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ABSTRAKT

Tato bakalai'ska prace je analyzou marketingové komunikace v organizaci AIESEC Ceska
republika. AIESEC je neziskovou organizaci, proto se opiram o teoretické poznatky z ob-
lasti marketingu v neziskovém sektoru a informace z neziskového sektoru v Ceské republi-
ce. Teoreticka Cast je vypracovana na zaklad¢ dostupné literatury o marketingové komuni-

kaci a marketingu.

Prakticka cast obsahuje SWOT analyzu, analyzu konkurence a marketingovy vyzkum
z oblasti marketingové komunikace. Po provedené analyze nésleduji navrhy a doporuceni

na zlepSeni v rozsahu zjisténi z vyzkumu bakalatské prace.

Klicova slova: marketingové komunikace, marketing v neziskovém sektoru, neziskové

organizace, SWOT analyza, analyza konkurence, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This bachelor thesis analyzes marketing communication in AIESEC organization in the
Czech Republic. Since AIESEC is a non-governmental organization (NGO), I am dealing
with theoretical knowledge and information of marketing in non-profit sector in the Czech
Republic. The theory is elaborated on the basis of accessible bibliography of marketing

communications and marketing itself.

The practical part consists of SWOT analysis, competitive analysis and marketing research
from the area of marketing communications. After that, I focus on suggestions and recom-

mendations to improve the current situation.

Keywords: marketing communications, marketing within NGO sector, NGO's, SWOT ana-

lysis, competitive analysis, marketing research
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UvVOoD

Marketing je dnes kli¢ovym faktorem v konkurenceschopnosti podniku. Je ve firm¢ vyuzi-
van nejen k propagaci vyrobku ¢i sluzeb, ale také k poznani piani a potieb cilovych zékaz-
nikid. Konkuren¢ni vyhodou kazdé firmy se stdva odhadnuti vyvoje do budoucnosti a pruz-
né reagovani na momentalni potfeby zakaznikli. Kdo mé kvalitni marketingové odd¢€leni,

ma velké Sance na uspéch v podob¢ dobie odhadnutych poptavek zdkaznik.

Organizaci AIESEC Ceska republika jsem si pro svou bakalafskou praci vybrala z toho
divodu, ze jsem jiz tfetim rokem ¢lenkou jeji zlinské pobocky. Béhem této doby jsem méla
moznost poznat, jak organizace funguje a naucit se mnoha manazerskym dovednostem
jako je planovani ¢asu, vedeni tymu nebo také uméni prosadit své ndzory. Vyhodou orga-
nizace je, ze v ni pracuji pouze studenti a Cerstvi absolventi vysokych skol, ktefi Zenou

organizaci stale dal bez naroku na provizi nebo plat.

Cilem moji bakalatské prace je dospét na zaklad¢ analyzy marketingové komunikace
v organizaci AIESEC Ceské republika k doporu¢enim pro zlepeni, dale analyzovat moz-
nou konkurenci na stavajicim trhu a zjistit pomoci SWOT analyzy siln¢ a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby plynouci z okoli.

Marketingové komunikace povazuji za jednu z hlavnich oblasti fungovani této organizace.
Je dulezité, aby organizace pracovala na zlepsSeni komunikace se zakazniky a na odhadu
budouciho vyvoje potieb zakaznikl. Protoze mezi cilové zakazniky patii pfevazné studen-
ti, kterym je poskytovana moznost vyjet na zahrani¢ni staz, bude proveden marketingovy

vyzkum na vysokych skolach, pii kterych vybrané pobocky pusobi.

Prace bude strukturovana do dvou oblasti — teoretické a praktické ¢asti. V teoretické ¢asti
se budu opirat o teoretické znalosti z oblasti marketingu, neziskovych organizaci, marke-
tingovych komunikaci a marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti bych se rada zaméfi-
la na SWOT analyzu, analyzu konkurence a marketingovy vyzkum. V zavére¢né ¢asti této

prace bych chtéla navrhnout doporuceni, které vyplynou z dotaznikového prazkumu.
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1 MARKETING

Marketing je mozné definovat jako proces fizeni, ktery vede k analyze potieb zédkaznikd,

poznani a ovlivitovani téchto potieb a v zavérené fazi také k uspokojeni prani zakaznik.

Existuje n€kolik definic marketingu a ani o jedné z nich nelze s urcitosti prohlasit, Ze je ta
jedina spravna. Autofi publikaci o marketingu si utvofili kazdy svoji definici. Jednim

z ptistupti k definici marketingu je ndzor z knihy Jaroslava Rektotika:

»J€ vylouCené najit jednoznacnou definici pro marketing. Existuji snad stovky rtznych

pristupi, které akcentuji rizné pohledy:

- marketing jako obchodni (s pro nékoho mozna 1 zivotni filozofie),

- marketing jako funkce v rdmci organizace,

- marketing jako feSeni problémi spojenych s obchodem a sluzbami,

- marketing jako nastroj strategie,

- marketing jako zakladni faktor v procesu realizace poslani,

- marketing jako oblast vyzkumu* [1]
Cilem marketingu je soustfedéni se na potieby kupujiciho. Pii idedlnim vystupu marketin-
gu dochazi ke koupi zbozi (sluzby), tedy zdkaznik je ochoten za danou sluzbu nebo vyro-
bek zaplatit. Pokud tedy organizace zna potieby svého zakaznika, ma naptil vyhrano. Dané
organizace si Casto segmentuji své zakazniky. Rozdéleni zédkaznikli do skupin pfindsi své
vyhody. Je mozné 1épe uspokojit potieby klientl a ptipravit specidlni balicky sluzeb pro
jednotlivé segmenty. Téma marketingu je tedy pfinos dané sluzby ¢i vyrobku zékaznikovi.
Je dulezité, aby ob¢ strany méli z této transakce uspokojeni. Tedy zabezpecit, aby smeéna

byla pro ob¢ strany vyhodna.
Marketing probiha v ur¢itém uzavieném procesu, ktery podle Tima J. Hannagana zahrnuje:

- ,,Zjisténi, co zakaznik potiebuje,

- vyvoj vyrobku (sluzeb) k uspokojeni téchto potieb,

- stanoveni ceny v souladu s pozadavky dodavatele a pfedstavou zédkaznika,
- distribuci vyrobkt (sluzeb) k zékaznikowvi,

- dohodnuti smény — prodej.* [4]
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1.1 Predmét marketingu

Predmétem zajmu marketingu mohou byt tfi vrcholy trojihelniku. Za prvé by to byl za-
kaznik, ktery je ovlivnény prostiedim, ve kterém se nachazi, spole¢nosti a moznostmi. Za
druhé by to mohlo byt pravé okoli, naptiklad ekonomicka situace a také finan¢ni situace,
ve které se nachazi. A v neposledni fad¢ by to byl produkt, n¢jaka sluzba nebo vyrobek,

kterou zakaznikovi nabizi organizace nebo firma.

1.2 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroji, které firma v optimalni skladbé

pouziva k dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu.* [10]

Do marketingového mixu zahrnujeme tzv. 4P: produkt — place — price — promotion (tedy
produkt — misto — cena — propagace). Spravného marketingu je dosazeno kombinaci vSech
4P. Je dilezitd predevsim dostupnost vSech sluzeb popt. vyrobkll. Nutné¢ musime také na-
bizet ty spravné sluzby, které ptildkaji nase zakazniky. Proto své zakazniky zname a vime,
co je jejch potfebami. Neziskové organizace nekladou velky diraz na cenu, reklamu nebo

obal, dulezita by pro né¢ méla byt obsluha.
“Sluzba obsahuje silny lidsky element, ¢ili paté “P” — people (lid¢), ktery nelze tidit tak
snadno jako vyrobek. Lidé, kteii “poskytuji” sluzbu, jsou ve skutecnosti soucasti vyrobku

— ucitelé vlastné prodavaji sluzbu. Za téchto okolnosti je obtizné zarucit kvalitu sluzby.

Jde-li o sluzbu, lidé néco dodavaji jinym lidem.” [4]
»Sedm kroki pro realizaci tspéSného marketingu

1. Urcit vazbu mezi marketingovym a strategickym pldnem organizace

Toto se déje za pomoci SWOT analyzy, Marketingového pruzkumu

2. Stanoveni marketingovych cili

RozliSujeme dva typy cilii: akéni cile a cile v oblasti image

3. Piedstaveni organizace na trhu
4. Marketingovy audit

Urcuje pomér mezi marketingovymi ,,P* — price, produkt, promotion a propagation

5. Marketingovy plan
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Obsahuje: Realiza¢ni shrnuti, analyzu soucasné situace, cile, postupy, uvedeni do praxe

a rozpocet.

6. Vypracovani marketingové komunika¢ni kampané
7. Zhodnoceni vysledkidl a postupi, které organizace v ramci svého marketingového

postupu pouzila.” [1]

1.3 Marketingova strategie

Pro vyborny marketing plati, ze ma jasny cil a danou strategii. Proto je nutné vytvoftit také
prizkum, zjistit, jak si na tom dand organizace nebo firma stoji. Strategie marketingu mo-
hou byt rizné. MiZeme se snazit dostat lidem vice do povédomi nebo také zlistat
s kvalitou sluzeb na stejné trovni, zaméfit se na tento nebo jiny segment zakaznika atd.
Strategie mize omezovat nase naklady nebo naopak zvySovat nédklady, miize se zamétovat

na jiné skupiny zékazniki, nabizet unikatni sluzbu nebo vyrobek, jakou konkurence nema.
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2 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

»Marketing je soucasti organizace vetejné¢ho neziskového sektoru, jehoz poslanim je zajis-
tovat neustaly kontakt s uzivateli vyrobku ¢i sluzeb organizace, zkoumat a hodnotit neu-
staly kontakt s uzivateli vyrobku ¢i sluzeb organizace, zkoumat jejich potteby, poskytovat
sluzby a vyrobky uspoiujici tyto potieby a budovat program komunikace s vetejnosti, aby

tato vetejnost byla seznamovéna s cili organizace.* [4]

2.1 Podstata a vyznam neziskového marketingu

»Pokud se bere v tivahu §irsi pohled marketingu, jako systém vSech podnikovych ¢innosti,
které jsou orientovany na ,,spotiebitele®, pak existuji padné diivody pro ucinnost marketin-
gu v neziskovych organizacich. Argumenty a protiargumenty jsou spojeny piedev§im se

dvéma zakladnimi problémovymi okruhy:

a) problém existence nebo neexistence konkuren¢niho prostredi v neziskovém sekto-
ru.
b) Problematika obsahu poslani a cilii neziskovych organizaci, které¢ se nezamétuji na
tvorbu zisku a vyjadreni efektivnosti jejich ¢innosti.
Zakladnim motivem druhé skupiny argumentli — dle b), je pfedstava obhdjcli nemoznosti
zavadéni a pouziti marketingu v neziskovych organizaci v tom, Ze marketing mize byt

uzite¢ny jen tam, kde plsobi trh a zisk.

Proti této teorii jsou dale uvadény zakladni vybrané momenty, které potvrzuji ucelnost a

opodstatnénost realizace marketingovych aktivit v neziskovych organizacich:

- Organizace se dostavaji do situace rostouci soutézivosti o ziskani piijmi i klientt.
Konkurence pro né vzniké jak v organizacich vetejného sektoru, tak v privatnich
organizacich.

- Rostouci profesionalni troven pracovni sily vyzaduje vyS$$i troveil managementu
vnitropodnikovych vztaht, tj. regulaci nejen prostfednictvim penéznich vztahti.

- Vysledky marketingovych priizkumi jsou zdsadnim vstupem pro proces strategic-
kého managementu, identifikaci okoli, jeho pozadavki, coz je zédkladnim piedpo-
kladem pro zpracovani cill, rozpocti a definic produktu organizace.

- Nedostatek finan¢nich zdroji libovolného charakteru vyzaduje rozvoj podnikatel-

ské cinnosti, jako dopliikového zdroje pfijmd. Tyto Ccinnosti funguji plné
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v podminkach trzni regulace a vyzaduji rozvoj marketingové Cinnosti neziskovych
organizaci.“ [1]
Proc je neziskovy marketing jedine¢ny? Rozdily najdeme uz tieba v odlisném poslani ne-
ziskovych organizaci, majetkovych pomérech a zaméstnancich, kteti vSe délaji témet za-

darmo. Neziskovy marketing je ovlivnény do jisté miry typem neziskové organizace.
Cim je marketing v neziskovém sektoru odligny od marketingu v jinych sektorech?

Marketing se v neziskovych organizacich soustfed’'uje pfedevsim na potieby zdkaznika a
jejich uspokojovani. Pracovnici v neziskovych organizacich nejsou motivovani ziskem, ale
nekterou vyssi hodnotou, pro kterou tuto praci vykonavaji. Naopak vyrobni organizace
jsou zaméfeny na své vyrobky a mnohdy je zakaznik jako takovy nezajima. O to min se
také zajimaji o marketing. Organizace, poskytujici sluzby, se snazi ptizptisobit tyto sluzby
pfedevsim potiebam svych klientl a tedy potifebuji tyto potieby dobie znat. Kazda sluzba
je tak trochu jind. Podle potteb zdkaznika ji Ize snadno upravit a ustni dohodou ptizptiso-
bit. Sluzby je mozno upravit podle individualnich ptani zédkaznika. Né&které organizace
postupuji podle pravidla, dokud se dafi, neni potieba se marketingu vénovat. Jenze
v moment¢, kdy uz se prestane dafit, byva Casto pozd¢ néco vymyslet. Trzby klesaji a or-
ganizace jiz nemaji finan¢ni prostfedky, kterymi by zabezpecili marketingovou kampan.
Existuji ale organizace, které se snazi své klienty odrazovat. Mezi n¢ miZeme zahrnout
naptiklad nemocnice nebo trady prace. V jejich ptipade je méné zédkazniki lepsi pro spo-
lecnost. Marketing mlize byt nastrojem pro udrzovani konkurenceschopnosti organizace.
V momenté, kdy organizace zapomene na svoji propagaci, vyniknou jini konkurenti a za-

kaznici se zacnou ztracet. Proto je potfeba na marketing nikdy nezapominat.

2.2 Sluzby podavané neziskovymi organizacemi

Pravé sluzby jsou hlavnim prodejnim ,,zbozim* vétSiny neziskovych organizaci. Sluzby
jsou specifické, podobné jako neziskové organizace, svymi vlastnostmi. Jsou neoddélitel-
né, nemuzeme je oddélit od poskytovatele. Jsou proménlivé, to umoznuje ,,usit™ je na miru
jednotlivym zakaznikim. A nakonec jsou pomijivé. Nemiizeme je skladovat. Sluzby je
nutné poskytovat kvalitn¢, protoze jen proto se zdkaznik vrati opét ke stejné organizaci.
Vrati se a mize také vyuzit jinych podobnych sluzeb, popt. doporuci sluzby dané organi-

zace svym znamym a kolegiim. Takova reklama je nejlevné;jsi a také nejucinng;si.
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2.3 Ceny vyrobku a sluzeb

V neziskovych organizacich je vSeobecné cena povazovana za nedilezitou. Hodné ne-
ziskovych organizaci totiz poskytuje své sluzby (vyrobky) zadarmo nebo vyzaduji pokryti
zékladnich nakladl. Jsou ale také neziskové sektory, které pozaduji zaplaceni nejenom
svych naklada, ale také pokryti zisku. Cena by méla byt stanovena tak, aby byl vyrobek

(sluzba) dostupna co nejvice zakazniklim.

Cena je zalozena na faktorech, které jsou rozdéleny do 4 skupin:
»- faktory pod kontrolou organizace samé;
- faktory puasobici na trhu, na némz organizace operuje;

- faktory ovlivnéné potfebami zédkazniki;

- faktory ur¢ené marketingovym prostredim.* [4]
Cena je také ovlivnéna cilem organizace. Musi s nim byt v souladu. Cenu obycejné podni-
ky méni podle doby Zivotniho cyklu vyrobku (sluzby). Jina bude urcité ve fazi zavadéni a
jina ve fazi poklesu. Organizace si musi dat pozor, aby cena nebyla nizka na ukor kvality.
Vysoka cena u mnohych zakaznikl ptredstavuje zaruku dobré kvality. V dneSni dobé¢ si

také organizace musi uvédomit, Ze cena neni vZdy hlavnim hlediskem vybéru.

2.4 Fundraising — ziskavani finan¢nich prostiedki

Ziskavani prostfedkd, fundraising, se stava béznou soucésti prace kazdé neziskové organi-
zace. Fundraising je mozné definovat jako ziskavani prosttedkd, resp. hledani zdroji, které
ma pomoci predevs§im neziskovym organizacim zbavit se nedostatku prostiedkii. Fundrai-
sing tedy zahrnuje rizné metody a postupy jak ziskat finan¢ni a jiné prostfedky na ¢innost
neziskovych organizaci. Dary od sponzort lze ziskat nékolika zplsoby. Jednim
z oblibenych zptsobii je napt. dopis. Takovy dopis miize byt adresny (piimo oslovujeme
feditele firmy) nebo neadresny (obecné posilame do né€kolika firem). K dopisu miize byt
priloZena slozenka, popf. Cast, ktera se vraci zpét adresatovi. Dal$i moznosti ziskani pod-
pory je verejnd sbirka. Tato sbirka se obycCejné vyhlasuje ve vetejnych sdé€lovacich pro-
sttedcich je urCena predem nevymezenému cilovému podporovateli. Dary mohou byt véc-

né, penézni, existuji sbirky oSaceni, potravin a dalsi.
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3 NEZISKOVE ORGANIZACE

»Neziskovy (netrzni) sektor je ta ¢ast narodniho hospodaistvi, ve které subjekty v ni fungu-
jici a produkujici statky, ziskavaji prostiedky pro svoji ¢innost cestou tak zvanych pteroz-
délovacich procest. Cilovou funkci neziskového sektoru neni zisk ve finan¢nim vyjadteni,

ale pfimé dosazeni uzitku, ktery ma zpravidla podobu veiejné sluzby.* [1]

Hlavnim znakem neziskové organizace je dobrovolnictvi, vSichni zaméstnanci délaji svou
praci pro zabavu a vlastni potéSeni. Neziskové organizace maji Siroké pole plisobeni a pu-
sobi na velkou skupinu obyvatel. Jejich cilové skupiny mohou byt: déti, rodice, rodiny,
celé socialni skupiny, Zivé a nezivé objekty (zde je mysleno napt. domy, pamatky, zvirata

a rostliny) a mohou ptisobit také na jiné neziskové organizace.

Neziskovy sektor ovliviiuje kazdodenni Zivot vétSiny z nds. Tyka se to Skol, nemocnic,
statnich ufadd, dopravy a jinych zatfizeni, které dennodenné pouzivame. Neziskovy sektor
také roste, rozsiiuje své pole plisobnosti a dnes uz bychom tézko nasli ¢loveka, ktery s nim

nepfisel jesté do kontaktu.

,»Neziskové organizace jsou vymezeny jako organizace nevytvarejici zisk k pterozdéleni
mezi jeho vlastniky, spravce nebo zakladatele; mohou zisk vytvofit, ale musi ho zase vlozit

zpét k rozvoji organizace a plnéni jejich cila.“ [9, 19]

3.1 Neziskovy sektor v Ceské republice

,Z hlediska struktury zdrojii financovani se neziskovy sektor v CR fadi mezi zems
s dominantnim postavenim podilu prosttedkl pochézejicich z vlastni ¢innosti NO. Zdroje
pochazejici z vydélecnych aktivit NO a €lenskych ptispévkl tvoii 47% vSech zdroji ne-

ziskového sektoru CR.“ [6]

,»Vice nezZ jedna tfetina (36%) NO je na statu nezavisla. Statni penize tvofi nadpoloviéni

podil v rozpoctech jen jedné Ctvrtiny organizaci.” [6]
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Tabulka 1. Pocet ceskych neziskovych organizaci dle [21].

Nazev pravni formy Pocet zpravodajskych jednotek | Index 2004/2003
v roce
2002 2003 2004
Nadace 252 227 250 110,1
Nadacni fond 666 534 573 107,3
Obecné prospésna spolecnost 338 376 610 162,2
Spolec€enstvi vlastnikl jednotek 9123 15618 12 585 80,6
Stfedni Skola 49 47 41 87,2
Zakladni skola 24 22 20 90,9
Skolské zafizeni 10 7 7 100,0
PfedSkolni zafFizeni 9 11 12 109,1
Zdravotnické zafizeni 8 8 6 75,0

Sdruzeni (svaz, spolek, spole¢nost, klub 37226 |33304 34 343 103,1
aj.)

Politicka strana, politické hnuti 241 152 55 36,2
Cirkevni organizace 3 595 2983 3209 107,6
Organizacéni jednotka sdruzeni 22486 |21 302 20 371 95,6
Stavovska organizace - profesni komora 77 70 71 101,4
Zajmové sdruzeni pravnickych osob 442 331 335 101,2
Honebni spolecenstvo 253 2 497 2432 97,4
Ceska republika celkem 74799 |77 489 74 920 96,7

3.2 Clenéni neziskovych organizaci

Existuje nékolik zptisobi jak mtizeme ¢lenit neziskové organizace. V Ceské republice
existuje pravni tprava dand zakonem ¢. 586/1992 Sb. O dani z pfijmu, ktery definuje orga-
nizace, které¢ nebyly zalozeny za tcelem podnikéni a vytvareni zisku. Podle zdkona sem

napiiklad spadaji z4jmova sdruzeni, obCanskd sdruZeni, registrované cirkve a politicka
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hnuti, nadace a nadac¢ni fondy, vefejné vysoké Skoly, obce, ptispévkové organizace a dalsi.
Nejvice vyuzivanymi pravnimi formami v Ceské republice jsou obcanskéd sdruzeni, dale

nadace a nadacni fondy a obecné prospeésné spolecnosti.

Neziskovy sektor miizeme €lenit na neziskovy vefejny a neziskovy soukromy sektor. Ne-
ziskovy vetejny sektor je financovan z vetfejnych financi, je fizen a spravovan vetejnou
spravou, podléhd vetejné kontrole a rozhoduje se v ném vetejnou volbou. Neziskovy sou-
kromy sektor je nékdy oznacovan také jako tieti sektor. Cilovou funkci tohoto sektoru neni
zisk, ale ptimy uzitek. Tato ¢ast sektoru je financovéana ze soukromych financi, pficemz lze

zapojit 1 ptispévky ze statniho sektoru. [1]

V dal$im ¢lenéni lze vyuzit tii klasifikace podle ¢innosti organizaci: Mezindrodni klasifi-
kaci neziskovych organizaci (ICNPO), Systém klasifikace netrznich cinnosti OSN

(COPNI) a odvétvovou klasifikaci ekonomickych (nevyrobnich) &innosti (OKEC).

3.3 Druhy prijmi neziskovych organizaci

Neziskové organizace potiebuji z néceho ,,zit“. Jejich vydaje zacinaji od vydajt za telefon,
za internet az po celkové vybaveni kancelaii a prostorii, kde organizace pusobi. Existuji

celkem 4 hlavni druhy pifijmi neziskovych organizaci:
1) ¢lenské ptispevky
2) ptispévky statniho sektoru

3) dary
4) trzby z vlastni ¢innosti

Aby neziskovy prostor fungoval spravné, musi kombinovat nejlépe vSechny 4 zdroje fi-
nancovani. Pro kazdou ¢innost Ize najit jiné platce a sponzory. A je nutné chovat tctu ke
vSem skupinam a pokud mozno s nimi vSemi byt zadobie. K tomu slouzi pravidelna ko-
munikace, informovani o novinkach organizace a zadsadnich zménach v chodu. Stabilng;si
kontakt vznika pfi pravidelnych davkach dart. Neziskovy sektor se rozrustd rychle. Mnoho
organizaci si jiz uvédomilo, Ze nemohou byt zavisli jen na piispévcich od statu a proto

oslovuji mozné darce a sami se staraji o ptijmy. [5]
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4 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

»~Komunikace je nedilnou soucasti marketingu a ma za cil sezndmit cilovou skupinu
s vyrobkem nebo sluzbou a presvédcit ji o nakupu, uzitné hodnoté nabizen¢ho produktu

pro uspokojeni jejich potieb.* [8]

4.1 Komunikaé¢ni mix

,» Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu podniku, tvofi ho jednotlivé komu-

nikacni néstroje a jejich vzajemna kombinace.* [10]

Komunikaéni mix ptedstavuje soubor riznych prostiedki k ovlivnéni postoji, nazort a
predstav rtiznych skupin lidi. Mezi nastroje komunika¢niho mixu fadime: reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a sponzoring. Komunika¢ni

mix miizeme nazyvat také jako propagaci.

,» Na propagaci lze pohlizet jako na soubor metod a prostiedki k poskytovani informaci.
Jde o proces efektivniho komunikovani s lidmi a organizacemi v z4jmu sdéleni téchto in-
formaci. Ovliviluje chovani potencialnich zdkaznikli tim, Ze je informuje o alternativéach.
Komunikace je sméfovana k cilovym spotiebitelim 1 veSkeré veiejnosti, zejména pak
k internim zakaznikiim, jakou jsou vefejné organy a vladni agentury kontrolujici finan¢ni
prostiedky, spravni rady zabyvajici se fizenim, a zaméstnanci, ktefi musi organizaci rozu-
mét a podporovat ji. VEtSina organizaci chee vytvofit piiznivy dojem, aby si udrzely nebo
zvysily hladinu poptavky a uroven financovani. Image spolecnosti tvofi jeji individualni
,»styl®“ a osobitost. Spravné sdéleni pfedané spravnym lidem mlize zménit vSechny existuji-

ci negativni postoje v pozitivni.“ [4]

V komunikaé¢nim mixu existuje zavedeny postup. Proces se skldda z toho, kdo néco fika,
co tikd a jakymi prostfedky, komu je to sdélovano a s jakym ucinkem. V marketingovém
mixu existuje nékolik riznych nastrojt, které mezi sebou kombinujeme k dosazeni vytyce-
nych cild. V kazdé organizaci nebo firm¢ je situace jind a proto neexistuji zddné vzorové

predurcéené hodnoty, kterych by se mélo dosdhnout.

4.2 Reklama

»Reklama vznikla od francouzského slova réclame. Jde o vefejné vychvalovani predméta

obchodnich, uméleckych a podobné, jez se déje prospekty, plakaty, obchodnimi $tity, vy-
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volavaci, nosici navésti atd., zvlasté potom casopisy. Nékdy se déje tim zpusobem, ze list
sam nebo (domn¢le) tfeti osoba véc doporouci. Technicky vyraz asopisecky reklama zna-
¢i 1 obyCejné inzeraty, oti§téné na misté vyznacném (pod Carou a podobn¢) za zvysSeny po-

platek.“ [20]

Reklama je placend prezentace a upoutdvka na zbozi, akci nebo sluzby. Méla by byt pou-
tava, vtipna a mit zdkladni myslenku. M¢la byt vnuknout lidem mySlenku koupit vyrobek,
vyuzit sluzbu, popi. se zucastnit akce. Reklama se snazi oslovit, co nejvic lidi a nebo se
mize také zaméfit pouze na cilové skupiny zékaznikl. Jejim cilem muize byt také pfipo-

menuti vyrobku, informovani o zménach nebo naldkani novych kupujicich.

Reklama ma byt jedinena a unikatni. Ma za ukol pfipoutat pozornost a vyvolat pfani za-
kaznika sluzbu (nebo vyrobek) koupit. Reklama vyziva k ndkupu a ukazuje na vyhody
vyrobku ¢i sluzby. Cil reklamy se tézko méfi, ale da se ur€itym zplisobem zjistit, zda doslo
k danému efektu. Je mozné udélat vyzkum, kde se ptame cilovych skupin, zda reklamu
vidéli a pamatuji si ji. To, kde bude reklama umisténa se vétSinou rozhoduje podle nakladt
na reklamu a podle cilovych zédkazniki, které se snazime oslovit. Podle segmentu zékazni-

ki je mozné vybrat napt. urcité noviny nebo cas vysilani v televizi.

4.3 Public relations a publicita

Public relations, zkracené PR nebo-li prace s vefejnosti. Publicita se Casto pouziva jako
synonymum k PR, ale ve skute¢nosti je publicity jen jedna z taktik funkci PR. Na tvorbu
publicity jsou vyuzivani néstroje jako tiskové zpravy a videozpravy. Publicita vyuziva
tretiho média, kterym jsou obvykle novinové ¢lanky, popft. jina média. Nazev public relati-
ons se uz natolik vzil, Ze se pouZziva vice nez Cesky ekvivalent. Jsou to informace, které
podava tisk nebo televize v ramci pravidelného zpravodajstvi o déni. Je vhodné mistni tisk
upozoriiovat na novinky a akce, které organizace potrada, je to celkem rychlé a ucinné. Li-
dé budou mit organizaci v povédomi. PR nebo-li Public Relations lze jinak také uvést jako
praci s vetejnosti, porozuméni vefejnosti. Je to hlavn¢ dobra image, dobré jméno spolec-
nosti a vérohodnost. Na vefejnost mizeme ptisobit také pii seminaiich, projevech a

v publikacich. [3]
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4.3.1 Cile PR

Za cile Public relations lze povazovat ziskani podpory (nebo akceptace) vetrejnosti pro své
poslani, pro nové myslenky a zdmeéry, dale ziskani pfiznivého klimatu pro fundraisingové
kampané, rozsifeni a udrzeni ucasti dobrovolnikl a v neposledni fad¢ také propagovani

programu a sluzeb, aby se dostaly vS§em, kdo je potiebuji. [5]

Neni jednoduché ziskat podporu vefejnosti, neni jednoduché lidi nadchnout pro néjakou
mysSlenku, na které je organizace postavena. Z téchto lidi se také stavaji dobrovolnici, kteti
dale mohou propagovat ¢innost organizace a pomahat spravné myslence. A také je dilezité
mifit na lidi, ktefi by mohli podpofit organizaci jinak nez je dobrovolnickou praci a ptizni,

teda penézi nebo sponzorskymi dary.

4.3.2 Spolecné rysy PR a reklamy

Je mozné sledovat podobné rysy u téchto dvou komunikaénich prosttedka. Jednim z nich
je vyuzivani stejnych sdélovacich prostredki. Obé také pracuji s cilovymi skupinami. Dal-
Sim spole¢nym znakem je pfispivani k dobrému image podniku a pfesvédCovani zékaznika
nebo informovani o novinkach. Naopak rozdil najdeme v jedné zasadni véci tykajici se
penéz. Reklama ma totiz za kol vytvofit maximalni zisk nebo trzbu. Za PR obycejné ne-

platime.

,»Reklamni strategie, ktera se zacala objevovat v poslednich letech a jesté bezprostiedné;ji
propojila svét reklamy se svétem PR. Velci vyrobei pfisli na to, Ze ucinnéjsi nez piima
propagace jejich vyrobki je leckdy propagace nepiimd, prostfednictvim spojeni s obecné
znamymi udalostmi nebo s bohulibymi, obecné pfijimanymi ¢innostmi. Vybiraji si k tomu

bohuzel jen ty nejznaméjsi a nejslavnéjsi. [5]

4.3.3 Prostredky Public Relations

Prostfedky PR 1ze shrnout do 4 hlavnich skupin. Jsou to tiSt€éné materidly — letaky, plakaty,
zpravodaje, firemni ¢asopisy — dale vefejné sdélovaci prostfedky (nékdy nazyvané jako
masmédia) — televize, radio, noviny, ¢asopisy. Ttetim prostiedkem PR je osobni kontakt
s vefejnosti, vefejné projevy a komunikace. Poslednim prostfedkem jsou akce, které veiej-

nost vnima vSemi smysly. [4]
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Vyhodou téchto prostiedkti je to, Ze jsou na oc¢ich, maji velky dosah, 1ze je uchovat. Nevy-

hodou naopak je, Ze na né€ neni rychlé zpétna vazba a nikdy nevime, ke komu se dostanou.

4.4 Direct marketing - PFimy marketing

,,PHimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice re-
klamnich médii pro vytvareni métitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté. (Direct

marketing Association)*

Jde o pfimou neosobni komunikaci. Umoznuje nam oslovit cilové skupiny rychle a ptimo.
Oslovuje individualniho zdkaznika a obsahuje zpétnou vazbu. Pomoci pfimého marketingu
si zékaznik vybira zbozi, aniZz opusti domov a umoznuje snadné porovnani vice nabidek.
Pomoci né¢ho Ize vyuzivat rizné sluzby jako je napft. zasilani darkh pratelim. Pfimy marke-
ting ma ale 1 negativni stranky. Zahrnuje vyssi néklady na distribuci zasilek, slozitéji se
komunikuje ohledné slozitych vyrobkil a zdkaznici maji Casto obavy s nesolidniho chovani

firmy. [9, 10]
Existuje n¢kolik hlavnich nastroji pfimého marketingu:

- katalogovy prodej

- telemarketing

- televizni marketing s pfimou odezvou

- elektronicky marketing

- neadresné poStovni zasilky

- adresné postovni zasilky (direct mail)
Direkt mailing, nebo-li pfimy e-mail, je dal§i formou propagace. Vypliluje mezeru mezi
osobnim a neosobnim prodejem. Direkt mailing je v pisemné formé a zaméfuje se na seg-
ment zékaznikd, ktery je perspektivni pro organizaci. Dulezitou roli zde hraje databaze.
V ni jsou obsazeny zékaznici, ktefi jsou nejvice perspektivni pro firmu. Direkt mailing se
nejvice vyuzije u standardizované sluzby, ale miizeme ho vyuzit i pii skupinach zakaznik,

zajimajicich se o podobné vyrobky nebo sluzby.

4.5 Sales Promotion - Podpora prodeje

,Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit ve form¢ kratkodobych stimult pro

povzbuzeni ndkupu produktu, podporu ndkupniho chovani.“ [10]
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»Jedna se o souhrn rtiznych nastrojt, které maji podpofit kladné ptijeti projektu vetejnosti,

zviditelnit jej a zdbavnou formou uvést do problematiky.* [8]

Jde o kratkodobé podnéty, které maji za ukol usnadnit pozdéjsi prodej. ZvysSuje se tim
efektivnost a ptimo podporuje nadkupni chovani spotiebitele. Rozdil mezi podporou prodeje
a reklamou je jednoznacny. Reklama ukazuje diivod, pro¢ dany vyrobek koupit, ale podpo-
ra prodeje dava podnét vyrobek koupit. Nevyhodou je naptiklad skutecnost, ze podpora
prodeje neziskava dlouhodobé zakazniky, ale je mozno ziskat bezprostfedni zpétnou vazbu

od zakaznika.

,Oblast podpory prodeje piedstavuje pomérné Sirokou oblast komunikaci a aktivit, jez jsou
planovany, vyvijeny a realizovand s jedinym cilem — podpofit prodej prostfednictvim riz-
nych pfimych a nepiimych stimulaci. Radime sem predevim nejriiznéjsi cenové opatfent,
stimulace prostfednictvim slev, kupontl, soutézi, event marketingovych aktivit, vystavy a

veletrhy, reklamni a darkové predméty.* [9]

Podpora prodeje je zamétena na zdkazniky nebo na zprostiedkovatele ¢i prodejce. M4 trva-
Iy charakter. Tim se dosahuje dobré komunikace a zapojeni do transakce. Obecné existuji
dvé zékladni metody podpory prodeje: snizeni ceny (penézni motivace) nebo zvyseni vy-

hody (nepenézni motivace).

4.6 Personal selling — Osobni prodej

,Osobni prodej — interpersonalni ovlivitovani presentace produktu prodavajicim v piimém

kontaktu s kupujicim.* [10]

»lato kategorie je sledovatelna velmi obtizné, nebot’ je tieba vychazet z riiznych polozek:
jisté sem patii naklady na prodejni persondl, prémie a odmény za zvlastni pracovni vyko-
ny, naklady na vzdé¢lavani prodejniho personalu, pomiicky a potieby pro vykon funkce

napf. dealert v terénu, jejich cestovni naklady atd.” [9]

Osobnim prodejem neni jen prodej cilovym zakaznikim, ale jde také o prodej mezi podni-
ky, nebo-li prodej primyslovy, a dale také prodej do velkoobchodli a maloobchodi. Na
priklad v primyslu je rozhodujici slozkou komunika¢niho mixu. Je vyuzivan hlavné tam,
kde je cena produktu pomérné vysoka. Jde rozlisit, zda je o prodej novy, opakovany nebo
modifikovany ( dochazi k opakovanému nakupu s néjakou zménou). Existuji i rizné pro-

deje, které nemaji pevnou zdkladnu. Jsou provozovéany v bytech, pfed dvefmi byti,
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v restauracich a podobné. V literatufe byvaji oznaCovany jako ,,Direct Selling , nebo—li
piimy prodej. Tyka se vyrobku, které vyzaduji bliz§i vysvétleni, vyzkouSeni zakaznikem,
popft. se l1épe prodavaji v uz§im kruhu zakaznik. Diky tomu vznikl tzv. ,,Multilevel mar-
keting®. Jedna se o vytvareni sit¢ nezavislych prodejct, ktefi jsou motivovani systémy vy-

pracovanych odmén.

4.7 Sponzoring

Sponzoring je zalozen na principu sluzby a néjaké protisluzby. Sponzor dava organizaci
dar, penézni nebo vécny, a organizace mu za to obycejné slibuje néjakou protisluzbu. Mii-
ze to byt propagace loga sponzora, vefejné podékovani, atd. Sponzor podporuje razné mys-
lenky, které jdou ruku v ruce s mySlenim jeho vlastni firmy. Efektivni sponzoring je zalo-
zen obycejné na dlouhodobé spolupraci. Sponzor timto mize komunikovat i s tou casti
vetejnosti, kterou by jinymi zpiisoby nemohl oslovit. Kontaktuje zdkaznika nevtiravym

zpusobem, v dob¢, kdy je nejlépe zasazitelny.

»Sponzor (poskytovatel prostiedki) o¢ekava protisluzbu ze strany obdarovaného. Neni-li

tato podminky protisluzby splnéna, jedna se o dar.“ [10]
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5 MARKETINGOVA ANALYZA

Marketingovou cinnost ve firmé lze analyzovat nékolika zplsoby. Nejznaméj$imi jsou
SWOT analyza, ktera se zabyva analyzou vnitiniho a vn¢jSiho prostiedi, dale analyza kon-

kurence a marketingovy vyzkum pomoci dotazniku.

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je prostfedkem k analyze vnitiniho a vné&jSiho prostiedi spolecnosti. Nazev
SWOT vychazi ze 4 pocateCnich pismen z anglictiny: Strengths, Weaknesses, Opportuni-
ties a Threats. Promitaji se v ni 4 zdkladni stranky podniku: Slabé stranky, Silné stranky,
Ptilezitosti a Hrozby. Hlavnim cilem SWOT analyzy je sebereflexe podniku, uptimna kri-
tika a zpétna vazba. Strengths — nebo — li silné stranky vychézeji zevnitf organizace, miize
je sama pouzit, vyuzit nebo ovlivnit. Weaknesses — nebo-li slabé stranky opét vychazeji
z vnitini struktury organizace a opé€t je mize sama organizace ovlivnit. Opportunities —
nebo-li pfilezitosti jsou dany okolim podniku, vyvojem okolniho svéta. Nékdy je podnik
muze piimo ovliviiovat a vyuzivat k vlastnimu prospéchu. Posledni jsou Threats — nebo-li
hrozby, které jsou dany opét vnéjSim prostiedim podniku, vétSinou je nemiizeme piimo
ovlivnit, ale mizeme jim predchéazet. Tato analyza se nékdy nazyva ,,marketingova inven-

tura®. [11, 20]

,» PIi tvorbé SWOT analyzy je predevSim zapotiebi umét zhodnotit programy, které ne-
ziskova organizace realizuje v tom daném obdobi. Jde o zhodnoceni portfolia organizace,

které by mélo byt zaclenéno na projekty beze sporu uspésné a projekty beznadéjné.

»Seznam PiileZitosti vétSinou obsahuje dostupné financni zdroje, zdjem donatord a vyme-
zeného segmentu spole¢nosti a s tim souvisejici naptiklad podnéty ke zlepSeni kvality slu-
zeb, podnéty k mezinarodni spolupraci a predevsim vysledky rozboru politického ovzdusi.
Seznam hrozeb obsahuje naptiklad vysledky prizkumu z konkurenéniho prostredi uvniti
vybraného segmentu realizace poslani neziskové organizace, hrozbu omezenosti financo-

vani ptipravovanych projektii od verejného sektoru, ale také od nadnarodnich organizaci.*
[1]
SWOT analyza se pouziva hlavné pfi tvorbé strategického planu organizace. Silné a slabé

stranky jsou vnitinimi faktory efektivnosti organizace. Ptilezitosti a hrozby vymezuji vn¢j-

§i prostiedi efektivnosti.
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5.2 Analyza konkurence

»Analyza konkurence je komplexni proces v ramci marketingového vyzkumu, ktery sesta-
va predevsim z identifikace konkurence, ur€eni struktury konkurence, provedeni vlastni
analyzy konkurence a ur¢eni konkurencni strategie. Podle Portera jsou pravidla konkuren-
ce v kterémkoli odvétvi fazena do péti dynamickych konkuren¢nich faktorii: a) soupeteni
mezi existujicimi (pfimymi) konkurenty; b) hrozba vstupu novych konkurenti; ¢) hrozba
substitutii; d) dohadovaci schopnost kupujicich; e) dohadovaci schopnost dodavatelti (do-
davatel surovin a materiali ovlivituje findlni vyrobek tim vic, ¢im vice se blizi monopol-

nimu postaveni na trhu).* [20]

Slovo konkurence vzniklo z latinského concurrere, coz znamena bézet spolu nebo soutézit.
Soutézeni na trhu Casto oznacuje v uzsim slova smyslu soutéz mezi nabizejicimi. U volné
soutéZe je pfistup na trh mozny bez omezeni; ve skutecnosti vSak existuje na zaklad€ prav-
nich norem (napf. vlastnické pravo, patentové pravo, schvalovaci omezeni), pfirozeného
omezeni, zvlastnich schopnosti a také privatnich dohod (takzvané kartelové dohody, které

jsou trestné), vice nebo mén¢ omezena konkurence.

Podle Portera si firmy mohou zpracovavat komplexni zpravodajsky systém o konkurenci
v odvétvi. Tento systém funguje na péti hlavnich krocich: 1) Shromazd'ovéni dat; 2) Tii-
déni dat; 3) Vyhodnocovani analyzy; 4) Predani informaci stratégovi; 5) Analyza konku-

renta.

»Analyza kazdého vyznamného stdvajiciho a potenciondlniho konkurenta muze slouzit

jako dtlezity vstup pii prognoze budoucich podminek v odvétvi.*

»Zpravodajské informace o konkurentech mohou pochdzet z mnoha zdrojii: uvetejiiované
zpravy o vysledcich hospodateni, vystoupeni konkurentovych managert, obchodni tisk,
pracovnici distribuce, spole¢ni zakaznici nebo dodavatelé, které ma jak firma, tak i konku-
rence, prohlidka konkurentovych produktti, hodnoceni konkurence od vlastnich technikii,

znalosti ziskané od managert nebo jinych zaméstnanct, ktefi odesli od konkurenta, atd.*
2]

Kazda firma se snaZzi urcit své postaveni vici konkurenci. Pozice mezi konkurenty mtze-
me meéfit celkem tfemi zplisoby. Prvnim z nich je méfeni trznich podili na trhu, které zau-
jimaji konkurenéni firmy. Druhy zptisob je ur€eni pozice firmy z pohledu hospodaieni ne-

bo technologie — zde hodnotime finan¢ni prostfedky nebo technologické patenty v drzeni
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daného podniku. Poslednim zptsobem je méteni konkurentli v managementu, marketingu

nebo distribuci — tzv. méteni konkurenci na zaklad¢é schopnosti.

Na trhu existuji podniky, které svoje pocinani orientuji na kroky konkurence. Vse je orien-
tovano a fizeno chovanim konkurenta, takze naptiklad pokud konkurence zvysi cenu, pod-
nik ji zvysi nasledné také. Nevyhoda orientace na konkurenci spociva ve ztraté orientace
na zékaznika a také v reaktivnim jednani. Firma timto kopiruje cizi cile podniku a sama

nevi, kam sméfuje. Tento smér ji urcuje konkurence. [3]

5.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze povazovat za proces, pii kterém hleddme odpovédi na otazky
tykajici se rozhodnuti v oblasti marketingu. Tento proces se sklada ze zkoumani vnéjsich a
vnitinich podminek podniku. Pomoci vyzkumu mohou byt podpoieny strategie firmy
v marketingovych Cinnostech, udélany zmény v cilech, poptipad¢ zruSeny nekteré aktivity.
Marketingovy vyzkum by mél pfispét ke spravnému rozhodnuti manazerti a k omezeni
rizika, spojeného s timto rozhodnutim. Vyzkum muze byt zaméfeny na rizné oblasti firmy
jako je stanoveni ceny, prosazeni nového vyrobku na trhu nebo rozhodovani o stavajicich
vyrobcich na trhu. Nelze ale pouzit vyzkum jako nahradu za vytvofeni nazorti manazerd.
Vyzkum mize byt omezen nékterymi faktory. Jsou to omezeni ze strany moznosti, metod a
technik jednotlivych vyzkumnych faktori, dale pisobeni ¢asu, kvalifikace pracovnikii vy-

zkumu a v neposledni fad¢ také finan¢ni prostfedky vynalozené na vyzkum.

Existuje nékolik cilti vyzkumu trhu. Mezi hlavni cil fadime vytvofeni informacnich po-
znatka pro predvidani budouciho vyvoje trhu. Z kazdého vyzkumu je vystupem vypraco-
vana studie, ktera rozebird vysledky vyzkumu ze stranek ekonomickych, technickych, so-

cidlnich, ale také politickych a dalSich. [12]

Metody marketingového vyzkumu rozdélujeme na kvantitativni a kvalitativni. Kvalitativni
metody se pouzivaji tehdy, kdyz vyzkumnici feSi problém, o némz se malo vi — je tedy
tfeba zagit hledanim zakladnich souvislosti. Ukolem kvantitativnich metod je statisticky a
maji silny vliv, zmé&fit intenzitu této zavislosti, odhadnout budouci vyvoj aj. Kvantitativni
vyzkum vyuziva analyzu sekundarnich materidlti a udajii, standardizovany rozhovor, pi-
semny dotaznik, standardizovany telefonicky rozhovor aj. Kvalitativni vyzkum se opird o

psychologické explorace, neptimé projektivni postupy, hloubkové individudlni rozhovory,
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skupinové rozhovory, expertni rozhovory, testy barev, testy tvarti, Skaly emocionalniho

kvocientu atd.

5.3.1 Vyzkum pomoci dotazniku

Dotaznik je zakladnim nastrojem marketingového vyzkumu. Dotaznik je kvantitativni
forma studie. Pomoci n¢j mizeme ziskat informace pro zavérecnou studii. Je postaven na
zadavani jasnych otdzek respondentovi a poskytuje mu také jasné instrukce, jaky ma byt
vystup. Pfed vytvofenim samotného dotazniku je nutné znat tcel a cile vyzkumu, vypraco-
vat seznam relevantnich informaci a vypracovat koncept planu analyzy. Existuje nékolik
typi dotazniku: strukturovany, ptimy, nestrukturovany dotaznik a dotaznik podle typu oté-
zek — otevieny nebo uzavieny (odpovédi dichotomické, trichotomické a polytomické). Pii
tvorbé otazek je potieba dbat n¢kolika zékladnich pravidel. Je nutné pouZzivat jednoduchy
jazyk a znamy slovnik, vyloucit dlouhé otazky, vyloucit dvojité, zavad¢&jici a sugestivni
otazky a podobné. Spolecensko demografické rysy se stavi na konec dotazniku. Dotaznik
by mél byt vzhledové atraktivni, piehledny a nesmi pasobit pieplnéné. Na tivod je dobré
vysvétlit pro kterou firmu je zpracovavan a za jakym ucelem, v zavéru potom nasleduje

podékovani za spravné vyplnéni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 AIESEC CESKA REPUBLIKA, AIESEC CELOSVETOVE

AIESEC je nejvétsi neziskova studenty fizena organizace, kterd ptsobi ve vice nez 89 ze-
mich a teritoriich svéta na vice nez 800 univerzitach. Nediskriminuje podle vzdélani, barvy
pleti, pohlavi, sexudlni orientace, ndbozenstvi nebo socidlnich pomérti. Je nepoliticka a
slouzi k vzdélavani mladych lidi. Je to platforma pro mladé¢ lidi k objeveni a rozvijeni je-
jich potencialu. AIESEC je cesta jak podporovat rozvoj mladych lidi a umoznit jim kontakt
s firemni sférou. Clenové AIESEC pracuji ve svém volném ¢ase a nedostavaji za svou pra-
ci odménu. Odmeénou jim jsou praktické znalosti a budovani sité kontaktli po celém svéte.

Clenové jsou studenti nebo Cerstvi absolventi se zdjmem o ekonomii a management.

AIESEC vznikl v roce 1948 ve Stockholmu jako organizace pro rozvoj pratelskych vztahii
mezi narody. U zrodu stalo 7 zastupcti zemi — Belgie, Dansko, Finsko, Francie, Nizozem-
sko, Norsko a Svédsko. I piesto, ze AIESEC piisobi v Ceské republice az od roku 1966,
byl jednim z klicovych zakladateli AIESEC tehdejsi student Vysoké Skoly ekonomické
Jaroslav Zich. V Sedesatych letech se zacali potadat lokalni, ndrodni a mezinarodni semi-
nafe pro ¢leny AIESEC na rGznd témata — mezindrodni obchod, rozvoj manazerskych
schopnosti a dalsi. V této dob¢ ustoupily vyménné praxe do pozadi. Koncem devadesatych

let byla pozornost opét obracena k vyménnému programu a jeho zjednoduseni a urychleni.

AIESEC puisobi v Ceskoslovensku od roku 1966. Ceskoslovensko bylo zaroven
s Jugoslavii prvni zemi vychodniho bloku, ktera se zapojila do ¢innosti AIESEC. AIESEC
Ceska republika vznikl plynule v roce 1993 pii rozdéleni Ceskoslovenska. Nyni funguje na
deseti univerzitach v CR, v osmi lokalnich pobockach, ma vice nez 160 aktivnich ¢lent a
spolupracuje s vice nez 50 firemnimi partnery. Kazdy rok umoziuje vice nez 100 ¢eskym
studentiim vycestovat na zahranicni staz a pres 100 studentli mtze pracovat v ¢eskych fir-
mach a organizacich. Dnes jiz AIESEC Ceské republika patii k vedoucim zemim AIESEC
a pravidelné se umistuje mezi prvnimi deseti zemich v Zebticku vyménnych programi. To
je dano profesionalnim pfistupem ¢lent a narodni skupinou poradct. Letos, v roce 2006,
oslavi AIESEC CR 40 let své existence a pii této piileZitosti ma tu Gest organizovat mezi-

narodni konferenci pro 150 zahrani¢nich delegatt. [13]

Diky praci v AIESEC maji ¢lenové moznost se z(i¢astnit 350 konferenci nejen v CR, ale
také v zahraniCi, zlepSovat praktické dovednosti v oblasti managementu, marketingu, fi-
nanci a dalSich. Svym ¢lentim AIESEC nabizi ptes 5000 vedoucich pozici po celém svéte.

V CR jsou pobocky v téchto méstech: Praha (pii Vysoké $kole ekonomické a Ceské zemé-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

de€lské univerzité) , Ostrava, Brno, Karvina, Pardubice, Plzen a Zlin. V roce 2004 poprvé
v historii AIESEC Ceska republika piekro¢il riist hranici 200 vyménnych staZi a realizoval

tak 209 zahrani¢nich praxi.

Karwina

Obrazek 1. Mapa pobocek AIESEC Ceskda republika dle [14].

Nazev AIESEC pochazi z francouzského nazvu: "Association Internationale des Etudiants
en Sciences Economiques et Commerciales”, coz znamend mezinarodni sdruzeni studentii
ekonomickych a obchodnich véd. V soucasné dobé se pouziva pouze zkratka, protoze

AIESEC sdruzuje v sou¢asné dobé¢ studenty i jinych védnich disciplin. [13]

AIESEC rozviji praktické dovednosti studentii v oborech jako je prodej, marketing, lidské
zdroje, strategické planovani, rozpocetnictvi, ucetnictvi a projektovy management. Diky
ptilezitosti byt ve vedeni nckteré z pobocek se studenti mohou rozvijet v team manage-

mentu prezentovani, vedeni tymi a delegovani.

6.1 Vyménné praxe

AIESEC vznikl po druhé svétové valce z diivodu obnovy ptatelskych vztahti mezi zemémi.
Tohoto cile mélo byt dosazeno prostfednictvim vyménnych praxi tak, aby si mladi lid¢
mohli vyzkousSet zit a pracovat v jiné zemi, porozumét cizi kultute. V soucasné dobé nabizi
AIESEC zahrani¢ni vyménné praxe podle specifickych oblasti, ve kterych studenti mohou

pracovat.
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1)

2)

3)

4)

ManaZerska praxe — Manazerska praxe urcena k vymeéné student ekonomickych
vysokych §kol, zaméfena pfevazné na finance, Ucetnictvi, marketing, management
a obecnou ekonomii.

Rozvojova praxe — obvykle probihd v neziskovych organizacich, zaméfena na rtiz-
né spolecenské problémy, rozvoj spolecenstvi, prava déti, otdzky Zivotniho prostie-
di, rozvoj venkova a dalsi.

Technicka praxe — pro absolventy pfevazné technickych oborti, obecné¢ zamétena
na informacéni systémy, vyvoj software, programovani, systémovou analyzu a
design, vytvatreni webovych stranek a databazi.

Vzdélavaci praxe — pro studenty pedagogickych a jazykovych skol. Pfevazné vyu-
¢ovani anglictiny 1 jinych jazyka, déle osobnostni rozvoj, profesni poradenstvi, se-
tkani se s jinymi kulturami a propagace moznosti rozvoje v akademickych oblas-

tech a sektorech. Tyto praxe se nejvice vyuzivaji na univerzitach.

V roce 2005 bylo v AIESEC Ceska republika poprvé dosahnuto zprostiedkovani 214 za-

hrani¢nich vyménnych programi. Toto Cislo roste kazdym rokem.

Vyvoj poétu realizovanych vyménnych
praxi
250 -
200 a—
150 -
100 -
50
0
2000 2001 2002 2003 2004 2005

Graf 1. Vyvoj poctu realizovanych praxi v AIESEC Ceska

republika [vilastni zpracovani].
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6.2 Lokalni, narodni a mezinarodni konference

AIESEC jako jednu se svych vedlejsich aktivit pofada lokalni, narodni i mezinarodni kon-
ference zamétené na riznd témata. Cilem je trénovani ¢lent, ptilezitost k diskuzi a rozvoj
strategii. Standardné jsou pofadany pravidelné 4 narodni konference pro cleny AIESEC
Ceska republika. Konference v lednu je zaméfena na volby prezidenta AIESEC Ceska re-
publika, v dubnu je vétsi pozornost vénovana tréninkiim nové zvoleného vedeni, v zafi jde
o motivaci ¢lent k opétovné ¢innosti po prazdninach a na podzim také probiha velka kon-
ference pro novacky, kde maji moznost si vyzkouSet cely rok v AIESEC ve formé
workshopu. Lokalni konference probihaji na kazdé pobocce v jinych terminech a jiném
poctu. Obvykle byvaji 3 za rok. Jsou zaméiené taktéz na volby vedeni jednotlivych pobo-
¢ek, dale na tréninky novacki i starSich Clent a teambuildingové aktivity. Mezinarodni
konference probihaji po cely rok ve viech AIESEC zemich. Clenové AIESEC se jich mo-
hou ucastnit téméf neomezené a podle finannich moznosti je jim poskytnut piispévek
z pokladny dané pobocky. Mezinarodni konference maji opét sva témata. Muze to byt
napf. tréninky na manazerské dovednosti, poznavani jinych kultur, pozndvani sebe sama,
vytvareni novych kontaktli atd. Kromé tohoto jezdi na konference také studenti, ktefi jsou

timto pfipravovani na zahranicni praxi.

6.2.1 Konference EUROXPRO 2006

Kazdy rok je pofddana mezinarodni konference ndzvem Euroxpro v nékteré ze zemi. Letos
ma tu est poradat tuto konferenci AIESEC Ceska republika. Byl zvolen tym skladajici se
s ¢lenti riznych poboéek (nejen Ceské republiky) a tento tym ma za ukol organizaci celé
konference. Uastnici (neboli delegati) této konference jsou mladi lidé ze 40-ti evropskych
a severoamerickych zemi. Jsou to lidfi narodnich poboc¢ek AIESEC v pfisluSnych zemich a
predstavuji unikatni studentskou komunitu. Dohromady zde zhodnoti fungovani AIESEC
za posledni rok a vytvoii strategie a vize do budoucna. Béhem celého tydne probéhne mno-
ho vzdé¢lavacich workshopi a tréninkti, zamétenych predevsim na rozvoj pokrocilych fidi-

cich dovednosti.

Slavnostni zahdjeni bude oficialnim odstartovanim celého kongresu. Bude se konat v Ces-
kém muzeu hudby ve slavnostni atmosféfe a budou na ni pozvani i vSichni byvali ¢lenové
AIESEC. V prubé¢hu této akce promluvi vyznamni hosté z vefejné i privatni sféry, které s

AIESEC spolupracuji. B€hem jednoho z veceri konference bude pro Ucastniky ptipraven
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program, jehoZ cilem je co nejlépe seznamit delegaty s Ceskou republikou v oblastech kul-
tury, uméni, tradic, zvykd, osobnosti, folkloru apod. Probéhne formou tématickych stankd,
kde kazdy z nich bude piedstavovat jeden z regionii Ceské republiky. Svét v srdci Evropy
je kulturné vzdélavaci akci, na které prostfednictvim ,,globalni vesnice* budou ucastnici
konference ze 40-ti zemi svéta prezentovat své zeme, zvyky a obyceje. Delegati kazdé ze-
mé budou mit k dispozici stanek s propagaénimi materialy, ochutndvkami narodnich jidel a
budou podavat informace o svych zemich. Cela konference je slavnostné zakoncena Gala-
vecerem, pii kterém se zastupci sponzord a vyznacnych osobnosti konference rozlouéi s

ucastniky.

6.3 Personalni projekty AIESEC

AIESEC Ceské republika se mimo vyménné praxe zaobira také poradanim personalnich
projektl, které maji za kol zprostfedkovani kontaktu mezi studenty a firemni sférou. Kon-

krétné jde o projekty ,,Career Days* a ,,Tvojekariera.cz*.

Career Days je nejvétsi veletrh pracovnich piilezitosti pro studenty vysokych skol, kona-
ny kazdoro¢né na zacatku biezna v kongresovém centru v Praze. Umozni ptistup k nejcers-
tv€jSim informacim v oblasti pracovnich ptilezitosti pro vysokoskolské studenty a absol-
venty a k informacim o pozadavcich zaméstnavatelll na studenty uchdzejici se o praci. To
vSe diky prezentacim, individudlnim setkanim a brozutfe Career Brochure, kterou kazdy
ucastnik Career Days obdrzi zdarma pfi vstupu. BroZura je vydédna specialné pro tuto pfile-
zitost v nékladu cca 2500 ks a slouzi k pfedstaveni zicastnénych firem a orientaci studen-
th. Studenti dostavaji pfi ptichodu také uvitaci balicek, ktery obsahuje pozornosti nebo

materidly od zicastnénych spolecnosti.

Cely projekt trva 2 dny a navstivi ho v priméru 1000 studentl. Letos byla poprvé
v navstévnosti prekroceno Cislo 1000 studentl. Studenti se prostfednictvim internetu pii-
hlasuji na tzv. osobni setkdni. Firma si sama urci, kolik student na setkani muze piijit a
sama také urci prubéh téchto setkani — obvykle pro 10 az 20 student po 30 az 60 minuto-
vych blocich. Nékteré firmy pouze prezentuji svoji spolecnost, jiné jsou zaméfeny piimo
na nabor novych pracovnikii apod. Tradi¢né je soucésti Career Days vyzkum ,,The Most
Desired Company* mapujici ptedstavy studentll o svém potenciondlnim zaméstnavateli.

Vysledky tohoto vyzkumu jsou preddvany zastupctim firem.

Lovime vysokou!
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Obrazek 2. Titulni strana broZury
AIESEC k projektu Career Days
2004 dle [14].

Tvojekariéra je portal, kde studenti jiz po n€kolik let nalézaji nabidky prestiznich ¢eskych
1 mezinarodnich firem. Pocinaje pozicemi na plny ¢i ¢asteCny uvazek, pies pozvanky na
dny otevienych dveti aZ po nabidky diplomovych praci. Mimo to se zde nachézi aktudlni
informace o stazich v zahrani¢nich firméach a rady pro rozvoj kariéry. Prostfednictvi ,,di-
rekt maild*“ maji moznost oslovit vybranou skupinu studentli pfimo na jejich emailové ad-
resy. Zaregistrovani studenti dostanou piehled firem, zajimajicich se o absolventy vyso-

kych 8kol a zarovent maji nabidky aktudlné volnych pracovnich mist.
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7 MARKETINGOVE KOMUNIKACE AIESEC

Organizace AIESEC nevyuziva sluzeb reklamnich agentur ani nevyuziva reklamu
v televizi Ci jinych sdé€lovacich prostfedcich z divoda nakladnosti. AIESEC vyuziva pii
svych propagacnich kampanich pfevazné nejriznéjsi plakaty a letaky, dale internetové
stranky a v neposledni fad¢ vyuziva novin a ¢asopisl, co by propagace svych aktivit a ak-
ci. Nékdy je vyuzivana inzerce v ¢asopisech formou barterového obchodu. Na kazdé po-
bocce existuje jeden Cloveék zodpoveédny za propagaci dané pobocky v mistnich periodi-
kach. Déale se AIESEC také propaguje na narodni trovni AIESEC Ceska republika.
V ramci organizace jsou vyuzivany databdze firem, které s AIESEC spolupracuji nebo
spolupracovali véetné zaznaml dané spoluprace. Tento systém je uvnitf organizace nazy-
van jako CRM - Custom Relationship Management. Pfi propagaci konferenci vyuziva
AIESEC své¢ databaze internich kontaktii, protoze konference jsou poradany pouze pro
¢leny AIESEC. Ale naptiklad pii projektu Career Days byl v lofiském roce vytvoten speci-
alni propagacni tym, ktery mél na starosti tzv. Road show. Béhem urcité doby pied zacat-
kem Career Days objizdél tento tym jednotlivé univerzity podle pobocek AIESEC a pre-
zentoval nastavajici dvoudenni projekt. Soucéasti Road show byly i koncerty hudebnich

kapel a podobna vystoupeni.

7.1 Znacka AIESEC

,Brand“ — to neni jen logo, slogan a barvy pfipadajici ke znacce AIESEC. Logo také popi-
suje, jaka by organizace chtéla v budoucnu byt. Nakonec znacka je vybérem. Nynéjsi logo
AIESEC bylo vytvotfeno v roce 1991 a je stale aktudlni. Pfedstavuje n¢kolik mladych lidi,
ktefi vychazeji do zivota ze Skoly - univerzity. Pod logem AIESEC je popis toho, co je
AIESEC. V piekladu je to mezinarodni platforma pro mladé lidi k objeveni a vyvoji jejich

potencialu.
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Obrazek 3. Moznosti barevného pouZiti

loga dle [14]

Nekolik let pracoval specializovany tym, slozeny s odbornikti na tzv. Brand promise nebo-
li slibu znacky. Je to systém zakladnich prvki, které chce organizace, aby jeji investofi a
vetejnost spojovali se jménem AIESEC. Jsou to zdkladni hesla, ktera vysvétluji AIESEC
logo. Activating Leadership neboli aktivace vedeni — je to, co spojuje vSechny vlastnosti
nize uvedené. Primdrni elementy jsou slova celosvétovy, spojujici a fizeny mladymi —
znamena to, ze AIESEC je celosvétova organizace, fizend mladymi lidmi a dohromady
jsou tito mladi lidé spojovani jednou znackou. Sekundarni elementy jsou uzivani si (ve
smyslu radosti), znamenitost a rozmanitost. Znamena to, ze AIESEC si neklade za cil pou-

ze tvrdou préci, ale také zabavu a rozmanitost kultur.

Youth
Global | Briven
Connecting

Enjoying Diversity

Excellence

Obrazek 4. Podklady pro vytvoreni image
AIESEC dle [14].
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7.2 Logo ,,It"s up to you!«

Soucasti AIESEC znacky je specialni slogan ,,/t’s up to you!* — volné pieloZeno: Je to jen
na Tob¢! Propagacni materialy AIESEC jsou tvofeny na zakladé jistych pravidel stejn€ po
celém svété, aby organizace vystupovala pod stejnou hlavickou. Zakladem kazdého plaka-
tu nebo letdku jsou tfi ¢asti. V horni ¢asti je logo AIESEC (modré na oranzovém podkla-
du), ve stfedni ¢4sti je misto na otazku ve specidlnim tvaru. Tato otdzka je tvorena podle
pravidel: sklada se ze dvou ¢asti — prvni ¢ast tvoii otazka na kladnou volbu a druha ¢ast je
otazka na jest¢ leps$i volbu, kterou nabizi AIESEC. Tyto dvé& volby jsou spojeny pomoci
anglického ,,or* , Cesky nebo. Obvykle jsou tyto otazky tvoieny v angli¢tin€. Spodni ¢ast je
tvofena logem ,./t’s up to you*, které navazuje na predchozi otdzku a vyjadiuje Ctenafi, ze
on sam si muze vybrat. Pod timto sloganem je misto na informace o akci poradané
AIESEC a ptipadna loga sponzort. Dalsi zvlasStnosti propagacnich materialdt AIESEC jsou
obrazky. Pro plakaty je mozné vyuzit zvlastni obrazky s modrym zabarvenim, které jsou
s dalky nesnadno viditelné. Diivod, pro¢ AIESEC tyto obrazky vyuziva je prosty. Ctenaf,

ktery si obrazku v§imne, bude mit tendenci piijit blize k plakatu, aby zjistil, co na obrazku

vlastné je.

you Are you eating
eati Chinese take out .
Are ynuhkeflg i Chinese take-out
Chine dE ining in or dininn in
or
Beijing? . , P
.. T ____~(It’s up to you! )=
e S C e
b Frtd m" wm enissim . a a ea ms ul
Nm"mﬁm Auditorium Rottardam 2nr:mhmc:5hmmh‘lmmsluln1:f
‘Auditorium Rotierdam MBE & aecren. wnmg o o Meeting AIESE
H S ABaves :@ﬁ' "?n.‘r"\' —— : mn lv 2004, StartS 4

“im Rt

Obrazek 5. Pouziti loga ,, It’s up to you! “ dle [14].
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8 SWOTANALYZA

SWOT analyza byla vytvofena na zakladé oteviené diskuze s &leny AIESEC Ceska repub-
lika. Bylo zde nastinéno nékolik problémt, kterym AIESEC v této dob¢ Celi. Tyto skutec-

nosti budou nasledné zohledilovany pfi planovani aktivit dal$iho roku.

Tabulka 2. Silné a slabé stranky - SWOT [vlastni zpracovani].

e AIESEC CR patii do prvni desitky e Zastaraly zplsob marketingové pro-
uspesnosti AIESEC zemi pagace vychazejici z tradice nékolika

e Silna ¢lenskéa zakladna let

o “ v x e VétSina potenciondlnich zdkazniki (z
e Stabilni finan¢ni situace na vétSiné
fad studentll) ma Spatnou predstavu o

¢innosti AIESEC

pobocek

e Pravidelné poradané akce
e Priméra ,,zivotnost™ ¢lena je 2 roky
e Celosvétova sit’ studentti
e Nedostatek novych pftilezitosti pro

e Velka databaze studentd, kontaktl a .
star$i Cleny

praxi téméf z celého svéta
e Nedokonaly systém Custom Relati-

e KaZdy rok nabizi stovky mist ve ve- . y .
Y Y onship Management, Spatnd péce o

deni organizace , . . . w s
& zakaznika z diivodu rychlého stiidani

¢lent

e Vedeni vSech pobocek se méni kazdy

rok

e Trh potenciondlnich zaméstnavateld

pro zahrani¢ni praktikanty se zda byt

vycerpany
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Tabulka 3. Prilezitosti a hrozby [vlastni zpracovani].

Rozristajici se ¢lenské zakladna

Inovace ve struktute potadanych kon-

ferenci

Nové generace, které jdou s moderni

dobou

Uspésné  provedeni  konference
EUROXPRO povede k dobrému jmé-
nu AIESEC CR ve svété

Nové typy praxi pro studenty jinych
vysokych skol, popt. sttedoskolaky

Zrychlujici se proces odjezdl a pfi-
jezdl studentti z divodl bezvizového
styku (EU)

Otevieni novych pobocek pii nové
oteviranych vysokych Skolach — eko-
nomickych fakultach

Nedostatek z4jmu ze strany studentt,

co by potencialnich zakazniki i ¢lenti
Zavteni slabsich pobocek

Zvysujici se pocet konkurentl, stu-
denti vyjedou do zahrani¢i na vlastni

pest

Studenti zacnou jezdit do zahranici
,ha vlastni pést* bez potieby organi-

zace nebo agentury
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9 ANALYZA KONKURENCE

Za nejvétsi konkurenci AIESEC Ceskd republika je povaZovana neziskova organizace
IAESTE Ceska republika, ktera je rovndZ fizena studenty a jeji hlavni ¢innosti organizace
zahrani¢nich vyménnych praxi pro studenty technickych obori. Za dalsi konkurenty lze
povazovat spolecnost GTS International a Student Agency, které jsou na rozdil od
AIESEC spole¢nostmi s ru¢enim omezenim. Dale jsem se zaméfila na n€které internetové

portaly, které by mohly znamenat konkurenci v podobé samostatnych vyjezdl studentt za

praci.

9.1 IAESTE Ceska republika

40 years of IAESTE Czech Republic

Obrazek 6. Logo organizace

IAESTE dle [15].

IAESTE je studentskd organizace, ktera plsobi na vysokych Skolach, a to pfi fakultach
technického zaméteni. Jmenuje se IAESTE. Celym ndzvem ,,The International Association
for the Exchange of Students for Technical Experience® je v ptekladu Mezinarodni organi-
zace pro vyménu studentli za ucelem ziskani technické praxe. Je to podobné¢ jako AIESEC
mezinarodni, nevladni, nepolitickd a neziskova organizace. Sdruzuje mladé lidi bez ohledu
na naboZenstvi, narodnost, barvu pleti, ptivodu nebo pohlavi. Oproti AIESEC piisobi
IAESTE teprve 30 let a na jejich praxe vyjelo 6000 studentll. Nyni zajistuje asi 100 praxi

rocné (oproti tomu AIESEC zajist'uje pres 200 vyménnych stazi).

,Hlavnim cilem IAESTE CR je podporovat zvy$ovani Grovné odbornych a jazykovych
znalosti studentd a absolventll. Nejvyznamnéjsi aktivitou IAESTE je mezinarodni vymén-
ny program. IAESTE CR zprostfedkuje kazdoro¢né zahrani¢ni praxe pro téméf stovku

studentii z celé Ceské republiky.“ [15]
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Typy praxi, které IAESTE nabizi:
1) Research & Development (specializované ¢innosti v laboratotich),
2) Professional (béZzné prace, kratkodobé projekty v oblastech techniky),

3) Working environment (manudlni ¢innosti v primyslovych podnicich a na vyrobnich

linkéach),
4) Non Specific (administrativni prace nebo jazykové a piekladatelské sluzby)

Za zprostiedkovani praxe uhradi studenti poplatek 4000,-K¢, ktery je vyrazné levnéjsi.
IAESTE povaZzuji za hlavniho konkurenta AIESEC, protoze ma nékolik podobnych prvki,
které organizaci odliSuji od ostatnich na trhu. Pfesto nedosahuje stejné kvality v marketin-
gu a sluzbach jako AIESEC. Mezery vznikly hlavné v nepruznosti vyménnych programti a

zaméteni odbornych praxi pfevazné na technické obory.

Organizace IAESTE také poskytuje dalsi sluzby. Mezi n& patii portal IKARIERA.CZ, dale

katalog zahranicnich pftilezitosti IAESTE a veletrhy pracovnich ptilezitosti.

9.2 GTS International, spol. s r.o.

C3 GTS int.

Obrazek 7. Logo spolecnosti

GTS International, spol. s r.o.

Na rozdil od AIESEC a IAESTE je GTS International spole¢nost s ru¢enim omezenim a
tedy 1 ziskovd. GTS International se zabyva ptevazné prodejem letenek a autobusovych
linek do zahraniéi, zajist'uje ubytovani, jazykové kurzy, ale zamétuje se také na pracovni

programy v zahranici.

Stazovy program, ktery vystupuje pod jménem Intership USA, nabizi moznost ziskat praxi
v oboru studia. Program je nabizen také nestudentiim a to az do 30 let. Zaméstnavatele si
ale musi najit sami. Zakaznici mohou vyuzit seznam zameéstnavatelli na internetovych
strankach. GTS poskytuje stdze z nasledujicich oborti: informacni technologie, ekonomika
a obchod, finance, hotelovy primysl, architektura, matematika, zeméd¢lstvi, lesnictvi, so-
cialni sluzby a jiné. Cena za takovy program je asi 13 000 K¢. Vyhodou je, Ze je tento pro-

gram nabizen také nestudujici vetejnosti. Omezeni GTS oproti AIESEC vidim v nabidce
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programi pouze ve Spojenych statech, dale problém je v tom, Ze nenabizi vyhledani praxe.
Proto nepovazuji GTS za konkurenta, ale spiSe za podporovatele. Nabizi letenky pro stu-

denty se slevami, coz je cilova skupina AIESEC. [16]

9.3 Student Agency, s.r.o.

*
|

STUDENT | AGENCY |

Obrazek 8. Logo Student Agency,
s.r.o.dle [17].

Student Agency patfi, stejné jako GTS International, do ziskové sféry a je to spolecnost
s ruenim omezenym. Student Agency je spolecnost, kterd nabizi au pair pobyty, levné
letenky a jizdenky, pracovni pobyty a také pracovni staze. V nabidce pro rok 2006 byly
staZze ve Francii, USA, Kanad¢, Velké Britanii a Brazilii. StaZ ve Francii je program vy-
hradné pro studenty, zaméfeny na praci v cestovnich ruchu, hotelech, kavarnach a také
taborech nebo zeméd¢lstvi. Pobyt je omezeny maximalné na 3 mésice a to v omezeni me-
sict kvéten az zafi. Pokud by se jednalo o praxi v hotelu, je mozné prodlouzit praxi az na 6
mésict. Povinny je také jazykovy kurz pfed zahajenim praxe. OvSem cena je velmi pfizni-

va — necelych 5 tis. korun.

Staz v USA je omezena pouze podminkou vystudovani v oboru praxe a vékem od 20 do 40
let. Jde o program na 6 az 18 mésictli. Staz ve Velké Britanii je urend také pro nestudujici
vetejnost. Jde ale o neplacené pozice na 3 az 24 tydnt. Jde o obory jako je ekonomie, pra-
vo, stavebnictvi, cestovni ruch, mezindrodni obchod apod. Staz v Kanadé je placena for-
ma praxe a je omezena absolvovanou praxi v oboru minimalné€ 2 roky. Délka je ohrani¢ena
na 3 az 6 mésicli a ucastnik musi absolvovat placeny kurz anglictiny pied zacatkem staze.
Posledni stazi je praxe v Brazilii. Jde o maximalné 12 mésicli nejenom pro studenty, ale
absolventy dané¢ho oboru. Opét je povinny placeny kurz portugalstiny pred stazi. Cena se
pohybuje od 20 000 K¢ podle toho, zda je pied odjezdem préce zajiSténa agenturou nebo

ne.

Student Agency opé€t povazuji spiSe za podporovatele sluzeb AIESEC. Nabizi sice nékteré

typy stazi, ale tyto nejsou zaméteny jen na studenty a celkové je tato firma spiSe zamétena
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na jiné produkty nez jsou praveé zahrani¢ni praxe. Tyto jsou v nabidce pouze jako dopliko-

vé a ceny jsou pro studenty témef neakceptovatelné. [17]

9.4 DalSi mozZnosti informaci o praci v zahranici

Kromé klasickych kamennych obchodi 1ze ziskat spoustu zajimavych informaci o pracov-
nich nabidkach v zahrani¢i, stazich a podobné na internetovych strankach specializova-

nych projektti jako je EURODESK a portal EURES.

9.4.1 Internetovy portal www.eurodesk.cz

»Burodesk je evropskd informacni sit, ktera pisobi v 30 evropskych zemich. UmozZiuje
mladym lidem a pracovnikiim s mladezi snadny a rychly pfistup k evropskym informa-

cim.“ [18]

Eurodesk poskytuje informace o evropskych programech pro mladé lidi, o rtiznych aktivi-
tdch v zahrani¢i, o studiu v zahrani¢i a obecné informace o EU. Pod jednim z odkazl je
mozné najit Odborné stdze. Na vybér se zde nabizi pies 30 riznych moznosti zahrani¢nich
praxi pro studenty riiznych nejen vysokych kol a rozmanitych obord. Pozitivem tohoto
serveru je, ze se v hned na prvnim odkazu zminuje o AIESEC a tim dé€la bezplatnou re-

klamu.

9.4.2 Internetovy portal EURES

EURES je portal, ktery si klade za cil usnadiiovat mezinarodni mobilitu pracovnich sil.
Celkem je do tohoto projektu zapojeno 25 €lenskych statlh EU, dale potom Norsko, Island,
Lichtenstejnsko (tyto 3 zemé jsou soucasti Evropského hospodaiského prostoru (EHP) a
posledni zemi je Svycarsko. Zkratka EURES je zkratkou tii slov z angli¢tiny EURopean
Employment Services — neboli Evropska sluzba zaméstnanosti. EURES nabizi informacni
a poradenské sluzby ohledné prace v zahrani¢i, ddle provozuje databazi volnych mist
v ¢lenskych statech. Na strankach Ize zadat osobni Zivotopis a databaze zivotopist je po-

tom pfistupna registrovanym zaméstnavateliim z ¢lenskych zemi. [19]
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10 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Na zakladé pozadavki organizace AIESEC Ceska republika, které &aste¢né vychazely ze
SWOT analyzy, jsem vytvotila dotaznik, ktery se konal na vysokych skolach ve tfech més-
tech mezi studenty, ktefi jsou povazovani za potencialni trh AIESEC — Praha (Vysoka Sko-
la ekonomicka), Brno (Masarykova univerzita) a Zlin (Univerzita Toméase Bati). Dotaznik
byl vytvofen kombinaci otevienych a uzavienych otdzek s ohledem na momentalni potieby

organizace.

Z prizkumti Ceského statistického tifadu za $kolni (akademicky) rok 2004/2005 vyplyva,
7e v Ceské republice studuje na vysokych $kolach celkem 274 962 studentii. Z tohoto po-
¢tu 73 874 studentl navstévuje denni formu studia na ekonomickych fakultach, pti kterych
pusobi pobocky AIESEC. Celkem bylo vytvofeno 120 dotaznikd, coZ je asi 0,16 % vSech
potencialnich zakaznikli. Vyplnéno a vraceno jich bylo celkem 112. Osm dotaznikl nebylo
vraceno. Dotaznik vyplnovali studenti riznych ro¢nikli vysoké Skoly. Dotaznik je vlozen

v ptilohové ¢asti této bakalarské prace.

10.1 Cile dotazniku

Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit, zda studenti znaji organizaci AIESEC a zda nyng&jsi
propagace je efektivni. VedlejSim cilem potom bylo zjistit, zda studenti chtéji vyjet béhem
studia do zahrani¢i a jestli pfitom radéji vyuziji agenturu nebo pojedou na vlastni pést.
Dalsim z dil¢ich cilii byly také zjiSténi, jestli studenti maji prehled o vSech produktech

AIESEC a zda by se z nich v budoucnosti mohli stat zdkaznici.

Pti tvorbé dotazniku jsme vychézeli z hypotézy, ze studenti neznaji produkty AIESEC a ze
nejlepsi zplisob osloveni studentl je pfes informacni letacek. Déle jsme predpokladali, ze
muzi znaji vice projekt Career Days nez samotné zahrani¢ni praxe z diivodu Castéjsi na-
vstévy veletrhu Career Days. Dalsi hypotézy byly: VétSina vysokoSkolskych studenti zna
organizaci AIESEC. Vice studentii planuje vyjet béhem studia do zahranic¢i za ucelem krat-

kodobé¢ brigady nez za ucelem dalSiho vzdélani.
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10.2 Vyhodnoceni dotazniku

Celkem odpovidalo na dotaznik 45 muzli a 67 Zen.

Graf 2. Muzi / Zeny

Cetnost odpovédi

0O muz

O Zena

Ze 112 respondentli: 81 respondentli pochazelo z mésta, 31 respondentli z vesnice. Nejvice

dotazovanych bylo z mésta do 100.000 obyvatel.

Graf 3. Bydlisté respondentil.

28%

16%

Bydlisté respondentt

11%
9%

36%

B mésto do 20.000
B mésto do 50.000
@ mésto do 100.000
| vice nez 100 tis.

0O vesnice

Celych 87 % respondentli znalo organizaci AIESEC, jen 13 % o organizaci nikdy neslySe-

lo.
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Graf 4. Znalost organizace.

Znate organizaci AIESEC?

13%

B ano

0 ne

87%

Nejvice dotazovanych znalo zahrani¢ni praxe, dale nasledoval projekt Career Days.
Nejméné respondentli naopak znalo dalsi produkty AIESEC. V odpovédi jiné byl v 5 pfi-
padech uveden projekt Global village.

Graf 5. Znalost produktii.

Které produkty / sluzby AIESEC znate ?

0,
13% 3% O Zahranicni praxe

m Career Days
29% 55% O Konference
@ Jiné

10 % oslovenych studentt jiz vyuzilo sluzeb AIESEC a 47 % respondentt planuje nékte-
rou ze sluzeb AIESEC vyuZit. Nejcastéji byly uvadény Career Days (7) a Praxe (3).

Graf 6. Vyuziti sluzeb.
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Vyuzil(a) jste jiz sluzeb AIESEC?

10%

43% O ne, neplanuiji

| ne, planuji

B ano

V dalsi otdzce nas zajimalo, odkud maji studenti informace o AIESEC. Piekvapivé zjisténi
bylo, ze celych 72 % respondentil znalo organizaci AIESEC z plakatu. Podle nasi hypotézy
jsme ale ptredpokladali, Ze nejvice studentl oslovi letak. Letacky bylo v posledni dobé
hlavnim propagacnim nastrojem organizace. Proto je ptekvapujici, Ze se umistili

v povédomi respondentdl az na druhém misté za plakaty.

Graf 7. Odkud znaji respondenti AIESEC.

Odkud jste se o AIESEC dozvédél(a)?

W plakat

O letacek

| Clen aiesec

O jinak

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zda studenti cestuji béhem studia do zahranici. VétSina stu-
dentt (85 % respondentll) odpovédéla, ze by rada béhem studia vycestovala, pouze 17 stu-

dentt (15 %) nechtélo cestovat béhem studia na vysoké skole do zahranici.

Graf 8. Vycestovani v ramci studia.
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Chystate se béhem studia vycestovat do zahranici?

15%

W ne
O ano

85%

V dalsi otazce jsme zjistovali, za jakym tcelem studenti nejéastéji jezdi do zahraniéi. Nej-
vice studentt uvedlo, ze do zahranici jezdi z diivodu cestovani, dale kvili brigdd¢ a nejmé-
n¢ studentti uvedlo, Ze vyjizdi z jiného diivodu. Byly uvedeny celkem 2 divody: navstéva

ptibuznych (2) a pozvani od kamarada (1).

Graf 9. Ucel vycestovani.

Za jakym ucelem se chystate vycestovat?

100+

| studium, praxe
| brigada
W poznavani kultur

O cestovani

| jinak

V dalsi otazce bylo cilem zjistit, jak zlepsit propagaci AIESEC. Zjistovali jsme, kde si
respondenti nejcasteji v§imnou novych vyrobkl a sluzeb. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice
novych vyrobki a sluzeb zaujme studenty v televiznich reklamach (60), dale na nasténkach
(25) a na tfetim misté se umistily noviny (10). Zadny z respondentti neoznaéil odpovéd

jiné nebo promo akce.

Graf 10. Propagace novych produkt.
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Kde si nejcastéji vSimnete novych produktu
€i sluzeb?

70+
60- .V
50 B rozhlas
40 O nasténky
30- | noviny
20 W Casopisy
101 W promo akce

0. Ojiné

V posledni otdzce jsme zjistovali, zda studenti radé€ji vyuziji sluzeb agentury nebo pojedou
do zahrani¢i ,,na vlastni pést®. Celych 64 % odpovédélo, Ze vyuzije rad&ji sluZzeb agentur.

Jen 36 % respondenti uvedlo, Ze pojede do zahranic¢i radé€ji samo.

Graf 11. Vyuziti agentury pri cestovani.

Pokud pojedete do zahranici,

O oslovite agenturu

B pojedete sami

Jednou z otazek dotazniku byla také oteviena otazka, co se respondentovi vybavi se znac-
kou AIESEC. Nejvice respondentti odpovidalo logo AIESEC — pochodujici lidé (29), za-
hrani¢ni studium (26), zahrani¢ni praxe (14), dale sekta (10), nedostatek casu (10), ale také

nevim (5).

10.3 Zavér dotaznikového vyzkumu

Z dotaznikového vyzkumu vyplynulo, Ze primérny respondent byl Zena bydlici ve mésté.

Respondent zné organizaci AIESEC, z produktli znd hlavné zahrani¢ni praxe, ale vycesto-
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vat pfes AIESEC se nechystd a ani zatim necestoval stouto organizaci. Propagace
AIESEC si vS§ima prevazné na plakatech a se znackou AIESEC se mu vybavi logo — po-
chodujici lidé. Student se chysta béhem studia vycestovat do zahranici a to kvtili praxi ne-
bo studiu. O novych sluzbach se student dovida pfevazné v televiznich spotech. Pokud

pojede do zahrani¢i, oslovi cestovni agenturu.

Z vyhodnoceni dotazniku bylo zjiSténo, ze vice nez 70% muzt bydlicich na vesnici, oslovi
pii cestovani do zahrani¢i agenturu. Zeny vice tihnou ke studiu nebo praxi v zahranici,
zatimco muzi vyjizdi rad¢ji za brigddou. Muzi si propagace novych vyrobkd vSimnou

z vEtsi Casti v Casopisech nebo novinach.

Na zacatku vyzkumu bylo pfedpokladano nékolik hypotéz. Prvni z nich byla, Ze studenti
znaji AIESEC z letacku, které jim jsou nabizeny. Tato hypotéza se nepotvrdila. Na prvnim
mist¢ studenti uvadéli plakat, az na druhém misté byl letacek. Druhéd hypotéza predpokla-
dala, Ze muzi vice znaji personalni projekt Career Days nez zahrani¢ni praxe. Z analyzy
dotaznikd vyplynulo, Ze muzi opravdu vice znaji Career Days. Tato hypotéza byla potvr-
zena. Déle bylo zjiSténo, Ze ne vSichni respondenti maji jasno v tom, co AIESEC d¢la.
Dalsi hypotéza ptedpokladala, Ze studenti vyjizdi vice na kratkodobé zahrani¢ni brigady
nez za moznosti dalsiho studia v zahrani¢i. Také tato hypotéza byla potvrzena. Nejvice
studentli jezdi do zahrani¢i ale pfedevs§im kvuli cestovani. Posledni hypotéza se tykala
znalosti organizace. Podle hypotézy jsme predpokladali, Ze vétSina studentii bude organi-
zaci AIESEC znat. Podle zjisténych vysledki celych 87 % procent respondentii organizaci

AIESEC znalo, coz potvrdilo nasi hypotézu.
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11 DOPORUCENI

V ramci analyzy konkurence jsem zjistila, ze na trhu existuje pouze jeden hlavni konkurent
— organizace IAESTE, ktery pracuje na podobném systému jako AIESEC, ale tento konku-
rent neni pruzny a rychly pfi vyhledavani praxi, nema natolik propracovany systém fizeni a
je zaméten prevazné na studenty technickych obora. Proto si myslim, ze AIESEC nemusi
mit strach z pfimych konkurentli, protoZe na trhu ve svém segmentu patii mezi jedinou
organizaci nabizejici sluzby S§ité na miru studentim ekonomickych oborti. Vyhodou

AIESEC oproti IAESTE je také v moZnostech vyhledavani praxi on line po celém svéte.

Co se tyka marketingové komunikace, AIESEC pracuje stale na stejnych principech jiz
nékolik let. Na druhé strané, protoze je fizeny studenty, ktefi maji nejlepsi informace o
novych trendech, dokaze pruzné reagovat a piizpisobovat se novym trendiim nejen

v oblasti marketingu.

Na zéklad¢ informaci zjisténych z dotaznikové studie bych pro zlepSeni marketingové ko-
munikace navrhovala reklamni bannery umisténé na nékterych vyhledavacich serverech a
strankach, zamétenych na studenty vysokych Skol. Dal§i mij navrh se tykd internetového
portalu AIESEC.cz. Internetové stranky AIESEC Ceska republika jsou pouze v angliéting
a to by mohlo n¢které studenty odradit od hledani dalSich informaci. Také mi pfi vyhleda-
vani né€kterych informaci o konferenci EUROXPRO chybéla moznost odkazu pfimo ze
stranek AIESEC CR. Ten stejny odkaz mi také chybél pii vyhledavani informaci o veletr-
hu Career Days.

Z dotaznikového vyzkumu vyplynulo, ze studenti si v§imaji hodné plakatli, a proto bych
zvolila propagacni kampan ve formé vyraznych plakati nejen modré barvy hlavné v pro-
storach univerzit a mist, kam chodi studenti odpocivat nebo studovat (knihovny, menzy a
dalsi zatizeni). Tato kampan by méla probihat po cely rok a mé¢la by upozornovat studenty
na blizici se terminy vybérovych fizeni pro zahrani¢ni praxe nebo jiné udalosti poradané
AIESEC. Dale vyplynulo, ze ne vSichni studenti vi, co AIESEC piesné déla a jak jim mize
pomoci v rozvoji jejich kariéry. Proto bych se zaméfila na propagacni kampan v podobé
nabizeni konkrétnich sluZzeb a moznosti pro studenty. Zajimavé by mohlo byt také spojeni
organizace AIESEC a nékteré jiné organizace pii organizovani zabavnych akci specialné

pro studenty vysokych skol.
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V neposledni fad¢ bych doporucila organizaci propagaci vSech projektli i v prubéhu roku a
informace o soucasnych novinkach na jednom ur¢itém misté. Zvolila bych k tomuto speci-
alizované nasténky, které by se mély Casto obménovat a aktualizovat. Tato nasténka by
také mohla pomoci vyfesit problém Spatné informovanosti studentll o organizaci AIESEC.
Na nasténce by byly uvedeny zakladni informace o této organizaci a piehled sluzeb, které

studentlim organizace nabizi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

ZAVER

Marketingova komunikace je dle mého nazoru nejdilezitéjsi ¢asti marketingu. V dnes$ni
dob¢ je dilezité zaméfit se predevsim na komunikaci se zdkazniky a poznani jejich potieb,
protoze jejich rostouci naroky je nutné pravidelné sledovat a ptizplisobovat jim vyrobni
proces ¢i sluzby. Spotiebiteltim jsou nabizeny stale lepsi a kvalitn€;jsi informace o produk-

tech a sluzbach. Firma, ktera pfijde s novou formou osloveni zakaznikl na trh, ma naskok

jen na par mésict nez ptijde konkurence s né¢im lepSim a rychlejSim.

Hlavnim cilem moji prace bylo poskytnout doporuceni pro zvysSeni Grovné marketingu

v organizaci AIESEC Ceska republika prostfednictvim riiznych typt analyz.

Moje bakalarska prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni ¢ast
bakalaiské prace byla vypracovana na zéklad¢ literarni reSerSe z dostupné literatury
v Ceském jazyce. Druhd cast analyzuje situaci marketingu, konkurence a marketingové
komunikace predevSim prostiednictvim dotaznikového vyzkumu. V zavérecné Casti jsem
se vénovala navrhiim doporuceni pro marketingovou komunikaci v organizaci AIESEC.
Z analyzy konkuren¢niho okoli jsem zjistila, Ze pro organizaci AIESEC existuje pouze
jeden piimy konkurent, ktery nabizi sluzby studentlim na stejném principu. Ostatni organi-
zace nabizejici podobné sluzby studentim pracuji na jiném principu a neptedstavuji pro

organizaci AIESEC pifimé ohrozeni. Nicméné¢ je potfeba nabizené sluzby neustéle vyvijet a

wewvr

Téma marketingové komunikace a marketingu je Sirokym tématem a poskytuje mnoho
prostoru pro zpracovani. Pfi vypracovani prace jsem narazila na dal$i moznosti vyzkumu a
na prostor pro zlepSeni nejen v oblasti marketingu, ale také naptiklad v oblasti financi a
lidskych zdroji.

Myslim si, Ze tato bakalarska prace obsahuje n¢kolik zajimavych, ale pfedevs§im realizova-
telnych napadi, k jejichz vytvoteni jsem pouzila skutecné podminky a predpoklady, které

mi organizace AIESEC Cesk4 republika dala k dispozici.
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PRILOHA P1I: DOTAZNIK
Dotaznik

Dobry den, jsem studentka 3. rocniku Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity To-
mase Bati ve Zlin¢ a nasledujici dotaznik bude soucasti mé bakalarské prace. Dékuji za

spravné vyplnéni.

1) Znate organizaci AIESEC?
[JAno [INe

Pokud jste odpovédeli ne, prosim piejdéte na otazku Cislo 6.

2) Které produkty / sluzby AIESEC znate?
] Zahrani¢ni praxe  [] Career Days | Konference

] jiné, jaké? ................

3) Vyuzil(a) jste jiz sluzeb AIESEC?
] Ne, ani neplanuji  [] Ne, ale planuji " Ano, vyuzila, které?...................

4) Odkud jste se o AIESEC dozvédél(a)?
"] Plakat 1 letacek ] ¢len AIESEC 1 jinak, jak?....ooceniiiiiee

5) Co se vam vybavi se zna¢kou AIESEC?

6) Chystate se béhem studia vycestovat do zahranici?
I NE [ Ano, prosim specifikujte

[ studium [ brigada [l poznavani kultur [ cestovani ] jinak

7) Kde si nejéastéji vSimnete novych produkti ¢i sluzeb (nejen AIESEC)?
1 TV [ rozhlas ] nasténky '] noviny ] Casopisy

] promo akce ] jiné-jaké?..............

8) Pokud pojedete do zahranici,

] Oslovite agenturu, pfip. cestovni kancelar '] Pojedete sami
9) Jste
Ul muz | Zena

10) Misto vaSeho bydlisté
] vesnice I mésto, prosim specifikujte pocet obyvatel ......................

De¢kuji za vas Cas pii vyplnéni dotazniku.



PRILOHA PII: NOVINOVY CLANEK 1

Na ovocném trhu se konal festival. Lidové noviny. 18.3.2006.

Na ovocném trhu se konal festival

24 HODIN V METROPOLI
Vcera se na Ovocném trhu v centru Prahy konala studentska prehlidka Svét v srdci Evropy. Mladi lidé
ze 40 zemi svéta prezentovali své zemé a jejich obycCeje. Na jednotlivych stancich bylo mozné ochut-

nat narodni jidla, prohlédnout si propagacni materidly a studenti také zajemclim podavali informace o
svych zemich.

k%

LN vyuzivaji servis agentury CTK
Vydéni pro Cechy a Prahu

autor: Sip/Miroslav Rendl

Narody se seSly na Ovocném trhu

PRAHA - Pres Ctyficet zemi z celého svéta mohli vcera lidé poznat na Ovocném trhu. Kulturu a tradice
svych statd tam prFedstavovali zahrani¢ni studenti v rdmci mezinarodni konference EuroXPro 2006.
Denik Sip - 18.3.2006

Ta se kona kazdy rok na Ctyrech mistech svéta a porada ji nejvétsi mezinarodni studentska organiza-
ce AIESEC.

"VysokoSkolskym studentlim zprostiedkovava zahraniéni praxe a staze. Letos slavi 40 let plisobeni v
Cesku," uved| jeden z poradatell Jakub Gerél.

) erfrr H B

Ovocny trh zaplnily stanky, kde cizinci lidem nabizeli nejen Casopisy a prospekty priblizujici jejich
domov, ale i tradi¢ni pokrmy a napoje. Ti odvaznéjsi pridali tanecni vystoupeni.

"Z nejvétsi dalky prijeli Indové, jsou tu také studenti z USA, Mexika nebo Kanady," dodal Gersl.

(vaz)
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Pokud chcete podpoftit vyvoz, zaméstnejte zahrani¢niho praktikanta. Hospodarské noviny.

21.4.2006.

Pokud chcete podporit vyvoz,
Zamestnejte zahranicniho praktikanta

Organizace AIESEC nabizi zajimavou sluzbu pro exportery.

Firma Jelinek-Trading, zabyvajici se recyklaci plastu, nékolik let zvazovala vstup

na polsky trh. Jak se tam ale prosadit? Tato Uvaha ji pfivedla k organizaci AIESEC a k
jeji nabidce vyuzit polského absolventa vysoké Skoly, ktery dostal vyfeSit tento ukol.
"Maciej mél na starosti navazani obchodnich kontaktu a vytvofit databazi
potencialnich partner(. Pfekladal propagacéni materialy a zorganizoval dvé obchodni
cesty do Polska," poukazuje na pfinos zaméstnance Otto Jelinek, generalni Feditel
zminéné spolec¢nosti. "A co vic. Po navratu do Polska si Maciej zalozil vlastni firmu a
importuje dnes plastové kompostéry od nasi firmy. Nedivte se, Ze pro zménu ted
mame u nas Andreje z Ukrajiny," dodava Otto Jelinek.

Vzhledem k tomu, Ze AIESEC pusobi v 89 zemich svéta, mlze si eska exportni
firma nadefinovat, jak by jeji zaméstnanec na dobu urditou mél vypadat, jakou
odbornou a jazykovou kvalifikaci by mél mit. "Po nalezeni kandidata, jeho pfedstaveni
a schvaleni, organizace AIESEC vyfidi viza, ubytovani a pracovni povoleni, pokud jde
0 zaméstnance mimo unii," fika k nabidce AIESEC viceprezident organizace Ondfie;j
Kral.

K pfijeti zahrani¢niho praktikanta maji vyvozci rdzné davody, vétSinou chtéji

zlepSit znalost ciziho jazyka zaméstnancUl a pfistup k informacim. Praktikanti
vypracovavaiji analyzy zahrani¢nich trhd, komunikuji se zahrani¢nimi klienty nebo je
vyhledavaji. Naklady na né nejsou vysoké, nebot’ motivaci zahrani¢niho studenta
nejsou vzdy penize, coz naznaéuji ptijmy v Cesku pasobicich Ameriéant, Némc( &i
Italdi, nybrz ziskani zkuSenosti a rozhledu.

Podle informaci Ondfeje Krale jsou firmy v drtivé vétSiné s plsobenim

zahrani¢nich praktikantl spokojeny, stejné jako praktikanti samotni.

V poslednim roce, tedy predevsim v obdobi po vstupu Ceska do Evropské, se

praxe rozsSifily do té podoby, Ze firmy vyuzivaji hned nékolik praktikantd najednou.
Nékdy zameéstnavaji pét az dvacet cizincu, ktefi maji odlisné pracovni povinnosti a
kvalifikaci a vytvareji i celé pracovni tymy.

Diky narlstu téchto praxi, zacal AIESEC aktivné spolupracovat s ambasadami,

MPO, agenturou CzechTourism, Czechlnvest a je podporovana agenturou CzechTrade.
Dnes organizace pfichazi s konkrétné zamérenymi projekty bud na jednotlivé
pramyslové odvétvi nebo region, na ktery se ¢eské firmy orientuiji.

Za posledni rok AIESEC zprostfedkoval vice nez stovku téchto zahraniénich

praxi, které pfispély k exportu ¢eskych firem do zahranici.

Autor: Milan Mostyn
21.4.2005
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Sveét v srdci Evropy

Nejvétsi akce studentské
organizace AIESEC pro vefejnost.

V patek 17. brezna 2006
od 11:00 do 14:30 na Ovocném trhu

4 ucastnici ze 40 zemi svéta (Evropa + Amerika)

< prezentace cizich kultur a zvyku
% ochutnavka jidel a napoju
% kviz o ceny

Poznejte cely svét na Ovocném trhu

see v':' WWwWw.ca reerdayS.CZ

1. - 2. bfezna 2006
Kongresové centrum Praha

Ve &kole jsi strivil spoustu Easu, tak af se ti z toho
wyklube Kariéra, po které touZis,

Wyuij jedinetné piilefitosti setkat se s personalisty

u nds a ziskej tak niskok pfed ostatnimi,

Jii dnes se ale podivei na www.careerdays.z, kde
na tebe Eekd soutd o zajimavé ceny.
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