve 126 zemich svéta, v Ceské republice se nachazi
12 rtznych pobocek, které plsobi vzdy na univerzitach ¢i vysokych Skolach.

Na Jihoceské univerzité tato organizace pusobi od roku 2013.

Hlavnim podnétem pro volbu pravé této organizace, v souvislosti s tématem bakalaiské
prace, byl fakt, Ze o €lenstvi v této organizaci je pomérné nizky zajem. Nejvetsi uspech,

za dobu pisobeni AIESEC na univerzité, bylo 32 ptijatych prihlasek, na jafe 2014.

Od studenta vysoké skoly, jejiz studium je zcela dobrovolné, by se dalo ocekavat, ze
studuje kvuli sobé, z vlastniho rozhodnuti, kviili vlastnimu rozvoji. Pfestoze Clenstvi
v AIESEC nabizi jak osobni rozvoj, zlepseni se v anglickém jazyce tak i praci s lidmi,

uchazecu o ¢lenstvi je stale po skromnu.

| kdyby se na zacatku semestru piihlasilo pouze 0,5 % studentt, z celkového poctu
10 184 aktivnich studentli s nepferuSenym studiem (T. Klimpera, osobni e-mailové

komunikace, 14. 3. 2017), bylo by to zhruba 50 uchazecu.

Myslenkou prace tedy, mimo jin€, bylo zjistit, co studentim pfijde v rdmci sdéleni
atraktivni, a jaky styl sdé€leni je pro n¢ zajimavy. Jak fikaji Kotler et al. (2007) - nezalezi
jen na tom, co se tika, ale také na tom, jak se to tika.

vvvvvv

ptihlasek o ¢lenstvi, které budou dale hodnoceny respondenty, tedy studenty Jihoceské
univerzity. Na zaklad¢ tohoto vyzkumu budou vyhodnocena stanovena vyzkumna

tvrzeni a navrzeny zmény pro dalsi reklamni sdéleni.



1 Literarni prehled

1.1 Marketingova komunikace

Pojem komunikace pochazi z latinského slova ,,communis®, coz znamena spole¢ny.
Komunikace je proces, kdy se snazime vytvofit néco spoleéného s nékym. Cilem je
néco oznamit, zprostiedkovat, pod¢lit se surcitymi informacemi ¢i poznatky,
myslenkami, postoji a nazory. VSeobecné poznatky z komunikace jsou platné i pro
marketing, srozdilem, Ze se jeji cile podfizuji firemni strategii. Podle odborniki
samostatnd teorie marketingové komunikace neexistuje. Lze ji vSak definovat jako
jakoukoliv formu komunikace, kterou organizace pouziva k informovani, presvédcovani

nebo ovlivitiovani dnesnich nebo budoucich zakaznikd. Heskova (2003).

Obecné 1ze marketingovou komunikaci definovat jako ,,VSechny metody, které firma
vyuziva ke komunikaci se svymi ¢i potencialnimi zakazniky. (Cambridge Dictionary,
2017)

Svarcova (2016) uvadi, ze marketingova komunikace je tvofena dvéma odlisnymi

pojmy: marketing a komunikace a je nutné vychazet z charakteristik obou pojmd.

Americkd marketingova asociaci tika, ze ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci
a procesit pro vytvareni, komunikaci, dodani a smenu nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a Sirokou verejnost.” American Marketing Association
(2013)

Zamazalova (2010) déli marketingovou komunikaci na interni a externi. A to podle
toho, na jaké publikum je cilena. Krom¢ zakazniki (tedy vnéjsiho okoli podniku, kde se
snazi ovlivnit cilové skupiny, soucasné ¢i potencialni zakazniky) mize byt cilena i na
zaméstnance, tedy interni publikum. V tomto ptipadé slouZi k informovani zaméstnancti
o vizi firmy, o hodnotich a vSech podstatnych jevech, které vytvareji sounaleZitost

zaméstnancu s firemni filozofii a ztotoznéni se s hlavnimi firemnimi myslenkami a cili

Vysekalova (2012) tika, ze do marketingové komunikace mizeme v $ir§Sim pojeti

zatadit vSechny formy komunikace, které ptispivaji k dosaZeni stanovenych cila.



1.1.1 Integrovana marketingova komunikace

V souvislosti s marketingovou komunikaci se stale ¢astéji objevuje pojem integrovana

marketingova komunikace (IMK).

Kotler et al (2007, str. 818) ji definuje jako: , Koncepce, v jejimz ramci spolecnost
peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanalu, aby o organizaci

‘

a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvedcive sdélent. *

Existuje velké mnozstvi definic, myslenku vSak obsahuji stejnou. Smyslem integrace
komunikace je, aby komunikacni nastroje, které na sobé byly nezdvislé, byly
kombinovéany tak, aby bylo dosazeno synergie a komunikace se stala homogenni.

Pelsmacker et al. (2007).

Podle Heskové (2001) je zakladem IMC davéryhodnost. Na té totiz zavisi povést firmy,
managementu ¢i znacky, a je cestou k duvéte cilové skupiny. Dale je IMC, podle této
autorky, zavisld na samotné vérohodnosti sdéleni a zvolenych prostiedkli komunikace.
Dnes je jednim zklicovych nastroji IMC internet. Jeho kreativni vyuZiti pfispiva

ke zvyseni u¢ink komunikace pro svoji interaktivnost, soustavnost, globalnost.

Autorka v této publikaci také uvadi, ze IMC piedstavuje feSeni a soulad riznych Grovni

komunikace, a to ve tfech podobach:
e Jednotna komunikace
e Optimalizace ve vybéru vhodnych komunika¢nich nastroji
e Komunikace se v§emi cilovymi a zajmovymi skupinami podniku

Jednotnd komunikace je zaméfend na budovani a posilovani image firmy, kterd je
utvafena prostfednictvim  produktu, sluzeb, hodnoceni firmy okolim atd.
Optimalizace ve vybéru vhodnych komunikacnich néstroji znamend, Ze po
vyhodnoceni uc¢innosti aplikace jednotlivych nastroji komunikace, je podnik schopen
eliminovat nedostatky a zvySovat synergii komunika¢niho mixu. A posledni bod, tedy
komunikace se vSemi cilovymi a zajmovymi skupinami podniku, je dilezitou oblasti

posilujici efektivitu vlastni jednotné komunikace.

Kotler et al. (2007) upozoriuji na fakt, ze se marketingova komunikace az pfili§ Casto

soustiedi na piekonani okamzitych problémi, coz je podle autort kratkozrakeé.



Na druhou stranu vsak zminuji fakt, ze se komunikace pomalu zac¢ind vnimat jako
prubézné fizeni vztahi se zakazniky. To znamena v dobé€ pted ndkupem, pti ndkupu, pii
spotieb¢ i po ni. V souvislosti s komplexnéjsim a $ir§im pohledem na véc souvisi fakt,
ze neni pro firmy dilezita jen otdzka ,,jak miize navazat kontakt se svymi zakazniky*,
ale 1 otazka ,,jaké zplisoby mize nabidnout zakaznikiim, aby mohli komunikovat s ni*.
V souvislosti s timto tématem a s komunikaci samotnou, se autofi obraceji na samotny

pocatek, tedy k porozuméni, jak komunikace funguje - na proces komunikace.

»Proces marketingové komunikace odpovida modelu komunikacniho procesu tak, jak jej
uvadi vetsina autorii. V podstaté jde jen o modifikace a rozsireni vice nez padesat let

staré Laswellovy charakteristiky. “ Vysekalova (2012, str. 30)

Kdo tika — co — jakymi prostiedky — komu — s jakym ucinkem. Takto jednoduse 1ze

vyjadiit Laswellovo komunikaéni schéma. Vysekalova (2012)
Rozsifengjsi schéma procesu komunikace se sklada z deviti prvkd, viz obrazek 1.

Obrazek 1: Proces komunikace
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Heskové (2003)



Hlavnimi prvky tohoto procesu jsou odesilatel, né¢kdy nazyvany jako komunikator,
a prijemce. Komunika¢nimi nastroji pak je sdéleni (zprava) a médium. Kodovani,
dekodovani, reakce (odezva) a zpétnd vazba zajistuji komunikaéni funkci. Sum
znazoriiuje fadu neplanovanych poruch, které na komunika¢ni proces mohou piisobit.

Definice jednotlivych slozek mizou byt definovany takto:

Odesilatel (komunikator) — subjekt, ktery odesila zpravu, sdéleni ¢i informaci smérem
K pfijemci.

Prijemce — subjekt, na ktery phsobi odesilatel sdéleni. Pfijemcem mohou byt
nejriznéjSi subjekty z odesilatelova vnitintho i vnéj$itho okoli, jako je naptiklad

spotiebitel, zdkaznik, nakupci apod.

Médium — komunika¢ni cesta, kandaly, kterymi se sd¢leni dostane od odesilatele
K ptijemci. Jako médium se vyuzivaji nejriznéjsi prostiedky, napt.: hromadné sdélovaci
prostiedky, prostiedky venkovni reklamy atd. V posledni dobé siln¢ stoupa vyznam

internetu jako komunika¢niho média.

Sdéleni — predstavuje soubor symbolii urcitého vyznamu, které je prostfednictvim

komunikac¢niho média pfenaSeno od odesilatele k piijemci.

Kédovani — znamena transformaci mysSlenky do symbolické podoby (napt. slov,
grafické podoby ¢i kombinaci obou) s cilem upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci

nebo vyjadrit zamér, ndzor, existenci nebo zndmost.

Dekédovani — protipol procesu kddovani. Prijemce deSifruje vyznam zakddovaného

sdéleni.

Odezva — reakce piijemce po obdrzeni zpravy. Muze byt ofekavana ve smyslu
vysilaného podnétu odesilatelem, neutralni ¢i negativni. Pokud je reakce negativni ¢i
neutrdlni, doSlo ke =ztrat¢ informace a proces komunikace se musi opakovat.
Zpétna vazba — reakce chovani piijemce, kterd se prenasi zpét k odesilateli. Pokud jde
o osobni komunikaci, komunikator mtze reakci zaznamenat piimo a bezprostiedné
reagovat. U neosobni komunikace je nutno volit specifické prostiedky pro ziskani

zpétné vazby od piijemce, a to pfedevsim s ohledem na druh pouzitého média.

Sumy — soubor vSech faktord, které mohou negativné ovlivnit komunikaéni proces

ve fazi dekodovani a zpétné vazby. Faktory mohou byt riiznych podob, naptiklad:



technické poruchy, tiskové chyby, Spatna volba cilové skupiny, pouziti neadekvatnich

symboll a médii ze strany odesilatele apod. Heskova (2003)
Zakladni principy fungovani IMC podle Zamazalové (2010) jsou:
e Dlouhodobé ptisobeni
e Siroka vefejnost
¢ Integrace nastroji
o Synergicky efekt

e Multiplikacni faktor

1.1.2 Cile marketingové komunikace

Jasné vymezeni komunika¢nich cilli je zakladem pro tvorbu celého komunikaéniho
planu, a odvijeji se od nich vSechny jeho dalsi faze. Urceni cile je také dulezité pro

nasledné vyhodnoceni efektivniho pribéhu a zhodnoceni vysledkd.
Hlavnimi cili komunikace mtizou byt dle Zamazalové (2012):

e Poskytnout informace. Poskytovdni informaci potencidlnim zakaznikim

o dostupnosti vyrobku nebo sluzby.

e Vytvofit a stimulovat poptavku. Vhodné zvolend komunikace muze zvysit

poptavku bez cenovych zmén.
e Diferencovat produkt ¢i firmu.
e Zdlraznit uzitek a hodnotu vyrobku.
e Stabilizovat obrat.

Podle Pelsmackera et al. (2003) se cile marketingové komunikace déli do tii kategorii,
a sice na predmétné cile, cile procesu a cile efektivnosti.



1.1.3 Komunikacni mix

Komunika¢ni mix je nastroj, jehoz slozky, ¢i kombinace téchto slozek, napomahaji
k vytvofeni marketingové komunikace. Na jeho sestaveni maji vliv okolnosti, které se
vztahuji k charakteru firmy a trhu, na kterém ptsobi. Skladbu komunika¢niho mixu

ovlivituje volba strategie komunikace. Heskova (2001).

Vysekalova (2012, str. 20) tika, ze ,,K ndstrojiim vyuzivanym v ramci komunikacniho
mixu mizeme v SirSim pojeti zaradit vSechny formy komunikace, které prispivaji

3

k dosazeni uvedenych cilu.

Zamazalova (2012) uvadi, Ze pokud firma vyuziva k informovanosti cilovych skupin
specialné urcené prostredky, tedy nastroje komunika¢niho mixu, jde o komunikaci
primarni. Komunikace vedena jinymi nez specialné uréenymi prostiedky, je ozna¢ovana
za komunikaci sekundarni. Autorka také zminuje, ze komunikacni mix neni pouze
souhrnem jednotlivych komunika¢nich nastroju, ale musi byt vhodné ,,namichan‘ tak,

aby byla zajiSténa jeho ucinnost.

Kralicek a Kral (2011) tvrdi, ze komunika¢ni mix je soucasti komunikacéni strategie.
Podle autorti se komunikacni mix sklada ze sedmi komunikacnich disciplin, kterymi

jsou:
e Reklama
e Direct marketing
e Podpora prodeje
e Public relations
e Event marketing a sponzoring
e Osobni prodej
e On-line marketing

Pelsmacker et al. (2007) mezi komunikaéni nastroje fadi i vystavy a veletrhy, které maji
podle autort velky vyznam pro trh primyslovych vyrobka a jejich pohyb mezi vyrobci.

Vysekalova (2012) kromé vystav a veletrhti doplituje komunika¢ni mix jesté o obaly.



Jak jiz bylo vySe zminéno, na komunika¢ni mix ma velky vliv volba strategie
komunikace. Strategie se dé€li na push (potlacovaci) a pull (protahovaci). Kotler et al.
(2007)

Kotler et al. (2007, str. 838) definuji push strategii jako: ,, Komunikacni strategii, kterd
vyzaduje vyuZiti prodejcit a propagaci smérem k obchodnikiim, aby potlacila produkt
distribucnimi kandly. Vyrobce propaguje produkt velkoobchodnikiim, velkoobchody jej
propaguji  maloobchodum a maloobchodnici jej propaguji  spotrebitelum.
pull strategii pak autofi definuji jako ,, Komunikacni strategie, kterd vyzZaduje velké
vydaje na reklamu a propagaci spotiebitelum, aby byla vytvorena spotiebitelska
poptavka. Pokud je tato strategie uspésnd, zadaji spotiebitelé produkt po
maloobchodech, maloobchody jej zZadaji ve velkoobchodech a velkoobchody od

vyrobce. “

O néco jednodussi popis jednotlivych strategii uvadi Zamazalova (2010), kde push
strategie je zalozena na vyuziti zejména osobniho prodeje a podpory prodeje. Zaméiuje
se na distributory, na které se snazi zaplsobit, aby produkt kupovali. Pull strategie je
pak zacilena na osloveni zédkaznikl (spottebiteld), u kterych chce vyvolat poptavku po
produktu u maloobchodnich firem. Vyuziva piedev§im reklamu a publicitu ve
sd¢lovacich prostfedcich. Tato strategie se pouziva u pfitazlivych produkti, které

dokazou zékazniky zaujmout.
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1.2 Reklama

Slovo ,reklama®“ je pfevzaté z latinského reklamare, coz znamend znovu kiiceti.
Nejstarsim prostiedkem reklamy byl lidsky hlas a je skutecné nejhlasitéjsi slozkou
komunika¢niho mixu. Dokéze oslovit Siroky okruh vefejnosti, byvd oznacena za
jednosmérnou formu komunikace. Diky neosobnosti je vSak méné presvédcCiva. Vyznam
reklamy je odvozen ze schopnosti zasdhnout velké mnozstvi geograficky rozptylenych

obyvatel s relativné nizkymi naklady. Zamazalova (2010).

Pelsmacker et al. (2007, str. 203) ftikaji, Ze , Reklama je jednim z nejstarsich,

vvvvvv

Vynaklada se na ni mmnoho prostredki a Zadna z dalSich marketingovych aktivit

«

nevyvola tolik verejnych diskusi a rozporii. *

Kralicek a Kral (2011, str. 49) popisuji reklamu jako ,, komunikacni disciplinu, jejimz
prostrednictvim lze efektivneé preddavat marketingové sdéleni masovym cilovym
segmentum. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdeleni
ucinné pripominat. Reklama predstavuje viajkovou lod’ marketingové komunikace,

ackoliv se v posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu sniZuje. *

Tito dva autofi se shoduji na dllezitosti reklamy, proto se ji také vénuje tolik
pozornosti. Ani jeden z autort Se vSak nezmifuje o tom, Ze by reklama musela byt vzdy

placena. Na rozdil tedy od Kotlera.

Kotler & Armstrong (2010, str. 454) pak totiz reklamu popisuji jako ,,...jakdkoliv
placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb

identifikovanym sponzorem. “

V Ceské republice je pak reklama vymezena i z pravniho hlediska, je definovana
zdkonem o regulaci reklamy, a to nasledovné: ,,Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno

Jjinak. “ Zéakon o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb
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1.2.1 Formy reklamy
Heskova (2001) formy reklamy d¢li na:
% Formy reklamy odvozené od zivotniho cyklu produktu

e Informativni reklama — poskytuje informace o produktu v pocate¢ni fazi

zivotniho cyklu (uvadéni na trh)

e PresvédCovaci reklama — se uplatiuje ve fazi ristu. Cilem je upevnéni

postaveni produktu na trhu.

e Srovnavaci reklama — porovnava produkt firmy s konkurencnimi
produkty.
e Piipominaci reklama — se pouzivda ve fazi zralosti produktu, pro

pripomenuti a udrzeni vyrobku v podvédomi spotiebitele.
% Formy reklamy podle kritéria objektu
e Vyrobkovéa reklama — zdiraziuje pfednosti a vyhody produktu.

e Instituciondlni reklama — podporuje koncepci, mySlenku, dobrou povést
odvétvi, spolecnosti, firmy, osoby ¢i mista a mize plsobit na zvySovani

image.
e Firemni reklama — je omezena na nevyrobkovou reklamu firmy.
e Socialni reklama — pomaha fesit spoleenské problémy

Zamazalova (2010) ve své publikaci zmifiuje pouze tii formy reklamy v souvislosti
s zivotnim cyklem vyrobku, a to jen reklamu informativni, pfesvédcovaci a
pfipominaci. A pouze dvé formy reklamy v souvislosti se zaméfenim produktu, a to
reklamu vyrobkovou a institucionalni. Vyrobkova reklama ma za ukol zduraznit
pfednosti vyrobku, a jejim hlavnim cilem je zvySeni obratu firmy. Institucionalni
reklama se zaméfuje na odliSnost firmy od ostatnich firem se shodnymi produkty a jejim

hlavnim ukolem neni plisobeni na zvySeni prodeje.
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1.2.2 Cile reklamy

Kotler et al. (2007, str. 856) pro cil reklamy pouzivaji nasledujici definici: ,, Specifickd
komunikacni uloha, kterou je treba splnit se specifickym cilovym publikem béhem
specifického obdobi. *

Reklamni cile autor odvozuje od forem reklamy. Zminuje zde reklamu informativni,

presvédCovaci, upominaci a komparativni, které jiz byly popsany v ptedchozi kapitole.

Tellis (2000, str. 403) tika ze: ,,Jestlize firma nema reklamni cil, pak nezdlezi na tom,
Jjak reklamu realizuje, nebo na tom, jaké vysledky reklama prinese.

vvvvvv

mély byt jednoznacné, jasné, odvazné, ale dosazitelné a stanoveny vSemi zapojenymi

stranami. Zamazalova (2010) uvadi dva druhy cild, a to:
% Ekonomické cile, mezi které patfi:
e zvyseni zisku,
e zvyseni obratu,

e zvySeni poctu zékaznikli nabizenim dokonalejsSiho nebo nového

produktu,
e zavedeni inovovaného nebo celkem nového produktu.
% Mimoekonomické cile, mezi které patfi:
e ovlivnéni image znacky, produktu

e zvySeni nebo udrZovani hladiny povédomi o daném produktu nebo

znacce,
e upevnéni nakupnich umyslu,
zavedeni nové znacky,
e upevnéni pozice firmy v o€ich verejnosti.

1.2.3 Reklamni kampari

,, Reklamni kampan je charakterizovana jako systematicky planovity proces prezentace

sdéleni, ktera maji byt predana spotrebiteli prostiednictvim vybranych médii.*

Bouckova (2003, str. 227)
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Tvorba reklamni kampané se sklada z né€kolika na sebe navazujicich krok.

Obrazek 2: Stadia tvorby kampané

Marketingova strategie

Reklamni strategie Komu? Co? Proc?
v
Kreativni strategie Jak?
y
Medialni strategie Kde? Kdy? Jak ¢asto?

v

Posouzeni alternativ

A\ 4

Realizace

y

Hodnoceni kampané

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pelsmacker et al. (2007)

Vychozim bodem je marketingova strategie, ktera je zdkladem pro reklamni strategii,
kde jsou dilezitymi aspekty cilova skupina, cile reklamy jako takové a strategie sdéleni.

Nejdulezitéjsi je podle autora pfeména strategie do kreativni strategie. Pelsmacker et al.
(2007)

Zamazalava (2010) v souvislosti s reklamni kampani uvadi ,,pét M*, které znazornuji

pé&t hlavnich rozhodnuti v rdmci reklamni kampané. Jsou jimi:
e Mission (poslani) — specifikace cilu,
e Money (penize) — stanoveni rozpoctu,
e Message (sd€leni) — stanoveni cilové skupiny a obsahu sdélent,
e Media (média) — volba médii,

e Measurement (métitko) — hodnoceni reklamni kampang.
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1.2.4 Reklamni sdéleni

Reklamni sdéleni je jednou ze slozek reklamni strategie, tedy jednim z krokt v ramci

reklamni kampané, ktera byla popsana vyse.

Samotné sdéleni je velmi dulezitym prvkem strategie, ma za ukol zakaznika piesvedcit.
Zakaznik se také musi dozvédét pro¢ produkt koupit, v ¢em je produkt specificky, jaké

ma vyhody, pfinosy a hodnoty.

Zakladem pro reklamni sdéleni je podle autora kreativni mysSlenka. K pietvotreni
kreativnich napadi na reklamni sdéleni se pak pouzivaji rtizné techniky a formaty
reklamy. Formaty reklamy jsou reference, odborna podpora, podpora osobnosti, obrazek

ze Zivota, srovnavaci reklama a hudebni format.

Rozhodovani o obsahu sdéleni se vaze na informacni a emocionalni apely. Informace
zahrnuté v reklam¢ maji rozhodujici vliv na jeji hodnoceni. Informacni reklama muze
obsahovat n¢kolik informacnich apeld, jsou jimi naptiklad cena, kvalita,

vykon, dostupnost, baleni, zaruky, bezpe¢nost apod.

Emocionalni apely se pak snazi vyvolat spiSe pocity nez myslenky, reklama tohoto typu
obsahuje neverbalni prvky a stimuly vyvolavajici predstavivost a pocity. Radi se sem

humor, erotika, viclost a strach. Pelsmacker et al. (2007)

Kotler et al. (2007) tikaji, Ze nezalezi jen na tom, co se fika, ale také na tom, jak se to
fikd. Ve své publikaci neuvadi apely, nybrz styly realizace, kterymi lze sdéleni
prezentovat. Mezi styly patfi naptiklad Zivotni styl, fantazie, atmosféra nebo image,
védecké dikazy, doporuceni apod. DileZité je podle autora zvolit spravny ton, format,

slova a sty, a aby vSechny tyto prvky davaly dohromady efektivné fungujici celek.
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1.2.5 Média

Meédia jsou pouzivana pro pienos reklamniho sdé€leni, rozhodnuti a vybér konkrétnich

médiich byva jeden z nejtézsich tkold. Heskova (2003)

Pii vybéru médii se vychdzi ze znalosti cilové skupiny a jejich medialnich zvykt. Pii
rozhodnuti, jaka média budou sdé€leni pienaset, se vychazi ze Ctyi zékladnich krok.
Prvnim krokem je rozhodnuti o dosahu, frekvenci a ucinku. Nasleduje vybér z hlavnich
typt médii, vybér konkrétnich medialnich nosi¢i a jako posledni je rozhodnuti

medialnim nacasovani.

Hlavnimi typy médii jsou noviny, televize, direct mail, radio, ¢asopisy, outdoorova
reklama a internet. Kazdé médium ma své vyhody a zarovei i sva omezeni. Kotler et al.

(2007)
Razné typy sdéleni vyzaduji riiznd média. ,, Sdeleni oznamujici velky zitrejsi vyprodej
vyzaduje radio nebo denni tisk, sdeéleni s velkym mnozstvim technickych informaci miize

vyzadovat casopisy, reklamni postu ¢i on-line reklamu a webové stranky.  Kotler et al.

(2007, str. 867)
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Tabulka 1: Profily hlavnich forem médii

interaktivni moznosti

Médium Vyhody Omezeni
Flexibilita, v€asnost, pokryti Nizka zivotnost, Spatna kvalita
Noviny mistniho trhu, Siroce pfijimané, |reprodukce, mala Sance na
vysoka vérohodnost predani média dal§im ¢tenaitim
Dobré pokryti hromadného
trhu, nizké ndklady na jednoho | Vysoké absolutni naklady,
Televize zasazeného spotiebitele, vysoké zahlceni cizi reklamou,
kombinuje vizualni, zvukové a |pomijiva expozice, nizsi
pohybové prvky, smyslové selektivita v oblasti publika
pritazliva
Dobte pfijimano na lokalnim . i
, , Pouze zvukova prezentace, nizka
Radio trhu, vysokd geograficka a 0zornost, pomijiva expozice
demograficka selektivita, nizké pozoTast, porm) P ’
. rozttisténé publikum
naklady
Vysoka geografickd a
demograficka selektivita . ;
Smog Vi, . | Dlouha doba od zakoupeni
divéryhodnost a prestiz, vysoka O .
* . . . reklamy po realizaci, vysoké
Casopisy kvalita reprodukce, dlouha , voir «
by ‘o 9 naklady, urcitd mira zbytecné
zivotnost, dobra Sance, Ze bude | . . )
r 4 Y« 1 Y cirkulace, nulova garance pozice
médium piedano dalsim
ctendiim
Vysoka selektivita publika,
flexibilita, Zadna reklamni Pomérné vysoké naklady na
Direct mail |konkurence v ramci téhoz jednu expozici, image
média, umoziuje zaméfit se na |nevyzadané poSty
konkrétni osoby
Flexibilita, opakovana
. ' izké naklady, nizka ) . .
Outdoorova | P OZ¢C MZEC NACATY, WA | Nylova selektivita v oblasti
reklama konkurence mezi sdélenimi, ublika, omezuje kreativitu
dobré selektivita ohledné P ’ J
positioningu
, .. o Malé fick
Vysoka selektivita, nizké e, demvo graticky .
; y nerovnomerné rozvrstvené
Internet naklady, bezprostiednost,

publikum, pomérné nizky ucinek,
publikum kontroluje expozici

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera et al. (2007)
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Pelsmacker et al. (2007) mezi reklamni média fadi i kino, které podle autora ma vyhodu
vtom, ze divaci reklamé vénuji vysSi pozornost, jelikoz je vyruSeni méné
pravdépodobné.

Dilezité je spravné vybrat medialni nosic. Je totiz rozdil mezi médii a nosic¢i. Média
jsou komunikacni kandly, nosi¢ je konkrétni médium v ramci jednotlivych obecnych
medidlnich typl, napiiklad konkrétni Casopis ¢i televizni pofad. Posledni krok je
rozhodnuti o nacasovani médii, coZ je naplanovani reklamy v priibéhu roku. Casto
vyuzivana je sezonni reklama, v urcitych obdobich roku, jako jsou Vanoce, Velikonoce

apod.

V souvislosti s na¢asovanim se musi zvolit vzor (nasazovani) reklamy. Ten se déli na
kontinuitu a pulzovani. Kontinuita je podle Kotler et al. (2007, str. 870) ,, rovnomérné

rozplanovani reklam v ramci daného obdobi. *

Pulzovani je pak, podle téchto autort ,,nerovnomerné rozplanovani reklam v ramci

daného obdobi v davkach.

Zamazalova (2010) navic zmifluje narazové nasazovani reklamy. Narazova reklama je

umisténa ojedin¢le a po kratsi dobu, ale se zna¢nou intenzitou.
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1.2.6 Hodnoceni reklamy

K hodnoceni reklamy slouzi testovani reklamy. Testovani tikd, zda reklama dobte
komunikuje, tedy jestli je i¢inna. Kotler et al. (2007, str. 871) ho definuji jako ,, Mereni

komunikacnich ucinkii reklamy predtim, nez je vytisténa ¢i odvysilana, nebo az poté*.

Dle Zamazalové (2010) z hlediska ¢asu muze byt hodnoceni ucinnosti reklamni

kampan¢ rozd€leno na:

e pre-testy — realizace probihé pied zahdjenim reklamni kampané, cilem je vybrat
optimalni variantu z ptedloZzenych reklamnich névrhii,

e prubézné testy — provéteni piijeti kampané cilovymi skupinami, umoziuji
provedeni korekeci,

e post-testy — zjistuji splnéni cili a dosah kampané, analyzuji informacni

a motivacni dopad, pomahaji stanovit dalsi postup.

Hodnoceni miize byt zaloZeno na méfeni komunika¢nich nebo prodejnich ucink.
Zalezi na cilech, kter¢é ma reklama, a celkové reklamni kampan, splnit.
Me¢éifeni komunika¢nich 0¢inkG se nejCastéji pouzivd test rozpoznani a test
zapamatovani.

Test rozpoznani je zaloZen na dotazovani, zda respondent n&€kdy vidé€l predloZeny

inzerat, spot, logo apod.

Test zapamatovani je zaloZen na dotazu, jaky inzerat nebo spot, si z nedavné doby
respondent sdm vybavi. RozliSuje se zapamatovani bez a s pomoci. V druhém piipadé je

upfesnéna kategorie vyrobku.

Meéteni prodejnich ucinka je ukazatel, ktery podava informace o tom, zda se naklady
vynaloZzené na marketingovou komunikaci promitly do pfirtistku obratu. Obecné lze
fici, ze ¢im je hodnota ukazatele vys$$i, tim je hodnoceni ucinnosti komunikace

ptiznivéjsi a vynalozeni nakladl na komunikaci efektivngjsi. Zamazalova (2010)

Heskova (2001) ve své publikaci uvadi, Ze méfeni G€innosti se orientuje na dva typy

méfeni, a sice na piimé a nepiimé méteni ucinkda.
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Neptimé hodnoceni probiha ve dvou etapach, formou ptredbézného a porealizacniho
testovani. Predbézné testovani je odhad uCinnosti sdéleni pfed jejich realizaci,
porealizacni testy hodnoti ptisobnost sdéleni napiiklad po jeho odvysilani reklamnim
médiem.

Pelsmacker et al. (2007) uvadi také pouze dva typy testovani z hlediska ¢asu. Dale vSak
predbézné testovani deli do tii zakladnich kategorii, které maji rizné techniky.

¢ Interni hodnoceni

e Checklist — pro kontrolu Ze nic nechybi, ze je reklama konzistentni s ptivodnimi
zamery,

e Analyza cCitelnosti — inzerat musi byt ¢itelny na prvni pohled.

% Komunikac¢ni efekty

e Fyziologické testy — méfi se reakce na reklamni podméty,

e Zapamatovani — zkoumd se rozsah toho, co si jednotlivec zapamatoval z nové

inzerce nebo nového provedenti,
e Piimé méfeni ndzorl — jedna se o sestaveni poradi inzerci, podle urCitych kritérii
% Behavioralni efekty

Autor v souvislosti s pfedbéznym testovanim poukazuje na fakt, Ze toto testovani je
uzitecné pouze v piipadé, ze se inzeraty testuji na zaklad¢ individudlnich rozhovori.
Testovani ve skupinach vede kchybnym vysledkim v dasledku vzajemného

ovlivilovani ¢lenli skupiny.

Nasledné testovani reklamy autor déli také na tfi zakladni kategorie, které maji také

rizné techniky.
% Vystaveni
% Zpracovani sdéleni
e Zapamatovani
e Rozpoznani

«* Chovani
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2 Cile a metodika

2.1 Cile

Hlavnim cilem bakalai'ské prace, je na zaklad¢ hodnoceni jiz realizovanych reklamnich

sdéleni vybrané organizace, navrhnout zmény pro dalsi reklamni sdéleni.

Pro préci bylo zvoleno sdé€leni tykajici se naboru novych ¢lent v rdmci studentské

organizace AIESEC, ktery se uskute¢tiuje vZzdy na zacatku nového semestru.

2.2 Metodika

Prace se skladd ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni Cast tvofi literarni piehled feSené
problematiky, ktery je zpracovan na zakladé informaci a studia odbornych publikaci.
Veskera pouzita literatura a zdroje jsou citovany v seznamu pouzité literatury na konci

prace.

Druhou c¢asti je ¢ast prakticka. Zde bude popsana studentskd organizace AIESEC,
pobocka AIESEC Ceské Budg&jovice, na kterou je tato prace zaméfena a &lenstvi v této
organizaci. Dale pak bude v praci zpracovan rozbor reklamniho sd¢leni, ve kterém bude
popsano, co je a bylo obsahem sdéleni, a zmény které byly aplikovany b&hem

pusobnosti této organizace na Jiho¢eské univerzité.

V praci bude pouzit kvantitativni i kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum se
zabyva ziskdvanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo se déje prave
nyni, kdeZto kvalitativni vyzkum patra po pficinach, pro¢ néco probéhlo nebo pro¢ se

néco déje. Kozel et al. (2011).

V jeho ramci bude pouzita metoda dotazovani, které bude provedeno elektronickou
formou, tedy formou on-line dotazniku. Pro praci byl zvolen kvétni vybér, kdy kvéotou
pro vybér byla stanovena fakulta. Akceptovana bude odchylka ve vysi max.
1 % respondentd navic. PoCet dotazovanych byl stanoven na 200 respondentii a cilovou

skupinou pro tuto praci budou studenti Jihoceské univerzity.

O poskytnuti udajii, o poctech studentli jednotlivych fakult, bude zazaddno
prostiednictvim e-mailové osobni komunikace. Oslovena budou studijni oddéleni

piislusnych fakult.
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Kvalitativni vyzkum bude realizovan ve formé polostrukturovaného, individualniho
rozhovoru sbyvalym prezidentem této organizace. V piipadé polostrukturovaného
rozhovoru ma tazatel k dispozici seznam otdzek, piip. dalsi dotazy volné doplituje, napf.

podle znalosti respondenta. Kozel et al. (2011).

Na zéaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni budou také vyhodnocena vyzkumna tvrzeni,
ktera budou stanovena na zakladé osobniho rozhovoru s byvalym prezidentem AIESEC
Ceské Budgjovice, a navrzeny zmény pro dalsi reklamni sdéleni.

vvvvvv

V poctu podanych ptihlaSek, za dobu pisobeni AIESEC na Jihoceské univerzité.

2.3 Vyzkumna tvrzeni

Tvrzeni byla sestavena na zaklad¢ osobniho rozhovoru s byvalym prezidentem AIESEC

Ceské Budgjovice.
1. O AIESEC slySela méné jak polovina dotazovanych respondentii.

2. Preferované jsou osobni zkuSenosti.
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3 Prakticka ¢ast

3.1 AIESEC

AIESEC je nejvétsi mezinarodni, studenty fizend, neziskova a nepoliticka organizace na
svété. Slovo AIESEC je piuvodem zkratka, ktera vychazi z francouzského ,, Association
Internationale des FEtudiants en Sciences Economiques et Commerciales”, coZ
v piekladu znamena ,,mezinarodni asociace studenti v oboru ekonomie a obchodnich

véd* a na samém zacatku se jednalo jen o maly projekt. (Aiesec, 2016)

Oficialné byla zaloZena v roce 1948, jednim ze zakladatelti a prvnim prezidentem celé
organizace byl Jaroslav Zich. Hlavnim podnétem pro zalozeni této organizace byla
druha svétova valka, myslenka a cil byl ,,To expand the understanding of a nation by
expanding the understanding of the individuals, changing the world one person at a
time.“. Coz ve volném ptekladu mize znamenat ,,Roz$itit porozuméni jednotlivych

narodi porozuménim jednotliveim, a tak ménit svét, kousek po kousku. (Aiesec, 2017)

Primarné se tato organizace snazi rozvijet mladé lidi, prostfednictvim ¢lenstvi,
profesnich a dobrovolnickych zahrani¢nich stdzi. Nyni tato organizace plsobi ve 126,
zemich svéta, mé ptes 70 000 ¢lent a na Gzemi nasi republiky se nachazi 12 riiznych
pobocek, v deseti riznych méstech. AIESEC se také mize pysnit spolupraci s OSN,
napiiklad v ramci projektu Youth Speak, ve spojitosti s cili udrzitelného rozvoje.
(Aiesec, 2016)

3.1.1 AIESEC Ceské Budéjovice

Pobocka v Ceskych Budgjovicich, na kterou je tato prace zaméfena, byla zaloZena
vroce 2012, statut oficidlni pobocky ziskala vroce 2013 a je druhou nejmladsi
pobockou v Ceské republice. I pies to viak za kratkou dobu své plisobnosti ziskala
mnoho ocenéni, napiiklad cenu za nejlepsi pobocku v Ceské republice, na podzim 2015.
Mezi akce pro studenty, které AIESEC Ceské Budgjovice pofadal, nebo pomahal
poiadat, bylo napiiklad ,,Vitani prvaku®, ,,OrientAk¢éni Express® a Lightshow v roce
2013 a 2014. Dale pak pravidelné porada ,, Travel eveningy*, kde studenti prezentuji své

zazitky ze zahrani¢nich stazi, které ptes tuto organizaci absolvovali. (Aiesec, 2015)
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3.1.2 Clenstvi

Clenem této organizace se mie stat student vysoké a vyssi odborné $koly, Glenstvi je
vSak ohrani¢eno v€kovou hranici 30 let. Uchaze€ o ¢lenstvi musi vyplnit piihlasku, na
jejiz zékladé je pozvan k piijimacimu pohovoru, ktery je z casti v Ceském, z Casti
v anglickém jazyce. Jeho ukolem je zjistit, zda uchaze¢ nema sklony k rasismu ¢i
diskriminaci, zhruba odhadnout uchazeCovu turoven angli¢tiny a v neposledni tadé
zjistit, z jakého divodu se do AIESEC hlasi. U pohovoru jsou vzdy pfitomny minimalné

dv¢ osoby. Jedna osoba Vv roli pohovorujiciho, druha v roli zapisovatele.

Na zakladé¢ vysledkli z pohovorti jsou pak vybirani ti uchazeci, jejichz vysledky
Z pohovortt a celkovy dojem, byli nejlepsi. Tyto uchazece vybiraji ¢leni vedeni
organizace, vysledky o jejich pfijeti ¢i nepfijeti se uchazecim sdéluji telefonicky.
V pribéhu pilisobeni v této organizaci se jeji Clen muze posouvat vySe v ramci
hierarchie pobocky. Miize si tak vyzkousSet vést vlastni tym lidi, byt ve vedeni pobocky,
€1 se stat prezidentem celé pobocky. V ramci ¢lenstvi se studenti rozhoduji, v jaké

oblasti se chtéji realizovat. Na vybér maji tyto oblasti:

» Odchozi stdze — ndplni prace je komunikace SuchazeCem o stdz, pomoc
S vybérem stdze, komunikace se zahranicnimi pobockami, kontrola spravného
prabéhu staze, splnéni vSech smluvnich podminek a péce o stazistu v pribéhu

celého jeho pobytu v zahranici.

» Prichozi staZze — naplni prace je priprava projektl, domlouvani spoluprace se
zékladnimi a stfednimi Skolami, vybér zahrani¢nich studenti a péce o né

vV pribéhu pobytu v Ceské republice.

» Marketing a PR — hlavnim cilem je zviditelnit AIESEC. Tvorba veskeré
marketingové komunikace této organizace na akademické pudé, udrzovani

a vytvareni novych vztahti s okolim, spoluprace se skolami apod.

Zdroj: (Salak H., osobni rozhovor, 28. 2. 2017)
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3.2 Rozbor reklamniho sdé&leni AIESEC Ceské Budgjovice

Prvni poznamky a tidaje ke zptisobu a obsahu sdéleni v ramci naboru novych ¢lent jsou
z roku 2014. Tehdy mélo sdéleni svoje oznaceni ,,Future Talent”, kde mé¢lo byt sdéleni
zaméteno na to, ze v ramci ¢lenstvi by mél ¢loveék ,,objevit svij talent™ a ma moznost
realizovat se v riznych programech (business, marketing apod.), dle své volby a svych
z4jml. Sdé¢leni bylo zaméiené prevazné na popis prace v jednotlivych oblastech

a programech.

V roce 2015 se sd€leni zménilo na ,value based on RCTM®, zrusilo se oznaceni
,Future Talent“ a mottem se stalo #StaiiSeClenem. Snaha byla sdélit spise to, co se
v AIESEC d¢l4, zjednodusené popsat poslani organizace a snazit se o propojeni hodnot
organizace s osobnimi hodnotami ¢lovéka. Vysledkem bylo, Ze se hlasilo méné lidi, ti
vSak byli vice propojeni s vizi organizace. Diky tomu, Ze tito lidé byli spise
humanitniho zaméfeni, neméli vztah K praci v ramci marketingu, financi, postradali
zajem

o seberealizaci ve smyslu hierarchického postupu v rdmci organizace. To vSak nebylo
dobré pro fungovani organizace jako takové, jelikoz je vzdy zapotiebi, aby organizaci

nékdo vedl, tedy aby ¢leni postupovali na vyssi pozice v ramci hierarchie.

V roce 2016, stejn¢ jako v roce predchozim, se odebralo oznaceni ,,Future Talent™, a to
i pfes fakt, Ze tato forma sdéleni méla velky ohlas. Sdé€leni se zménilo na ,,Challange
yourself Change the world®, coz je snaha o propojeni ptedchozich dvou sdéleni, tudiz
snaha o vytvofeni kompromisu. Sdéleni tedy bylo zaméteno, jak na hodnoty organizace,
tak i na seberealizaci. Pozicim se déavaji originalni nazvy jako napftiklad ,talentak®

a ,,exchagak®.

Na kazdy nabor ¢lenti se tvoii plakat dle aktualniho reklamniho sdéleni. Rozpocet na
tisk plakati je 500 K¢ na jeden semestr, zpravidla se vSak nevycerpa cely. Na jeden
nabor se obvykle tiskne 20 az 30 kust plakati. Misto tisku byva nadhodné.

Zdroj: (Salak, H., osobni rozhovor, 28. 2. 2017)
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Jediné dostupné udaje, které tato organizace eviduje V souvislosti se Clenstvim, jsou

udaje o poctu podanych ptihlasek. Jelikoz je tato prace zaméfena na hodnoceni

podanych ptihlasek.

Tabulka 2: Po¢et podanych piihlasek o ¢lenstvi v jednotlivych letech

Nébor novych ¢lenti Pocet ptihlasek
Jaro 2012 X
Podzim 2012 16
Jaro 2013 18
Podzim 2013 12
Jaro 2014 32
Podzim 2014 24
Jaro 2015 23
Podzim 2015 13
Jaro 2016 17
Podzim 2016 26
Jaro 2017 18

Zdroj: vlastni zpracovani dle informaci z AIESEC Ceské Budgjovice
Podzim tohoto roku byl také velmi uspésny, treti nejvyssi pocet podanych piihlasek za
dobu fungovani této organizace. Dohromady se tedy za tento rok pfihlasilo

56 uchazecu.

Z téchto 0daji vSak nelze jednoznaéné fici, ¢im jsou zmény v poctu piijatych piihlasek

wvrwe

sdéleni, mnoho riznych faktorti. Za tyto faktory lze povazovat napiiklad doporuceni

pratel, socialni sité apod.
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Obrazek 3: Plakat na ¢lenstvi jaro 2014
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& Ziskani zkugenosti v Account managementu ‘

& Rozvoj vyjednavacich a prodejnich schopnosti
& Kontakt s firmami a lidmi zajimajici se o business

OBJEV SVUJ TALENT
NA AIESEC.CZ

UZAVERKA PRIHLASEK 28.9.2014

43 uchazect. V tomto roce prob¢hla snaha o sjednoceni formy sdéleni z pfedchozich let.
Také se poprvé vsadilo na vlastni (osobni) zkuSenosti ¢lenti organizace. Cilem bylo dat

sd¢€leni ,,tvar a snizit tak anonymitu a neosobnost sdéleni.

Obrazek 4: Plakat na ¢lenstvi podzim 2016

4 #STANSECLENEM

WWwWw.aiesec.cz

“Na AIESEC méam rada
riiznorodou pracovni napli
a zapojeni se do zajimavych
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online marketing, ale
celkové se s tymem

starame o propagaci a
poradani akci na univerzité.
Za nejvétsi Uspéch povazuji

dokoncené a realizované
napady a projekty, a pak
také zkusenosti, které jsem
ziskala
- Kristy, 21 let o2
¢lenkou od jara 2015

AIESEC

Zdroj: AIESEC Ceské Budgjovice
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4 Vysledky dotaznikového Setreni

Celkem bylo dotazanych 280 respondentl, z nichz 211 bylo cilovou skupinou, tedy
studenty JihoCeské univerzity. Prvni otazka byla otdzkou filtra¢ni, tudiz respondenti,
ktefi odpovéde€li ano, pokracovali dale ve vypliovani dotazniku, ktery se skladal ze
13 otazek. Pokud na tuto otazku respondenti odpoveédéli ne, byli automaticky

pfesmérovani na posledni dvé otazky, které byly identifikani — pohlavi a vék.

Pro lepsi pifehlednost byly tidaje z identifikanich otazek zpracovany do nasledujici

tabulky.

Tabulka 3: Respondenti dle pohlavi a véku

Absolutni | Relativni
Pohlavi o cetnost Vék
Cetnost o
v %
Min 19
Muzi 54 26
Max 38
. Prameér 23
Zeny 157 74
Median 22

Jelikoz byl pro tuto praci zvolen kvétni vybér, bylo vzdy vypocitano procentualni
zastoupeni jednotlivé fakulty v poctu studentli, k celkovému poctu studentd na
univerzité. Tato procenta pak byla aplikovana na pocet dotazovanych respondentt, ktefi
byli cilovou skupinou. Jak bylo jiz zminéno v metodice prace, U jednotlivych fakult byla

akceptovana odchylka max. 1 %.

Pocty student na jednotlivych fakultich, procentualni zastoupeni fakult Vv poctu
studentti k celkovému poctu studentd na Jihoceské univerzité, a redlny pocet zastoupeni

fakult v dotaznikovém Setieni je zaznamenano v nasledujici tabulce

Pocéty studentd jednotlivych fakult byly aktualni, ke dntim od 14.3 2017 do 19.3.2017.
Poskytnuty byly studijnimi oddélenimi ptisluSnych fakult, v pfipadé¢ ekonomické
a teologické fakulty byl pak kontaktovan 1 dékanat, konkrétné prodekani téchto fakult.
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Tabulka 4: Rozdéleni respondenti dle jednotlivych fakult

Potet Zastoupeni | Minimalni Realni pocet
Fakulta studentii jednotlivych pocet res ongen it
fakult v % |respondenti P

Teologicka 776 8 16 17
Rybarstvi a 237 2 4 5
ochrany vod
Pedagogicka 2 252 23 46 47
Piirodovédecka 964 10 20 22
Filozoficka 715 7 14 16
Zdravotn 2022 21 42 44
socialni
Zemédélska 1395 14 28 30
Ekonomicka 1428 15 30 30
Celkem studenti 9789

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

Reélni pocet respondentli jednotlivych fakult se od minimdalniho poctu li§i max. o
2 o0soby, a to v piipadé prirodovédecké, filozofické, zdravotné socidlni a zemédélské
fakulty. Tento rozdil je vSak v souladu se stanovenou odchylkou, nastavené kvoty tak

byly splnény.

29



Povédomi o studentské organizaci AIESEC

Graf 1: Povédomi o studentské organizaci AIESEC
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

Prvni ¢ast vyzkumu se tykala povédomi respondentli o studentské organizaci
AIESEC. Vysledek je pro organizaci velmi pozitivni, jelikoz 80 %, tedy
168 respondenti odpovédélo Ze o této organizaci slyselo, a 11 % (23) respondentti si
nebylo jisto. Pouze 9 % (20) respondenti pak odpovédélo, ze o AIESEC nikdy

neslyselo.

Graf 2: Povédomi o plakatech organizace
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

Dalsi zkoumana otazka se tykala povédomi o plakatech této organizace a dopadla
také velmi piivétive. Plakat této organizace zaznamenalo 115 (55 %) respondentt,
49 (23 %) respondentt pak odpovédélo spise ano. Pouze 20 (9 %) dotazanych
respondenttl zadny plakat nevidélo, a 27 (13 %) respondentl odpovédé€lo spise ne.
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4

V nasledujici ¢asti budou respondenty hodnoceny tyto dva plakaty.
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Plakat ¢. 1 Plakat ¢. 2
Kladna hodnoceni plakatu — plakat ¢.1

Graf 3: Hodnoceni jednotlivych aspekti — plakat ¢. 1
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

V tomto ptipad€ respondenti hodnotili jednotlivé aspekty tykajici se vySe piilozeného
plakatu. Na prvni pohled je ziejmé, Ze podle respondentli jsou vSechny zminéné aspekty

zpracovany dostatecn¢.
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Nejlépe respondenti hodnotili srozumitelnost textu. Ta se 53 (25 %) respondentim
zdala jako naprosto dostacujici, a 134 (64 %) respondentim jako dostacujici.
21 (10 %) respondentim se srozumitelnost zdala nedostacujici a jako absolutné
nedostacujici ji shledali 3 (1 %) respondenti. Pocet kladnych ohlasi byl tedy
187 (89 %), negativnich 24 (11 %).

Podobn¢ dopadl i obsah textu. Tento aspekt oznacilo 63 (30 %) respondentl jako
naprosto dostacujici a 117 (55 %) respondentt jako dostacujici. Jako nedostacujici ho
shledalo 29 (14 %) dotazanych a jako absolutné nedostacujici jej oznacili
2 (1 %) dotazani. Pocet kladnych ohlasti v tomto pripadé byl 180 (85 %), negativnich
31 (15%).

Jako posledni byla hodnocena atraktivita. V pfedchozich dvou pfipadech bylo
hodnoceni ,,naprosto dostacujici* vzdy vys$si nez ,,nedostacujici®. U atraktivity je tomu
naopak. Jako naprosto dostacujici ji oznacilo 45 (21 %) respondenti, jako nedostacujici
pak 50 (24 %) respondentt. Pocet kladnych ohlasii byl 152 (72 %), negativnich 59 (28

%). Nejlépe tedy byla hodnocena srozumitelnost textu, nejhuife atraktivita plakatu.

Graf 4: Aspekty, které se respondentiim libily — plakat ¢.1
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

o o o o o

V této Casti vyzkumu si respondenti vybirali konkrétni prvky, které se jim na plakatu
libily. Na vybér bylo Sest polozek plus moznost ,jiné“, kterda byla oteviena.
Pti odpovidani na tuto otazku si respondenti mohli vybrat vice moznosti najednou.

Celkem bylo zaznamenano 400 odpovédi.
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Nejlépe hodnocena byla barevnd kombinace, kterd se libila 90 (43 %) respondentim.

Na druhém mist¢ byla jasnost sdéleni, kterou si zvolilo 69 (33 %) respondentd.

Umisténi loga, konkrétni ¢innosti a profesionalni vzhled se na tomto plakatu libilo
takika stejnému poctu respondentd. Umisténi loga a konkrétni innosti si zvolilo
63 (29 %) respondentt, profesionalni vzhled pak 62 respondentd. Nejméné se

respondentiim libil vyrazny titulek, ktery obdrzel 53 (25 %) hlas.

Byly zaznamenany pouze tii ,,jiné* odpovédi, kde se respondentiim navic libilo zapati,

logo a lupa.
Zaporna hodnoceni plakatu — plakat ¢. 1
Prvky, které se respondentiim na plakatu ¢. 1 nelibily

Dalsi ¢ast vyzkumu méla za cil zjistit, co se respondentiim na jednotlivych plakatech
nelibilo. Respondenti v tomto pfipadé neméli na vybér zddné moznosti, Slo tedy
0 otevienou cast vyzkumu. Tyto odpovédi se daly kategorizovat na dvé zakladni

kategorie.

Nejcastéji se respondentim nelibilo, Ze je plakat piehlceny informacemi, tedy az
pfili§ textu na malé ploSe. V souvislosti s textem pak byly vytky k anglickym vyrazim,
Kk nejasnosti sdéleni, tedy Ze neni na prvni pohled ziejmé, k ¢emu plakat slouzi, a o cem
pojednava. V neposledni fadé¢ pak respondentim chybély na plakatu alesponn zékladni

informace o organizaci.

Druhou nejcastéjsi kategorii byla barevna kombinace. Respondentiim se plakat zdal

nudny, mdly, nevyrazny, malo barevny, lehce pfehlédnutelny a neosobni.
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Kladna hodnoceni plakatu — plakat ¢. 2
Graf 5: Hodnoceni jednotlivych aspekti — plakat ¢.2
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

Na prvni pohled je i vtomto piipadé ziejmé, Ze dle respondentli jsou opét vSechny

zminéné aspekty zpracovany dostate¢ne.

Nejlépe respondenti hodnotili srozumitelnost textu, ktera se 83 (39 %) respondentim
zdala jako naprosto dostacujici, 113 (54 %) respondentim pak jako dostacujici.
14 (6,5 %) dotazanych ji shledalo jako nedostacujici a pouze 1 respondent ji shledal
jako absolutné nedostacujici. Pocet kladnych ohlast byl tedy 196 (93 %), negativnich
pouze 15 (7 %).

Obsah textu byl hodnocen také kladné. Jako naprosto dostacujici ho shledalo méné
respondentl nez v predchozim ptipadé, avSak jako dostacujici ho oznacilo respondentli
vice. Za nedostacujici, obsah textu oznacilo 19 (9 %) respondent a jako absolutné
nedostacujici 4 (2 %) respondenti. Pocet kladnych ohlasi obsahu textu byl
191 (89 %), negativnich 23 (11 %).

Atraktivitu plakatu oznacilo 45 (21 %) dotazanych jako naprosto dostacujici
a 101 (48 %) jako dostacujici. V poCtu oznaceni jako ,nedostacujici” atraktivita ze
vSech hodnocenych aspekti zvitézila. Oznacilo ji tak 58 (27 %) respondenti. Jako
absolutné nedostacujici ji pak oznacilo 7 (3 %) respondenti. Pocet kladnych ohlast byl
146 (69 %), negativnich pak 65 (31 %). Stejné jako v pfedchozim piipadé byla
atraktivita hodnocena nejhtie ze vSech hodnocenych aspektt.
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Graf 6: Aspekty, které se respondentiim libily — plakat ¢.2
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

V této otazce si respondenti opét vybirali prvky, které se jim na plakatu libily. Stejné
jako v ptedchozim piipadé bylo na vybér Sest polozek plus moznost ,,jiné“, ktera byla
oteviend. Pfi odpovidani na tuto otazku si respondenti mohli vybrat vice moznosti

najednou. Celkem bylo zaznamenano 367 odpovédi.

Nejlépe byl, v ptipadé¢ druhého plakatu, hodnocen osobni piibéh, ktery se libil
152 (72 %) respondentim. Druhy nejoblibenéjsi aspekt byla konkrétni osoba, ktera se
na plakatu libila 98 (46 %) respondentim. Déle byla barevnd kombinace, jasnost
sdéleni, umisténi loga a na poslednim misté¢ vyrazny titulek, ktery se libil pouze

8 (4 %) respondentiim.
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Zaporna hodnoceni plakatu — plakat ¢. 2
Prvky, které se respondentiim na plakatu ¢. 2 nelibily

Stejné jako u hodnoceni ptedchoziho plakatu, 1 tato otazka byla oteviena, a odpovéd’ na
ni byla povinna pro vSechny respondenty. Odpovédi se daly kategorizovat do t¥ech

zakladnich kategorii.

Nejcasteji se respondentiim nelibily barvy, tedy barevna kombinace. Vytky byly ke
kombinaci cernobilé fotografie a oranzovému pruhu, ke grafickému zpracovani
a kmodrému logu na oranzové ploSe. Plakat je podle respondenti malo barevny,

nendpadny, nevyrazny a nepfitahuje pozornost.
Druhou nejc¢astéjsi odpovédi bylo, ze se respondentim nelibil dlouhy souvisly text.

Treti nejCastéjsi odpovéd byla v souvislosti s fotografii v pozadi. Respondentim se

nezdalo, Ze mohla byt focena z jiného tihlu a ze je vidét vice budova neZ osoba.

| vtomto piipadé respondentim na plakatu chybély informace o organizaci

a informace o tom, k ¢emu plakat slouzi. Nékterym se nelibil ,,hashtag® StannSeClenem.
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Srovnani jednotlivych plakati

Graf 7: Srovnani jednotlivych plakati dle urcitych aspekti
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

Plakat ¢. 1, tedy Sedo-modry plakat, byl hodnocen 1épe v souvislosti S prvnim dojmem,
ktery obdrzel 116 hlast (55 %), atraktivité, s po¢tem 114 (54 %) hlasi, a ve zpisobu
sdéleni, pro ktery hlasovalo 129 (61 %) respondentu.

Plakat ¢. 2, tedy plakat s osobnim piibéhem, byl hodnocen lépe z pohledu obsahu
textu, ktery obdrzel 124 (59 %) hlast, vizualni stranky, pro kterou hlasovalo
114 (53 %) respondent, srozumitelnosti se 125 (59 %) hlasy, a barevného
zpracovani, které obdrzelo 128 (60 %) hlast.
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5 Hodnoceni vyzkumnych tvrzeni

1. O AIESEC slySela méné jak polovina dotazovanych respondenti.

Z celkového poctu, tedy 211 respondentli, odpovédelo 80 % (169) respondentii na
otazku ,,SlySel (a) jste n€kdy o studentské organizaci AIESEC?* Ano. Ne odpovédelo
pouze 20 respondentd, tedy 9 %. Tvrzeni se tak na zaklad¢ dotaznikového Setieni

da vyvratit.
2. Preferované jsou osobni zkuSenosti.

V otazkach ,,Co se vam na plakatu 1ibi?*, kde respondenti hodnotili plakaty nezavisle na
sobé, hlasovalo 63 (30 %) respondentt pro konkrétni ¢innosti a 152 (72 %) respondentt
hlasovalo pro osobni piibéh. TudiZ na zakladé porovnani téchto dvou otazek by se dalo

tvrzeni potvrdit.

V otazce ,Zaskrtnéte, prosim, kde jsou, dle Vaseho nazoru, zminéné aspekty
zpracovany lépe“, kdy se respondenti rozhodovali mezi vySe zmiflovanymi plakaty,
plakat s osobnim piibéhem sice sklidil vétsi ohlas v bodech ,,obsah textu®, ,,vizualni

stranka“ a ,,srozumitelnost*.

Avsak v atraktivité, prvnim dojmu a zpisobu sdéleni si vice respondentli vybralo
plakdt prvni, kde Zzadné osobni zkuSenosti nejsou. Tvrzeni tak, na zdkladé

dotaznikového Setieni, nelze jednoznacné potvrdit.
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6 Navrhy na zmény reklamniho sdéleni

6.1 Obsah sdéleni

Graf 8: Srovnani hodnoceni plakata

Srozumitelnost
1,72

=@=—Plakat ¢. 1

Plakat €. 2

1,65
Atraktivita 1/ Obsah textu

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

Pro tento graf byly brany v tvahu pouze kladné odpovédi, tedy ty, kdy se respondentiim
zpracovani jednotlivych aspektll zdalo naprosto dostacujici ¢i dostacujici. Jak je z grafu
ziejmé, zadné extrémni odchylky v hodnoceni plakatt nebyly, tudiz nejsou nutné zadné

zasadni zmény, jen drobné upravy.
Navrhem je:

e ubrat text na plakatu,

e vyvarovat se anglickym vyrazim,

e zminit alespon ur€ité ¢innosti, které se Ize v ramci ¢lenstvi vyzkouset,

e vzdy na plakat umistit termin pro uzavérku ptihlasek,

e odkaz na web, osobu, misto, kde se student mize dozvédét vice informaci

o Clenstvi 1 organizaci.

Jak jiz bylo zminéno ve vysledcich dotaznikového Setfeni, respondentim na plakatech
nejcastéji chybély informace — jak o ¢lenstvi, tak o organizaci. Na druhou stranu se vSak
plakat zdal textem jiz piehlceny.

Resenim pro tento problém by mohl byt QR kéd umistény na plakatu. Vytvofeni QR

kodu je rychlé, nenaro¢né, a hlavné zcela zdarma.
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Nepodléha zadnym registracim a jeho obsahem muze byt prakticky cokoliv — odkaz na
web, tel. Cislo i text, obrazek, fotografie. Jeho umisténi na plakatu by
tak mohlo vyfeSit problémy s nedostatkem informaci, zaroven by

organizaci  finan¢né nezatizil. Vzhledem Kktomu, Ze jde

o komunikaci se studenty, nemél by byt, diky rozSifeni chytrych

telefontl a datovému ptipojeni, s touto technologii problém.

Pro tento kod existuje spoustu on-line generdtor, napf. www.qrgenerator.cz. Tato
stranka je cela v ¢eském jazyce, je prehledna, jednoducha, je zde stru¢né popsano, CoO je

QR kod a na jakém principu funguje.

6.2 Rozlozeni a vzhled plakatu
Respondenti méli nejcastéji vytky ke vzhledu plakati, tedy k barevné kombinaci.

Plakaty byly malo barevné a mdlé. Navrhem je umistit logo spiSe mimo text sdéleni,
sladit jeho barvu s barvou plakatem, radéji se vyvarovat titulku v podob¢ ,hashtagu*

a volit barevnéjsi zpracovani plakatu.

6.3 Povédomi o organizaci a plakatech

Tabulka 5: Povédomi o organizaci a plakatech na jednotlivych fakultach, v %

SlySel (a) jste o Zaznamenal (a) jste
AIESEC? plakat organizace?
Fakulta Celkem Celkem
Nejsem si .
fisty (4) Ne SpiSe ne Ne
Teologicks 17 v I 17
Rybarstvi a 20 0 20 20 20
ochrany vod
Pedagogicka 15 5 -I 9 8
Prirodovédecka 5 13 18 14 14
Filozoficka 19 0 19 31 0
Zdravotn€ 9 21 - 16 16
socialni
Zemédélska 3 10 13 10 7
Ekonomicka 7 0 7 7 0 7

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

cv v
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V ptipad¢ nizkého povédomi studentli o organizace je navrhem — zaméFit se na

zviditelnéni organizace na vyznacenych fakultach.

Nejvétsi povédomi o organizaci i plakatech maji studenti ekonomické fakulty.
Teoreticky by tedy mélo, ke zvySeni povédomi, stacit sjednotit intenzitu a zptsoby

Sireni informaci na vSech fakultach.

Reseni, které by mohlo zvysit povédomi 0 plakatech organizace, je zvétSeni formatu
plakati. Doposud byly plakaty ve formatu A4, avSak i v hodnoceni respondentl bylo,
ze je plakat lehce ptehlédnutelny a piehlceny. Plakaty ve formatu A3 by tento problém

mohly alespon z ¢asti eliminovat.

Jak jiz bylo zminéno v rozboru reklamniho sdéleni organizace, rozpocet na tisk plakati
je 500 K& na jeden ndbor ¢lentl, tedy na jeden semestr. V Ceskych Budgjovicich
existuje nckolik firem specializovanych na tisk. Tisk barevné stranky formatu A3 se
pohybuje mezi 17-23 K¢é/ks. Pro nasledujici vypocet nakladi byla vybrana firma
Saiko Copy, v centru mésta, blizko zastavky MHD.

Tabulka 6: Srovnani nakladi a piinost pro organizaci

Barevny plakat A4 Barevny plakat A3
Mnozstvi 25 ks 25 ks
Cenalks 9 17
Cena
celkem 225 425
méné nakladné lepSi rozmisténi textu
méné narocny na grafické moznost rozlozeni
zpracovani obsahlejsiho textu
prostor pro umisténi
Pfinosy zakladnich mformam o
organizaci
méné piehlédnutelny
poutavéjsi

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pti tisku 25 kusi plakatd formatu A3, které mohou byt umistény na vSech kolejich,
menzach, studijnich oddéleni jednotlivych fakult, a v Akademické knihovné Jihoceské
univerzity, jsou ndklady na tisk 425 K¢. Rozpocet se tak neptekroci, a dokonce ani

nevycerpa cely.

6.4 Vlastni navrh plakatu

Posledni casti ndvrhl je navrh jedné z variant, jak by plakat mohl vypadat. Plakat je
barevnéjsi, nez byly plakaty doposud, jsou na ném konkrétni osoby, barvy nevytvareji
zadny extrémni kontrast, a je na ném noveé umistén QR kod. Pro pouziti v praxi by vSak

plakat musel byt 1épe graficky zpracovan. Obzvlast’ v ptipad¢ vétsiho formatu.

Obrazek 5: Vlastni navrh plakatu

“Mimo foho, 7e poznas viechny tyhle lidi, ti miizeme nabidnout:
- ziskani praktickych zkuSenosti béhem studia
- spoustu novych pratel z €R i zahraniéi
- zlepSeni se v AJ e G

Y AIESEC 1)

S ~ Uzaveérka prihlasek 27. 9. 2018

Zdroj: vlastni zpracovani v programu PhotoScape
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7 Zavér

Bakalaiska prace byla zaméfena na hodnoceni reklamniho sd€leni studentské
organizace AIESEC Ceské Budgjovice, ktera piisobi na Jiho¢eské univerzitd. Konkrétng
bylo vybrano sdéleni tykajici se naboru novych ¢lent, které se uskuteiiuje vzdy na

zacatku nového semestru.

V literarnim piehledu byla popsana zejména marketingova komunikace a reklama,

jejich vyznam a spravné fungovani. Tyto jevy byly popsany z pohledl vice autord.

Nasledn¢ byly v préci stanoveny cile a popsdna metodika, tedy zptisob, jak téchto cila
dosahnout. V praci byl pouzit kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum. V piipadé
kvantitativniho vyzkumu se jednalo o metodu dotazovani. Respondenti byli vybirani na
zaklad¢é kvotniho vybéru, kdy kvotou byla fakulta. Pfipustna odchylka pro tyto kvoty

byla 1 % a cilovou skupinou byli studenti Jiho¢eské univerzity.

V praktické &asti byla popséana studentska organizace AIESEC, pobo¢ka AIESEC Ceské
Budgjovice, zpracovan rozbor reklamniho sdéleni, kde byly popsany zmény, které byly
ve sdéleni aplikovany. Prakticka cast byla déle slozena z vysledkd dotaznikového
Setfeni, Udaje z Setfeni byly zpracovany a vyhodnoceny za pomoci programt PSPP
a Microsoft Excel. Vysledky byly, pro lepsi pfehlednost, zpracovany do grafii a tabulek.
V piipadé otevienych, vypisovacich otazek byly odpovédi kategorizovany. Grafy
a tabulky pak byly tadné¢ popsany. Na zéklad¢ téchto vysledkii byla vyhodnocena

stanovend vyzkumna tvrzeni.
1. O AIESEC slySela méné jak polovina dotazovanych respondenti.

Toto tvrzeni se na zaklad¢ vyzkumu dalo vyvratit, jelikoz 80 % (169) respondentti

odpovédélo, Ze o AIESEC slyselo.
2. Preferované jsou osobni zkuSenosti.

Tvrzeni se na zakladé vyzkumu nedalo jednozna¢né potvrdit ani vyvratit. Respondenti
hodnotili  osobni  pfibéh na plakatu velmi kladné, vybralo si ho
72 % dotazanych, avsak v Casti Setfeni, kde respondenti srovnavali oba plakaty naraz,
byl plakat s konkrétnimi ¢innostmi hodnocen 1épe z pohledu atraktivity, prvniho dojmu

1 zptisobu sdéleni.
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Posledni ¢asti prace byly navrhy na zmény v reklamnim sdéleni, které vychazely vzdy
z vysledki Setfeni. Navrhy se tykaly obsahu sdéleni, kdy jednim znavrhd byla
technologie QR kodu, kterou by organizace mohla zacit na svych plakatech vyuzivat.
Dale byly navrZzeny zmény v rozloZeni a vzhledu plakatu, a nakonec navrhy tykajici se
zvySeni povédomi o organizaci a jejich plakatech, kdy jednim z navrht bylo pfejit na
vetsi format plakatt. Z formatu A4, ktery organizace doposud vyuzivala, na format A3,
ktery by byl méné piehlédnutelny a umoznil by umisténi vice textu a informaci.
S vétsim formatem plakatu souvisi vyssi ndklady na tisk, proto byla zpracovana tabulka,
kde jsou srovnany naklady na tisk, a pfinosy jednotlivych formatt plakatd. Soucasti

navrhl byl i vlastni navrh plakatu.

Veskeré navrhy na zmény a cely vyzkum bude poskytnut studentské organizaci

AIESEC Ceské Budgjovice.
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8 Summary

The aim of this bachelor thesis was to analyse assessment of advertising messages in
students organization called AIESEC. For this thesis was chosen advertising messages

for recruitment and target group were students of the University of South Bohemia.

The theoretical part describes terms such as marketing communication, marketing

communications mix and and targets and advertisment.

The practical part is based on a qualitative and quantitative research. Qualitative
research is in form of structured interviews with former president of this organisation.
Quantitative survey is perfomed by questionnaires wich were filled online. The
conclusion contains suggestions of ways to improve advertising messges in AIESEC

based on student’s opinions.

The practical part is based on quantitative and qualitative research. Qualitative research
is in the form of structured interviews with the former president of the organization.
Quantitative survey is perfomed by questionnaires which were filled out online by

respondents via online form.

In this part are suggestions how to improve the advertising message in AIESEC. All
suggestions are based on results of questionnaires survey.

At the end of this thesis are two researchs claims which were confirmed or refuted.

Keywords: marketing communication; advertising; research; students organization;

AIESEC
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Piiloha 1: Dotaznik
Vazeni a mili neznami,
obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je podkladem pro
mou bakalafskou praci ,,Hodnoceni reklamniho sdé€leni”. Jedna se o sdéleni
studentské organizace AIESEC, pilisobici na Jihoceské univerzité. Dotaznik se

sklada ze 13 otazek a vyplnéni zabere zhruba 5 minut. Veskeré odpovédi jsou

anonymni a Ucast na vyplnéni dobrovolna. Pfedem mnohokrat dékuji za ochotu.
Kléra Pavlikova, studentka ekonomické fakulty na JihoCeské univerzité.
1. Jste studentem Jihoceské univerzity?

Ano

Ne (pokud ne, automaticky pfesmérovano na ot. 12)

2. SlySel (a) jste nékdy o studentské organizaci AIESEC?
Ano
Nejsem si jisty (&)
Ne

3. Zaznamenala jste nékdy néjaky plakat této organizace?
Ano

SpiSe ano
Spise ne
Ne

4. Zhodnotte, prosim, nasledujici aspekty tykajici se tohoto plakatu

"AIESEC ' ya18 \

OBJEVUJ SVUJ TALENT V @[g{};

BUSINESSU

& Nabyti zkusenosti pfi tvorbé prizkumu trhu

& Ziskani zkusenosti v Account managementu

& Rozvoj vyjednavacich a prodejnich schopnosti

& Kontakt s firmami a lidmi zajimajici se o business

OBJEV SVUJ TALENT
NA AIESEC.CZ

[ ]
JBisnode UZAVERKA PRIHLASEK 28.9.2014
.

BUSINESS

%




Srozumitelnost Naprosto Dostacujici | Nedostacujici | Absolutné
textu dostacujici nedostacujici
Obsah textu Naprosto Dostacujici | Nedostacujici | Absolutné
dostacujici nedostacujici
Atraktivita Naprosto Dostacujici | Nedostacujici | Absolutné
dostacujici nedostacujici
5. Co se Vam na plakatu libi?
- barevna kombinace
-vyrazny titulek

- umisténi loga

- jasnost sdélenti

- zminka konkrétnich ¢innosti

- profesionélni vzhled

- jiné..

6. Co se Vam na plakatu nelibi?

7. Zhodnotte, prosim, nasledujici aspekty tykajici se tohoto plakatu

www.aiesec.cz

“Na AIESEC mam rada
rtiznorodou pracovni napln
a zapojeni se do zajimavych

projektd. Mam na starost
online marketing, ale
celkové se s tymem

starame o propagaci a
poradani akci na univerzité.
Za nejvétsi Uspéch povazuji

dokonéené a realizované
napady a projekty, a pak
také zkusenosti, které jsem
ziskala”
- Kristy, 21 let
¢lenkou od jara 2015

AIESEC
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Srozumitelnost Naprosto Dostacujici | Nedostacujici | Absolutné
textu dostacujici nedostacujici
Obsah textu Naprosto Dostacujici | Nedostacujici | Absolutné
dostacujici nedostacujici
Atraktivita Naprosto Dostacujici | Nedostacujici | Absolutné
dostacujici nedostacujici

8. Co se Vam na plakatu libi?
- barevna kombinace
- osobni piib¢h
- umisténi loga
- konkrétni osoba
- jasnost sd¢leni
-vyrazny titulek
- jiné
9. Co se Vam na plakatu nelibi?

10. Zaskrtnéte, prosim, kde jsou zminéné aspekty zpracovany lépe

, N\ Y #STANSECLENEM
AIESEC ¢ jk . www.aiesec.cz

| : . <
0 ‘ UTUR “Na AIESEC mam rada
OBJEVUJ SVUJ TALENT V ;ALEN'% ruznorodou pracovni napli

BUSINESSU BUSINESS a zapojeni se do zajimavych
4 projektd. Mdm na starost
& Nabyti zkusenosti pii tvorbé priizkumu trhu ;} online marketing, ale
LT, : celkové se s tymem
& Ziskani zkusenosti v Account managementu ; )
T ® 2 stardme o propagaci a
& Rozvoj vyjednavacich a prodejnich schopnosti I poradani akci na univerzité.
& Kontakt s firmami a lidmi zajimajici se o business 4per el ispéchipovaluj
dokoncené a realizované
napady a projekty, a pak
OBJEV SVUJ TALENT takeé zkusenosti, které jsem
NA AIESEC.CZ ziskala’

- Kristy, 21 let

¢lenkou od jara 2015

.E.’»i;,node vzivirkarimisek 29200~ ATESEC

Plakat ¢. 1 Plakat ¢. 2
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Plakat ¢. 1

Plakat ¢.2

Obsah textu

Vizualni stranka

Srozumitelnost

Prvni dojem

Atraktivita

Barevné zpracovani

Zpisob sdéleni

11. Na jaké fakulté studujete?

- Teologicka fakulta

- Fakulta rybafstvi a ochrany vod

- Pedagogicka fakulta

- Pfirodovédecka fakulta

- Filozoficka fakulta

- Zdravotné socialni fakulta

- Zemédélska fakulta

- Ekonomicka fakulta

12. Pohlavi
Zena

Muz

13. VEk (uved’te, prosim)

53




