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Abstrakt

Bakalarska prace se zaméruje na zhodnoceni efektivity dosud vyuzivanych B2B mar-
ketingovych ndastrojd neziskové organizace AIESEC. Pomoci provedeného marketingo-
vého auditu byly zjistény nedostatky v jejich fungovani. Na zdkladé analyz a kvantita-
tivniho vyzkumu byla navrzena nova strategie vedouci k naplnéni cile implementace
B2B marketingu, kterym je navyseni poctu spole¢nosti zahajujici spolupraci s AIESEC.
Hlavnim prinosem této prace je stanoveni jednotlivych krokl a metod zvysujici hod-
notu pro zdkaznika a budovani dlouhodobych vztah(, které pozitivné ovliviuji dosa-
Zeni stanoveného cile.

Klicova slova

B2B marketing, vztahovy marketing, neziskova organizace, loajalita zékaznikd, marke-
tingovy vyzkum

Abstract

The bachelor thesis focuses on the evaluation of the effectiveness of previously used
B2B marketing tools of the non-profit organization AIESEC. Marketed audits revealed
deficiencies in their functioning. Based on analysis and quantitative research, a new
strategy has been proposed to achieve the goal of B2B marketing implementation,
which is to increase the number of companies starting to collaborate with AIESEC. The
main benefit of this thesis is the identification of individual steps and methods increas-
ing customer value and building long-term relationships that positively affect the
achievement of the stated goal.

Key words

B2B marketing, relationship marketing, non-profit organization, customer loyalty, mar-
keting research
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uvobD

Pro kaZzdou organizaci, kterd chce byt na trhu svymi produkty &i sluzbami konkurence-
schopnad, je témér nutnosti vyuzivat marketingové nastroje a strategie. Velkd &ast or-
ganizaci si uvédomuje dllezitost téchto metod zarucujicich Uspéch na trhu, jsou-li
vhodné a efektivné pouzity. K tomuto je potfeba védét, na ktery segment trhu cilit, jaké
je jeho spotrebni chovani, ale také chovani konkurence.

Nejen pro snadnéjsi obchodni komunikaci mezi organizacemi, kdy jedna z nich je do-
davatelem a druhd odbératelem, ale také pro zlepsSeni dlouhodobych vztahl mezi
nimi, slouzi B2B marketing, jehoZ implementaci do neziskové organizace se tato prace
vénuje. Pravé dobré vztahy s partnery jsou zakladnim pfedpokladem pro spolupraci
téchto dvou subjektl a vzajemnym vyuzivanim sluZzeb i produktd.

Je dllezité si uvédomit, Ze na ¢innost B2B marketingu musi byt vyhrazeny zdroje nejen
lidské a materidini, ale rovnéz i dusevni. Z toho dlvodu organizace ¢asto vytvareji ve
své struktufe oblast nebo tym, ktery se tomuto druhu komunikaci vénuje, a na jeji chod
své podnikové zdroje vynaklada.

Marketing v ziskovém a neziskovém sektoru se vyznacuje specifickymi rysy, na které je
potfeba pfi B2B marketingové komunikaci myslet a brat v potaz. Ma prace se bude za-
byvat implementaci B2B marketingu, jako celé oblasti, do neziskové organizace AlE-
SEC.

Organizaci AIESEC byla vybréana z dfvodu autordina vice neZ rok a pQl trvajiciho ¢lenstvi
v organizaci a spolupraci na faktické implementaci B2B marketingu do této organi-
zace. Je srozumeéno, Ze nez se oblast B2B marketingu stane pIné funkcéni, pfedchazi
tomu fada analyz, tvorba pland a strategii, implementace metod a nastrojd marke-
tingu, a neméné vyznamnou soucasti je také evaluace vysledkd. Tyto kroky budou
v praci podrobeny analyze a budou slouZit jako plnohodnotné podklady pro imple-
mentaci nové oblasti do struktury organizace.

Hypotézou této prace je, Ze zavedeni B2B marketingu pozitivné koreluje s mnozstvim
partner(, ktefi budou s AIESEC spolupracovat na jeho produktech, jako jsou zahraniéni
profesni stdze ve firmach ¢&i start-upech.
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1 MARKETING

Vétsina marketingovych publikaci se shoduje, Ze cilem marketingu je naplfiovani po-
tfeb a prfani zakaznika v odpovidajicim rozsahu a intenzité, a to Iépe nez konkurence
(Kotler, 2007, str. 38) k ¢emuz je nutné potfeby nejprve identifikovat. Spodiva to ve zna-
losti a pochopeni zdkaznika na takové Urovni, aby mu produkt ¢i sluzba prfesné odpo-
vidali a na jeho potfeby a pféani reagovali. Johnovd, 2008, s. 16)

v/ oV

Nasledné se podle identifikace potfeb a pfani zdkaznika produkt vytvoli ¢i modifikuje.
Jak uvadiJohnova (2008, s. 16), ,Marketing neni synonymem pro prodej. Podstatou pro-
deje je nabidnout zakaznikovi zboZi nebo sluzby, které firma nebo organizace vymys-
lela, vyrobila nebo ma k dispozici, bez ohledu na to, co si zakaznik preje. Marketing se
nejdfive pta, co zakaznik na trhu vyhledava, a pak pfipravuje nabidku, ktera odpovida
zakaznikovym pranim a ocekavanim.”.

Tuto myslenku Ize doplnit o vyjadreni jednoho ze zakladateld moderniho ma-
nagementu, Petera Druckera, a to, Ze cilem marketingu je zndt a chdpat zdkaznika na-
tolik dobre, aby produkt ¢i sluzba pfesné splfiiovala jeho poZzadavky a ,akt prodeje se
tak stal nadbytecnym®. (Kotler, 2007, str. 38)

Snahou marketingu je prildkat nové zakazniky, ale zaroven si udrZet ty stavajici. Na za-
kladé vysledk( prodeje, pridzkumu trhu a spokojenosti zdkaznika musi organizace pro-
dukt &i sluzbu neustéle inovovat, tedy vylepSit vzhled nebo vykon produktu, efektivné
distribuovat a propagovat na komunikacnich kanalech odpovidajici cilové skupiné.
(Kotler, 2007, s. 38)

| pfes to, Ze existuje fada rozdild mezi ziskovym a neziskovym sektorem, v marketingu
se vyznamneé nelisi. V obou pfipadech je potfeba naplnit zakladni definici marketingu.
Nicmméné cilem marketingu neziskovych organizaci je sluzba zakaznikovi. Neziskovy
marketing je presné definovan jako ,marketingové usili, které vynakladaji organizace
¢i jednotlivci za Gc¢elem dosahovani neziskovych cild.”.(Vastikova, 2008, s. 208)

1.1 Marketing management

Jednd se o souvisejici pojem s marketingem jakozto véda a uméni zvolit cilové trhy a
vybudovat s nimi ziskové vztahy. (Kotler, 2007, s. 46)

V pfedchazejici kapitole bylo uvedeno, Ze cilem marketingu je uspokojovani potreb a
prani zakaznika efektivnéji nez konkurence. Aby organizace téchto stanovenych cild
dosahla a udrzela dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky, je nutny proces marketin-
gového managementu, ktery dle BartoSové a Krajnikové (2011, s. 15) zahrnuje.

e analyzu

e planovani

e rozhodovani
e implementaci
e kontrolu
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V kapitole ¢. 1 bylo uvedeno, Ze se marketing nezaméruje pouze na nové zakazniky,
ale také modifikuje produkt dle vysledkd prodeje a spokojenosti zdkaznika, a buduje
tak dlouhodobé vztahy s témi stavajicimi. Tento proces popsal Kotler (2007, s. 46) jako
ziskani, udrzeni a rozvijeni zédkaznikd tim, Ze organizace vytvoli, dodd a komunikuje
vyssi hodnotu pro zadkaznika. Proto je marketing management v zdsadé fizenim po-
ptavky.

Je zfetelné, ze vSechny definice se opiraji o zakladni mySlenku marketingu, a to napl-
Aovat potfeby a prani zakaznika Iépe nez konkurence a udélat tudiz akt prodeje nad-
bytecnym. MlZeme prohlasit, Zze stoji-li organizace pred jakymkoli marketingovym
rozhodnutim, vyuziva jednotlivé procesy management marketingu. Nejprve provadi
analyzu okoli a svych trznich moznosti, aby védéla, v jakém prostfedi mize podnikat,
na ktery trh se orientovat a s jakou konkurenci na ném pocitat. (Boc¢anek, 2007, s. 14)

Dale dle vysledk( analyzy trhu, konkurence a trzniho chovani spotrebitele ¢i organizaci,
navrhuji manazefi marketingové strategie, které nasledné efektivné implementuji a
fidi za pomoci marketingovych praktik. (Cravens, a spol., 1987)

Nasledné jsou zvolené strategie, rozhodnuti a marketingové aktivity podrobeny kon-
trole a vyhodnocenim, za Ucelem analyzy zpétné vazby. Organizace musi neustale zjis-
tovat, kde je prostor pro zlepSeni a na zdkladé osvédcené praxe a zkusenosti adapto-
vat své vykony v zdjmu dosahnuti vymezenych cild. (Bo¢anek, 2007, s. 14)

2 MARKETINGOVY PLAN

K efektivnimu naplnéni strategickych a podnikatelskych pland, cild a vizi organizace se
pouZivé ndstroj, kterym je marketingovy plan. U¢elem je vytvoreni fady samostatnych
planld pro kazdou organizacni jednotku, kterd je UzZeji zaméfena na plany produktl a
znacek. (Kotler, 2007, s. 108—109)

Dle Foreta (2011, s. 35-36) se jednd o akéni plan, ktery uvadi konkrétni cile (napr. zvysit
prodej na urcitém geograficky vymezeném trhu) a terminy, v nichz maji byt dosazeny.
Obvykle vymezuji i zodpovédnosti: kdo z organizace bude koordinovat konkrétni ¢in-
nosti souvisejici s planovanim a programem.

Obsah marketingového plénu je rozvijen o jednotlivé ¢asti za urcitym Gcelem (viz ta-
bulka ¢ 1)

Autorky BartoSova a Krajnikova ve své knize (2011, s. 93) radi vypracovat jednoduchy
marketingovy plan, ktery bude mozné hodnotit, doplnit, nad¢asové aktualizovat, ter-
minové sledovat — zakomponovat tuzemské a zahrani¢ni svatky, lidové tradice i nové
formy marketingovych aktivit.



Nabizi stru¢ny prehled pldnu pro podnikové vedeni.

Marketingovy audit, ktery pfipravuje podklady tykajici se trhu
produktu, konkurence a distribuce.

Urcuje hlavnisilné a slabé stranky spolecnosti a také hlavni pfi-
lezitosti a hrozby, jimz musi produkt a organizace Celit.

Stanovuji cile spole¢nosti v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku
a identifikuji problémy, které budou mit na dosazeni téchto
cilG vliv.

Predklada Siroky marketingovy pfistup, ktery bude pouzit k do-
sazeni cill planu.

Urcuji, co se bude délat, kdo to udéla, kdy to bude provedeno
a kolik to bude stat.

Ocekavany vykaz ziskd a ztrat vychazejici z predpokladanych
financnich vysledk( planu.

Zajistuji sledovani postupu plnénf planu.

Tabulka 1 Obsah marketingového planu (Kotler, 2007, s. 109)
2.1 Marketingovy audit

Marketingovy audit je jednim z ndstrojl organizace, ktery nastavuje marketingové zr-
cadlo. (Lipnickd, a spol.,, 2013, s. 26—27) Ucelené&, systematicky, nezavisle a periodicky
hodnoti marketingové schopnosti, prostfedi, cile, strategii a aktivity organizace, jeji
efektivitu, stejné jako prilezitosti a hrozby na trhu. Pomoci marketingového auditu ma-
zeme prezkoumat marketingové struktury, rozpoznat problémové oblasti a pfilezi-
tosti, doporucit dalsi postupy a pfispét tak k zefektivnéni celého podnikdni a ke zlep-
Seni nejen marketingu, ale také celkové vykonnosti organizace. (Kotler, 2007, s. 111)

3 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostfedi jsou vSechny vnéjsi a vnitfni sily, které ovliviiuji schopnost or-
ganizace vytvaret, komunikovat, dorucovat a rozvijet Uspésné transakce a vztahy se
svymi cilovymi zakazniky. Jelikoz se jedna o prostfedi nestabilni a neustdle se ménici,
je vyZadovano jej neustale sledovat a prizplsobovat produkty a sluzby dostupnym a
nejnovéjsim marketingovym pfileZitostem a trenddm. (Kozak, 2008, s. 39)

Dle Kotlera (2007, s. 60) délime marketingové prostiedi na makroprostiedi a mikropro-
stfedi. Pro obé prostfedi plati, Ze jsou vné organizace, proto nemohou byt pfimo kon-
trolovany a fizeny, avsak organizace je mohou ¢astecné ovliviiovat.
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3.1 Makroprostredi

Zahrnuje Sirsi spolecenské sily ovliviiujici podnikdni vytvarenim pfilezitosti a zaroven
predstavovanim hrozeb. Kotler (2007, s. 135) uvadi, ze v makroprostfedi existuje 6
hlavnich sil. Za néasledujicim vyctem sil ovliviiujicich makroprostredi jsou uvedeny
otdzky, které mohou pomoci pfi tvorbé auditu marketingového makroprostredi:

e Demografické prostiedi — Které demografické trendy predstavuji pro nasi or-
ganizaci pfilezitosti a hrozby?

e Ekonomické prostiedi — Jaky bude mit vyvoj pfijmd a Uspor dopad na nasi or-
ganizaci?

e Pfirodni prostfedi — Je organizace pozorna k zivotnimu prostredi?

e Technologické prostiedi — Jakd je pozice organizace, pokud jde o technologie?
K jakym technologickym zménam dochazi?

e Politické prostifedi — Které platné a pfipravované zakony ovlivAiuji strategii spo-
le¢nosti?

e Kulturni prostiedi — Jaky je postoj vefejnosti k produktu a sluzbam organizace?

3.2 Mikroprostredi

Jednd se o sily, které jsou organizaci blize nez sily makroekonomického prostredi a
primo ovliviuji jeji schopnost slouzit zdkaznik@im. Spolecné tyto sily vytvareji systém
poskytovani hodnoty firmy. (Kotler, 2007, s. 130)

3.2.1 Konkurence

Samotné slovo pochazi z latiny a v pfekladu znamena ,vést spolu” nebo ,béZet spolu”,
coz vysvétluje Necasova slova (2011, s. 26), ze se jednd o subjekty majici stejné cile
jako nase organizace, jdou tedy stejnym smérem.

Kotler uvadi (2007, s. 133), ze ,k dosaZeni uspéchu musi spolec¢nost poskytnout vyssi
hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez konkurence”. K tomuto potfebuji ziskat stra-
tegickou vyhodu a mit dokonalé povédomi o svych cilovych zakaznicich.

V marketingu neexistuje jedna univerzalni strategie, kterd by odpovidala viem firmam
natolik, aby se ji mohli bez rozdilu fidit. Proto organizace vypracovavaji analyzu konku-
rence, ve které si odpovida na zdkladni otdzky (Bartosova, 2011, s. 50):

e Kdojsou hlavni konkurenti, jaké maji cilové trhy a jaky podil na trhu zaujimaji?
e Jakd je reklamni strategie a distribuce vyrobk({ u konkurence?

e V em sikonkurujeme? (cena, kvalita, sluZzba, pohodli zadkaznikd)

e VcZem jsou jejich pfednosti a slabiny? Co délame |épe nez nasi konkurenti?

|10



3.2.2 Marketingovi zprostiedkovatelé

Zahrnujeme zde marketingové agentury, finanéni zprostfedkovatelé (banky, Gvérové
spolecnosti) a fyzické distribu¢ni spolecnosti, ktefi pomahaji organizaci s propagaci,
prodejem a distribuovanim produktu koncovym zakaznik@im. (Kotler, 2007, s. 132)

3.2.3 Zakaznici

Aby organizace efektivné propagovala, prodavala a distribuovala svdj produkt, musi
znat kdo, co, kde a kdy tento produkt nakupuje, tedy svou cilovou skupinu. Ta je repre-
zentovana na jednom i vice typech z Sesti typd spotiebitelskych trhd (Kotler, 2007, s.
133):

e spotfebitelské trhy

e primyslové trhy

e prekupnické trhy

e institucionalni trh

e vladnia nevydélecné trhy
e mezinarodni trhy

3.3Trhy

PakliZze je cil organizace na trhu uspét, musi rozpoznat, kdo jsou kupujici jejiho vyrobku
Ci sluzby. Jelikoz nelze kazdému jednotlivci vytvofit produkt na miru, ackoli by tak or-
ganizace naplnila jeho ptani, déli spotrebitele do jedné ¢i vice skupin podle pozZa-
davkd(, zdrojd, mista a nadkupnich zvyklosti se zdmérem uspokojit co nejvétsi ¢ast
z nich. (Bartodovg, 2011, s. 34)

Zaroven potfebuje organizace zjistit, kdo pfedstavuje nejvétsi pfilezitost, k cemuz se
provadi segmentace trhu. Na zvolené segmenty tvofi strategie, které budou napoma-
hat s jejich obsluhou — at uz se jedné o vyuZziti odliSnych & modifikovanych produkt(,
tak vyuziti marketingového mixu. Segment trhu chdpeme podle Kotlera (2007, s.66)
jako ,skupinu spotrebiteld, ktera na dany soubor marketingovych stimull reaguje po-
dobnym zptsobem.” (Kotler, 2007, s. 66)

Profesor mezindrodniho marketingu Kotler (2007, s. 66) rozdé&lil proces segmentace
trhu na tfi faze (pod zkratkou STP):

o Clenéni (segmentace) trhu — analytickd faze roz&lenéni spotfebiteld do men-
$ich skupin dle stanovenych segmentacnich kritérii (Bartosova, a spol., 2011, s.
38)

e Vybér cilového trhu (targeting) — organizace si na zdkladé atraktivity a vhod-
nosti jednotlivych segment( zvoli ten segment trhu, na ktery méa smysl se za-
méfovat a orientovat svou snahu (Barto$ova, a spol., 2011, s. 35)

e Trzni umisténi (positioning) — je zplsob, kterym se podnik vymezuje vici kon-
kurenci a vytvafi jedine¢nou image znalky organizace, kterou vytvari viemy, na-
zory a postoje v myslich zakaznikd. (Bartosova, a spol.,, 2011, s. 44)
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V dobé rozmachu marketingu se zacalo ukazovat, Ze trzni prostfedi vyZzaduje odlisné
postupy v pfistupu k zdkaznik@m. Proto rozliSujeme dva zakladni typy trh( — trh spo-
trebitelsky (B2C — Business-to-Customer), kde zdkaznikem je spotfebitel a trh organi-
zaci (B2B — Business-to-business), na némz je zadkaznikem jina organizace. (Chlebov-
sky, 2004, s.9)

3.3.1 Zakladni specifika B2C trhu

Zakladnim specifikem B2C trhu je dle Kotlera (2007, s. 350) ,nakup zboZi a sluZeb jed-
notlivci a doméacnostmi za tcelem naplnéni své osobni spotreby.”. Rozhodnuti o néa-
kupu je ovlivnéno vékem, pfijmy, vzdélanim, vkusem a dalSimi faktory spotfebitele.
Tentyz autor déli ndkupni charakteristiky do 4 skupin: kulturni, spoleCenské, osobni a
psychologické.

Obchodnik a marketingovi specialisté na B2C trhu se musi zaméfit nejen na kupni roz-
hodnuti spotfebitele, ale na cely proces, ktery je pétietapovy — zjisténi potreby, sbér
informaci, hodnocenf alternativ, rozhodovani o koupi, chovani po koupi. (Kotler, 2007,
s.351)

3.3.2 Zakladni specifika B2B trhu

.Na B2B trhu jsou vsSechny organizace nakupujici produkty a sluZby pro pouZiti ve vy-
robé dalsich produktd nebo za ucelem dalsiho prodeje & prondjmu se ziskem.” (Kotler,
2007, s. 362) Kupni proces na B2B trzich se 1i$f od B2C trhd. Nejprve zdkaznici zjistuji
potfebu kupovaného produktu a sluzeb. Dale hledaji, hodnoti a vybiraji alternativy
ke kupujicimu produktu. Proto se musi organizace snazit porozumét zakaznikiim 1épe,
nez konkurence a neustdle produkt modifikovat, inovovat a ndsledovat trendy. (Kotler,
2007, s. 362)

V tomto typu prostredi se vyZzaduje po organizacich budovat dobré dlouhodobé ob-
chodni vztahy se zakazniky. Vztah ve své definici B2B trhu zmifiuje také Chlebovsky
(2004, s. 9): ,je to obchodni vztah mezi dodavatelem a odbératelem..”.
Charakteristické rysy prmyslového trhu podle Kozaka (2011, s. 52):
e Méné zakaznikd
e Vétsi zakaznici
e Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy
e Geograficka koncentrace zakaznika
e Zavislost poptavky — poptdvky po prdmyslovém a konkrétnim spotfebnim
zbozi jsou na sobé pfimo zavislé, proto je potfeba sledovat trhy oba dva
e Nepruznost dodavky — vyrobci nemohou dostate¢né rychle reagovat na nové
trendy a ménit své vyrobni procesy
e Odborny nakup — ndkup je zajistovan skolenymi ndkupcimi, ktefi se udf, jak na-
kupovat Iépe a disponuji Udaji o konkurenci
e Neékolik nakupnich vlivli — vliv vice lidi neZ na spotrebitelském trhu
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Kotler rozliSuje 3 typy ndkupnich situaci na B2B trzich (2007, s. 368):

e PFimy opakovany nakup — kupujici organizace opakované a z pfedchozich zku-
senosti, objednavé ¢&i nakupuje produkt bez modifikaci, pouze pozaduje udr-
Zeni kvality vyrobk{ a sluzeb.

e Modifikovany opakovany nakup — organizace vyzaduje zménu produktu, ceny,
podminek ¢i dodavatele. Na rozhodnuti o koupi se podili vice lidi.

e Nové nakupni zadani — organizace poprvé kupuje produkt & sluzbu. Pocet
osob pfi rozhodovani roste prfimo dmérné s vyskou rizika a nakladg.

Trhy v prostfedi B2B Ize rozdélit na dva zédkladni typy (Chlebovsky, 2004, s.9):

e Horizontalnitrhy — ve vétsiné pripadech o nich hovofime, kdyz dodavatel spo-
lupracuje se zdkazniky v rlznych odvétvich, nej¢astéji jde o poskytovani sluzeb
(finan¢ni, poradenstvi, management, marketing...)

e Vertikdlni trhy — na nich oslovuje dodavatel zakazniky pouze v Uzce definova-
ném odvétvi (specificky prdmysl, zemeédélstvi)

4 ANALYZA SWOT

Analyza SWOT zpracovava informace a zdUraznuje klicové prvky vyplyvajici z analyzy
vnitfniho a vnéjsiho prostfedi organizace. Vysledky této analyzy ukazuji organizaci, na
které klicové silné (Strengths) & slabé (Weaknesses) stranky, pfilezitosti (Oppor-
tunities) a hrozby (Threats) se ma zamérit, kterym Celi a jaké moznosti rlstu se nasky-
taji. (Kotler, 2007, s. 97)

Silné a slabé stranky

Tyto stranky nezahrnuji vSechny soucasné charakteristické rysy vnitfniho prostfedi or-
ganizace, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktor@im Uspéchu — silnym a slabym
strdnkam, které se méri ve srovnani s konkurenci. (Kotler, 2007, s. 98) U silnych stranek
se snazime o jejich maximalizaci, naopak u slabych usilujeme o jejich minimalizaci.
(Bartosova, 2011,s.71)

Prilezitosti a hrozby

Uc¢elem analyzy pfileZitosti a hrozeb je donutit manaZera pfedvidat a rozpoznat trendy
vnéjsiho prostfedi organizace, jimzZ spolecnost Celi, a které mohou mit na organizaci
dopad. (Kotler, 2007, s. 97) Pfilezitosti pfindeji organizaci potencidlni uzitek, a stejné
jako silné stranky se snazi organizace prilezitosti maximalizovat, aby pfinasely co nej-
vice moznosti a konkurenéni vyhodu. Hrozby predstavuji k pfileZzitostem protipdl. (Bar-
tosovd, 2011, s.72)
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Organizace navrhuje 4 mozné strategie (Grasseova, a spol., 2010):

e WO strategie — strategie, kterd odstranénim slabych strdnek hleda nové pfile-
Zitosti

e SO strategie — tato strategie podporuje pomoci silnych strdnek rozsiteni pfile-
Zitosti

e WT strategie — tuto strategii vyuzivaji organizace, které se nachazeji v exis-
tenéni krizi. Organizace se snazi vyhybat hrozbadm a zaroven odstranit slabé
stranky.

e ST strategie — organizace eliminuje hrozby pomoci silnych stranek

5 MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingova strategie je soucasti marketingového planu, v niz si marketingovi mana-
Zefiurdiplan a specifické kroky vedouci k dosazeni cil(, které jsou v souladu s celkovou
strategii podniku. M&ly by byt stanoveny na zdkladé poznani zdkaznickych potreb,
s ohledem na konkurenci, vnitfni silné a slabé stranky a vnéjsi pfilezitosti a hrozby.
Ukazuje, jaky cilovy trh si organizace zvolila, na které segmenty na trhu ma orientovat
své Usili, aby uplatnila svou konkurenéni vyhodu, a které marketingové nastroje bude
vyhodné vyuzit. (Kotler, 2007, s. 112, BartoSova, a spol., 2011, s.82)

Z toho vyplyva, Ze marketingové strategie stanovuji nejdllezitéjsi zdsady péce o za-
kazniky, cenové politiky a rozpracovava opatfeni na vyuziti pfilezitosti a zmirnéni hro-
zeb do soustavy marketingovych cild. K tomuto musi organizace dokonale znat trh,
jeho potfeby a olekavany vyvoj.

Podle Bartoskové je zakladnim nastrojem marketingové strategie marketingovy mix.
(a spol,, 2011, s. 20) AvSak Kotler uvadi (2007, s. 69), Zze ,jakmile spolecnost zvoli celko-
vou strategii, miZe zaclit planovat podrobnosti marketingového mixu.” Nicméné nej-
vétsim problémem marketingového mixu podle Gronroose (1994, s. 10) je, Ze v mnoha
situacich je vniman jako jedina a pfijatelnd marketingova strategie, CemuZ tak byt ne-
musi. Kotler si je také védom tohoto jevu, a proto ve své publikaci uvadi (2007, s. 534),
Ze chce-li organizace na vysoce konkurencnim trhu uspét, musi se zaméf¥it na budo-
vani vztah( se zdkazniky, a byt lepsi pfi plnéni a uspokojovani jejich potfeb, ¢imz se
vracime zpét k zakladni definici marketingu.

Mnoho organizaci z tradi¢niho marketingového mixu, ktery je typickym prvkem trans-
akéni strategie, kvili nedostatku osobniho kontaktu se zdkazniky a jejich zaméreni na
masové trhy, tézi. AvSak tento typ marketingu vytvati velké mnoZzstvi jednotlivych
transakci, ale nebuduje dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky. Ty jisté mohou byt pro
né v mnoha smérech vyhodné. (Gronroos, 1994, s. 10) Z tohoto dlvodu si v nasleduji-
cich kapitolach predstavime rozdily transakéniho a vztahového marketingu, marketin-
govy mix, ktery je v obou pfipadech stavebnim kamenem, a nasledné jednotlivé na-
stroje vztahového marketingu.
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny rozdily transakéniho a vztahového marketingu:

Ziskat nové zdkazniky Udrzet zdkazniky

Kratka Dlouha

Marketingovy mix Interaktivni marketing (s
podporou marketingo-
vého mixu)

Zakaznici jsou vice citlivi Zakaznici jsou méné citlivi

na cenu na zmeénu

Maly dlraz Velky ddraz

Sledovani trzniho podilu Rizeni zakaznické z4a-
(nepfimy pfistup) kladny (primy pfistup)

Tabulka 2 Kontinudlni marketingova strategie (Grénroose, 1994, s. 10)

6 MARKETINGOVY MIX

Jako prvni's myslenkou ,mixu jednotlivych ingredienci” ptfisel na konci 40. let 20. stoleti
James Culliton. Od této doby proSel marketingovy mix rozvojem a fadou Uprav, az do
dnesni findlni podoby, kterou zpopularizoval ve svych publikacich Phillip Kotler. (Necas,
2011, s.55)

Marketingovy mix zahrnuje taktické marketingové nastroje, kterymi m(ze ziskova i ne-
ziskova organizace ovlivnit poptavku po svém produktu na cilovém trhu, ktery si zvolil
v rdmci metody STP (viz kapitola ¢. 1.3.2). Tyto proménné jsou 4 a v literatufe se s nimi
muazeme setkat pod akronymem 4P: produktovd politika (product), cenové politika
(price), komunikadni politika (promotion) a distribuéni politika (place). (Kotler, 2007, s.
70)

Jeho sestavenim by méla vzniknout optimalni kombinace nastrojd (taktika) napliujici
strategické cile organizace a poskytovat maximalni hodnotu zdkaznikovi. Znamena to
napfiklad, Ze inovujeme-li produkt, mélo by se to promitnout také do jeho ceny, zpU-
sobu distribuce i samotné propagace. Zda je opravdu dosazeno optimalnich vzajemné
synergie marketingovych nastrojd, je nutné provést kontrolu souladu s predpokladem.
(Necas, 2011, s. 56; Foret, 2011, 5.189)

Marketingovy mix neziskovych organizaci klade d(raz predevsim na vyrobek, resp.
sluzbu a na obsluhu zdkaznika. Méné uz na cenu, reklamu nebo obal. Nicméné prioritou
je kvalita sluzby, jelikoZ neziskové organizace spoléhaji na povést a kladné reference,
Ustni i psané, svych zakaznikd. (Simkova, 2006, s. 109)
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6.1 Produkt

Produkt je vychozim ndastrojem marketingového mixu, od kterého se dale distribuce,
cena i komunikace odviji. Podle Johnové (2008, s. 17) vyjadfuje produkt hmotnou (pro-
dukty) i nehmotnou (sluzby, organizace, myslenky) nabidku zakaznikovi.

Pro dlouhodobé preZiti firmy je vSak nutné pochopit nabidku z pohledu toho, zda a
nakolik je pfinosna pro zakazniky, jaké uzitky, zisky pro sebe kupujici Zdda a preferuje.

Lostakova chdpe nabidku v nékolika Grovnich (2017, s. 38):

e Zakladni genericka troven — Zahrnuje zdkladni podobu produktu.

e Ocekavana uroven — Znamend zakladni produkt spolu se spinénim minimal-
nich vSeobecné nabizenych podminek nakupu.

e Rozsifend uroven — Patfi sem vse, co vede ktomu, Ze je nabidka odlisna od ji-
nych. Zde se odehrava nejvétsi konkurenéni boj.

e Potencialni Groven — Tvofiji vSechny potencidlni budouci uzitky a vlastnosti na-
bidky, které jsou nebo mohou byt uzite¢né pro urcité kupujici. Jejich Glohou je

ziskat nové zakazniky nebo utuzit vztahy se soucasnymi kupujicimi.

Nabidka produktu ma zdkaznikovi pfinést feseni jeho potreb a poZzadavkd, doprova-
zeny souhrnem sluzeb a rGznych druhG podpory. (Lostdkovd, 2017, s. 39)

Lovelock (2008, s. 88-107) vypracoval doporuceni, kterymi lze zvysit hodnotu nabidky
pro zakaznika:

e Poskytovani informaci — Zakaznik potfebuje mit dostatek relevantnich infor-
maci o produktu ¢i sluzbé. Obzvlast jestlize produkt nakupuje poprvé.

e Poradenstvi — Je nezbytné udrzovat se zdkaznikem komunikaci, poskytovat
konzultace a reagovat na jeho pozadavky. Na B2B trzich je také pouzivana
customerizace — prizpUsobovani nabidky podle zdkaznikovych specifickych
podminek a individualné fesit jeho problémy.

e Zajisténi bezpecnosti zakaznik, eliminace rizik — Tykd se to jasné nastavenych
pravidel odstoupeni od smlouvy, dodrzeni zaruk spolehlivosti, bezproblémové
logistiky.

e Jednoduché placeni — Cinnost placeni by neméla viibec zatéZovat kupujici,
proto by mély byt platby zautomatizovany. Zahrnuje to také doruceni bezchyb-
nych faktur vcas.

Pro vytvareni hodnoty pro zdkaznika je nutné byt zdatny také v budovani vztah( se
zdkazniky. Jde nejen o privadéni novych zdkaznikd, ale diky péci o né z nich vytvaret
pravidelné kupujici az podporovatelé, ktefi budou pfinaset nové zakazniky. Plati zde
vztah spokojeny zakaznik = nejlepsi forma reklamy. Nehledé na to, Ze novy zakaznik je
drazsi az 0 600 % nez stavajici. (Raab, 2008, s. 60)

Nejcastéjsim produktem v neziskovém sektoru jsou sluzby. Hmotné produkty slouZzi
vétSinou k podpore prodeje. Sluzbu poskytuji lidé, jejichz vykon kolisa, a je proto ob-
tizné zarucit konkrétni Groven sluzby. (Simkova, 2006, s. 108)
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6.2Cena

Cena je ,suma penéz poZadovana za produkt nebo sluZbu, nebo suma hodnot, které
zakaznici sméni za vyhody viastnictvi nebo uzivani produktu ¢isluzby.” (Kotler, 2007, s.
71) Cenova dostupnost vyrobku ¢i sluzby je také faktorem tésnosti vztahd obchodnich
partnerd na B2B trzich a ovliviiuje jejich podobu. V transakénich vztazich jsou zdkaznici
pri rozhodovani vice ndchylnéjsi na cenu nez v pfipadé uzsich vztahd mezi partnery.

Kozak (2011, s. 72) shrnul postaveni ceny v marketingovém mixu v nékolika bodech:

e Cenajedind vytvari prijmy podniku, ostatni nadstroje tvori naklady

e Cena vyjadfuje hodnotu, kterou ma vyrobek pro zdkaznika (tzv. uzitnou hod-
notu)

e Cenaje rozhodujicim &initelem ovliviiujicim poptavku (ne vsak jedinym)

e Stanoveniceny je klicovym rozhodnutim — ovliviuje dalsi fungovani podniku

e Cenaje z hlediska ¢asu nejpruznéjsi proménou

PFi stanoveni ceny musi organizace brat v Gvahu vnitfni (marketingové cile, strategie
marketingového mixu, ndklady a organizaci) a vnéjsi faktory (povahou trhu a poptavky,
konkurenci a dalsimi prvky prostfedi). Nicméné organizace by se mély orientovat pfi
tvorbé ceny na zdkaznika a jim vnimanou hodnotu produktu ¢i sluzby. (LoStdkova,
2017)

Cenotvorba na zakladé hodnoty vyZaduje znalost zadkaznika a trhu ve vétsim rozsahu,
nez tvofi bézné informace z marketingového vyzkumu. VyZaduje pochopit ocekavani
zdkaznikd, rozumét konkurenci a predvidat noveé vznikajici nebezpedi.

vvvvvv

aby kupujici védél hodnotu a pfinos produktu ¢i sluzby a stanovenou castku byl tak
ochotny zaplatit. (Lostakova, 2017, s. 137-138)

V neziskovych organizacich neni cena sluzeb natolik dllezitd, mnohem dllezitéjsi je
kvalita sluzby i povést organizace. (Simkova, 2006, s. 108)

6.3 Propagace

Propagace neboli ,marketingova komunikace, je fizené informovani a pfesvédlovani
cilovych skupin, pomoci kterého naplriuji organizace a dalsi instituce své marketin-
gové cile”. (Karli¢ek, 2011, s. 11) Pickton a Broderick (2005) tuto marketingovou komu-
nikaci vidi jako ,uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu
veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a ndstrojd podpory prodeje,
které jsou zaméreny na urcitou cilovou skupinu zakaznik(.”

V dnedni moderni dobé komunikac¢nich technologif je vice neZ na misté&, aby byl termin
propagace nahrazen slovem komunikaci. A to z toho dldvodd, Ze organizace potrebuji
ziskdvat zpétnou vazbu a reakci zakaznik(, aby védéla, jakym zpUlsobem s nimi komu-
nikovat. (Pfikrylovd, a spol., 2010, s. 17) a dale tomu pfizplsobovala kombinaci marke-
tingovych nastrojd.
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Mezi nejucinnéjsi komunikacni nastroje pro vytvareni zadoucich dodavatelsko-odbé-
ratelskych vztahd a posilovani vztah( se zdkazniky patfi na eskych B2B trzich osobn/
prodej doplnén neosobnimi ¢i kombinovanymi zplsoby komunikace. Totéz plati pro
neziskové organizace. (Lostakova, 2017, s. 144)

Kotler (2007, s. 844) rozdélil osobni prodej na sedm fazi:

1. ldentifikace vhodnych potencidlnich partner@
PfedbéZzné shromazdovani informaci
Navazani kontaktu
Prezentace a predvadéni

Vyjasnéni ndmitek

o ok W N

Uzavreni obchodu
7. Poprodejni péce

V kazdé z téchto fazi mdze prodejce pfizplsobit komunikaci i nabidku kazdému za-
kaznikovi na miru, ziskdvat od néj okamzitou zpétnou vazbu, reagovat na jeho prfani a
potfeby a na zdkladé toho si budovat dlouhodoby a na ddvére zalozeny vztah. (Karli¢ek
a Kral., 2013, s.162)

Piimy marketing (direct marketing, nékdy také pfima reklama) a online marketing jsou
marketingova sdéleni zasilana postou &i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy), sdé-
leni pfedavéna telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuZivajici
internet (e-maily a emailové newslettery, firemni webové stranky, online produktové
katalogy atd.). (Karli¢ek a Krdl, 2011,s.171)

Rozhovor mezi organizaci a skupinami stakeholder(, ktefi rozhoduji o jejim Uspéchu ¢i
neldspéchu je nazyvan public relations (PR). PR mé& velky vyznam na budovani image
organizace, jez hraje pfi budovani dodavatelsko-odbératelskych vztahd ddleZitou roli.
(Lostakovd, 2017, s. 145) Stejné tak je PR hlavnim komunikaénim néstrojem v nezisko-
vém sektoru. Konkrétnimi nastroji public relations jsou (Lostakova, 2017, s. 146):

e Aktivni publicita — tiskové zpravy, podnikové ¢asopisy, newslettery apod.

e Marketingové udalosti — pracovng, informacné i zabavné orientované udalosti,
ale také kulturni, sportovni, slavnostni a spolecenské akce.

e Sponzoring — kulturnich, sportovnich ¢i socidlnich aktivit, coZ souvisi s Ucasti,
péci, a zainteresovani podnikd na téchto akcich

¢ Identity media — zarazujeme zde firemni loga, vizitky, dress code atd.

e Aktivity spolecenské odpovédnosti firmy — v soucasné dobé se jedna o velmi
aktualni téma. Cilem je budovat dobrou povést podniku v oblasti jeho socidlni
odpovédnosti, napr. v oblasti péce o zameéstnance nebo ochrany Zivotniho pro-
stfedi

e Péce o odbornou vefejnost — jde o podporu spoluprdce se vzdélavacimi a pfi-
slusnymi oborovymi institucemi — poskytovani u¢ebnich podkladd, sponzoro-
vani kateder vysokych skol
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Word-of-mouth (WOM) marketing znamena ,mezilidskou Ustni, psanou nebo elektro-
nickou komunikaci vztahujici se ke zkusenostem s nakupem nebo pouZivanim vyrobku
¢isluzby.”V rdmci WOM na B2B trhu jsou stale dllezitéjsi socialni média: online komu-
nikace, blogy a socidlni sité. Vyznamné také ovliviiuje, jak je organizace vniméana za-
kazniky, takiostatnimistakeholdery, coZz zanechavéa konsekvence na vzdjemnych vzta-
zich a konkurenceschopnosti podniku. (Lo$takova, 2017, s. 147)

Klasickd placend reklama ma na B2B trhu smysl, uplatriuje-li organizace sv(j produkt
nebo sluzbu také na trhu B2C. Jinak se na B2B trhu placena reklamu nevyuziva, efek-
tivnéjsi je osobni prodej. (Lostakova, 2017, s. 147) Stejné tak se placena reklama nevy-
uziva ani v neziskovém sektoru.

6.4 Distribuce

Tato sloZzka marketingového mixu predstavuje soubor vsech subjektd, které se podileji
na zpfistupnéni pripravenych produktl ¢i sluZzeb koncovym uzivateldm prostfednic-
tvim distribucnich cest. , Ty zajistuji pohyb produktl z mista jejich vzniku do mista kon-
cové spotieby nebo uZiti.” (Bartosova, 2011, s. 128)

Gros a Grosovéa (2012, s. 20) a Gros a kol. (2016, s. 37—38) formuluji celistvy pohled na
zakladni strategicky koncept fizeni dodavatelskych systémd jako:

e _soubor ¢innosti které je tfeba planovat a fidit jejich realizaci a pro néz je treba
v systému vytvofit organizacni ramec a delegovat pravomoci v plnéni

e soustavu ukazatellG potrebnych pro kvantifikaci logistickych vykon( v dodava-
telském systému”

Uspéch organizace v3ak nezéleZf jen na tom, jak dobfe funguji distribu&ni cesty, ale
hlavné na fungovani marketingového retézce lépe nez u konkurence. Kvlli rostouci
konkurenci jsou organizace i skrz distribuci nuceny budovat se zakazniky ziskové
vztahy, snazi se tedy do zdkaznikd vcitit a reagovat [épe neZ konkurence. (Kotler, 2007,
s. 957-958)

7 MARKETING VZTAHU

Zmeény v trznim prostredi postupné vedly od zaclatku 21. stoleti ke zméné zakladnich
principl marketingu. Nakupujici a spotfebitelé jsou vzdélanéjsi a méné citlivi na mar-
ketingové nastroje. Vzajemné vztahy by mély byt vytvateny a budovany tak, aby pod-
nik nabizel produkty a sluzby, které budou mit pro zakaznika vyssi hodnotu nez pro-
dukt ¢i sluzba konkurence. (Lostadkova, 2017, s. 21; King, 2015)

Zakladnimi rysy marketingu vztahd dle Payna a Frowa (2013, s. 17) jsou:

e VyZaduje soustfedéni na vztahy spiSe neZ na transakce

e Znamena prechod od marketingovych &innosti, zaméfenych na ziskavani za-
kaznik{, k marketingovym c¢innostem, které kladou dUraz na udrzeni zédkaznikd
a ziskani jejich loajality

e VyZaduje plné soustfedéni na vytvareni hodnoty pro zakaznika
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7.1Diilezité trendy v marketingu vztahu

Trendy podle Lostédkové (2017, s. 23) a Kinga (2015), kterymi by se mély organizace Fidit:
VVnimani zakaznikl jako podnikovych aktiv

Pevné vztahy se zdkazniky se prezentuji jako podnikova aktiva, nebot maji potencial
zvysovat retenci zadkaznik{, jejich loajalitu a vynosnost pro podnik. Dlouhodobd aktivni
spolupréace, efektivni komunikace a pfizplsobovani nabidky a sluzeb individuainim
potfebdm a pozadavklim zdkaznik( je zakladnim predpokladem pro budovani téchto
podnikovych aktiv.

Aktivni vyména a vyuzivani informaci

Chce-li organizace dosahovat vysoké spokojenosti zdkaznikd, musi je dokonale znat a
tyto znalosti aktivné vyuzivat. Musi usilovat o zdokonalovani sbéru a sdileni informaci,
vypracovavat jejich analyzu a vyuzivat ji pfi tvorbé nabidky a ziskavani zpétné vazby o
naplnéni jejich tuzeb a prani.

Rozvoj individualizovaného marketingu

Zmeény v trznim prostredi, vétsi mnozZstvi konkurence, tlak zédkaznikd na stéle speci-
fictéjsSi uspokojovani potreb a pozadavkl a rozdéleni trh( na mensi segmenty vedly
k rozvoji ,one-to-one marketingu”. Kli¢ovou roli jeho rozvoje hraji CRM (Customer Re-
lationship Management) systémy a procesy, které zachycuji a udrzuji historii vzéjem-
nych kontaktd a obchod(. Tato data Ize efektivné analyzovat, interpretovat a na za-
kladé toho pripravovat a realizovat budouci obsluhu jednotlivych cilovych zdkaznikd.

7.2 Loajalita zakazniku

,Loajalita (oddanost) je komplexni charakteristika postojl a chovani zdkaznika, ktera
je nejspolehlivéjsim ukazatelem budouciho chovéani zdkaznika k podniku.” (Kozel,
2006, s. 193) Na rozdil od spokojenosti je dlsledkem dlouhodobé zkusenosti zdkaznika
a je o hloubce vztahu, nikoli délce. (Lostakova, 2017, s. 278) Pfedpokladem pro jeji vy-
budovani je opakovana pozitivni zkusenost zakaznika.

Podstatnym znakem loajality je tedy opakovani ndkupU, zplsobené navdzanim cito-
vého vztahu se zdkaznikem. Nejvyssim bodem tohoto stavu je situace, kdy zdkaznik
natolik véFi podniku a je spokojen s jeho sluzbami, Ze jej a jeho vyrobky doporucuje
dalsim zdkaznikdm a sédm koupi produktu ¢i vyuzivani sluzby opakuje. Protoze zakaz-
nici vnimaji, Ze dostdvaji vy$si hodnotu nez u konkurence, jsou méné nachylnéjsi na
cenu. (Lostakova, 2017, s. 278)

Net Promoter Score (NPS) je ukazatel pravdépodobnosti doporuceni produktu ¢&i
sluzby zdkaznikem prateldm ¢i kolegdm, pfipadné manazerlim jinych podnikd, které o
koupi ¢i vyuziti podobného produktu ¢i sluzby uvazuji. Zdkaznici se déli dle odpovédi
na otazku, zda by organizaci doporucili na $kale 1-10, na tfi skupiny (King, 2015)
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e Promotéri (propagatofi) (volili 9-10)
e NeutraIni (volili 7-8)
e Detraktofi (kritiky) (volili 1-6)

Vypocet NPS:
NPS = % promotérd - % detraktor(

Vysledek interpretujeme jako ,mezi zakazniky je o ,Cislo” % vice pfriznivcl neZ od-

plrcd”. NPS dosahuje hodnot od -100 do 100. Cim je &fslo vy3si, tim jsou zékaznici s ob-
chodem spokojenéjsi.

Organizace tento ukazatel ¢asto vyuzivaji jako zpétnou vazbu od svych zakaznikd,
nicméné jde pouze o hodnotu, kterd nemuze suplovat individuaini schlizky a komuni-
kaci se zdkaznikem. Sdm o sobé ukazatel nefikd, s ¢im konkrétné byl zdkaznik spokojen
¢i nespokojen, v ¢em by se mohla organizace zlepSit, popr. co by méla zadit délat, aby
zjistila a naplnila jeho prani a potieby. (King, 2015)

8 NEZISKOVA ORGANIZACE AIESEC

AIESEC je nejvétsi studenty fizena neziskova organizace na svété. Prostfednictvim vy-
meénnych pobytd, resp. stazi, které zprostredkovava, se snazi v mladych lidech rozvijet
leadership. V AIESEC figuruje vice neZ 70 000 aktivnich ¢len( ve 126 zemich po celém
svété a ma dlouholetou historii.

ZaloZen byl po druhé svétové valce, v roce 1948, kdy skupina mladych studentl nebyla
spokojena s vyvojem spolecnostia udalostmiv poslednich letech. Hlavni mySlenka za-
loZeni této organizace byla rozsifit povédomi o kulturdch a odliSnostech mezi nimi.
Tim pfimét jednotlivce tyto odliSnosti pfijimat a pfestat proti nim bojovat. Tohoto do-
sahuje AIESEC prostfednictvim vysilani mladych lidi do cizich zemi, tedy zahrani¢nich
stazi. Mladi lidé tak maji nejen mozZnost objevovat kulturu a svou osobnost, ale také
pomahat mistnim komunitam v jejich rozvoji, a tim rovnéz budovat vlastni potencial.

V Ceské republice je organizace AIESEC od roku 1966, svou plisobnost mé v kazdém
univerzitnim mésté&, vyjma Usti nad Labem, a sou&asti je vice neZ 350 aktivnich &lend.
Nejvétsi pobocka je v Praze, kterd funguje pod zdastitou Vysoké sSkoly ekonomické
v Praze a jiZ je autorka této prace ¢lenkou. Kazdy ¢len pracuje v organizaci na své po-
bocce v nékteré z funkénich oblasti, kterymi jsou:

e Front office — Prichozi dobrovolnické staze, Prichozi profesni staZze, Odchozi
staze

e Back office — Marketing, Talent management, Finance a legalita
AIESEC spolupracuje s Organizaci spojenych narodd (OSN) na naplnéni 17 Cil& udrzi-
telného rozvoje (SDGs). V praxi to funguje tak, Ze kazdy projekt a aktivity, které AIESEC
vykonava, musi naplfiovat nebo miniméalné podporovat alespon jeden z téchto cild.
Zaroven se snazi o zviditelnéni a propagovani SDGs mezi mladymi lidmi, ¢imz poma-
haji k jejich v naplnéni do roku 2030.
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Stejné jako kazda jind organizace se musi AIESEC kv(li vyvijejicim se technologiim a
meénicim se pozadavkdm zadkazniku, pfizpdsobovat novym a aktuainim trenddm a mo-
difikovat tak své produkty a sluzby, kterymi jsou:

e Dobrovolnické staze
e Profesnistaze
Nasledujici
klicové.

¢asti jsou vénovany zejména profesnim stazim, které jsou pro tuto praci

Profesni stdZe, s ndzvem Global Talent, je projekt, kterym AIESEC propojuje student-
skou a firemnf sféru vice ne? 60 let. Studenti z cizich zemf jezdi do Ceské republiky do
firem na stdz, kde po dobu 3-18 mésicl pomahaji s inovacemi, utuzenim firemni kul-
tury nebo ziskem novych zdkaznikd. Na tomto produktu AIESEC spolupracuje s vy-
znamnymi firmami na ¢eském i zahrani¢nim trhu z oboru IT, HR, marketingu, prodeje,
financi a bankovnictvi, poradenstvi, ale i vzdélani.

Dalsim produktem je Global Enterpreneur, ktery je uréen pro start-upy. Stazista zde
pfijizdi na 6—12 pomoct rlist novému podnikani, dosahnout firemnich strategif a posilit
konkurenceschopnost start-upu.

Cilem studentské organizace AIESEC je ziskat ¢i udrzet dostatek relevantnich partnerd,
s kterymi bude spolupracovat na alespon jednom z téchto projektd. Aby tohoto cile
dosahl, je tfeba vypracovat kvalitni a efektivni marketingovy plan. Tomuto se bude vé-
novat druhd ¢ast této prace, ¢ast prakticka.
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9 AKTUALNI STAV B2B MARKETINGU YV
AIESEC

Uvod praktické ¢&sti je vénovan predstaveni aktuédiniho stavu a fungovani B2B marke-
tingu v neziskové organizaci AIESEC.

Ackoli si jsou ¢lenové organizace védomi dlleZitosti B2B marketingu, nebyl na néj do-
posud bran prilis zfetel. Jednim z nejvétsich nedostatkd je absence osoby, kterd by za
proces B2B marketingu byla odpovédna, coZ zapfi¢ifiuje nejasné rozdéleni roli a na-
plné prace. Zejména v neziskové organizaci, kde je prace s motivaci ¢lenf a hodnoceni
jejich vysledk( prace casto diskutovanym tématem kvdli jejich kolisani, je pfifazeni
odpovédné osoby nutnosti.

V disledku chybéjici odpoveédné osoby nejsou nastaveny zakladni marketingové pro-
cesy a nastroje pro dosazeni stanovenych cild. Prikladem slouZi marketingovy plan.
Z tohoto ddvodl marketingové ¢innosti a procesy probihaji ad hoc, tedy ve chvili, kdy
jsou potreba, nikoli s pfedstihem a planovité. Zaroven neni v organizaci pfipravena
plda pro implementaci marketingovych néastrojd, jako napfiklad chybé&jici analyza
trhu, konkurence, prostfedi nebo analyza SWOT.

Snaha o implementaci B2B marketingu nyni v AIESEC probiha formou vyuzivani social-
nich siti. Konkrétné o profesni socidlni sit LinkedIn, kde jsou pravidelné pridavany
¢lanky seznamujici cilovou skupinu s vyhodami produktu neziskové organizace AIESEC
a predavajici urcité know-how. Nyni je vSak tento profil opét neaktivni. Stejné tak AlE-
SEC v pravidelnych mésicnich intervalech odesilal newsletter na email o aktudlnim
déni v organizaci.

Na péci o zakazniky si ¢lenové AIESEC velmi zaklddaji a je na dobré Urovni. Tento fakt
je povaZzovan za vyhodu a dlivod, pro¢ zacinaji firmy a start-upy s cht&ji s AIESEC nava-
zat spolupraci a vyuzivat jeji produkty. Nicméné neni nastaven systém a strategie, jak
¢asto a jakou formou partnery, resp. zakazniky, kontaktovat a ziskdvat od nich zpétnou
vazbu na produkt a sluzby. Provadi se tudiz nepravidelné a neuchovavaji se zddna data
se kterymi by se v budoucnosti dalo efektivné pracovat a analyzovat.

Vyse uvedené informace naznacuji, ze i pfes pozitivni hodnoceni je v péci o zakazniky
AIESEC stdle prostor pro zlepseni.

| 24



10 MARKETINGOVE PROSTREDI AIESEC

10.1 Makroprostredi organizace

V sou&asnosti se makroekonomicky trh v Ceské republice potykd s nizkou neza-
méstnanosti, kterd ke dni 26.4.2018 ¢ini 3,5 %. Pro ekonomiku statu je tento fakt dob-
rym znamenim, nicméné firmy a organizace cCeli extrémnimu nedostatku zamést-
nancl a drazsi cené lidské prace, zejména pak v technickych oborech. Té se snazi vy-
hnout bud automatizaci procesd nebo najmuti kvalifikované pracovni sily zjinych
zemi. Diky partnerstvi s AIESEC ziskaji firmy a start-upy pfistup k celosvétové databdzi
o vice nez 10 000 mladych talentl z r@znych oblasti, coZ byva jednim z ddvodU zapo-
Cati spoluprace s touto neziskovou organizaci. Spoluprace s AIESEC je tak pro firmy a
start-upy, vzhledem k cené produktu, vyhodna. (Kfecek, 2018)

Z pravniho hlediska je proces ukotven rozhodnutim Ministerstva prace a socialnich
véci Ceské republiky, dne 10.12. 2012, udélujici organizaci s mezindrodnim prvkem
JAIESEC — Ceska republika” povoleni k vykonu zprostfedkovani zameéstnéni bezplatné
i za Uhradu. Mirné komplikace pfichazi ve vizovém procesu, zejména zemich tfetiho
svéta. Urady &asto proces protahuji a mGze trvat aZ pll roku.

Vzhledem k mezindrodni povaze stazi se setkdvame s negativnimi postoji na cizince
pracujici v Ceské republice. PfevaZzujicim ndzorem je, Ze cizinci zabiraji pracovni mista
c¢eskym obcanlim. Proto se spolecnosti ¢as od casu setkavaji s konfrontaci, nicméné
vlivem globalizace mizZzeme olekavat rozsiteni povédomi o zaméstnavani osob z ci-
zich zemi. (Leontiyeva, a spol., 2009)

10.2 Mikroprostredi organizace

10.2.1 Konkurence

Na Uvod je nutno podotknout, Ze tato prace je zamérfena na prazskou pobocku stu-
dentské organizace AIESEC, proto se pravé vénuje analyze konkurence pravé v hlavnim
meésté Praha. Nejvice vnimanou konkurenci AIESEC Praha je studentskd neziskova or-
ganizace IAESTE.
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Neziskova organizace IAESTE

IAESTE je neziskova organizace, kterd sdruzuje studenty a akademiky po celém svété
a prostfednictvim zahrani¢ni praxe rozviji mladé lidi o odborné, jazykové znalosti a
zkusenosti s praci v jiné zemi. Timto programem slibuje obohatit firemni kulturu i me-
zindrodni atmosféru uvnitr spole¢nosti. MySlenka i produkt organizaci AIESEC a IAESTE
je velmi podobnd, nicméné nejvyznamnéjsi je rozdil je v zamérfeni téchto zahrani¢nich
stazi. (jaeste.cz, 2018)

AIESEC se vénuje zejména ekonomickym obordm, marketingu, managementu, ale i IT.
Naopak IAESTE sméruje sv0j produkt na studenty technickych obor(. Tuto skutec¢nost
muizZeme také pozorovat na partnerech, s kterymi IAESTE spolupracuje. Nejvétsi podil
tvo¥ firmy a spole&nosti z technickych a priimyslovych obor{, jako nap¥iklad Skoda
AUTO, MBtech, Bosch ¢&i CEZ. (iaeste.cz, 2018)

Délka staze s IAESTE je od 6—12 mésicl. AIESEC nabizi stdZe od 3—-18 mésicl. Ze zpét-
nych vazeb partnerl maji ¢lenové AIESEC ovéreno, Ze 18 mésicd je nejidedlnéjsi a nej-
¢astéji vyhledavané varianta ze strany firem. To z toho dlvodu, Ze stdzista ma cas se
adaptovat na prostredi a firma s nim mdze po tuto dobu efektivnéji pracovat a vyuzivat
jej na vétsi projekty. (iaeste.cz, 2018)

Obé organizace maji ve svém produktu na o¢ekévatelné Grovni (viz. kap. 6.1) zahrnuty
predvybér vhodného stazisty dle pozadavkd firmy, zafizeni vizového procesu a pra-
covnich povoleni. Po celou dobu staze jsou se stdzistou v kontaktu a staraji se o jeho
pohodli @ maximalni rozvoj. Nicméné IAESTE pfi procesu vybéru Zdda od stazisty mo-
tivacni dopis, AIESEC pozaduje nahrani videa s odpovédmi na pfedem stanovené
otdzky. Nelze presné urcit, ktery zpUsob je Ucelnéjsi. Je to velmiindividuaini a zalezi na
preferencich firmy ¢&i start-upu, kterd metoda jim pfinese vétsi uzitek a pfidanou hod-
notu. (iaeste.cz, 2018)

s N

Jednim z viditelnych rozdild mezi AIESEC a IAESTE je cena profesnich stdzi. IAESTE mé-
si¢né fakturuje prispévek na Uhradu pobytovych ndkladd ve vysi od 10 000 K¢&. Cené
produktu od organizace AIESEC je vy¢lenéna kapitola 12.2. (iaeste.cz, 2018)

Mezi dalsi z rozdild jmenujme prezentaci na Internetu. Webova stranka studentské or-
ganizace IAESTE neni pro firmy velmi pfivétiva. Na prvni pohled neni zfejmé, jaké moz-
nosti spole¢nost ma, proto mize byt vyhledavani informaci ndro¢néjsi. IAESTE ma za-
lozen profil na profesni siti LinkedIn, nicméné je taktéZz neaktivni. Zaroven tato organi-
zace nema modifikovan produkt pro start-upy, coz pfinasi velkou konkurencni vyhodu
praveé organizaci AIESEC, kterd tento produkt ma pod ndzvem Global Enterpreneur.
(iaeste.cz, 2018)

10.2.2 Marketingovi zprostiedkovatelé
Organizace AIESEC se rozhodla vyuzit sluzeb externi spolecnosti na Upravu, design a

zajisténi funkénosti webové stranky. Ve spolupraci s touto spolecnosti byly vytvoreny
intuitivni webové stranky, at uz pro zdkazniky B2C, tak B2B.
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10.2.3 Zakaznici a segmentace trhu

Stavajicich zédkaznikd prazské pobocky organizace AIESEC na B2B trhu vyuzivajicich
produkt Global Talent je v soucasné dobé 16. Jedna se zejména o nadnarodni spolec-
nosti a korporaty, ve kterych je skrz AIESEC umisténo 20 zahrani¢nich stazistd. Coz
znaci, ze jeho zdkaznici vyuzivaji produkt ve véts§im mnozstvi, resp. chtéji vice nez jed-
noho stazistu. Zaroven 9 téchto spolenosti vyuziva produkt Global Talent opakované.
Produkt Global Enterpreneur v soucasnosti vyuzivad pouze jeden start-up.

Na prazské pobodce AIESEC je stdle kapacita a lidské zdroje, pro to, aby se tyto pro-
dukty prodavaly ve vétsim mnoZstvi a stale byla zachovdna jejich kvalita. Ktomuto
vSak potfebuje sledovana organizace zefektivnit B2B marketing a naslednou péci o
zdkazniky.

Nejprve je nutné provést segmentaci trhu, aby dochazelo k G&innému cileni a tvorbé
spravného obsahu. K tomuto se uréi B2B marketingova persona (Foretova, 2017), tedy
profil ¢lovéka, ktery rozhoduje o zapocati budouci spoluprace s AIESEC. Na B2B trhu je
tento proces slozitéjsi, jelikoz se na findlnim rozhodnuti podili vice lidi. Stejné tak se
musi brat zfetel na obor podnikani spolecnosti, coz se vyuziva spolec¢né s vyuzitim
marketingové persony zvIasté pfi targetingu.

V pripadé organizace AIESEC Praha je obor podnikani spole¢nosti jiz dan typem stazi,
které zprostfedkovava. Jedna se o spole¢nosti zabyvajici se marketingem, prodejem,
ekonomickymi obory, poradenstvim, vzdélavani, HR a IT. Na tvorbé marketingové per-
sony pracovala autorka spolec¢né s obchodnim tymem, ktery pravidelné komunikuje
s osobami odpovédnymi za navazovani spolupraci a komunikaci s AIESEC. Persona je
u obou produktd témeér totoZznd, proto nebudou v nasledujicich ¢astech rozlisovany.

V rdmci positioningu se AIESEC vymezuje proti konkurenci, tedy urcuje svou pozici na
trhu svou konkurenéni vyhodou. AIESEC je jedinou organizaci zamé&fujici se na staze z
ekonomickych oborli a managementu s historii a pdsobeni na trhu jiz 70 let. Dalsi kon-
kurencni vyhodou sledujici organizace je dosah jeji celosvétové databdze na vice nez
10 000 mladych studentl a absolventl. Ty hodnoti zastupci firem jako velmi ctizéa-
dostivé a s velkou motivaci. AvSak velice pozitivné je hodnocena starostlivost a péce o
stazisty ze strany AIESEC. A¢koli se mUzZe zdat, Ze péce o stazisty neni predmétem B2B
marketingu, opak je pravdou. Tato skutecnost velmi pomaha AIESEC s prodejem a je
vnimana jako konkurenéni vyhoda. ZvySuje kvalitu staZe a spokojenost stazisty, ovliv-
Auje jeho motivaci, vykon a rozvoj a nasledné jeho hodnoceni staZe jako celku.
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Jakd je jeho/jeji funkce?

Jaka je nejvétsi vyzva, které Celi?

DOvod, pro¢ hledd nova reseni
blému?

pro-

Jak se dozvédél o AIESEC a jeho pro-
duktu?

Jaké vyhledava informace?

Kdo je kone¢nym rozhodovatelem o vyu-
Zitl produktu?

Otazky k jeho/jeji praci
Jaka je jeho/jeji pracovni pozice? HR manager/ HR specialista

Planuje rozvoj a vyuziti pracovnich sil.
Monitoruje situaci na trhu prace. Je inici-
atorem budovani mezindrodni firemni
kultury. Vhodnymi nastroji na vzniklé si-
tuace reaguje a hledé idealni reseni.

Ziskat schopné a motivované lidi na
praci na urcitém projektu.

Kdo se mu/ji zodpovida? Odborny asistent HR
Komu se on/a zodpovida? HR feditel/manazer
Jeho/jeji proces hodnoceni produktu Global Talent

Jeho/jeji spole¢nost hledd inovace a
schopné a motivované lidi na praci na
napldnovaném projektu. Také chce zis-
kat nové zakazniky nebo se chystd ex-
pandovat na nové trhy do zahranidi,
proto hleda Clovéka z dané zemé, ktery
rozumi mistni mentalité. Chce utuzit fi-
remni kulturu a rozvijet zaméstnance
v cizim jazyce.

Primym oslovenim ¢lenem AIESEC
Od znamého z oboru

Zinternetu

ZkuSenosti jinych/ recenze

Pravdépodobnost naleznuti stazisty dle
jejich pozadavk( a parametrd

Pracovni povoleni a viza + jejich vyfizeni
Cena produktu

Délka staze

Historie organizace

HR reditel/manazer

Tabulka 3 B2B marketingovd persona AIESEC (Foretovd, 2017; viastni zpracovani)

| 28



Zakazniky ziskava AIESEC pomoci nasledujicich aktivit, které jsou sefazeny dle jejich
Cetnosti:

e Primy opakovany ndkup

e Osobni prodej (pfimé kontaktovani marketingové persony)
e Na zadkladé osobnich zkuSenosti s AIESEC

e Doporuceniareference

e Online marketing

Nejcastéjsim zplsobem je prfimy opakovany ndkup, kdy zdkaznici AIESEC jsou spoko-
jeni s produktem a doplfikovymi sluzbami, sou¢asné produkt naplfiuje jejich oceka-
vani a pozadavky. Coz znadi profesionalné odvedenou praci pri osobnim prodeji, kdy
se v téchto pfipadech povedlo obchodnikim spravné nastavit o¢ekdvani a zajistit po-
tfebu spolecnosti. Nadale je to také zasluha tymu, ktery ma na starosti vyhledavani
vhodnych stazistl podle pozadavkl firmy, které si stanovi v dotazniku.

Produkt Global Talent a Global Enterpreneur vyuzivaji také c¢asto byvali ¢lenové AIESEC,
tzv. Alumni. Sami na tvorbé, zprostfedkovavani a inovaci tohoto produktu v minulosti
pracovali. Védi, jakou pfidanou hodnotu spole¢nostem pfinasi, a proto sami oslovuji
aktudlini ¢leny AIESEC o navdzani spoluprace. Alumni jsou jedni z nejndro¢néjsich za-
kaznik{, jelikoz védi pozadi zprostfedkovani téchto produktl a maji vysoké naroky
zejména na vykon ¢lenl. Nicméné zpétnd vazba a evaluace stédze od Alumni byva casto
velmirelevantni, jelikoZ rozumi procestm blize neZ definovand marketingovéa persona.

11 ANALYZA SWOT

Silné stranky Slabé stranky
e Silna Alumni zakladna e Slabéd zakladna ¢len(, vysoka fluk-
e Dobrd péce o zakazniky — staZisty tuace a nizka efektivita
i partnery e Mezera ve vzdélani ¢lend
e Historie a silnd kultura v organi- e Chybéjici prlzkum trhu a systém
Zaci ziskavani zpétnych vazeb
e \ysokd produktivita ¢len( e Neuspokojivy account ma-
nagement
PfileZitosti Hrozby
e Velké mnoZstvi spolecnosti na e Konkurence v oblasti IT — IAESTE
trhu e Slozitéjsi vizovy proces pro sta-
e |Implementace B2B marketingu Zisty mimo EU
e Kooperace pobocek AIESEC e Spatné WoM
e Networkingové udalosti s firmami e Nezdarilé Career DAYS
e Nizkd nezaméstnanost

Tabulka 4 SWOT analyza AIESEC (vlastni zpracovani)
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Velmi silnou strankou AIESEC je jeji pevna Alumni zakladna, ktera také souvisi s délkou
nadale spolupracuji se soucasnymi Cleny, vytvari rozsahlou sit kontaktl po celém
svété, mentoruji stavajici ¢leny a organizuji spolec¢enské udalosti. Vedeni organizace
se pravidelné jednou za mésic schazi se zastupci AIESEC Alumni asociace a vzajemné
kooperuji na tvorbé strategii, planuji ndsledujici kvartaly a Alumni podavaji zpétnou
vazbu na praci nynéjsich ¢lenl a procesy, které probihaji. V predchozi kapitole je uve-
deno, ze maji také zadjem o umisténi zahranicniho stazisty do spolecnosti, ve kterych
pracuji.

Clenové prazské pobo&ky zkoumané organizace jsou zvykli poddvat vysoké vykony.
DCOkazem vysoké produktivity je dosahovani stanovenych pland, misty az prepinéni,
ackoli pocet ¢lenl neustéle klesa. Prestoze produktivita ¢lenl je vysoka, efektivita
prace nedosahuje pozadovanych vysledkd. K sledovani efektivity pouziva tym proda-
vajici zahraniéni staZze konverzni poméry (viz kap. 14.1). Ddvodem nizké efektivity je
mimo jiné nedostatecné vzdélani v oblasti prodeje, péle o zakazniky a pomalejsi
adaptace na aktudlni trendy, coz je autorkou hodnoceno jako slaba stranka této orga-
nizace.

V disledku neustalého odchézeni a rotace ¢lenl dochéazi k ¢asté vymeéné account ma-
nazera, tedy &loveka, ktery komunikuje a stara se o partnery, resp. zdkazniky. Nedo-
chdzi k dostate¢nému predani veskerych informaci o pfanich a pozadavcich firmy. Na-
sledkem mUze byt jejich neuspokojivé naplnéni, nespokojenost spolec¢nosti s produk-
tem Global Talent a Spatné reputace nejen produktu, ale celé organizace. To m(zZe
velmi ohrozit naslednou snahu o navazani novych spolupraci s firmami a start-upy.

Znac¢nou vyhodou a zaroven pfileZitosti prazské pobocky AIESEC je jeji lokalita a trh.
Prazsky B2B trh se neustdle rozrlistd o nové pfrilezitosti a spolecnosti, s kterymi je
mozné navazat spolupraci. Nicméné je dllezZité provadét pravidelny ddkladny pri-
zkum trhu, ktery se bude neustdle aktualizovat o nové moznosti. K tomuto by mohl
pozitivné slouzit B2B marketing a kooperace s dalsimi pobockami AIESEC. Sdileni zku-
Senosti, ndpadld a know-how je zadkladnim predpokladem pro budovani Uspésného
produktu a provadéni inovaci.

Global Talent vyuZivaji také spolecnosti z IT oboru. Nicméneé je zde tfeba obezfetnosti
ze strany AIESEC, jelikoZ ma na trhu vyznamného konkurenta ve zprostfedkovavani za-
hrani¢nich stazi v oboru IT. DalSi hrozbou je zpfisnovani vizového procesu a zvysovani
narokd pro udéleni viz a pracovnich povoleni.

Mezi dalsi produkty organizace patfi veletrh kariérnich prileZitosti Career DAYS. Pfed-
stavuje v prfipadé nezdafilého ro¢niku a nedostatcich pfi jeho organizaci dalsi hrozbu,

které musi AIESEC Celit. Nespokojeni partnefi by mohli opét Sifit Spatné jméno organi-
Zaci.
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12 MARKETINGOVY MIX AIESEC

V této kapitole bude popsan marketingovy mix zkoumané studentské organizace AlE-
SEC. JelikoZ se jednd o organizaci neziskovou, je potfeba se zamérit zejména na kvalitu
produktu. Pomoci zpétné vazby ziskdvat podnéty ke zlepSeni a modifikaci produktu a
udrzovanim dlouhodobych dobrych vztahl se zdkazniky je pfimét k jeho opakova-
nému nakupu a vyuzivani.

12.1 Produkt

Nabidkou organizace AIESEC na trhu B2B jsou zejména profesni zahrani¢ni staze, které
se fadi mezi poskytovani sluzeb, tedy tercidrniho sektoru.

Pro pochopeni Sirsi verejnosti jde tedy o zprostfedkovani zahrani¢niho stazisty orga-
nizaci AIESEC do urcité spolecnosti, ve které tento staZista napliiuje potfebu, kterou
spole¢né s ¢lenem AIESEC definovali a neumtf ji naplnit jinym zpldsobem.

Prioritou sledované organizace je prindset zdkaznikdm maximalni uzitek a zisk. Pfinosy
pro firmu ¢i start up, a zdroven zakladni generickou Urovni, jsou v pfipadé produktu
Global Talent a Global Enterpreneur:

e Vybér stdzisty dle pozadavk( firmy i start-upu z databdze o vice nez 10000
mladych studentd a absolventl z celého svéta

e Pomoc spolecnosti pfi expanzi do rodné zemé stazisty — pochopeni mistniho
trhu a ziskani kontaktd

e Stazista pfindsi multikulturni prvek a cizojazyZné prostredi, diky cemuz se za-
meéstnanci seznami s praci v multikulturnim tymu a procvici anglictinu

e Motivace a pfistup je ¢asto na skvélé Urovni, coZ se pozitivné odrdzi na vykonu
a efektivité prace

e Diky rozdilnému smysleni mladych lidi z odlisné kultury ziska spolecnost pfi-
stup ke svézim napaddm a inovacim

e Nizkd nezaméstnanost v Ceské republice donutila spole&nosti premyslet nad
novymi zplsoby ziskdvani zaméstnancl. Zahrani¢ni profesni stdze jsou jednim
z nich. (aiesec.cz)

V pfipadé téchto dvou produktl jsou na ocekdvané drovni, kterd znamend zakladni
produkt spolu se splnénim minimalnich vSeobecné nabizenych podminek nakupu,
tyto prvky:

e Z3apis do mezinarodni databdze stazi clenem AIESEC dle dotazniku, ve kterém
spolec¢nosti vyplIni svij popis a vypiSou pozadavky na stdzistu a jeho napln
prace.

e Clenové AIESEC provedou preselekci nejlepsich kandidatl na otevFenou pozici.

Stazisti nataci video s odpovédmi na pfipravené otazky, nasleduje pohovor,
eventudlné vypracovani pfipadové studie stazistou. (aiesec.cz)
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Pri definovani rozsifené drovné produktu, tedy ¢im se lisi nabidka AIESEC od jeji kon-
kurence, bylo zjisténo, Ze vyznamnou odliSnostijsou praveé obory, ve kterych staz zpro-
stfedkovavéa. Konkurence, tedy organizace IAESTE, se zamé&rfuje na stdZze v oblasti IT,
kdezto AIESEC, jak jiZz bylo zminéno, mé rozsifené portfolio oborl o marketing, lidské
zdroje, vzdélavani, prodej a finance a bankovnictvi. Dalsimi prvky rozsifené lrovné
jsou.

e AIESEC zajisti nejlepsi a efektivni propagaci oteviené pracovni pozice, aby zis-
kala seznam vhodnych kandidat0.

e Tym, nazyvajici se ,trainees care”, se v prdbéhu celého pobytu o stdZistu starj,
je mu vzdy k dispozici a ndpomocen. Zaroven se snazi o minimalizaci kulturniho
Soku a maximalizacijeho rozvoje. Coz pozitivné ovliviiuje stédzistovo hodnocenf
profesni staze. (aiesec.cz)

12.2 Cena

Clenové AIESEC stanovili cenu za produkt Global Talent tak, aby pokryla néklady za jeho
zprostfedkovani, a zaroven vyjadrovala hodnotu, kterou ma produkt pro zakaznika,
¢imz dosahli vzajemného kompromisu mezi zajmy zakaznika i zprostfedkovatele.
(Lostdkovd, 2017,s.137)

Ceny jsou uvedeny v ceniku sluzeb AIESEC Praha spojenych se zajistovanim Mezina-
rodniho vyménného programu AIESEC — Global Talent.

Dle Smlouvy o zprostfedkovani zahranicni staze je provize AIESEC rozdélena na 2 casti.
Prvni ¢ast provize za zprostfedkovanijednoho praktikanta je pausalni ndhrada nakladd
spojenych se zafazenim spolecnosti do interni databaze AIESEC a administrativnich
nakladl na nalezeni praxe. Druhd ¢ast provize predstavuje vysi jednoho platu prakti-
kanta.

Dfivéjsi cenova politika organizace AIESEC urcovala pausalni vysi obou ¢asti. Nicméné
za vznikem predchozi politiky nestdla zadna analyza trhu, konkurence ani potfeb za-
kaznika, stejné tak jako chybéla strategie skryvajici se za touto metodou. Proto se Cle-
nové, v ndvaznosti na analyzu zdkaznika provedenou autorkou a novou strategii, roz-
hodli zamérit na hodnotu, kterou produktem pfinasi zakaznikovi, jaké feSeni problému
a uzitek mu doda.

Vznikem nynéjsi cenové politiky buduji ¢lenové tésnéjsi vztahy se zakazniky, ktefi se
stavaji méné citlivi na cenu, jelikoZz sami urci, jakou hodnotu stazista spolecnosti pfi-
nasi. Coz znaci také fakt, Ze se od zavedeni nové metody placeni prodejni tym, slozen
z ¢lenl AIESEC, nepotykal s odmitnutim produktu kvQli jeho cené. Avsak pro pfipadné
budouci vyjednavani musi byt prodejni tym na tyto situace vyskolen a znat cenotvorbu
produktu. Zaroven si musi byt jist hodnotou, kterou produkt zakaznikovi pfindsia umét
ji spravné vykomunikovat, coz je na B2B trzich stéZzejni. K tomu pomUze efektivni vzdé-
lavani ¢lent AIESEC zminéno v kapitole 14.2.
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AIESEC také zvysuje hodnotu pro zdkaznika poskytovanim mnoZzstevnich slev v rémci
jedné Smlouvy o zprostfedkovani.

e kazdy 3. stazista ... 30 % sleva z obou ¢asti
e kazdy 5. stazista .. 50 % sleva z obou ¢asti

12.3 Propagace

Velky diraz, co se propagace tyce, klade AIESEC zejména na nejcastéji vyuzivanou
formu na B2B trzich, ¢imZ je osobni prodej. SnaZzi se drzet krok s ménicimi se poZza-
davky zdkaznik{ a vyvojem technologii, z toho divodu implementoval pfimy a online
marketing. Neméné vyznamnou slozkou je také WoM (word of mouth), které je v pfi-
padé neziskovych organizaci potfeba pozitivné stimulovat kvalitou produktd a efek-
tivni komunikaci se zakazniky.

12.3.1 Osobniprodej

Osobni prodej zajistuje prodejni tym organizace AIESEC. Nejdfive by méla dle Kotlera
(2007, s. 844) probihat identifikace vhodnych potencidlnich partnerl a predbé&ziné
shromazdovani informaci o nich. Ve skute¢nosti ¢len zminéného tymu zahajuje tento
proces vyhledanim relevantniho inzeratu na profesnich portalech nabizejicich praci.
Nasleduje osloveniinzerenta s moznosti naplnéni jeho potfeb pomoci zahranic¢ni pro-
fesni stdze zprostredkované AIESEC. Osloveni probihd dvéma zpUlsoby — telefonicky
tzv. cold calls nebo e-mailem tzv. cold e-mails.

Cilem navazani kontaktu je dostat se na osobni schiizku, jejimz Gcelem je formou pre-
zentace produktu a pfedstavenim jeho vyhod, presvéddcit zastupce firmy o uzavreni
spoluprace. Po vyjasnéni namitek a podepsani smlouvy nasleduje distribuce produktu.

12.3.2 P¥imy a online marketing

AIESEC nevyuZiva tisténé materidly k reklamé a jiZ omezuje také potfebu tisténych ma-
teridld k podpore prodeje, jelikoZ se to neslucuje s jednou z jeho hodnot — udrZitel-
nosti. Naopak se snazi vyuzivat velkého mnozstvi online zdrojd, stabilniho pfistupu
k internetu a dostupnosti technologii. Proto pouZiva k pfenosu marketingovych sdé-
leni pfimy a online marketing, zejména pak e-mail marketing ke komunikaci a zasilant:

e cold e-mail{
e informaci vedouci ke zrealizovani staze
e newsletter(

Forma cold e-mailu je ponechana na kazdém clenovi individualné, asto nenasleduje
aktualni trendy a ve vétsiné pripadech je univerzalni Cili neni personalizovan.

Nové probihd zasilani newsletterd s aktudlnimi informacemi o déni v organizaci, no-
vych produktech ¢&i aktualitdch, jako napfriklad spusténi nového webu nebo LinkedIn
profilu. V odesilani newsletterl neni Zddné pravidelnost.

133



Uspé&dnost emailll m&¥ ¢lenové poctem otevieni emailu tzv. open rate a po&tem pro-
klikd na odkazy uvedené v emailu tzv. click rate.

V ndasledujici tabulce je uvedena Uspésnost odeslanych newsletterd organizaci AIESEC
jejim partnerdm. Celkem bylo odeslano 114 e-maill ve 3 kampanich (3 odeslané ne-
wslettery) skrz platformu pro tvorbu e-mailovych kampani MailChimp.

Ocekdavany open rate na B2B trzich byl vypocten jako prdmeér oteviratelnosti v odvét-
vich, kterym AIESEC newsletter odesild (recruitment, business a administrace, pora-
denstvi, marketing, pojistovnictvi, media a PR). Data byla pfevzata ze statistiky e-mai-
lovych kampani uzivateld MailChimp. (MailChimp, 2017). Stejné tak byl stanoven i ole-
kavany click rate.

X 16 55 43
20,41 40 35 30
2,33 20 7,5 4.8

Tabulka 5 Uspésnost e-mailovych kampani organizace AIESEC (vlastni zpracovani)

Prvni kampan je hodnocena jako Usp&snad, ackoli Slo o pilotni verzi. Open rate je zde
témeér dvojnasobny, nez je v téchto odvétvich ocekdvané, coz mohly ovlivnit tfi faktory.

e novinka ve formé zasilani newsletterd zaujala pfijemce v e-mailové schrance

e atraktivni predmét e-mailu

e pfijemci jsou partnefi AIESEC a zastupci spole&nosti, s kterymi komunikuje na
pravidelné bazi a udrzuje s nimi dlouhodobé vztahy

Click rate je v1. kampani 8,5x vétsi, nez bylo olekavano. Prijemci se proklikavali
zejména na odkaz nové aktualizovaného webu. Sestupny trend Uspésnosti click rate
si Clenové vysvétluji mensi atraktivitou informaci sdélujici v newsletterech.

12.3.3 Webové stranky

Na Uprave, designu a funkcnosti webové stranky spolupracoval AIESEC s externi spo-
le¢nosti. DOvodem bylo uvédomeéni si jejich dlleZitosti. | pfesto, Ze nej¢astéjsim inici-
atorem komunikace se spolecnosti a poskytovatel informaci je pravé ¢len AIESEC, za-
stupce spolecnosti dohleddvd informace pravé na internetu, konkrétné webové
strance.
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Hodnoceni stranky podle seo-service.cz ukazalo, Ze nejsou v popisu webové stranky
uvedeny kli¢ova slova. Nicméné autorka vyzkousSela zadat do vyhledavace kli¢ova
slova, pod kterymi by mohli zastupci firem vyhledavat zahrani¢niho stazistu. Zkoumala
tak pozici organizace AIESEC a jakd forma informace se uzivateli zobrazi. (seo-ser-
vice.cz)

6 Cldnek na blogu
2 Webova stranka AIESEC
1 Webova stranka AIESEC

Tabulka 6 Prehled a pozice klicovych slov (vlastni zpracovani)

Kromé vySe zkoumané webové stranky, kterd je vyhradné urlena pro Ucely AIESEC
v Ceské republice, méa tato organizace i strdnku mezinarodni. Jedna se o web s kon-
krétnimi prilezitostmi, které AIESEC celosvétové nabizi, tedy vypis stazi i pfistup k in-
formacim o stazZistech. Tento web nebyl doposud prazskou pobockou AIESEC vyuzivan
jako podpora prodeje na B2B trzich.

12.3.4 Publicrelations

Pro neziskovou organizaci je velmi ddlezitym komunikacnim ndstrojem PR. Konkrét-
nimi nastroji PR, které AIESEC vyuZiva jsou.

Marketingové udalosti

Clenové se G&astni marketingovych udalosti partnerd, na které jsou pozvani. At u? to
jsou vzdélavaci konference, tak udalosti na oslavu jubilea ¢i sportovni akce. Snahou
¢lend je siteni dobrého jména AIESEC v business sféfe, navazovani dobrych dlouhodo-
bych vztah( a ziskdvani kontakt(. Funguje to také opac¢nym smérem, kdy AIESEC zve
zastupce firem na své networkingové akce a vzdélavaci konference. Cilem je navazo-
vani méné formélnich vztah(.

AIESEC spolupracuje s jinymi neziskovymi organizacemi, zejména také Asociaci spole-
¢enské odpovédnosti, na naplnéni Cild udrzitelného rozvoje. Zaroven podporuje tyto
organizace svou Ucasti na jejich akcich a veletrzich a pomaha sifit povédomi o nich
mezi Sirsi vefejnost pomoci sdileni na socialnich sitich.

Naopak sponzoring neni pro zkoumanou neziskovou organizaci relevantni a funguje
spise opacnym smérem, kdy partnefi AIESEC sponzoruji jim organizované akce a uda-
losti.

Identity media

Logo organizace podléhd pravidldm uzZivani, a to z ddvodu zachovani mezinarodni
konzistentnosti a jednotnosti. Stejné tak se vsechny dokumenty a materialy tvofi dle
stanovenych barev a je jednotny také font pisma.
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12.3.5 Word of mouth a socidlni sité

Neziskové organizace minimalizuji finan¢nf ndklady na propagaci, proto je velmi dlle-
Zité generovat organicky dosah. Nutnosti je pozitivni mezilidska Ustni, psana a elektro-
nickd komunikace vztahujici se ke zkusenostem s produktem ¢i organizaci tzv. word of
mouth. Pozitivni reference vkldda organizace na své webové strdnky. Dle autorcina vy-
zkumu je v x % pripadC pravé pozitivni reference rozhodujicim faktorem, s kterou or-
ganizaci zprostredkovavajici zahranicni profesni stdze zacit spolupracovat.

Ke zlepseni WoM napomahaji také socidlni sité. AIESEC spravuje zejména profesni sit
LinkedIn, kam byly pravidelné pridavany ¢lanky a infografiky pfedavajici know-how, vy-
hody zahrani¢nich stazistl ve firmée a zajimavosti ke spolecenské odpovédnosti firem.
V tuto chvili neni ur¢ena odpovédna osoba za LinkedIn profil, proto je op&t neaktivni.
Uspésnost prisp&vkd na LinkedIn nebyla sledovéna.

Usp&snost prispévkl na LinkedIn se ur¢uji podle nésledujicich ukazateld (Linke-
din.com, 2018):

e Pocetsledovatelt

e Imprese — pocet zobrazeni pfispévku po dobu minimalné 300 milisekund s mi-
nimalné 50 % zobrazeni na obrazovce zafizeni uzivatele nebo v okné prohlizece

e Kliknuti — Pocet kliknuti na obsah, ndzev spolecnosti nebo jeji logo

e Socidlniakce — pocet lidi, kterym se pfispévek libi, okomentovali jej nebo sdileli

e Zapojeni(engagement) — soucet poctu interakci s poctem ziskanych kliknuti a
sledovatell déleny poltem zobrazenf

Organizace AIESEC nevyuziva v rdmci B2B marketingu Facebook ani Instagram. Tyto
socialni sité nehodnoti jako relevantni, jelikoZz se domniva, Ze se na nich nevyskytuje
pozadovana cilova skupina.

12.4 Distribuce

V pfipadé organizace AIESEC, jejimz produktem je sluzba, se klade d(iraz zejména na
minimalizaci doby distribuce a efektivni komunikaci. Hlavni sloZzkou urcenou k distri-
buci jsou informace. AIESECi spolecnost se zavazuji k dodani vsech informaci a sloZzek
uréenych k distribuci do I1h(t stanovenych Smlouvou o zprostfedkovani a nepsanych,
Ustné stanovenych, termind.

Na celém procesu se domluvi ¢len prodejniho tymu AIESEC se zastupcem spolecnosti
na osobni schlizce, nejc¢astéji v sidle spole¢nosti. Po vzdjemném odsouhlaseni vSech
podminek dochazi k podepsani Smlouvy o zprostfedkovani. Naslednd komunikace
probiha skrz email nebo telefonicky.
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Podepséani Smlouvy o
zprostredkovani

Vyplnéni dotazniku o
pozadavcich spolecnosti
na stazistu a jeji profil

Zarazeni spole¢nosti do
interni databaze AIESEC

SMLOUVA: do 3 dnli
REALITA: do 3 dnu

Zaslani Zivotopist a videi
vhodnych kandidata k
finalIni selekci spolecnoti

SMLOUVA: do 2 tydni
REALITA: do 4 tydni

Prvni navazani kontaktu
spolecnosti se stazistou

SMLOUVA: do 3 dnl
REALITA: do 1 tydne

Spolecnost posoudi
dokumentaci a rozhodne
o ne/pfijeti kandidatl
SMLOUVA: do 5 dnt
REALITA: do 2 tydn(

Spoleénost doda
dokumenty potrebné k
vyrizeni prac. povoleni

SMLOUVA: do 10 dn(
REALITA: 2 tydny

AIESEC zafidi viza a
pracovni povoleni

délka dle zemé, ze které
stazista vyjizdi

Spolecnost uzavie se
stazistou smlouvu na
dobu urcitou

SMLOUVA: bez
zbytecnych prataht

Stazista nastupuje do
spolecnosti dle dne
nastupu uvedeného ve
smlouvé

1 Proces komunikace a distribuce informaci mezi spoleénosti a AIESEC (viastni zpracovani)

13 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

V rdmci této prace byl sestaven dotaznik, ktery slouzil k vyhodnoceni marketingovych
aktivit organizace AIESEC a zjisténi potfeb spolecnosti tykajici se vyuziti zahrani¢nich
stazistl.

13.1 Metoda a cile

Zvolenou marketingovou metodou vyzkumu je kvantitativni dotazovani formou dotaz-
niku obsahujici 14 otadzek (viz pfiloha ¢. 2 a 3). Vyzkum probéhl elektronicky pomoci
Google Form.

Dotaznik se zamérfuje na potfeby pravnickych osob, avsak na otdzky odpovida osoba
odpovédna za naplnéni zminénych potfeb, zminéna marketingova persona. Nejcastéji
se jednd o personalisty a manazery spolecnosti plsobici zejména na prazském B2B
trhu. Pro pfehlednost a pfivétivost respondentdm byl dotaznik rozdélen na 3 ¢asti, kde
kazda Cast méla odlisny cil.

Hlavnim cilem prvni ¢asti bylo analyzovat, jakou ma spolecnost potfebu vyuzit poten-
cidlu zahrani¢niho stazisty. Dil¢im cilem bylo shromazdit poZzadavky firmy na organi-
zaci zprostfedkovavajici profesni staze.
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Druha cast byla zaméfena blize na povédomi o organizaci AIESEC a spokojenost jejich
zékaznikd. Z ddvodu malého vzorku respondentd, ktefi se sledovanou organizaci spo-
lupracovali, byla v kapitole &. 14.2 navrZena opatfeni zamezujici zkresleni intepretace
dat.

Posledni ¢ast byla zejména k zjisténi demografickych faktd spole¢nosti. Jedna otazka
vSak byla zamérena konkrétné na vyplnovatele, a to jakou funkci ve své firmé zastava,
kviali relevantnosti odpovédi.

13.2 Prezentace vysledki

Na dotaznik odpovidalo celkem 147 respondentd, z ¢ehoz 124 z nich sidli v hlavnim
mésté Praha, na jejiz B2B trh je v této praci zaméfeno.

V prvni &asti dotazniku bylo snahou zjistit, zda maji spolecnosti potfebu vyuzit poten-
cialu zahranicniho stazisty. Vice nez 60 % spolecnosti uvadi, ze pro né stazista neni
relevantni a neciti tak jeho potfebu. Toto zjisténi nebylo pro Gc€ely vyzkumu dostacujici,
proto bylo z vysledkd dale vycteno, ze nejpocetnéjsi skupinou spolec¢nosti domnivajici
se irelevantnosti zahrani¢ni staze jsou stfedni podniky. Naopak velké podniky s vice
nez 250 zameéstnanci vyuzivaji stazisty v nejvétsi mife, avsak ¢asto maji vytvoren in-
terni programy. Celkem 57 spolecnosti se stazistou jiZ spolupracuje nebo jej vyjednava
¢i minimalné o ném zadina uvazovat.

1. Jakou potfebu vyuzit potencidlu zahrani¢niho stazisty maji rGizné
velké spolecnosti?

23
Velky podnik - vice nez 250 _20
3
30
Stfedni podm’k - méné nez 250 h_l 5
6
19
Maly podnik - méné nez 50 _2 3
l1
18
Mirkopodnik - méné nez 10 F3
0 5 10 15 20 25 30

Ne, nenito pro nds relevantni B Ne, ale zacneme o tom uvaZovat

B Ano, jiz staZistu mame B Ano, je to v jednani

Graf 1 Potfeba zahranicniho staZisty dle velikosti spolecnosti (viastni zpracovani)
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Z grafu 1 m0ze byt také vypozorovano, ze spolec¢nosti s méné nez 50 zaméstnanci maji
témeér minimalni zdjem o zahrani¢niho stazistu. Dle odpovédi respondentl maji nej-
vetsi zdjem o tuto sluzbu spolecnosti z oblasti marketingu a IT, nejmensi naopak po-
radenské spolecnosti. Tato skutecnost je autorkou pfisuzovéna nutnosti ¢eského ja-
zyka v daném oboru.

Dle predchozich zjisténi vyvstadva doporuceni ¢lendim AIESEC zamérit se na stfedni az
velké podniky z oblasti IT a marketingu, které predstavuji nejvétsi potencidl budoucich
zdkaznika.

Nasledné bylo dilezité urcit, co je tou potfebou vedouci k vyuziti zahrani¢niho stazisty
ve spole¢nosti. Otdzka byla mifena na spolecnosti, které jiz stdzistu maji, je tov jedndni
nebo o tom uvazuji a zastupci téchto spolecnosti méli vybrat 2 potreby.

2. Co je potrebou spolecnosti vyuzit potencidlu zahrani¢niho
stazisty? (vybér 2 moznosti)

Potiebujeme schopné a motivované mladé lidi na... 42

37

PFinos inovace a svéZich napadd

Osvézeni firemni kultury — 16
Zlepseni angli¢tiny zaméstnanct - 10

Nizkd zaméstnanost nas donutila vyuZivat nové... - 9

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

M Pocet respondentd

Graf 2 Potfeby vedouci k vyuZiti zahrani¢niho staZisty ve spolec¢nosti (vlastni zpracovani)

Nejvétsi strddani pocituji spolecnosti v nedostatku schopnych a motivovanych mla-
dych lidi, které potfebuji na praci na uréitém projektu. S timto souvisi oekdvany pfinos
inovaci a svézich ndpad(, cozZ se taktéz objevilo na prednich prickdch zkoumanych dd-
vodu. Pfekvapenim je zjisténi, ze pouze pro necelou ¢tvrtinu sledovanych spole¢nosti
je osvézeni firemni kultury d@ivodem k vyuziti stazisty. Pravé tato skutecnost je jednim
z unikatnich bodd, které AIESEC uvadi pfi prodeji produktu Global Talent. Z toho dU-
vodu prace doporucuje komunikovat spole¢nostem, ze pfidanou hodnotou spolu-
prace s AIESEC je zejména pfistup k schopnym a motivovanym mladym lidem ze za-
hranici, ktefi pfinesou inovace a svézi napady.
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Poslednim zjisténim prvni ¢asti dotazniku jsou rozhodujici faktory vybé&ru organizace
zprostredkovavajici zahrani¢ni stdze. Podminky tykajici se respondentl byly stejné,
jako u predchozi otazky.

3. Co jsou rozhoduijici faktory vybéru organizace, od které si
nechaji/nechaly spoleénosti zahrani¢ni staz zprostfedkovat?
(vybér dvou moznosti)

Doplnkové sluzby organizace (vyfizeni vizového... A 5
Cena stize NN 13
Pravdépodobnost nalezeni stazisty dle pozadavkd... EE 17
Recenze a zku$enosti jinych s organizaci N 12
Recenze a zkuSenosti jinych s produktem . 1
Délka stize M 11
Historie organizace a jeji délka na trhu NN 3

P¥imo mne oslovila, produkt mne zaujal, proto jsem... T 7
Vlastni program S 3
Vlastni zkuienost @8 1

0 5 10 15 20 25

M Pocet respondent(

Graf 3 Rozhodujici faktory vybéru organizace zprostredkovavajici zahrani¢ni staze (viastni zpra-
covani)

Touto otdzkou byly potvrzeny domnénky, Ze v dnedni moderni dobé vyzaduji spolec-
nosti zejména doplnkové sluzby a jejich kvalitni doruceni a péci o zdkazniky. Proto by
se studentskd organizace AIESEC méla zaméfit spiSe na vztahovy marketing nez trans-
akéni, jehoz cilem je ziskdvat nové zdkazniky. Budovanim vztahd se svymi zdkazniky si
je AIESEC nejen udrzi, ale zarudi si vyuzivani jeho produktu ve vétsi mife. Pozitivnimi
referencemi jej budou spolecnosti doporucovat lidem ve svém oboru, ¢imz ziska tato
organizace zakazniky nové.

Velmi zajimavym faktem je, Ze cena staZe je druhym nejcastéjsim faktorem pfi rozho-
dovani, s kterou organizaci chce spole¢nost na stazi spolupracovat. Jak jiz bylo zmi-
néno v kapitole 2.4.2, prodejni tym organizace AIESEC se po zavedeni nové cenové po-
litiky nesetkal s odmitnutim produktu kvili jeho cené. MGZzeme z toho vyvodit, Ze nova
cenova politika efektivné komunikuje hodnotu produktu, kterou spolecnosti pfinasi.
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Druhd &ast byla vénovdna povédomi o organizaci AIESEC na B2B trhu. Prekvapiva je
skutecnost, ze zminénou organizaci zna vice nez polovina respondentd. Nejznadmejsi
je v oblasti poradenstvi, ale také HR, coZ bylo predpoklddano. Vice jak tfetina ze 78 re-
spondentd, ktefi AIESEC znaji, s nim spolupracuje ¢i v minulosti spolupracovala. Z toho
vice nez polovina kooperovala pravé na zahrani¢nich stazich. Avsak miru spokojenosti
nelze urcit, jelikoZ nebyl shromazdén dostatek odpovédi, aby byl vyzkum hodnocen
jako relevantni. K ur¢enirelevantni spokojenosti doporucuje prace vyzkum kvalitativni,
zalozen na dialogu s jednotlivymi zdstupci spolecnosti.

4. Na kterém produktu spolecnosti s AIESEC
spolupracuji/spolupracovaly?

Jsme partnerem/sponzorem
13%

Zahrani¢ni staz
52%

)

Kariérni veletrh
Career DAYS
35%
Graf 4 Spolupréce spolec¢nosti s AIESEC (vlastni zpracovani)
Na zavér bylo cilem zjistit, odkud se zastupci spolecnosti o AIESEC dozvédéli. Na otdzku

odpovédélo 78 respondentl, konkrétné ti, ktefi tuto organizaci znaj.

5. Z jakého zdroje se spolecnosti o AIESEC dozvédély?

0d zndmych zoboru T ::
P¥imo mne/mou spole¢nost oslovili _ 22
Zinternety (GG -

Ztinkedinu (GG :
Sam jsem byl/a Elenem - 2

Vlastni zkugenost se stazi - 2
0 5 10 15 20 25

M Pocet respondentd

Graf 5 Néastroje zvysujici povédomi o AIESEC (viastni zpracovani)
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Z grafu 5 mdzeme vycist, Zze na B2B trzich jsou velmi dllezZité pozitivni reference a zku-
Senosti, které si jsou predavany naskrz obory a spolec¢nostmi. Také se touto otdzkou
potvrdila skute¢nost, ze na B2B trzich je nejefektivnéjsSim marketingovym nastrojem
osobni prodej, kterym se minimalné rozsifuje povédomi o organizaci AIESEC.

Nemeélo by byt pfekvapenim, Ze se zastupci spolec¢nosti dozvidaji o AIESEC z internetu,
nicméné zvysovani povédomi skrz internet nebylo doposud pro &leny organizace pri-
oritou, vyjma Upravy webovych stranek. Sprava socidlnich siti i aktivita na nich nebyla
pravidelna ani vice promyslena.

Vyplyva z toho, Ze by se organizace AIESEC méla zamé&fit na nékolik bodd (viz kap. 14):

e zvysSovani kvality produktu s dlsledkem podporeni pozitivniho WoM

e zefektivnit osobni prodej

e spravovat LinkedIn profil jako podporu prodeje a predavani know-how
e udrzovat dobré vztahy s dalsimi stakeholdery — Alumni a byvali staZisté

14 VOLBA STRATEGIE A NAVRHY NA
ZLEPSENI

Tato ¢ast se vénuje implementaci zmén autorkou a doporuceni, ktera organizaci AlE-
SEC navrhuje pro zkvalitnéni jejich sluzeb a produktu.

V prvni fadé je nutné si pfipomenout stanoveny cil, kterym je pomoci B2B marketingu
primét spolecnosti ke spolupraci s AIESEC na alespon jednom z jeho produktd. K do-
sazeni tohoto cile je potfeba vytvofit strategii a stanovit jednotlivé kroky k jejich napl-
néni. Proto po provedenych analyzdch a vyzkumech v této praci je doporuceno orga-
nizaci AIESEC stanovit strategii zamérujici se na budovani vztahd se zadkazniky a zvy-
Sovani hodnoty, ktera jim bude poskytovana. Prvnim krokem je pfeorientovani svého
mysleni a doposud vyuzivanych marketingovych nastrojé na néastroje marketingu
vztahového.

Konkrétné k tomuto rozhodnuti vedou niZe uvedené 4 hlavni ddvody:

e vyznamny konkurent na trhu zprostfedkovavajici zahrani¢ni profesni staze
v oboru IT

e spolecnosti opakujici ndkup snizuji nadklady na ziskdvani novych zdkaznikl

e Sifeni negativnich referenci je hrozbou, které mize zkoumana spolecnost celit

e dle tfeti vyzkumné otdzky je péce o zadkazniky, naplnéni jejich potfeb a dopln-
kové sluzby zakladnim pfedpokladem spolecnosti k navazovani nové spolu-
prace
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K pInéni této strategie musi organizace umét efektivné vyuzivat zdroje, které ma k dis-
pozici. V neziskové organizaci vyZzaduje implementace B2B marketingu zejména
zdroje lidské. Dalezitym krokem, ktery by méla prazska pobocka AIESEC uskutednit, je
urcit osobu odpovédnou za fungovani B2B marketingu s pfesahem do prodeje. Jeji
hlavni naplIni prace bude tvorba pravidelnych analyz, evaluace dosud provedenych
zmeén a implementace inovaci. Tvofit obsah na socidlni sité, pravidelné na nich komu-
nikovat pfidanou hodnotu spoluprace s AIESEC a iniciovat komunikaci se zdkazniky, jak
stdvajicimi, tak potencidinimi.

Také by se méla zkoumana organizace, na zakladé vytvofeni SWOT analyzy, rozhod-
nout pro WO strategii, tedy odstranénim slabych strdnek hledat nové pfilezitosti.

14.1 Vzdélani ¢lenii a jeho dusledky

Z analyzy SWOT vyplynulo, Ze jednou ze slabych stranek AIESEC je nedostatelné vzdé-
lani Clenl zamérené zejména na jejich mékké dovednosti. Mezera v edukaci a tréninku
¢lend vede k nékolika nasledkim:

e Nizka efektivita prace a ndsledna ztrata jejich motivace
e Clenové plsobi na z&stupce firem neprofesionadinim dojmem
e Musivynalozit vice Usili k dosaZzeni pozadovanych vykon@ a vysledk@

Proto se nabizi otdzka, jak by se dal zlepsit edukacni cyklus ¢lenl prazské pobocky
AIESEC. Nejdrive je nutné identifikovat, co je témi chybéjicimi znalostmi ¢len( v sou-
vislosti s prodejem, péc&i o zdkazniky a marketingem.

ldentifikované chybéjici znalosti a mezery ve vzdélani ¢len(:

e Efektivni vedeni cold calls s potencialnimi zakazniky, resp. partnery

e Efektivni komunikace, aneb jak zjistit potfeby a pfani spolecnosti

e Jak peclovat o stavajici zakazniky

o Jak probihala tvorba ceny produktu a jak ji spravné komunikovat navenek
o Prace se CRM systémem a jeho vyuZiti

Nasledné prace doporucuje vyuzit rozsahlé Alumni sité. Oslovit ty, ktefi mohou tuto
mezeru ve znalostech vyplnit a dorudit ¢lenGim workshop, popfipadé ¢leny mentoro-
vat.

Zkvalitnénim vzdélani ¢lend zacne jejich efektivita prace rlst, coz pozitivné koreluje
s rlstem motivace a zdelSenim obdobi, které stravi student v AIESEC. Své funkce a po-
zice tak bude zastavat v AIESEC déle, kdy zejména u account manaZera je tato skutec-
nost velmi ddlezitd pro zachovani dlouhodobych vztah( s partnery, zamezeni adap-
tace na novou komunikacni osobu a ztraty podstatnych informaci o partnerech.
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Se zlepSenim account managementu také souvisi aktivita pfimét ¢leny pravidelné za-
pisovat veskeré informace o partnerech do CRM systému, jimZ je ve sledované organi-
zaci HubSpot. Podstatnymi informacemi, které je v CRM systému nutné mit jsou:

e Zaznam veskeré komunikace, at uz telefonické, tak emailové

e Vystup z komunikace — zdkaznikovy potfeby a problémy, smluvené ndvrhy fe-
seni a podminky, dohodnuté terminy distribuce apod.

e Porealizaci stdze jeji zhodnoceni a zpétné vazba

Zda bylo vzdélani ¢lenl pro organizaci prospésné Ci nikoli, mGZzeme zjistit pomoci kon-
verznich pomeérd, které pouzivad prodejni tym pro urceni své efektivity a produktivity.

Vs v

Konverzni pomér (KP) mé&fi ¢lenové jako

pocet smluvenych schiizek z cold calld

* KPT= pocet cold calli *100 %
e KP2-= pocet uvzavfen)’r?h sumluv +100 %
polet meetingi
e KP3-= Ijoéet spovleén'osti ??alf}lj’ici nakup « 100 %
pocet spole¢nosi vyuzivajicich produkt
Progres v konverznich pomérech
90
80 81,3
70
60
50
40
30 33,3
20
-
0
KP1 KP2 KP3
EEE PUvodni stav  mEmEE Nynéjsi stav Stav k dosazeni

Graf 6 Progres v konverznich pomérech (vlastni zpracovani)

Implementace téchto zmén jiz zapocala, proto v ndsledujicim grafu mdzeme sledovat
dosahnutého progresu ve zvysovani konverzniho pomeéru:

Z grafu Ize vypozorovat, Ze v prvnim konverznim pomeéru si ¢lenové vedou lépe, nez
byl pdvodni plan. Ovliviiujicim faktorem je zvétSenf ddrazu na vzdélani a tim zefektiv-
nénf jejich prace, ale také osobnostni predpoklady ¢lend. Dalsi konverzni pomeéry se
taktéz zvysuji, ale stale je zde velky prostor pro zlepseni a zkvalitnéni edukace ¢lend.
Treti konverzni pomér, tedy pocet spolecnosti opakujici svlj nakup, je ovlivnén
zejména zvySovanim hodnoty pro zdkaznika a budovanim jejich loajality. Mira loajality
zdkaznikl organizace AIESEC je zjisténa v kapitole ¢.15.
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14.2 Sbhér a analyza zpétné vazby

Chybéjici prizkum trhu, zdkaznikd a konkurence zajisti pravé osoba, kterd bude odpo-
védna za chod B2B marketingu na prazské pobodce organizace. Taktéz by méla pro-
vadét pravidelnou analyzu potreb zdkaznik( a zpétné vazby. Jak jiz bylo zminéno, do-
posud neprobihal na prazské pobodce zadny systém v ziskdvani zpétné vazby a zaro-
ven jeji zanalyzovani s ndslednou implementaci krokd k pfipadné napravé. Chce-li or-
ganizace AIESEC budovat pevné a dlouhodobé vztahy se zdkazniky a vymezovat se
vUci konkurenci pravé kvalitou produktu, doplnkovych sluZzeb a péci o zakazniky, je
prace se zpétnou vazbou nezbytnosti.

Nyni probihal sbér zpétné vazby nepravidelné, vzdy az po uvédomeéni si ¢lenl organi-
zace, ze v pribéhu realizace dlouho neprobihal jakykoliv kontakt se zdstupcem firmy.
Pfedmétem obnoveni komunikace bylo dotdzani se, zda vSe probiha v poradku. Jest-
lize se naskytl néjaky problém, ¢lenové se jej pokusili vyresit, nicméné je dilezité do
budoucna jemu také pfedchazet. Data a poznamky z této komunikace nebyly nikde
uchovavany. Zavérecna evaluace celé spoluprace probihala vZdy na konci realizace,
avsak opét se nikde neuchovavaji data k nasledné analyze.

V prvnifadé je tfeba identifikovat, co chceme od zdkaznik( zjistit a co nds zajima. K to-
muto byl sestaven polostrukturovany dotaznik (viz pfiloha ¢. 2 a 3), ktery by mél slouzit
¢lendm prodejniho tymu jako podpora pfi ziskavani zpétné vazby rozhovorem se za-
stupcem firmy. Tento rozhovor by mél probihat minimalné jednou za 2 mésice v pri-
béhu realizace stdze, avsak v zavislosti na jeji délce. Druhy polostrukturovany dotaznik
(k vidéni v pfiloze) vytvofila autorka pro zdvére¢nou evaluaci. Tyto dotazniky budou
tedy slouzit ke kvalitativnimu vyzkumu spokojenosti zakaznika se sluzbami AIESEC a
miru naplnéni jeho potfeb.

Vyplnéné formulare pfeda prodejni tym ¢lenovi odpovédnému za B2B marketing. Ten
tyto informace zanalyzuje a vytvofi report, ktery zada do CRM systému, aby se uchovaly
informace i pro budouci tymy. Navrhne kroky k pfipadnému zlepseni a zefektivnéni
sluzeb organizace AIESEC. Na jejich implementaci prerozdéluje praci mezi ostatni
¢leny, avSak ma findlni odpovédnost za jejich realizaci. Nesmi se také zapominat na
kontrolu provedenych zmén, zda byly efektivni a maji oCekdvany a poZadovany dopad.

14.3 Zvysovani hodnoty pro zakaznika

14.3.1 Pomoci propagace

Velky dlraz v pfipadé organizace AIESEC je kladen na propagaci. Proto je Zddouci za-
fadit prvky vztahového marketingu také do této sloZky marketingového mixu.
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E-mail marketing

V ramci e-mailingu je doporuceno vytvorit cold e-maily ve spolupraci s Alumni, ktefi
maji zkuSenosti s jejich tvorbou a sleduji aktudIni trendy. Zastupci firem by se méli
v par raddcich dozvédét prfidanou hodnotu produktu a spoluprédce s AIESEC. Prispéje to
nejen k zefektivnéni prodeje, ale také k rozsiteni povédomi o AIESEC a eliminaci dohle-
davani dodatecnych zdkladnich informaci. Také by mély byt maximalné personalizo-
vané, ackoli je to ¢asové narocné, tato aktivita zarucené prispé€je k budovani dobrych
vztah(.

Aby pravidelné newslettery plnily svou funkci a pfispivaly k budovani loajality a spoko-
jenosti zdkaznika, je navrzeno pfizplsobit jejich obsah ke zvySeni informovanosti za-
kaznik( a predavani know-how. Proto by méli ¢lenové AIESEC zahrnout do obsahu tyto
prvky:

e Informaci o pristupu k databéazi stazistd

e Zajimavé Clanky psané Cleny AIESEC o praci v multikulturnich tymech, s mileni-
aly a o spolecenské odpovédnosti firem

e Novinky a aktuality z dé&ni na pobodce, informace vztahujici se ke stazim

e Pozvanka na udalosti poradané AIESEC

Z analyzy dat z pfedchoziho rozesilani newsletterd vyplynulo, Ze nejlepsi ¢as pro ode-
silani emaild je ¢tvrtek rdno okolo 9.00, jelikoz se newsletter objevi jako prvni e-mail
ve schrance, coz pfiméje pfijemce jej otevfit. Nicméné nejvice ¢asu mu vénuje v po-
ledne, proto by mél byt obsah natolik atraktivni, aby pfimé&l pfijemce jej v obdobi po-
ledni pfestavky znovu otevrfit nebo odesilat newsletterv tento ¢as. Zarukou Uspésnosti
je vSak zachovat pravidelnost v odesilani.

Pravidelnym sbérem dat a tvorby analyz by se mél postupné newsletter zdokonalovat.
Ddlezité je stanovit KPIs (kli¢ové ukazatele vykonnosti), kterymi bude ¢len B2B marke-
tingu sledovat jejich Uspésdnost. Ty byly vytvoreny jako préimér vsech Uspésnosti dosud
provedenych kampani (viz tab. ¢. 5).

35
10,77
Tabulka 7 Stanovené KPI (viastni zpracovani)
Webové stranky

Mezindrodni webové stranky, aiesec.org, s databdazi vsech stazistd nebyly doposud
v B2B marketingu vyuzivany. Clenové AIESEC je mohou pouZit p¥i osobni schizce, kde
rovnou zastupcdm firmy predstavi, jaké stazisty ma zkoumana neziskova organizace
k dispozici a zda napliuji preference spoleénosti. Ujasni se tak rovnou ocekavani obou
stran, které bude snadnéjsi naplfiiovat.
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Zaroven je doporuceno na primarni webové stranky AIESEC Ceskd republika, aiesec.cz,
pravidelné vklddat a aktualizovat reference ziskané od zastupcd spolecnosti. Pom(ze
to ke zlepseni WoM. 3. vyzkumnou otdzkou této prace bylo zjisténo, Zze recenze jsou
vyznamnym faktorem pro zahajeni spoluprace s organizaci zprostfedkovavajici staze.
Velky potencidl je také v psani ¢lank( na blog AIESEC, ve kterych by zdstupci organizaci
popsali svou zkusenost se zahrani¢nim stazistou. Tyto ¢lanky mohou byt publikovany
také na profesnf siti LinkedIn.

Profesni sit LinkedIn

LinkedIn je zdkladni vyuZivanou socidlni siti na B2B trhu, proto by méla organizace AlE-
SEC byt schopna komunikovat své prednosti pravé na této siti. Pomoci vhodnych pfi-
spévkd a volbé spravného komunikacniho stylu mize byt LinkedIn skvélou platformou
pro navazovani novych spolupraci, budovani dobrych vztah(, zvyseni informovanosti
partnerl a povédomi o organizaci.

Jsou navrzeny 3 kroky k obnoveni aktivity na LinkedIn profilu:
1. Vytvof¥it plan pfispévkd, které budou v pravidelnych intervalech pfidavany

K tomuto mizZe dopomoci webova stranka kontentino.com, na které Ize pldnovat ob-
sah a prispé&vky na vybranou socialnf sit. U¢inné je vytvofit kombinaci prisp&vk{:

e Sdé&lovacich — prenos informaci (pozvanka na udalost, inovace produktu)

e Vzdélavacich — predavani know-how (¢lanky o préaci se zahraniénimi stazisty,
CSR — spole¢enské odpovédnost firem)

e Vyvoldavajici pozornost — vznik diskuze a komunikace se sou¢asnymii potenci-
alnimi zékazniky na témata hybajici spolecnosti a tykajici se stazistl, mladych
lidi a CSR

2. Vybizet sledovatelé k zahdjeni diskuze (CTA - call to action) — v komentafich

AIESEC Cesks republika
Smo

Pofad vahate, jestli nabrat staZistu k vam do firmy? Predtéte =i, jake whodv mize
vasl firmé pfingst. A Jake jsou vaze zkuienostl se staZistou™——» CTA

2 Ukdzka CTA (zdroj: LinkedIn AIESEC Ceska republika)

3. Sledovat ukazatele Guspé&snosti a reagovat na né
Sledovat vhodny ¢as pridavani prispévkd dle impresfi
e Prizplsobovat obsah dle zapojeni (engagement) sledovateld
e Vyvolavat diskuzi, udrzovat komunikaci a reagovat na zpétné vazby
e Reagovat na pozadavky sledovateld
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Update name Date Follows Acquired Impressions Clicks Video views CTR Social Actions Engagement

5 zpisobi, jak zaujmout
generaci milénia 1/9/2018 - 1,054 16 - 1.52%

o
~
&

All followers
Tento tyden jsme pfidavali
clanek o tom, jak zaujmout... 1/12/2m8 - 1975 18 - 091% 8 1.32%

All followers

Storytelling zaméstnancii -

o
)
&

@

pro¢ to Vage spole¢nost... 1/3/2018 - 1,269 24 - 1.89%

All followers

3 Ukdzka analytik pfispévki AIESEC Ceskd republika na LinkedIn (zdroj: LinkedIn AIESEC Ceskd
republika)

14.3.2 Pomoci distribuce

Hlavnim Ukolem clend AIESEC je minimalizovat ¢asové rozpéti distribuce. V procesu
komunikace a distribuce informaci, popsaném v kapitole 12.4, Ize pozorovat nedodr-
zeni smluvenych termind, at uz pisemné ¢&i Ustné, jak ze strany AIESEC, tak ze strany
spole¢nosti.

V pfipadé zasilani zivotopisl a videl vhodnych kandidatd k findlni selekci spolecnosti
je prodlouzena doba splnéni ze strany AIESEC témér dvojnasobné. Organizace AIESEC
by se méla zaméfit na rychlejsi preselekci, k Cemuz prispéje zvysenim aktivity ¢lend.
Jak jiz bylo zminéno, v neziskovém sektoru aktivita ¢lent kolisd, proto je preferovan
individudlIni pfistup team leadera, pribézné sledovani prace ¢lend a stanoveni konec-
ného terminu.

Dodrzovani termin( ze strany spolecnosti nemU0ze AIESEC moc ovlivnit. Nicméné zave-
denim pravidelnych pfipominek konecnych termind pomoci emailu ¢i jinym prefero-

s

vanym komunikacnim nastrojem, zvysi AIESEC péci o své zakazniky.
Césti procesu distribuce nutné k prfipomenuti zastupci spole&nosti jsou:

e Prvninavdzani kontaktu se stazistou do 3 dn(

e Selekce predvybranych kandidatd a rozhodnuti o jejich ne/pfijeti do 5 dn(

e Dodéani potfebnych dokument( k vyfizeni pracovnich povoleni a viz do 10 dnl
e Uzavienismlouvy se stdZistou bez zbytecnych prdtahd

Zastupci firem oceni, Ze nemusi myslet na stanovené terminy a budou jim pfipome-
nuty. USetfi to jak jejich Cas, tak energii. Vyhodou pro organizaci AIESEC je zrychleni
procesu vyfizeni stdZe a lepsi hodnoceni ze strany stazisty.

15 NET PROMOTER SCORE

Soucasti této prace je také zjisténi miry loajality zakaznikd, jak si stoji organizace AlE-
SEC v dorucovani hodnoty zakaznikovi a v budovani vztahu s nimi. Bylo zjisténo, Ze
doposud ¢lenové AIESEC zjistovali miru NPS jen u stazistd, nikoli u zastupcd firem.
Proto bylo navrZzeno na konci kazdého kvartalu zasilat e-mail s otdzkou, zda by zdkaz-
nici AIESEC dale doporudili jeho produkt svym obchodnim partner@im nebo zndmym.
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Tuto otdzku hodnoti zastupci spolupracujicich spole¢nosti na stupnici 1-10, kde1 zna-
mena, Ze by nedoporudili a 10 naopak, doporucili. Na konci prvniho kvartalu roku 2018
probéhlo prvni zasilani zminénych e-maill pomoci platformy pro tvorbu marketingo-
vych kampani MailChimp.

Byly stanoveny zakladni pravidla, aby byla zachovana relevantnost ukazatele v kaz-
dém kvartdle a nedochézelo k odchylkdm pfi hodnocenf (Silerova, 2013):

e E-mail bude zasildn na vSechny spolecnosti, s kterymi se v daném kvartdle spo-
lupracovalo (at uz spoluprace zapocala, probihd realizace staze nebo probiha
evaluace spolupréace)

e E-mail ma vzdy stejnou podobu a je zasildn ve stejnou dobu

e \Vysledek se bude ziskdvat vzdy a pouze e-mailovou formou, pro zachovani
stejné metody a vyhnuti se pfipadnych odchylek.

e Aby byly vysledky relevantni, musi odpovédét alespon 30 % zakaznik{

Vysledky prvniho méfeni v prvnim kvartdle roku 2018 jsou vidény v nasledujicich gra-
fech. Celkem odpovidalo 24 zastupcl spolecnostiz celkovych 26, s kterymi prazska po-
bocka vtomto kvartdle na produktu Global Talent spolupracovala, coZz znamend 92%
miru odpovédi. Tato hodnota mizZe byt zplsobena jak dobrymi vztahy, které ¢lenové

AIESEC se zastupci maji, tak uzivatelskou pfivétivosti dotazniku. Nejvice zdkaznik( or-
ganizace AIESEC je neutrdlnich, tedy ani organizaci neskodi, ale ni ji nedoporucuji dale.

Vypocet NPS: 37,5 % promotérti — 8,3 % detraktorli = 29,2 %

Vyslednd mira Net Promoter Score je 29,2 %. Dle Netquest.cz (2018) je tento vysledek
hodnocen jako dobry.

NPS organizace AIESEC

Detraktofri
83 %

Promotefi
37.5%

Neutrdlni
54%

Detraktofi = Neutralni = Promotefi

Graf 7 NPS organizace AIESEC (viastni zpracovani)

V néasledujicim grafu Ize pozorovat pocet jednotlivych hodnoceni. Pocet promotérd je
9, coZ odpovida poctu spolecnosti, které s prazskou pobockou AIESEC opakované spo-
lupracuji. Primeérné hodnoceni je 8.
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Pocet jednotlivych hodnoceni
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Graf 8 Pocet jednotlivych hodnoceni NPS (vlastni zpracovani)

Nutno podotknout, ze zjisténi miry NPS nesupluje ziskavani zpétné vazby. Ta je dlle-
Zitd pro to, aby AIESEC mohl zjistit, proc se zdkaznici rozhodli pro dané hodnoceni, co
mUze byt ze strany AIESEC vylepSeno, popr. co je dobré, v ¢em dale pokracovat. Je ne-
zbytné ji sbirat na vSech Urovnich — promotér(, neutrainich i detraktor0.

V navaznosti na tato zjisténi se doporucuje organizaci AIESEC aktivné vyhledavat pro-
blémy, kvili kterym se detraktori rozhodli pro své hodnoceni. Je nutné se za né omluvit,

vysvétlit jejich pficiny, navrhnout docasné feseni a zajistit jejich ndpravu. Velmi ne-
zbytnd je efektivni komunikace, dlvéra a otevienost.

Neutrdiniho hodnoceni zaméstnanc(l je ¢asto zplsobeno nedostatecnou informova-
nosti. Jak ¢lenl AIESEC o potfebach spolecnosti, ¢imz nasledné nepfizplsobili produkt
k jejim naplnéni, tak spolec¢nosti o vSem, co organizace nabizi. Mlze tomu byt zabra-
néno Uc¢innym predavanim a zjistovanim informaci o potfebach spole¢nosti. Diky spl-
nénf téchto bodl je velky potenciadl preklenout neutrdlni zdkazniky na promotéry.

O promotéry je také potfeba se starat, aby svou pozici neustale zastavali. Dat témto
zdkazniklm najevo, Ze organizaci zélezi na jejich ndzorech je vyznamné plus, které na-
vysSuje pocet jejich partnerd nebo zndmych, kterym produkt doporudi. Také diky po-
skytnutfi pocitu, Ze se mohou spolecnosti podilet na inovaci produktu, mGze organi-
zace budovat se svymi zakazniky dobré dlouhodobé vztahy.

Budovanim dlouhodobych vztahl se zdkazniky pomoci naplrovani jejich potfeb a
prani se bude také navySovat mira jejich loajality. Promotéfi budou doporucovat tento
produkt svym kolegl a znadmym, ¢imz se bude navysSovat pocet spole¢nosti, které bu-
dou chtit s AIESEC spolupracovat na jeho produktech.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala implementaci B2B marketingu do neziskové orga-
nizace AIESEC, jeZ problematika byla nejprve teoreticky vysvétlena, spolecné s pred-
stavenim této organizace a jejimi produkty. Jejim cilem bylo zjistit, zda jiz pouzité me-
tody a pokusy o zavedeni B2B marketingu byly efektivni a navysily pocet spolecnosti,
které zapocaly s AIESEC spoluprdci na jeho produktu, kterym jsou zahrani¢ni profesni
staze.

Jiz vyuzivané marketingové nastroje byly v této praci podrobeny analyze, diky které
byly zjistény nedostatky v jejich uzivani. Prvnim vyznamnym nedostatkem byla chybé-
jici osoba odpovédna za fungovani B2B marketingu na praZzské pobodce AIESEC, na
kterou se v této praci zamérovalo. DUsledkem toho nebyl jasné stanoven cil, kterého
chtéla organizace implementaci B2B marketingu dosahnout, ani konkrétni plan a kroky
vedouci kjeho naplnéni. Stejné tak nebyly pravidelné provadény rozbory trhu, pro-
stfedi, konkurence, ale ani potreb a prani zakaznik({. Absence téchto prvkd byla zavr-
Sena chybéjici kontrolou efektivity vyuzivanych ndstrojl a uplatnéni zmeén pro jejich
napravu.

Jednotlivymi analyzami této prace byly zkoumany dalsi dlezité prvky pro ukotveni or-
ganizace AIESEC na trhu. Analyzou konkurence byl zjistén vyznamny konkurent orga-
nizace ve zprostfedkovavani zahranic¢nich profesnich staZzich v oboru IT. Dale z prove-
dené SWOT analyzy vyplynulo nékolik zdsadnich poznatkd. Mezi silné stranky organi-
zace byla zafazena Sirokd Alumni zdkladna, kterd se dostatecné nevyuziva a vysoka
produktivita ¢lend. Naopak slabymi strankami je nizkd efektivita prace ¢len(, zplso-
bena nedostate¢nou edukaci, jeZz vylstila aZz kneuspokojivému account ma-
nagementu. OhroZeni vidi organizace ve Spatné povésti, tedy v negativnim mluveném
i psaném slovu o ni. Potencidlni nové zakazniky a pfilezitosti pfinasi rozrlstajici se
prazsky trh o nové spole&nosti a organizace. V této praci také prob&hla segmentace
tohoto trhu a byla vytvofena B2B marketingova persona.

Dle zpracovaného marketingového mixu AIESEC Ize pozorovat soulad s teoretickym
zdkladem, a to, Ze neziskové organizace kladou diraz zejména na produkt, jeho ino-
vace a poskytovani kvalitnich sluzeb s nim spojené. Nicméné tato organizace dokazala
vytvorit také cenovou politiku s ohledem na hodnotu, kterou produkt zakaznikovi pfi-
nasi. Diky neustale se vyvijejicich technologii a jejich dostupnosti, se naskytly nové
moznosti propagace neziskové organizace se zfetelem na minimalizaci ndklad(.

V dalsi ¢asti prace bylo provedeno dotaznikové setfeni, z néhoz vyplynulo, Ze firmy vy-
Zaduji mladé a schopné lidi na praci na urcitém projektu a slibuji si od nich pfistup
kinovacim a svézim napadlm. Tato skutecnost nebyla nikterak prekvapivé, avsak to
doposud nebyl hlavni unikatni bod, ktery ¢lenové AIESEC pfi prodeji produktu pouzi-
vali.
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Analyzou vysledk( dotazniku bylo potvrzeno, Ze v dnesni moderni dobé vyzaduji spo-
le¢nosti zejména kvalitni doplikové sluzby za odpovidajici cenu. Zaroven ocekavaji
nalezeni stazisty dle jejich pozadavkd, ¢imz by naplnili své potfeby a prani. Vtomto
ohledu se organizace AIESEC spravné zamérovala na produkt, doplnkové sluzby a cenu
produktu. Nicméné byl identifikovan prostor pro zlepseni v zjistovani potfeb zédkaznikd
a jejich uspokojivém naplnéni. Disledkem bude predavani pozitivnich referenci, které,
jak bylo zjisténo pomoci dotazniku, jsou nejvyznamnéjsim marketingovym ndstrojem
pro zvyseni povédomi o AIESEC a navySovani spole¢nosti opakujici spolupraci.

Ze vSech vyse popsanych dlvod(, zejména pak zjisténé konkurence, snizovani na-
kladd diky opakujicim se spolupracim, nutnosti sifeni pozitivnich referenci a efektiv-
nimu naplnovani potreb zdkazniku je ddrazné ¢lentim AIESEC doporuceno se prekle-
nout z marketingu transakéniho na marketing vztahovy. Velmi dllezité je budovani
dobrych dlouhodobych vztah( a zvySovani tak loajality zakaznikl, ktefi budou za ide-
alnich podminek, tento produkt dale doporucovat a sami prodluZzovat spolupraci. Vy-
sledkem tak bude navyseni poctu spolecnosti spolupracujici s AIESEC na alespon jed-
nom z jeho produktu, coZ je také hypotézou této prace. Proto m(ze byt receno, Ze hy-
potéza prace byla potvrzena.

V této praci bylo navrzeno nékolik bod( k dosazeni nové doporucené strategie. Jednim
z nich je zefektivnit vzdélani ¢lenl za pomoci vyuziti Alumni sité a sledovani jejich
Uspésnosti pomoci stanovenych ukazatell. Dale bylo navrzeno ¢lentm AIESEC zaclenit
B2B marketing do struktury organizace a urcit odpovédnou osobu, jejiz vyznamnym
prvkem naplné prace bude sbérzpétné vazby, jeji analyza a implementace krokd smé-
fujici k ndpravé nedostatkd. | presto, Ze je zpétna vazba klicovym prvkem pro budovani
dobrych dlouhodobych vztah( se zdkaznikem, tak se doposud v organizaci nesbirala.
Proto byl vytvoren systém ve sbéru zpétné vazby, stejné jako dva formuldfre k tomuto
urCené. Zavérem byly navrZzeny kroky ke zvySovani hodnoty pro zakaznika pomoci
prvkd marketingového mixu, konkrétné propagace a distribuce.

Pfinosem této bakalarské prace je zjisténi efektivity dosud vyuZivanych marketingo-
vych nastrojd a metod. Nové navrzend strategie, plan a kroky vedouci k jejimu naplinéni
jsou zejména pro ¢leny organizace AIESEC uzite¢nymi voditky a prostfedky k dosazeni
vize pobockové, narodni, ale i mezindrodni.
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Dotaznikové Setreni k bakalarské praci
Dobry den,

Jsem studentkou 3. ro¢niku bakaldrského studia oboru Personaini management v pr0-
myslovych podnicich na CVUT a réda bych Vas pozadala o vyplnénf dotazniku zabyva-
jiciho se vyuzitim zahrani¢nich stazistd ve vasi spole¢nosti a povédomim o organiza-
cich zprostredkovavajicich zahranicni staze.

Dotaznik je sestaven pro Ucely bakalatské prace, délka vyplnénije maximalné 5 minut
aje zcela anonymni.

Predem dékuji za vypInéni,
Kristyna Pavlova
Vase spolec¢nost a zahranic¢ni stazista

V této &asti budou otdzky zamérené na vasi spolecnost a vyuziti zahranicniho stazisty
v ni.

1. Pfemysleli jste ve vasi spolecnosti o moznosti vyuziti zahrani¢niho stazisty?
O Ano, jiz stazistu mame

] Ano, je to v jednani

[ Ne, ale za¢neme o tom uvazovat

0 Ne, neni to pro nés relevantni (pokracujte na otazku ¢. 5)

2. Jaky je dlivod rozhodnuti vyuZit zahrani¢niho stazistu ve vasi spole¢nosti?
(vyberte 2 moznosti)

L OsvéZeni firemni kultury

[ ZlepSeni angli¢tiny zaméstnancd

O Pfinos inovaci a svéZzich ndpad(

[J Chceme expandovat na zahranic¢ni trh — potfebujeme ziskat informace

[0 Nizkd nezaméstnanost nds donutila vyuzivat nové moznosti ziskdvani zaméstnanci
J Potfebujeme schopné a motivované mladé lidi na praci na urcitém projektu

3. Co je rozhodujicim faktorem vybéru organizace, od které si necha/ nechava vase
spolecnost zahranic¢ni staz zprostfredkovat? (vyberte 2 moznosti)

[ Historie organizace a jeji délka na trhu
[J Recenze a zkuSenosti jinych s produktem
1 Recenze a zkuSenosti jinych s organizaci

O Pravdépodobnost nalezeni stazisty dle pozadavkd spole¢nosti (velikost databaze
stazistd...)

[0 Doplnkové sluzby organizace (vyfizeni vizového procesu, preselekci stazistl, péce
o staZistu..)
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[0 Cena zahranicni staze
[0 Délka zahranic¢ni stédze
O Vlastni zkusenost s organizaci

O Pfimo mne oslovila, produkt mne zaujal, proto jsem nepremyslel/a o jinych moz-
nostech

4.Z jakého oboru stazistu do vasi spolecnosti potfebujete/hledate?
L HR

oIr

L1 Marketing

[J Finance a bankovnictvi

O Prodej

O Vzdélavani

] Poradenstvi

Organizace zprostiedkovavajici zahranicni staze a spokojenost s nimi

V této sekci se zajimam o povédomi o organizaci AIESEC na trhu a zaroven o spokoje-
nost s ni, jejim produktem a sluzbami.

5. Znate studentskou organizaci AIESEC? (Znamen3, zda jste nékdy o ni sly$el/a, mate po-
védomi o existenci.)

J Ano

[0 Ne (pokracujte na otdzku ¢. 11)

6. Z jakého zdroje jste se o AIESEC dozvédél/a?
[ Byl/a jsem sam ¢lenem

[0 Od zndmych z oboru

O Pfimo mne/mou spole¢nost oslovili

1 Z diskuznich for

1 Zinternetu

1 Z LinkedInu

1 Zveletrhu

] Z novin/&asopisu

7. Spolupracovala jiz vase spole¢nost s organizaci AIESEC?
L1 Ano

O Nevim (pokracujte na otazku ¢. 11)
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O Ne (pokracujte na otdzku ¢. 11)

8. Na co byl produkt, na kterém vase spolecnost s AIESEC spolupracovala, zaméren?
[J Zahrani¢ni staz

[J Kariérni veletrh Career DAYS

O U&ast na konferenci Sprinco/Fallco

O Jsme partnerem/sponzorem

9. Jak jste byl/a vy/vasSe spolec¢nost spokojen/a se sluzbami organizace AIESEC?
(ohodnotte na stupnici 1-6)

Velmi ] ] ] ] ] ] Velmi
Nespokojen/a 1 2 3 4 5 6 spokojen/a

10. Vysvétlete vase hodnoceni v otazce €. 9. (S ¢im jste byl/a spokojen/a a pro¢? S ¢im jste
byl/a nespokojen/a pro¢?)

Demografické tdaje

11. Sidli vasSe spole¢nost v Praze?
1 Ano

J Ne

12.V jaké oblasti vase spolecnost podnika?
L HR

[J Poradenstvi

1 Marketing

[ Sales

U Vzdélavani

oIr

1 Finance a bankovnictvi

13. Jakou pozici ve vasi spole¢nosti zastavate? V jaké oblasti? (pfiklad: manazer, HR)

14. Kolik ma vase spolec¢nost zaméstnanci?
1 Mikropodnik — méné nez 10

1 Maly podnik — méné nez 50

[ Stredni podnik — méné nez 250

[ Velky podnik — vice nez 250
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Podékovani
Dékuji Vam za Vas Cas, ktery jste vénovali vyplnéni mého dotazniku.

V pripadé nejasnosti nebo dotazd mne nevdhejte kontaktovat na email pavlo-
kri@cvut.cz.

Preji krasny zbytek dne,
Kristyna Pavlova

Pfiloha 1 Dotaznik (vlastni zpracovani)
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@GLOBAL
27 TALENT

Zpétna vazba béhem realizace — formular

(vyplfiuje ¢len AIESEC na zdkladé rozhovoru se zastupcem firmy)

Napliiuje zahranic¢ni staz Vase o¢ekdavani? [ Ano 1 Ne

V ¢em jsou Vase oCekavani napliiovana?
V ¢em nejsou Vase ocekavani napliovana?
Jakym zptisobem budete hodnotit Gspé&sSnost zahranic¢ni staze?

Jak jste spokojeni s organizaci projektu Global Talent?

a) Komunikace s AIESEC

b) Prace vaseho Account managera
c) Poskytnuti vedkerych informaci
d) Celkovéd organizace Global Talent

Napliuje stazista vase ocekavani? Plni své ukoly?
Jste spokojeni se stazistou?

Co mizZeme zlepsit?

Dopliujici otazky a dalSi poznamky

Pffloha 2 Formuldr zpétné vazby béhem realizace (viastni zpracovani)
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@GLOBAL
27 TALENT

Zpétna vazba po realizaci — formular

(vyplfiuje ¢len AIESEC na zdkladé rozhovoru se zastupcem firmy)

Naplnila zahrani¢ni staz Vase ocekavani? O Ano O Ne

. V cem byla Vase ocekavani naplnéna?
. Vcem nebyla Vase o¢ekavani naplnéna?
. Jakym zplisobem hodnotite Uspésnost zahranicni staze?

. Jak jste byli spokojeni s organizaci projektu Global Talent?

a) Komunikace s AIESEC pred realizaci

b) Komunikace s AIESEC b&hem realizace

c) Prace vaseho Account managera

d) Poskytnuti vedkerych informaci

e) Dohledatelnostinformaci na webovych strankach
f) Vyfizeni pracovnich povoleni a viz

g) Zplsob platby

h) Predvybér stazistd

i) Zasilani newsletter(

j) Celkovéa organizace Global Talent
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6. Co mizZeme zlepsit?

7. Jak jste byli spokojeni s vasim stazistou?

8. Byly naplnény vase potieby a dlvody k vyuziti zahrani¢niho stazZisty?

9. V piipadé, Ze ne, co mize AIESEC udélat Iépe?

10. Poskytl vam stazista zpétnou vazbu?

11. Planujete v budoucnu opét vyuzit zahranic¢niho stazistu?

12. Jste ochotni nam napsat recenzi?

13. Doporucili byste AIESEC svym koleglim v oboru? Ohodnotte na stupnici 1-10.
Ne 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ano

Dopliujici otazky a dalsi poznamky

Pfiloha 3 Formular zpétné vazby po realizaci (viastni zpracovani)
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UzZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Kristyna Pavlova

V Praze dne: 26.04. 2018 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis

| 64



