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Uvod

Ve spoleCnosti odjakziva platilo nepsané pravidlo, které rozdélovalo ruzna
hospodarska odvétvi na vhodnéjsi pro zeny €i pro muze. V minulosti se Zeny staraly
predevsim o domacnost, vénovaly se ru€nim pracim a prace v pramyslu pro né byla
nemyslitelnou. Doba se v8ak postupné méni a ¢im dal vice Zen se uspésné vénuje
zaméstnani, ktera dfivé byla uréena spi§ muzim. Dnes je jiZ naprosto bézné, Ze
autobus & tramvaj fidi Zena nebo Ze Zeny pracuji ve vyrobnich podnicich. V Ceské
republice tomu do jisté miry pfispéla spoleénost SKODA AUTO a. s., ktera své
pracovniky nerozliSuje podle pohlavi, nybrz podle jejich schopnosti. Stale vSak
existuje obecné presvédcCeni, Zze prace v takové spoleCnosti neni pro Zeny. To se
spoleénost SKODA AUTO, a. s. snazi vyvratit. Diky SKODA Akademii maiji jiZ divky
na zakladnich skolach moznost presvédcit se o tom, ze technika neni uréena pouze

pro chlapce a Ze i studium na takové Skole pro né muze byt spravnou volbou.

Tématem bakalafské prace jsou marketingové aktivity pfi naboru divek do SKODA
AUTO a. s., Stfedniho odborného ucilisté strojirenského, odstépného zavodu (dale
jen ,SOUs*). Duvodem pro vybér tohoto tématu byla pfima ucast pfi organizaci

naborovych akci a vztah k SOUSs.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace se zabyva vysvétlenim klic¢ovych pojm(. Témi jsou
marketing, marketingovy mix a marketingova komunikace. Detailnéji popisuje Sest
hlavnich nastrojd marketingové komunikace, komunikacni mix. Vzhledem
k vybranému tématu se prace detailnéji zaméruje na Skolni marketing. Popisuje
marketingovy mix ve Skolnim prostfedi a vysvétluje, ze zakaznikem Skoly jsou nejen
Zaci, ale take jejich rodice.

Prakticka Cast bakalarské prace poskytuje prehled porfadanych marketingovych
aktivit, kterymi SOUs podporuje nabor divek do SOUs. Aby se o pofadanych akcich
dozvédélo co nejvice divek, je tfeba efektivni komunikace. Bakalarska prace
popisuje zvolené komunikacni prostfedky z pohledu raznych cilovych skupin,

v zavislosti na vztau ke spole¢nosti SKODA AUTO, a. s.

Cilem bakalarské prace je navrhnout opratfeni diky kterym by mohl byt zajem divek
o SOUs jesté vySSi. Zakladem pro navrh téchto opatfeni jsou vysledky
dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno v prvnich rocnicich béhem Skolniho
roku 2017/2018.



1 Marketingové aktivity

Bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci a popisem marketingovych
aktivit. Pro pochopeni duvodd vyuzivani marketingovych aktivit je vSak nejprve
nutné objasnit, co je to marketing a co je jeho cilem. Pro vysvétleni pojmu marketing
existuje v teorii nespocet definic. Kazdy autor jej ve své publikaci vysvétluje jinym
zptsobem. Clovék ma ve svém Zivoté plno piani a potieb, které v ném mohou
vyvojat nespokojenost. Podle Kotlera je to pravé marketing, ktery ma za ukol tato
prani a potfeby zjistit a naplnit je, pokud mozno se ziskem (Kotler, 2007, str. 43).
Upozoriiuje vSak na to, Ze je dulezité rozliSit pohled na marketing z hlediska
spolecnosti a z hlediska managementu. SpoleCenska definice ukazuje, jakou roli
hraje marketing ve spole¢nosti a zni nasledovné: ,Marketing je spoleCensky proces,
v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a chtéji, a béhem néhoz
vytvafime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu® (Kotler, 2007, str. 44). Z pohledu managementu je marketing ,uméni
prodeje vyrobkd“, coz vSak dle Kotlera neni zcela vystizné. Mnohem presnéjsi je
nazor Petera Druckera, vyznamného teoretika managementu. Drucker fika, Ze
cilem marketingu spole¢nosti je poznani zakaznika a porozuméni mu tak, aby byl
s produktem natolik spokojeny, Ze se bude prodavat sam o sobé. Podle Druckera
je pak jen dulezité tento produkt udélat dostupnym pro zakazniky, ktefi jsou ochotni
ho kupovat (Kotler, 2007, str. 44).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix, nékdy také oznaCovan jako 4P, je souhrnny pojem pro Ctyfi hlavni
marketingové nastroje, jez firma vyuziva pro dosazeni svych cilt (Jakubikova, 2013,

str. 190). Klasicky jsou do makretingového mixu zafazovany nasledujici prvky:

= Product/produkt — vyrobek nebo sluzba, ktera je zakaznikovi nabizena,
vCetné designu, obalu, kvality nebo doplfikovych sluzeb (napf.: prodlouzena

zaruka, instalace atp.).

= Price/cena — spole¢né s vlastnostmi produktu urCuje cena pozici na trhu
mezi ostanimi konkurencnimi vyrobky. Nejedna se pouze o penézni hodnotu,

ale také o mozné vyhody ve formé slev nebo moznosti nakupu na splatky.



» Place/distribuce — zahrnuje vSechny zpusoby, jakymi je spole¢nost,
poskytujici dany produkt, schopna zaijistit pfesun k zakaznikovi. Do této
kategorie |ze zaradit nejen kamenné prodejny, ale napfiklad také pfimou

dopravu zboZzi k zakaznikovi.

= Promotion/propagace/marketingovda  komunikace - jedna se
o komunikaci vyrobce produktu/poskytovatele sluzby smérem k zakaznikovi,
zahrnujici vesSkeré zpuasoby, diky nimz se zakaznik o produktu dozvi
(Marketingovy mix 4P [online]. Dostupné z:

http://www.propeople.cz/marketingovy-mix-4p).

V zavislosti na odvétvi I1ze vS8ak do marketingového mixu zaradit i dalSi prvky,
napfiklad People (lidé), Packaging (balicky sluzeb), Programming (tvorba
programu) nebo Partnership (partnerstvi). Nelze vSak Fict, Zze ¢im vice ,P“ podnik
pouzije, tim lépe. Dulezité je, aby byl zvoleny ramec pro danou marketingovou
strategii efektivni (Jakubikova, 2013, str. 191).

1.1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim ze &tyf zakladnich nastroju marketingu, pomoci
kterého se firma snazi dosahnout svych cild na trhu. Pro objasnéni tohoto pojmu
Ize Fici, Ze se jedna o fizené Sifeni informaci do cilovych skupin a nasledné jejich
presvédCovani, vedouci ke koupi sluzby ¢&i produktu (Karlicek, Kral, 2011, str. 9).
Cilem téchto informaci je sdélit zakaznikovi napfiklad: jak a kde byl produkt vyroben,
pro koho je ur€eny anebo jakym zplsobem se pouziva. Marketingova komunikace
je tedy prostfedkem, pomoci kterého si spoleCnosti dotvareji svou image a buduiji

vztahy se svymi zakazniky (Kotler, 2007, str. 574).

Zakladni definice komunikace fika, Zze se jedna o prenos informace od zdroje
k pfijemci. Cestu, kterou informace urazi, nez se k pfijemci dostane, popisuje
komunikacéni proces, viz Obr. 1. Zakladem je tedy zdroj, ktery chce vyslat urcitou

mysSlenku. Aby bylo takové sdéleni efektivni, musi splfiovat tfi poZzadavky:
= Sdéleni musi upoutat pfijemcovu pozornost,
= musi mu porozumét jak zdroj, tak pfijemce,

= musi vychazet z pfani a potfeb pfijemce a zaroven poskytovat zpUsob jejich

uspokojeni.


http://www.propeople.cz/marketingovy-mix-4p

Zdroj musi svou myslenku zakédovat do takové podoby, v niz ji 1ze srozumitelné
sdeélit. Poté ji jiz mize pomoci komunikaénich prostiedkl pfenést. Zpusobu, jak
sdéleni pfenést, existuje nékolik. Proto mize jit jak o psany text, tak o verbalni
projev. Po pfijeti sdéleni ho pfijemce dekoduje a nasledné na néj reaguje
— poskytuje zpétnou vazbu. Muze se stat, Ze sdéleni nedojde v takové formé, v jaké
bylo vyslano. PFijemce ho nemusi pochopit, coz mize mit za nasledek snizeni
efektivity nebo dokonce opacny efekt, nez jeho odesilatel pfedpokladal. Dojde-li
k takové situaci, znamena to, Zze doslo ke komunikacnimu Sumu (Nagyova, 1998,
str. 13-15).

opesfiater = kedovant ’_Cj:: sdélenf | " Dekédovani ’_Ci;:: PRIJEMCE
AN Média
Sum
= = A y
Zpetna = Odezva [
vazba o N

Zdroj: Marketing management, Kotler, 2001, s. 543

Obr. 1 Komunikaéni proces

1.1.2 Nastroje marketingové komunikace

V souvislosti s marketingovou komunikaci je nutné zminit také komunikaéni mix.
Jedna se o souhrn Sesti zplsobu komunikace, pomoci nichZ se spole¢nosti snazi
upoutat na sebe pozornost, informovat zakazniky o portfoliu svych produktd
a nasledné je pfesveédcit o jejich koupi. Komunikaéni mix obsahuje nasledujici:

= reklama,

= podpora prodeje,

» udalosti a zazitky,

= public relations,

= direct marketing,

= osobni prodej (Kotler, 2007, str. 574).
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Reklama je nejvyuzivanéjSim nastrojem komunikaéniho mixu a to prfedevsim diky
své schopnosti ,efektivné predavat marketingova sdéleni masovym cilovym
segmentim® (Karlicek, Kral, 2011, str. 49). Hlavni funkci reklamy je dostat znacku
do podvédomi potencialnich zakaznikd a posilit jeji image, neboli brand building.
Kromé toho Ize reklamu efektivné vyuzit k budovani trhu a zvySovani obratu
(Karlicek, Kral, 2011).

Tab. 1 Prehled vyhod a nevyhod nejvyuzivanéjSich forem reklamy

Televize Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Nemoznost operativni zmény
Flexibilita Nedostate¢na selektivnost
Vhodné pro product placement Nesoustfedéna pozornost divaku
Moznost dramatizace

Rozhlas Masové pokryti Pouze zvukova dramatizace
Nizké naklady Limitovany obsah sdéleni
Moznost selekce posluchacu Omezeny dosah
Rychla pfiprava

Internet Celosvétovy dosah Nutnost pfipojeni
Nepfretrzité plsobeni Pozadavek vy$Si odborné znalosti
Nizké naklady uzivatele
Interaktivita
Flexibilita a rychlost

Noviny Spolecenska prestiz Nepozornost pfi ¢teni
Uchovatelnost informaci Omezena schopnost emotivniho
Vysoka ¢étenost pUsobeni
Ctena¥ ovlivni délku pozornosti Velka konkurence

Casopisy Selektivnost Nedostate¢na pruznost
Zvlastni sluzby nékterych Nepozornost pfi ¢teni
Casopisl
Dlouha Zivotnost

Billboardy, Rychla komunikace jednoduchych | Verfejnost posuzuje vzhled i

citylight sdéleni umisténi

vitriny, Pravidelnost a nepfetrzitost Struénost

méstsky Vysoka Cetnost zasahu Environmentalni vlivy

mobiliar atd.

Zdroj: Moderni marketingova komunikace, Jana Pfikrylova, Hana Jahodova, 2010, str. 72-73

Dle cile sdéleni Ize reklamu rozdélit na informacni, presvéd€ovaci a pfipominkovou.
Informacni reklama se vyuziva pfi zavadeni nového produktu na trh a jejim cilem je
podat potencialnim zakaznikim informaci, Ze je produkt na trhu a vyvolat o négj

zajem. PfesvédCovaci reklama je vyuzivana ve fazi ristu, potazmo v zacatku faze
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zralosti produktu. Cilem presvédCovaci reklamy je zvySeni poptavky po daném
vyrobku €i sluzbé. Kdyz je produkt na trhu jiz delSi dobu, poptavka po ném zacne
zpravidla klesat. V této fazi se vyuziva pfipominkova reklama, ktera ma pomoci
zachovat produkt v povédomi zakazniku (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 68-69).
Kazda forma reklamy ma své vyhody a nevyhody. Obecné lze fici, Ze nejvétsi
vyhody reklamy jsou moznost €astého opakovani reklamniho sdéleni a dramatizace
(Kotler, Keller, 2007). Nevyhodou, bez ohledu na zvoleny zpusob, je neosobni
komunikace a jednosmérnost sdéleni, kdy pfijemce nemuze poskytnout zpétnou
vazbu. DalSi nevyhodou muze byt finanéni narocnost (Jakubikova, 2013, str. 308).
DetailnéjSi popis vyhod a nevyhod jednotlivych forem reklamy poskytuje Tab. 1, viz
nize.

Podpora prodeje je spole€nostmi vyuzivana pro podporu okamzitého zvySovani
prodeje svych produktl. NejCastéji se jedna o slevové kupdény, vyhodna baleni,
soutéze, reklamni pfredméty nebo vérnostni programy. Cilem podpory prodeje je
,vyvolani ur€itého chovani cilové skupiny, kdy je nejCastéji stimulovan samotny
nakup &i vyzkous$eni propagovanych predmétd“ (Karlicek, Kral, 2011, str. 97).
Vyhodami podpory prodeje jsou intenzivni a téméF okamzity ucCinek pro
prodavajicicho a na druhé strané pfidana hodnota ve formé slev a vyhod pro
spotrebitele. Nevyhodou mlze byt nechténné poSkozeniimage znacky. Pokud bude
prodavajici pouzivat tento nastroj pfilis asto, zakaznik dostane pocit, Ze na ukor
ceny dochazi ke snizovani kvality daného produktu a prestane se o néj zajimat
(Zamazalova, 2009, str. 203).

Event marketing, v CesStiné oznacCovany jako zazitkovy marketing, spociva
v organizaci zazitkG ve spojeni s konkrétni znackou. U&elem takové akce méa byt
vyvolani pozitivnich emoci, coz ma za nasledek narlst oblibenosti dané znacky.
Efektivni formou eventmarktingu jsou street shows. MUze jit o sportovni program,
umélecké vystoupeni, ukazku gastronomického uméni ¢&i rdzna zabavna
vystoupeni. Dllezita je participace uéastnikd na dané aktivité. Cim interaktivn&jsi je
organizovana aktivita pro zakaznika, tim vétSim zazitkem pro néj bude a tim spis si
ho bude pamatovat (Karli¢ek, Kral, 2011).

Public relations neboli vztahy s vefejnosti ,jsou Cinnosti spojenné s budovanim

vzajemného porozuméni mezi firmou a jejim prostfedim, cilovymi a zajmovymi
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skupinami“ (Jakubikova, 2013, str. 317). Vefejnosti se mysli lidé, ktefi maji vztah
k dané spoleCnosti a zajimaji se o ni. Mize jit o vnitfni vefejnost, tedy
o zameéstnance, dodavatele, odbératele aj. nebo o vnéjSi vefejnost, coz jsou lide,
jejichz vztah ke spole€nosti neni trvaly (Jakubikova, 2013, str. 317-318). Dle
Svobody Ize nastroje PR shrnout pod zkratku PENCILS, coZ znamena:
= Publications — vyro¢ni zpravy, publikace, podnikové tiskoviny ...,
= Events — vefejné akce, vystavy, veletrhy, sponzoring ...,
= New — novinarské zpravy, materialy pro tiskové konference...,
= Community involvement activities — aktivity pro naplfiovani potfeb
komunity,
= Identity media — vizualni identita spoleCnosti, napf.: logo, hlavi¢kové papiry
nebo pravidla oblékani...,
= Lobbying media — ovliviiovani legislativnich a regulaénich opatfeni,
= Social responsibility activities (CSR) — aktivity socialni odpovédnosti, tzn.,
Ze spoleCnost je fizena s ohledem na spoleCnost a Zivotni prostredi
(Svoboda, 2006, str. 100-101).

Direct marketing neboli pfimy marketing se odliSuje od pfedchozich forem tim, ze
je adresovan na mnohem mensi cilovou skupinu. Ustupuje tak od masové
komunikace, ale stale zGstava neosobni formou komunikace. Kotler definuje direct
marketing jako ,vyuziti pfimych kanall k osloveni zakaznik( a k doruéeni zbozi
i sluzeb zakaznikiim bez pouZiti marketingovych prostfednikd“ (Kotler, Keller, 2007,
str, 642).
Nastroji pfimého marketingu jsou:
= marketingova sdéleni zasilana postou — dopisy a katalogy, mohou byt
pfimo adresované jednotlivci,
= telefonicka marketingova sdéleni — mobilni marketing, telemarketing,
= internetova marketingova sdéleni — direct e-maily, newslettery (Kralicek,
Kral, 2011).
Vyhodami direct marketingu jsou relativné nizké naklady a vysoka mira efektivity,
ktera je pomérné snadno meéfitelna. V pfipadé telefonické komunikace se
k vyhodam pfidava okamzita zpétna vazba. Na druhou stranu maze byt povazovan
za obtézujici, coz ma za nasledek to, Zze pfijemci sdélenim nevénuji pozornost
(Jakubikova, 2013, str. 321).
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Osobni prodej je nastrojem pfimé komunikace. Pfi osobnim prodeji se prodavajici
dostava do kontaktu se zakaznikem za ucelem uskute¢néni obchodu (Jakubikova,
2013, str. 320). Pfimy kontkakt obou stran s sebou nese fadu vyhod. Prodejce ma
moznost poznat a pochopit pfani a potfeby zakaznika, diky €emuz mu svou nabidku
muZze pfizpUsobit. Dllezita je také okamzita zpétna vazba, na kterou muze prodejce
svym jednanim reagovat a zakaznika tak snaze ovlivnit. Pokud jsou obé strany
spokojeny, mohou si mezi sebou vybudovat dlouhodoby obchodni vztah, ktery by
mél byt zaloZzen na vzajemné davére, coz je hlavnim cilem osobniho prodeje.
Nevyhodou tohoto nastroje je, kvdli individualnéjSimu pfistupu, maly rozsah
pusobnosti. ProtoZze kontakt musi byt intenzivni, je tato metoda ¢asové narocna.
V neposledni fadé jsou nevyhodou vysSi naklady, vynaloZzené na jednoho
zakaznika. Protoze je ke kazdému zékaznikovi vyzadovan individualni pfistup, jsou

naklady vysSi nez pfi vyuZiti masové komunikace (Karli¢ek, Kral, 2011).

Velmi ucinné jsou veletrhy a vystavy, béhem nichZz dochazi k uZiti nékolika
komunikaénich nastrojli naraz, napf. osobni prodej a sou¢asné reklama ¢i podpora
prodeje. Akce se porfadaji vétSinou pravidelné, v omezeném Case a v uzavieném
prostoru, na kterém velké mnozZstvi spoleCnosti prfedstavuje své produktové
portfolio. Diky tomu, Ze jsou akce zacilené na urcity druh zboZi, je velkou vyhodou
snadné a pfesné zamérfeni se na urcitou cilovou skupinu. Ovliviiovani jsou nejen
stavajici a potencialni zakaznici, nybrz také obchodni spoleénici. B€hem veletrhu i
vystavy se navstévnici dostavaji do pfimé interakce jak s produktem, tak
s prodejcem, coz je pfinosné pro navazovani obchodnich vztahd (Prikrylova,
Jahodova, 2010, str. 135). Veletrhy Ize rozdélit podle toho, na jaky trh se zamétuiji,
a sice na B2C nebo B2B veletrhy. B2C veletrhy, nékdy také jako prodejni veletrhy,
jsou poradany predevSim za ucCelem prodat produkt nebo posilit image znacky.
Vzhledem k tomu, Ze jsou pFistupné Siroké verejnosti, byva na téchto akcich velka
ucast. Veletrhy na trhu B2B jsou uréeny primarné pro obchodniky pusobici v daném
odvétvi. Vefejnost na né pfistup nema, a pokud ano, tak v posledni den veletrhu.
Vzhledem ke svému ucCelu jsou oznacCovany jako kontraktacni veletrhy, protoze

jejich cilem je uzavfeni kontraktu mezi obchodnimi partnery (Karli¢ek, Kral, 2011).
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1.2 Skolni marketing

.Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani
a v konec€né fazi uspokojeni potfeb a pfani zakaznik( a klientl Skoly efektivnim
zpusobem zaijistujicim soucasné splnéni cilt Skoly“ (Svétlik, 2009, str. 19). Stejné
tak, jako v kterékoli jiné spole€nosti napfi¢ riznymi odvétvimi jsou tedy zakladnim
subjektem zakaznici a zakladnim cilem je uspokojeni jejich potfeb a pfani. Pokud
se spolecnosti Ci instituci dafi tento cil plnit, buduje si dobré jméno, coz pfispiva
k jeji prosperité (Svétlik, 2009).

Marketing ve Skolnim prostfedi je pravé jeden z oborl, ve kterém nestaci vyuzit
model, zakladajici se na 4P. Vétsina Skol vyuziva model 5P — Product (produkt),
Price (cena), Place (distribuce), Promotion (propagace) a People (lidé), (Svétlik,
2009).

Zakaznik ve skolnim prostredi

Ve Skolnim prostfedi jsou zakazniky Zaci, jejichZz potfebou je ziskat potfebné
vzdeélani. Dulezité je vSak podotknout, Ze naprosta vétSina zaku, hlasici se ke studiu
na pfislusné Skole, nedéla sva rozhodnuti samostatné. Pfi marketingovém fizeni
Skoly je tak nutné do cilové skupiny zahrnout také ty, ktefi s rozhodovanim zakim
pomahaiji, tzv. ,ovliviiovatele®. VétSinou jsou to rodinni pfislusnici Zaka, zejména
rodiCe a prarodi¢e. Vliv mohou mit ale také rodinni znami, ktefi maji s konkrétni
Skolou jiz zkuSenosti, napfiklad na ni sami studovali anebo ji navstévuji jejich
potomci (Svétlik, 2009).

DalSi skupinou zakazniku jsou zaméstnavatelé. Ti mohou byt zaroven partery skoly
a mohou pomoci zvySovat jeji image. Z4ci si totiz $kolu vybiraji s vidinou budouci
socialni a ekonomické Uspé&snosti. Skole tak miize k ziskani zak( perspektivni
partner, poskytujici moznost budouciho zaméstnani, vyrazné pomoci. Vztahy se
pfitom mezi zaky a partnerskou spolecnosti buduji ¢asto jiz od samotného zacatku
studia ve formé odbornych praxi. Spolecnosti, které se Skolami uzaviraji partnerstvi,
stale pribyva, jelikoz ze spoluprace maji prospéch obé strany. Skoldam takova
spoluprace zlepSuje image a je o ni vétsi zajem. DalSi vyhodou je moznost ziskat
lepSi vybaveni nebo odborné S$kolitele pfimo z praxe. Odborni pracovnici
napomahaji k tomu, aby Skola poskytovala co nejkvalitn€jSi vzdélani. Na druhé

strané partnerského vztahu stoji spoleCnost. Z absolventl Skoly se stavaji
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kvalifikovani pracovnici, ktefi diky svym schopnostem pfispivaji k lepSim vysledkiim

partnerské spolecnosti (Svétlik, 2009).

Vzdélavaci programy skoly

Produktem kazdé skoly je jeji vzdélavaci program. Odborna literatura pouziva pro

popis vzdélavaciho programu Skoly termin kurikulum. Zahrnuje nejen naplni vyuky,

ale také zkusenosti, které pfi studiu zak ziska a vysledky, kterych pfi studu dosahne.

Kompletni nabidku vzdélani, kterou Skola poskytuje, Svétlik definuje jako komplexni

kurikulum, skladajici se z:

Formalni kurikulum — vzdélavaci program Skoly, zahrnujici cile, obsah,
prostfedky a organizaci vzdélavani, zplsob realizace ve vzdélavacim
procesu a zpUsob kontroly a hodnoceni vysledkl vyuky.

Neformalni kurikulum — zahrnuje mimoskolni vzdélavaci aktivity, napfiklad
exkurze, vylety, sportovni a kulturni udalosti, zajmové €innosti nebo soutéze.
Skryté kurikulum — ,skryté“ stranky zivota Skoly, které jsou Casto vycititelné,
ale nejsou vyjadfeny ve vzdélavacim programu, napfiklad se mize jednat
o klima skoly, socialni strukturu zaku, slozeni pedagogického sboru, vztahy

mezi zaky a pedagogy apod. (Svétlik, 2009).

Distribuce vzdélavaciho programu skoly

Distribuce vzdélavaciho programu smérem k zakaznikum Skoly pfedstavuje cestu,

jakou je vzdélavani zakum poskytovano. Cilem je pfitom co nejefektivné;si

distribuce, coz znamena vytvoreni nejlepSich podminek pro studium za cenu

pfijatelnou jak pro Zaky, tak pro Skolu (Svétlik, 2009).

Distribuce vzdélavacich programu predstavuije:

Umisténi Skoly, jeji dostupnost a vybavenost — jeden z velmi dalezitych
aspektl, ovliviujici rozhodovani pfi vybéru Skoly. V pfipadé horsi
dostupnosti Ize vyjednat napfiklad posileni dopravni podpory. Také moderni,
a predevsim funk&ni vybaveni Skoly pfispiva k lepsi atmosfére a zvySuje tak
pfitazlivost Skoly.

Rozvrh hodin — ¢asovy harmonogram vyuky je tfeba pfizpUsobit pfredevsim
zakim Skoly, protoze mnohdy nemaji moznost se tradi¢niho vyucovani
zucCastnit. Tato komplikace vétSinou nastava az u studentd vysokych $kol,

ktefi jsou jiz zaméstnani, vyjimeCné v3ak mlze nastat také pfi studiu na
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zakladnich &i stfednich Skolach. Pfikladem mohou byt sportovci, herci €i Zaci,
ktefi maji pouze zakladni vzdélani a stfedni Skolu chtéji v dospélosti
dostudovat. V pfipadé, ze o takové zaky Skola stoji, méla byt ochotna
a schopna jim poskytnout individualni program studia.

= Zpusob distribuce vzdélavaciho programu — ackoli v dnesni dobé existuje
nékolik zpusobl distribuce vzdélavaciho programu, stale je nejCastéjsi
prezencni forma studia. Netradicnimi formami studia je napfiklad domaci
vyuka Ci distanéni studium. V pfipadé distanC¢niho studia je zakladem
samostudium, pfi kterém kontakt s vyucujicim probiha formou mailu, Skype,
telefonu apod. V Ceské republice se vzd&lavaci instituce priklangji ke
kombinované formé studia, kdy Zak stale navstévuje vyuku pfimo ve Skole,
ale v nizsi mife, nez je tomu u prezencni formy. Témata se tak na ukor nizsi
Casové dotace neprobiraji tolik do hloubky a Zak si je musi doma dostudovat
(Svetlik, 2009).

Cena ve Skolnim prostredi

Ve Skolnim prostfedi se cenou rozumi vySe poplatku za poskytnuté vzdélani. Ve
spoleCnosti Casto dochazi k mylnému pFfesvédCeni, Ze placené jsou pouze
soukromé Skoly nebo vzdélavaci kurzy, pofadané komerénimi spolecnostmi. Neni
to vSak pravda. Poplatek za vzdélavaci sluzby je zahrnuty v danich, které odvadi
kazdy danovy poplatnik do statniho rozpoctu (Svétlik, 2009).

Do ceny, kterou za vzdélani zakaznik zaplati, ale nelze zahrnout pouze Skolné.
V pfipadé, ze Skola neni v misté bydlisté, je nutné brat v potaz také naklady na
dopravu, na pfipadné ubytovani a stravovani apod., coZz mize rozhodovaci proces
znacné ovlivnit (Svétlik, 2009).

Velkou roli pfi rozhodovani se o vynalozeni finan€nich prostfedkd za studium na
vybrané Skole ma kvalita poskytovanych sluzeb. Tu ale zakaznik nemuaze méfit pred
samotnym zacCatkem studia, proto je Casto odkazovan na zkuSenosti predchozich
zaku a jejich blizkych, na informace poskytnuté samotnou Skolou a na své osobni
pocity, které ziska pfi osobni navstévé Skoly béhem pofadanych marketingovych
aktivit pro podporu naboru novych zakl. Béhem studia pak zak kvalitu Skoly méfi
podle toho, do jaké miry splnila jeho oCekavani, a pfedevSim podle toho, jaké

moznosti se mu oteviraji v jeho dalSim profesnim rustu (Svétlik, 2009).
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Komunikace ve skolnim prostredi

Komunikaci se nerozumi pouze prodani studijnich programi potencialnim zakdm.
Je to ,oboustranna vymeéna informaci mezi zdrojem, tedy Skolou a pfijemci sdéleni,
tedy t&mi, kterym je sdéleni uréeno.“ (Svétlik, 2009, str. 212) Skola tedy vyzaduje
od svych potencialnich zakaznikl zpétnou vazbu, diky které muze pracovat na
odstranéni nedostatkd, které byly zakazniky zjistény (Svétlik, 2009).
Dle zakladniho rozdéleni je marketingova komunikace délena na:
» VnéjSi komunikace — zaméfuje se na potencialni zakazniky, tedy na
uchazecCe o studium, jejich rodiCe a verfejnost.
= Vnitfni komunikace — zaméfuje se na vztahy uvnitf Skoly, tedy na vztahy
mezi vedenim Skoly a jejimi pracovniky a na vztahy mezi Zaky a pedagogy
(Svetlik, 2009).

V nasledujicim textu bude detailné popsana vnéjSi komunikace.

Vnéjsi marketingova komunikace ma tfi hlavni cile. Prvnim z nich je informovani
cilovych skupin o aktivitach Skoly, pfedevsim pak o téch, které pfispivaji k budovani
dobrého jména a image Skoly. Ty mohou odkazovat na rlizné uspéchy, podporu
okoli Skoly ve formé uklidd a upravy zelenych ploch, ale také o socialnich
a kulturnich aktivitach. S tim Gzce souvisi pfesvédcovani potencionalnich zakazniku
k podani pfihlasky pravé na té konkrétni Skole. Dulezité je povzbudit a mnohdy
i vyvratit strach nebo zménit pocity ohledné studia urCitého oboru. To vSak
neznamena, ze mimo naborové obdobi by Skola neméla nikterak pracovat na svém
zviditelnéni, ba pravé naopak. Je dulezité, aby svou existenci dostavala do
podvédomi verejnosti i mimo toto obdobi, které je pro mnohé uchazecCe spiSe
zmatecnym. Je tedy dobré, kdyz uz pfedem o Skole védi (Svétlik, 2009).

Volba nastroji vnéjSi marketingové komunikace zavisi v prvni fadé na finan¢ni
situaci Skoly. DalSimi faktory jsou pak komunikacni cile, které si Skola stanovi
a cilova skupina, na kterou ma nastroj zapUsobit. Marketingova komunikace ve
Skolnim prostfedi podporuje celkovou strategii naboru, viz Obr. 2. Mezi ffi
nejvyuzivanéjsi nastroje Ize zaradit PR, reklamu a osobni komunikaci (Svétlik,
2009).
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Celkova strategie naboru

Tvorba brozur .
Reklama, . . Informace Public
. a informacnich P .
Internet aj. e zasilané postou Relations
materiald
vy Dn “y
Navstévy na Y i . Ucast na
ol 1s otevienych )
Skolach .. veletrzich
dvefri

Zdroj: Marketingové Fizeni Skoly, Jaroslav Svétlik, 2009, s. 304

Obr. 2 Komunikaéni mix pfi naboru Zaku a studenti

Osobni komunikace je velmi efektivnim a vyhodnym nastrojem. Mezi jeji hlavni
vyhody patfi moznost okamzité zpétné vazby. Pokud pFijemce informaci nerozumi,
mize okamzité pozadat o jeji vysvétleni. Diky osobnimu kontaktu je také o mnoho
snazsi upoutat pozornost. Na druhou stranu, pravé kvili pfimému kontaktu je tfeba
s rozvahou vybrat osobu, kterd bude Skolu zastupovat a podavat o ni informace.
Takovy Clovék musi mit dobré komunikacni schopnosti, profesionalni projev, musi
se umét vcitit do lidi, se kterymi jedna, a pfedevsim byt divéryhodny. Nemalou roli
hraje také upraveny vzhled a mimika. Mimo vysoké naroky na vybér pracovniku jsou
dalsi nevyhodou osobni komunikace také vysoké Casové naroky. NejCastéji se
s osobni komunikaci setkavame pfi Dnech otevienych dvefi, veletrzich vzdélavani
anebo pfi navstévach zastupct Skol na Skolach s potencialnimi uchazeci (Svétlik,
2009).
PR neboli vztahy s vefejnosti jsou formou komunikace, ktera ma za cil vytvareni
pozitivniho obrazu Skoly na verejnosti, tedy pred jejimi zakazniky, partnery, ale
i pracovniky. Vyhodou PR je vy$si davéryhodnost, nez je tomu u reklamnich sdéleni
a soucCasné nizsi naklady. Mezi nastroje PR patfi:
= Tiskové konference — Skola muze naplanovat konferenci v neformalnim
duchu u pfilezitosti zahajeni zajimavych projektd, navstévé vyznamné
osobnosti, uspéchu studenta Skoly apod.
= Zpravy v lokalnich médiich — informace o =zajimavych udalostech

a uspésich skoly, prezentované pifimo pracovniky Skoly nebo samotnymi
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studenty. Rozhovory se studenty vyznamné zvySuji dlvéryhodnost
podavanych informaci.

= Vystoupeni zastupct Skoly na veiejnych udalostech — v pfipadé dobrych
verbalnich i neverbalnich schopnosti mohou byt vyznamnym pfinosem pro
né samotné, ale i pro dobré jméno Skoly.

= Propagac¢ni materialy Skoly — napfiklad Skolni Casopisy, vyroCni zpravy
anebo informaéni brozury. Casto se na téchto materidlech podileji pfimo
Zaci, coz opét zvysuje jejich davéryhodnost a tvofi dobré jméno Skoly.

= Jednotny vizualni styl Skoly — jednotny vzhled pomaha tvofit viastni identitu
Skoly a vyjadfuje jeji specificnost. Diky specifickému vzhledu se Skola Iépe

zapiSe do podvédomi verejnosti (Svétlik, 2009).

Reklama je vzhledem ke své finanCni naroCnosti, pro velké mnozstvi Skol
nedostupnym komunikacnim nastrojem. Pokud se vedeni Skoly rozhodne do
reklamy investovat, musi byt reklama velmi efektivni a kvalitni. To znamena, zZe
reklama musi byt pravdiva a divéryhodna, lehce srozumitelna, a pfedevs§im se musi
vryt do podvédomi cilové skupiny. Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinu tvori
pfedevsim potencialni Zaci, tedy dospivajici lidé, musi byt reklama pojata kreativné
a zaroven musi odpovidat dobrym mravum. Dulezity je vizualni projev, ktery pisobi
na emoce prijemce. Cilem reklamy neni jen zvysit povédomi o Skole, informovat
o jejich vzdélavacich programech a posilit jeji dobré jméno. Vedeni Skoly si od
reklamy slibuje pfedevsim narust poctu pfihlasek ke studiu, a tim i posileni
finan¢nich prostiedku (Svétlik, 2009).

Lidé ve Skolnim prostredi

Tym kvalitnich pedagogickych i nepedagogickych pracovnikl je velmi dulezity pro
spravné fungovani Skoly. Lidskym potencidlem se zabyva tzv. vnitfni marketing.
Z pohledu fizeni Skoly je vnitfni marketing definovan jako ,zpUsob fizeni pracovniku
Skoly vedouci k tomu, aby fungovali jako motivovany tym odbornikl, jehoz cilem je
co nejvySsi stupen naplnéni poslani a cil Skoly, a tim i uspokojeni potfeb zakazniku
(Svétlik, 2009, str. 266).
Do vnitiniho marketingu spadaji tyto oblasti:

= Vybér a ziskavani zaméstnanci — management Skoly by mél umét vybrat

takové pracovniky, ktefi budou co nejlépe uspokojovat potieby svych
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zakaznika. Pedagogové by tak méli byt nejen velmi kvalifikovani, ale také
komunikativni a dUvéryhodni, aby dokazali porozumét svym klientdm
— Zakam.

Efektivni vedeni lidi — feditel Skoly by mél mit ,schopnost motivovat
a strhnout své spolupracovniky k naplnéni vize a cilt Skoly“ (Svétlik, 2009,
str. 271).

Motivace — dle odborné literatury nelze ve Skolnim prostfedi najit univerzaini
zpusob, kterym by byli motivovani vSichni pracovnici skoly. Proto je nutné
hledat stale nova feSeni na zakladé vzniklych situaci.

Vnitini komunikace — muize probihat vertikalné, smérem od vedeni
k pracovnikiim Skoly a zakiim nebo naopak. Komunikace muze probihat také
mezi pracovniky Skoly nebo mezi Zaky samotnymi. Tomuto sméru se fika

horizontalni vnitini komunikace (Svétlik, 2009).
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2 SKODA Akademie

Struktura spoleénosti SKODA AUTO a. s. se odviji od pravni formy, akciové
spolecnosti. Pfedstavenstvo ma zodpovédnost za celou spole¢nost, kterou fidi
pfeseda pFedstavenstva, spolu s ostatnimi ¢leny. Ti maji zodpovédnost za
jednotlivé dilCi oblasti. Témi jsou Finance a IT, Prodej a marketing, Vyroba

a logistika, Technicky vyvoj, Nakup a Rizeni lidskych zdroj, viz Obr. 3.

SKODA AUTO a. s.
fizena predstavenstvem

G F \") P E S B
Pfedseda Finance aIT Prodeja Vyroba a Technicky vyvoj| |Rizeni lidskych Nakup
predstavenstva marketing logistika zdroju

Zdroj: Zaméstnanecky portal SKODA AUTO a.s.

Obr. 3 Organizaéni struktura SKODA AUTO a. s.

SKODA Akademie (prezentovana jako SKODA Academy) je samostatnym
oddélenim spadajicich do jedné ze sedmi oblasti organizacni struktury spole¢nosti
SKODA AUTO a. s. — oblasti Rizeni lidskych zdrojd, viz Obr. 4. Z nazvu oblasti je
patrné, Ze se zabyva Cinnostmi v oblasti lidskych zdroj. Cilem je zabezpedit stabilni
a motivované zaméstnance a k tomu vyuziva konkrétni opatfeni pro podporu
stability spole€nosti v personalnich zalezitostech. Pro dosazZeni téchto cili se
personalisté vénuji nasledujicim Cinnostem:

= planovani lidskych zdroja, ziskavani a vybér zaméstnancu,

= péce o zaméstnance (od vedeni personalni administrativy pfes poradenstvi

zameéstnanclm az po podporu manazeru pfi vedeni tyma),

= vzdélavani a rozvoj zaméstnancd,

= rozvoj hodnoticich a mzdovych systémd,

= socialni sluzby pro zaméstnance a programy podpory zdravi,

= podpora inovaci a zlepSovatelstvi,

= komunikace se zaméstnanci,

= ochrana a bezpec¢nost zavodu (Zaméstnanecky portal, 2018).
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Rizenf lidskych zdroji
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Pldnovani lidskych | | Komplexni péée o | [Operativni HR péce, $KODA Akademie | | Zdravotni sluiby a Bezpecnost a Vnéjsi vztahy
zdroji MGMZ, Employer | |digitalizace, HR 4.0 ergonomie ochrana znacky
Branding
I
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Kariérni Kompetencni Nova média Management Technicka priprava Stiedni odborné
management management Odborna pfiprava vzdéldvani uéilisté

Zdroj: Zaméstnanecky portal SKODA AUTO a.s.

Obr. 4 Organizaéni struktura SKODA AUTO a. s., detailni rozdéleni oblasti S

SKODA Akademie vznikla v roce 2013. Diivodem vzniku samostatného oddé&leni
byla nova kometence v oblasti vzdélavani sou¢asnych a budoucich zaméstnancd.
Za timto udelem SKODA Akademie prevzala zodpov&dnost nejen za rozvoj
odbornych znalosti a dovednosti, ale také za rozvoj osobnosti samotného
zaméstnance. Poskytuje tak potfebné vzdélavaci kurzy ve vSech oborech,
potfebnych k vykonu povolani v SKODA AUTO a. s. K tomu slouZi personalné-
rozvojové koncepty, na kterych se jeji zaméstnanci podileji. V sou€asné dobé je
SKODA Akademii nabizeno pfes 300 vzdélavacich akci rizného zaméieni.
Oblasti, na néz se kurzy poradané SKODA Akademii zamétuji, jsou predevsim
nasleduijici:

= odborné vzdélavani a pfiprava zaku na Stfednim odborném udilisti

strojirenském,

= rozvoj technickych kompetenci,

= rozvoj nadodbornych kompetenci,

= diagnostické instrumenty (Assessment a Development Center),

= nova média a odborna pfiprava,

= jazykoveé kurzy,

kurzy pro zvySovani a prohlubovani kvalifikace.

Pokud vznikne ve spoleénosti SKODA AUTO a. s. nova potfeba realizace kurzu,
zaméstnanci SKODA Akademie zajisti organizaci kurzu dle potfeb Zadatele. Takova
situace mlze vzniknout napfiklad na zakladé prlizkumu spokojenosti

(Stimmungsbarometru), ktery kazdoro&né probiha ve firmé SKODA AUTO a. s.
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Z vysledku muze vyplynout, Ze kooperace mezi zaméstnanci neni idedlni a je tfeba

ji zlepsit, treba pravé diky akci poradané SKODA Akademii.

2.1 SKODA AUTO, Stfedni odborné uéilisté strojirenské

Cilem Stfedniho odborného ucilisté strojirenského (SEB) je vzdélavani zaku, které
je povede k samostatnosti a umozni jim nahled do realnych pracovist. Koncept
teoretické a praktické vyuky funguje na vSech odbornych stfednich Skolach. Pouze
na SOUs maji vSak zaci moznost béhem své praxe kromé béznych Skolnich dilen
navstivit také skuteéné vyrobni provozy ve SKODA AUTO a. s., coZ je nesporna
vyhoda pfi pfipravé na budouci kariérni rozvoj. Od vzniku SOUs v roce 1927 k roku
2018 absolvovalo tuto Skolu bezmala 23 000 zaku. V sou€asné dobé je zajemcum

o studium nabizeno 18 obor(, viz Tab. 2.

Tab. 2 Prehled studijnich obord SOUs

Prezenéni Provoz a ekonomika dopravy 4 roky
studium Mechanik elektrotechnik
(maturitni obory) | Mechatronik IT

Mechanik sefizovaé
Mechanik stroju a zafizeni

Prezenéni Operator logistiky 3 roky
studium Nastrojar
(u€ebni obory) Strojni mechanik

Mechanik opravar motorovych vozidel
Obrabéc kovu

Karosar

Autoelektrikar

ElektrikaF — silnoproud

Autolakyrnik

Strojirenské prace

Nastavbové Provozni technika 3 roky
studium Autotronik
(prezencni i Provozni elektrotechnik

dalkové studium)

Zdroj: Webové stranky SOUs

5 studijnich oborl je Ctyfletych a zakon&enych maturitni zkouskou. 10 oboru je
tfiletych a po jejich absolvovani ziskaji zaci vyucni list. Pokud se zak rozhodne po

ziskani vyucéniho listu pokraCovat ve studiu, nabizi Skola 3 obory pro dodate¢né
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ziskani maturitniho vysvédceni. Kromé denniho studia nabizi SOUs dalSi 3 obory,

které je mozné studovat jak prezencni, tak dalkovou formou.

V roce 2017 studovalo na SOUs 956 zaku denniho studia, pficemz byl podil divek
necelych 12 %, tj. 112 divek. V ramci maturitnich oboru je mezi divkami nejvétsi
zajem o obor Provoz a ekonomika dopravy. Velkou pfednosti tohoto studijniho
programu je studium dvou cizich jazykud. V prabéhu studia zak absolvuje odborny
vycvik, béhem kterého se setka jak s manualnimi €innostmi délnickych profesi, tak
administrativnimi ¢innostmi technickohospodarskych pracovnikd. Diky tomu je po
sloZeni maturitni zkousky zak schopen pracovat hned v nékolika oblastech, nejen
pouze v oblasti logistiky. Z tfiletych oborl je mezi divkami nejoblibenéjSi obor
Operator logistiky. Vzhledem k tomu, Ze byl zajem obor Provoz a ekonomika
dopravy prilis velky a velké mnozstvi uchazecl nebylo ke studiu pfijato, vznikla tato
tfileta obdoba. JelikoZ se jedna o u€ebni obor, je zaméfeny vice na odborny vycvik
v provozech spolecnosti nez na studium vSeobecnych pfedmétll a administrativni
¢innosti. Pomérné oblibenym je mezi divkami také obor Autolakyrnik, ktery
poskytuje prostor pro kreativitu. SOUs spolupracuje také se zvlastnimi zakladnimi
Skolami a podporuje rozvoj zakl s lehkymi mentalnimi poruchami. Za timto ucelem
vznikl specialni u¢ebni obor, Strojirenské prace. Pomér divek vici chlapcim v tomto
ucebnim oboru je pfiblizné 50 %. Vyucujici se snazi o to, aby i tito Zaci méli moznost
se v budoucnu zaclenit do bézného pracovniho zivota a neméli pocit ménécennosti.
Spoleénost SKODA AUTO a. s. poskytuje absolventiim tohoto oboru zaméstnani

na vyrobnich linkach.

2.2 Management vzdélavani

Jednou z nejvyznamnéjSich funkci utvaru SE/4, neboli Managementu vzdélavani,
je totiz pravé marketingova podpora Stfedniho odborného ugilisté SKODA AUTO
a. s. Kromé toho také podporuje internacionalizaci vzdélavani v souladu
koncernovymi standardy. Pfikladem toho mohou byt odborné praxe Zzaku
v koncernovych zavodech. Utvar ma na starost také spravu vyukovych prostor celé
SKODA Akademie, které se snazi spomoci prostfedkd vefejné podpory
modernizovat tak, aby byly vybaveny nejnovéjSimi technologiemi vyuzivanymi

pfimo v praxi.
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3 Analyza marketingovych aktivit

Prakticka Cast této prace se zabyva analyzou marketingovych aktivit, kterymi
SKODA Akademie podporuje nabor divek do SOUs. Dale se zaméfuje na
komunikaéni prostfedky vyuzivané pfi propagaci téchto aktivit ze tfi riznych
pohledl. V prvni ¢asti je na vybér komunikacnich prostfedkd nahlizeno z externiho
okoli spoleénosti SKODA AUTO a. s. Ve druhé &asti je na vybrané komunikaéni
prostfedky nahlizeno z pohledu zaméstnance SKODA AUTO a. s. Nakonec prace

popisuje, jak se na propagaci SOUs divaji pfimi u€astnici naborovych akci.

3.1 Prehled poradanych aktivit pro podporu naboru divek

Jednim z cild marketingové podpory SOUs je posileni poctu divek v fadach zaku
Skoly. Ackoli v poslednich letech popularita Skoly mezi divkami zna¢né vzrostla,
stale je vétSina presvédCena o tom, Ze SOUs je Skola spi$ pro chlapce nez pro
divky. Za ucCelem vyvraceni tohoto pfesvédcCeni zacCaly byt marketingovym tymem
SOUs organizovany akce a podpurné aktivity pro divky, jako napfiklad Mezi nami
dévcCaty, viz Tab. 3. Ty maji naopak divky pFfesvédCit, ze studium na Skole
s technickym zaméfenim, konrétné tedy na automobilovy priamysl, mGze byt dobrou
volbou i pro né. Cilovou skupinou téchto akci jsou pfedevsim dospivaijici divky, které
se rozhoduiji, na jaké Skole budou dal prohlubovat své znalosti po absolvovani
zakladni Skoly. Jen malé procento téchto divek se na akci pfihlasi z vlastni iniciativy.
VétSina z nich se o pofadané akci dozvi diky zprostfedkovani informace vychovnymi
poradci jednotlivych zakladnich Skol, se kterymi naborova skupina S$koly
komunikuje. Kromé zakladnich Skol spolupracuje SOUs s détskymi domovy
a zvlastnimi Skolami. Cilovou skupinou jsou také rodie divek, ktefi davaji souhlas

k ucCasti, pokud divka navstivi akci individualné, bez jejich dozoru.

Tab. 3 Prehled marketingovych aktivit pfi naboru divek

Den techniky pro divky . — 6. tfida ZS; 10-12 let
. — 9. tfida ZS; 13-15 let
. stupeni ZS; navstévnici akce

Mezi nami dévcaty

Dny otevienych dvefi

PN
NN ||

Veletrhy vzdélavani . stupen ZS; navstévnici akce

Zdroj: Interni prezentace Akademie Management, 2017
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Den techniky pro divky

Volba stfedni Skoly je velmi dllezitym rozhodnutim v Zivoté kazdého ditéte. Ackoli
ve vétsiné pfipadd pomahaji détem s rozhodovanim jeho blizci, pfedevsim pak
rodiCe, konec¢na volba je vzdy na ditéti samotném. Je tedy tfeba tento krok fadné
promyslet a nenechat rozhodnuti na posledni chvili. Za uelem seznamit divky
s technikou jeSté pfed tim, nez se zacnou vazné rozhodovat o volbé Skoly, je
organizovana akce ,,Den techniky pro divky“. UrCena je divkam, které navstévuji
5. a 6. tfidu zakladni Skoly, tedy pfiblizné ve véku 10-12 let. Divky maji moznost
béhem programu otestovat, za odborné asistence lektorl a zakl SOUs, svou
manualni zru¢nost a logické mysleni. Vzhledem k véku uc€astnic jsou Cinnosti
prezentovany hravou a snadno pochopitelnou formou. VétSina z nich probiha pfimo
v Tréninkovém centru SKODA AUTO a. s., kde jsou k dispozici realna 3kolici
stanovisté. Mezi provadéné aktivity patfi napfiklad hry, b&éhem kterych je divkam
pfedstaven vyrobni proces ¢i vyroba vlastniho hlavolamu. Ackoli se jedna o
naborovou akci, ma lehce odliSny charakter nez ostatni pofadané akce. Hlavnim
cilem této akce je pomoci divkam v relativné brzkém véku zjistit, zda maji ¢i nemaiji
vztah k technice a ukazat jim, co mlze studium na technické $kole obnaset. Dal§im

cilem je pak dostat do jejich podvédomi existenci SOUs.
Mezi nami dévéaty

Pro divky, které navstévuiji 8. a 9. tfidu zakladni Skoly, je organizovana akce ,,Mezi
nami dévéaty“. Nazev byl inspirovan charakterem celé akce. Hlavnimi aktéry na
strané Skoly jsou totiz jeji zaci, predevSim dévcCata, ktera ucCastnice pfi akci
doprovazi. Kazdoro€né se vSak naleznou také chlapci, ktefi se akce chtéji zuCastnit
a pomoci pfi jeji organizaci. Koooperace s zaky, ktefi jsou u€astnicim vékové blizsi,
je velmi pfinosna. Divky se neboji projevit svou aktivitu, coz celé akci pomaha
k tomu, aby méla smysl. Udalost je urCena pro divky, které se jiz intenzivné
rozhoduji o volbé stfedni Skoly. Jejim cilem je divky pfesvédcit, ze pravé SOUs je
pro né ta prava volba. | proto je akce vice zaméfena na nabor zaku a nasledné
studium nez na technické hry. Stézejni Cast programu je vénovana poznani
prostfedi nejen $koly, ale také provozii SKODA AUTO a. s. a to pomoci exkurzi. Po
Skolnich prostorach jsou ucastnice doprovazeny pravé samotnymi Zakynémi, které

jim jsou schopné odpovédét na otazky nejen ohledné studia, ale prfedevSim ze
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zivota Skoly. Dulezité jsou pak osobni zkuSenosti a poznatky, které jim predavaiji.
Soucasti exkurze jsou stanoviSté, na kterych si divky mohou vyzkouSet svou
zruénost, schopnosti logického mysSleni anebo se seznamit s virtualni realitou.
Soucasti programu je také setkani se zastupci skoly. Ti divkam predavaji oficialni
informace o studiu. Jsou seznameny s obory, které Ize na SOUs studovat,
s podminkami pfijeti ke studiu, s prib&éhem odbornych praxi atd. Velmi zajimavym
bodem programu je setkani s absolventkou Skoly. Host, ktery je vybran z fad
zaméstnankyi SKODA AUTO a. s. se s divkami déli o svij Zivotni pfibéh a
nasledné jim nestranné zodpovida vSechny dotazy. PFi exkurzi v provozech SKODA
AUTO a. s. jsou divkam doprovodem nejen zakyné Skoly, ale také pruvodci ze
SKODA AUTO Muzea. Nejéast&jsim a soucasné nejzajimavéjsim provozem je pro
divky montazni hala modelu OCTAVIA.

Den otevienych dvefi

Dals8i aktivitou, kterou SOUs podporuje nabor divek, je Den otevienych dvefi.
Ackoli je cela udalost organizovana pro vSechny zajemce, je divkdm vénovana
specialni pozornost. Stejné jako u dnu pro divky, i zde jsou navstévnicim k dispozici
zakyné skoly. Kromé odpovédi na rizné dotazy jim popisuji zivot na $kole z pohledu
divky. Rovnéz jim podavaji informace o akcich, které Skola pofada a ukazuje jim,
jakou roli pfi nich divky hraji. Tou hlavni je pravé pfedevsim reprezentace skoly, a
to jak pfi naborovych akcich, tak pfi prezentaci Uspéchu a projektd Skoly.
S nadSenim se divky zUCastriuji védomostnich a technickych soutézi, ale i Skolnich
projektu. Mezi ty nejvétsi patfi projekt AzubiCar, ve kterém si Zaci SOUs stavi viz
dle svych piedstav. Ze sériového vozu, ktery je Zakam spoleénosti SKODA AUTO
a. s. poskytnut, se kazdoro€né zrodi novy a originalni vuz s poutavym pfib&hem.
V kazdém z prozatimnich 5 projekti se na stavbé vozu aktivné podilely divky
z riznych ro¢nikd. Poslednim vozem z roku 2018 je kabriolet SUNROQ, viz Obr. 5,
jehoz predlohou bylo sériové SUV KAROQ. Podminkou k ucasti jsou dobré studijni
vysledky. DalSim velkym projektem jsou zahraicni vyjezdy, kterych se divky rovnéz
kazdoro¢né ucastni. VSechny cinnosti a aktivity mohou navstévnice koutku pro
divky nejen slySet ze slovniho popisu samotnych Zzakyn, ale také vidét na

fotografiich, které jim jsou prezentovany.

28



Zdroj: Akademie Management, fotografie pro marketingové ucely, 2017

Obr. 5 Tym AzubiCar V

Veletrhy a vystavy

Posledni naborovou aktivitou, pfi které zakyné Skolu reprezentuji, jsou veletrhy
vzdélavani. Snahou marketingového tymu SOUs je, aby na tuto akci jela vzdy
dvojice zak, ve které bude alespon jedna zakyné. Duvodem pro toto slozeni je, ze
divka u stanku Skoly vyvola pocit, Zze Skola neni jen pro chlapce. Tim pfilaka
pozornost i t&ch divek, které by se jinak u stanku nezastavily. Zakyné& jim pak mohou
podavat stejné informace, jako na akcich pro divky a inspirovat tak potencialni

zajemkyné o studium k podani pfihlasky pravé na SOUs.

Osobni kontakt zakyn a potencialnich uchazecek o studium je velmi efektivni formou
komunikace pfi naboru divek. Hlavni vyhodou oproti kontaktu s pracovniky skoly je
témer stejny vék. Diky tomu nabyva uchazecCka dojem, Ze mluvi se sobé rovnou
osobou a cela komunikace tak mize probéhnout v pratelském duchu. Informace,

které uchazecCka o Skole ziska pfimo od zakyné, navic pusobi davéryhodnéji.

3.2 Vliv komunikaénich prostiedkt na vybrané cilové skupiny

V nasledujici €asti jsou detailnéji popsany komunikacni prostfedky, které SOUs
vyuziva pro propagaci svych marketingovych aktivit, podporujici nabor divek.
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Vzhledem k tomu, Ze je SOUs sougasti spole¢nosti SKODA AUTO a. s., ktera nabizi
moznosti interni propagace, jsou komunikacni prostfedky popisovany z riznych

pohledu.

3.2.1 Komunikaéni prostredky z pohledu externiho okoli

Pro uchazece z externiho okoli je SOUs jednou z mnoha stfednich Skol, poskytujici
odborné technické vzdélani. Vzhledem k mnoha konkurentim je dulezité zvolit
spravnou formu propagace, ktera bude tak efektivni, Zze zdlUrazni prednosti Skoly
a pfiméje potencialni zajemce k navstévé Skoly.

komunikaénim prostifedkem, ktery SOUs m4, jsou tak webové stranky. Poskytuji
komplexni informace jak pro uchazecle, tak pro souasné Zaky. Kromé popisu
jednotlivych oborll 1ze na webovych strankach nalézt podminky pfijeti ke studiu
a vSechny benefity, které mohou zaci vyuzivat. Uchazeci se mohou podivat také na
popisy vSech zakovsych projektll nebo na fotografie z akci, které na Skole probéhly
a udélat si tak pfedstavu, jak probiha studium na SOUs. V neposledni fadé jsou na
webovych strankach zverfejiiovany pozvanky na naborové akce.

Vzhledem ke stale se zvysujici popularité socialnich siti klade marketingovy tym
SOUs duraz také na Facebook a Instagram. Zatimco webové stranky jsou ve
spravé Skoly a marketingového tymu, na socialni sité publikuje vétSinu pfFispévk
tym zakd. Marketingovy tym spolu se zastupci Skoly pouze dohliZeji na to, aby
nedochazelo ke sdileni nevhodného obsahu. Smyslem téchto komunikacnich
prostfedkil je pfedevsim sdileni aktualnich okamziki ze Zivota $koly. Zaci tak
mohou nataCet amatérska videa, ktera na potencialni uchazeCe pusobi
davéryhodnéji nez oficialni reklamni spot. Vyhodou socialnich siti je moznost
okamzité zpétné vazby. Diky tomu spravci védi, co se navstévnikim libi nebo
naopak cemu nevénuiji prilis velkou pozornost. Reakci na socialnich sitich Ize vyuzit
ke sdileni riznych anket a soutézi, coz déla stranky poutavéjsi a podporuje jejich
navstévnost.

Velkou vahu pfiklada SOUs komunikaci se zakladnimi skolami. Jedna se jak
0 osobni kontakt ve formé navstév Skoly, tak o telefonickou a emailovou komunikaci.
Marketingovy tym SOUs kazdoro€né obnovuje svou databazi Skol, které projevily
zajem o spolupraci a poskytly souhlas se zasilanim informaci o déni na SOUs. Pfed

kazdou poradanou akci tak kontaktni osoby téchto partnerskych Skol obdrzi
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pozvanku. Vychovni poradci nasledné o akci informuji Zzaky své Skoly a v pfipadé
zajmu o ucast zasilaji zpét seznam se jmény divek. Divky se na akci mohou pfihlasit
také samostatné, se souhlasem rodi¢u. Kromé pozvanek na akce zakladni Skoly
dostavaji také nabidku exkurze na SOUs, béhem které jsou provedeni po Skole
béhem vyucCovani. V pfipadé divek tak maji potencialni uchaze¢ky moznost vidét
zakyné SOUs pfimo pfi odborném vycviku, coZ mnohé z nich inspiruje k vétSimu
zajmu o Skolu.

Ackoli vétSina zajemcu hleda informace na internetu, vyuziva SOUs podpurné
prostfedky k uchovani Skoly v jejich povédomi. Proto jsou potencialnim uchaze€im
o studium a jejich rodi€¢lim na naborovych akcich rozdavany tiSténé propagacni
materialy a upominkové reklamni predméty. Diky nim maji navstévnici pocit, ze
si z akce odnasSeji néco navic. V pripadé tisténych materiald se jedna napfiklad
0 soubor karet s jednotlivymi obory nebo letaky s pozvankou na dalSi naborové
akce. Upominkové predméty byvaji vybirany tak, aby je mohl v budoucnu
navstévnik vyuzivat a SOUs mu pfipominaly. Mize se jednat o propisovaci tuzky,
bloky, drzatka na sluchatka apod.

Efetivni, ale zaroven nejdrazsi formou propagace, kterou SOUs vyuziva, je reklama
v médiich ¢éi na reklamnich plochach. Vzhledem k finanéni narocnosti je
uplathovana pro zviditelnéni akce, ktera do skoly dlouhodobé laka nejvétsi pocet
uchazecl o studium, Dne otevienych dvefi. Volba stanic, na kterych bude reklama
vysilana, zavisi na vysledcich prizkumu poslechovosti cilovymi skupinami. Pro
ziskani téchto dat a zaroven pro zprostfedkovani reklamy v radiich vyuziva SOUs
sluzeb medialni spole¢nosti RADIOHOUSE. Ackoli je nataceni reklamniho spotu
v rezii externi spoleCnosti, také v tomto pfipadé plati, ze do néj museji byt zapojeny
i divky. Opét se jedna o strategii, ktera ma za ukol vyvolat pocit, Ze Skola neni pouze
pro chlapce. Tisténa reklama je umistovana do regionalnich denikd StfedoCeského
a Kralovéhradeckého kraje nebo do Atlasu Skolstvi. Atlas Skolstvi je souhrnem
vSech stfednich $kol, ktera kazdoroéné vychazi za podpory Ufadu prace a SEVT.
Uchaze€ v této publikaci mize najit pfehledy oboru, informace o stravovani
a ubytovani anebo pravé prehled nadchazejicich naborovych akci. Obsahuje také

prehled veletrhd vzdélavani v jednotlivych krajich Ceské republiky.
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3.2.2 Komunikaéni prostifedky z pohledu zaméstnance SKODA AUTO

Pro zaméstnance SKODA AUTO a. s. je SOUs velmi prestizni $kolou, ktera
absolventim otevira perspektivni moznosti do budoucna. Pokud se na udilisti
naborova akce, jsou to vétsinou pravé zaméstnanci SKODA AUTO a. s., kdo o tom
vi jako prvni. Velkou podporou pro propagaci naboru jsou meédia, ktera jsou
spolecnosti spravovana. Pfed kazdou akci se v dostateéném predstihu v médiich
objevi pozvanka (viz Obr. 6), kterou mohou zaméstanci pfedat potencialni
uchazecce o studium. S ohledem na mnozstvi zu€astnénych divek prostfednictvim
rodiét pracujicich ve SKODA AUTO a. s. Ize Fici, Ze reklama v t&chto médiich je

efektivni.

StéZejnim médiem je Zaméstnanecky portal SKODA AUTO a. s., dale jen Portal
SA. Formou pfisp&vk( jsou na jeho hlavni zdi publikovany pozvanky na vdechny
akce, které se ve SKODA AUTO a. s. konaji. Vzhledem k tomu, Ze obsahuije diileZité
informace, je zarugena vysoka mira jeho navstévnosti. Z vétsi casti je Portal SA
navstévovan TH pracovniky, ktefi maji k dispozici svlj osobni pocita€. Pracovnici
v délnickych profesich se na portal mohou pfihlasit pomoci informaénich kioskd,
které jsou k dispozici na vSech vyrobnich halach zavodu. Velkou vyhodou je, ze
umoznuje vizualizaci pFispévkld. Pozvanky na akce je tak mozné udélat graficky
poutavé. DalSi vyhodou je, Ze umoziuje zverfejhovat fotografie, které ukazuji
momenty z predchozich let. Zaméstnanci se tak mohou podivat na pribéh akce
a udélat si na ni sv(j nazor. V neposledni fadé poskytuje Portal SA mozZnost
hodnoceni pfispévku, ¢imz davaji zaméstnanci autorim informaci o tom, jak je

prispévek zaujal.

Dal$im médiem, které spoleénost spravuje, je SKODA Mobil. Jedna se o interni
zpravodaj a lze ho shlédnout jak v tisténé, tak v online podobé&. Hlavnimi
distribucnimi misty jsou spolecné prostory, napf.: zavodni restaurace a kiosky nebo
ordinace lékare. Kromé toho se stojany nachazi u kazdé brany do zavodu. Neni tak
mozné, aby zaméstnanec minul misto, kde by mohl zpravodaj ziskat. Jeho
popularita je vysoka predvS§im u délnickych profesi, jelikoz k jeho precteni
nepotrebuji pocita€ ani kiosek. Takeé u tohoto propagacniho prostfedku je moznost
vizualizace pomoci poutavych pozvanek. Ty vSak musi byt do redakce zaslany
v€as. V pfipadé pozdniho zaslani, je otistén pouze text, ktery obsahuje ty

nejdulezitéjSi informace. Takovy text neni pfiliS efektivni a je velka
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pravdépodobnost, Ze bude ¢tenafem prehlidnut. DalSi nevyhodou je, Ze periodikum
vychazi pouze jednou mésicné. Propagacni Clanek tak musi byt vytvofen s velkym

pfedstihem a po uzavérce jiz neni moznost ho nijak editovat.
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Obr. 6 Pozvanky na akce pro podporu naboru divek, Sk. rok 2017/18

Poslednim médiem, které SOUs vyuzZiva pfi propagaci akci pro divky, je
Skodovacky odboraf. Stejné jako v pfipadé SKODA Mobilu se jedna prevazné
o titéné médium. Na Portalu SA je v8ak ke shlédnuti také online. V ti$téné formé
neni rozvazen na distribuCni mista, ale rozdavan predsedy dilenskych organizaci
na urcita mista. AcCkoli je vydavan predevsSim pro Cleny odborové organizace,
pUsobici ve SKODA AUTO a. s., ve volnych chvilich ho &tou i zaméstnanci mimo ni.
Dosah tohoto komunikacniho prostfedku je tak pomérné velky. DalSi vyhodou je, Ze
se jedna o tydenni periodikum a obsazené informace jsou tak aktualni. Nevyhodou
je véak forma propagovnaného sdéleni. Prostor pro sdéleni je velmi omezeny a neni

tak Sance jakékoli formy vizualizace.

Krom& médii poskytuje SKODA AUTO a. s. prostory k propagaci také
prostfednictvim informaénich tabuli a nastének. Ty se nachazeji, stejné jako
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distribuéni mista SKODA Mobilu, hlavné u zavodnich restauraci a na branach
zavodu. Stejné pozvanky, které jsou umistény do internich zpravodajl, jsou tak ve
vétSim formatu vylepeny na tyto informacni plochy. Zhruba 14 dni pfed kazdou akci
jsou na branach zavodu navic vystaveny reklamni stojany s upoutavkou na bliZici

se akci.

3.2.3 Komunikacéni prostiredky z pohledu pfimého uéastnika

Nejjednodusi zplUsob, jakym zjistit u€innost pouzitych komunikaénich prostfedkd, je
zeptat se pfimo téch, na které ma pusobit. Za timto u¢elem byl na zacatku Skolniho
roku 2017/2018 zadan zakam prvnich ro¢nik( dotaznik, viz Pfiloha 1. Pro ucely této
prace byly vyhodnoceny pouze vybrané otazky, které jsou v PFiloze 1 zvyraznény.
Tento dotaznik vyplnilo celkem 43 divek napfi¢ vSemi studijnimi obory. Aby mohla
byt reklama odpocatku efektivni, je tfeba zjistit, na koho ma byt zacilena. Za timto
ucelem byla divkam poloZena otazka, kdo jim s vybérem stfedni Skoly pomahal.
Nejvice divek, konkrétné 46 %, odpovédélo, Zze s vybérem Skoly jim pomahali
rodiCe. 35 % dotazanych divek se o volbé stfedni Skoly rozhodovalo samo. Zbylych
20 % divek se rozhodovalo na zakladé rad vychovnych poradct ze zakladnich Skol.
Kromé cilové skupiny je také tfeba zjistit, kde o SOUs dostavaji zajemci prvotni
informace. Z Setfeni bylo zjisténo, Ze nejCastéji se divky o SOUs poprvé dozvédély
na svych zakladnich Skolach. Tuto moznost zvolilo necelych 50 % respondentek,
tj. 20 divek. 26 %, tj. 11 divek odpovédélo, Ze se o Skole poprvé dozvédeély od svych
rodicu. Zbylé divky se o Skole dozvédély od svych kamaradi a sourozencu. Dale
bylo zjistovano, kde se dozvédély o nejvétsi naborové akci pofadané na SOUs, Dni
otevienych dvefi. Opét bylo potvrzeno, Ze se divky dozvidaji informace pfedevsim
na zakladnich Skolach. Tuto mozZnost zvolilo 49 % respondentek, tj. 21 divek.
Druhym nejCastéjSim zdrojem informaci byly divkami zvoleny webové stranky
SOUs, kde se o Dni otevienych dvefi dozvédélo necelych 28 %, tj. 12 divek. Zbylé
divky se o akci dozvédéli od rodi¢l &i svych kamaradu. Pro témér 50 % dotazanych
divek byly webové stranky dokonce hlavnim zdrojem informaci béhem rozhodovani
se o vybéru stfedni Skoly. Necelych 20 % respondentek Cerpalo informace od svych
rodicu. Zbylé divky sbiraly informace na zakladnich Skolach, Facebooku nebo na
veletrzich vzdélavani. 65 %, tj. 28 divek uvedlo, Ze nejen pro né&, ale také pro jejich
rodiCe byly webové stranky hlavnim zdrojem informaci. Kromé webovych stranek

ziskali rodi¢e informace na zakladnich Skolach. Tuto moznost zvolilo t¢mér 20 %,
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ti. 8 divek. Zbyli rodiCe ziskali potfebné informace ve svém zaméstnani Ci na
veletrzich vzdélavani. V souvislosti s webovymi strankami SOUs a jejich
navstévnosti byly divky dotazany, zda predtim, nez podaly pfihlaSku na SOUs,
webové stranky alespori navstivily. Pouze 4 divky odpovédély, Ze na strankach
Skoly nebyly. VétSina divek hodnotila web SOUs jako pfehledny. SouCasné také
uvedly, Ze byly spokojené s dostupnosti dulezitych informaci. Pouze dvé divky
webové stranky zhodnotily jako dobré, avSak s prostorem pro zlepSeni. Jako
nameéty ke zlepSeni uvedly divky detailnéjSi popis jednotlivych obort a aktualizaci
webovych stranek obecné. 94 % divek vSak prostor pro naméty ke zlepSeni nechalo
prazné Ci odpovédélo, Ze by nic neménily.

Nejvice finan¢nich prostfedkd v souvislosti s propagaci je investovano do reklamy.
Jednim z cild dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak velky dosah reklama ma. Otazky
byly mifeny hlavné na rozhlasovou reklamu, ktera je nejnakladnéjSi. Nejprve bylo
treba zjistit, jestli divky radio vubec poslouchaji. TéméF 80 % respondentek,
tj. 34 divek, uvedlo, Ze radio poslouchaji. Zbylych 9 divek radio neposloucha a neni
tedy pravdépodobné, Ze by rozhlasovou reklamu postfehly. Pro vyhodnoceni otazek
relevantnich k poslechovosti radia bylo pocitano s hlasy pouze téch divek, které
radio poslouchaji, tj. 34 respondentek. Mezi nejoblibené&jsi stanice divek patfi
Evropa 2, kterou v dotazniku zminilo 50 %, tj. 17 divek. Druhou nejposlouchané;jsi
stanici je Kiss, kterou uvedlo témérF 32 %, tj. 11 divek. Mezi dalsi stanice, které divky
poslouchaiji, patfi Hitradio, Fajn a Signal. ACkoli vétSina divek posloucha radio,
pouze 30 % z nich zaznamenalo v radiu reklamu na Den otevienych dvefi na SOUs.
Jednim z hlavnich dlvodu, pro€ rozhlasovou reklamu nezaznamenaly, mize byt
Cas, kdy divky radio poslouchaji. Nejvice divek, konkrétné 32 %, uvedlo, Ze
poslouchaji radio nejcastéji o vikendu. 26 %, tj. 9 divek posloucha radio nejCastéji
v odpolednich hodinach. V dobé, kdy je poc€et vysilanych reklamnich spotl nejvyssi,
tedy rano, posloucha radio 24 %, tj. 8 divek. Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou
jsou také rodiCe, byly divky dotazany, zda i oni poslouchaji radio. Kladné
odpovédélo 74 %, tj. 32 divek. Stejné jako u divek patfi mezi nejoblibenéjsi stanice
rodi¢u Evropa 2, Kiss, Hitradio, Fajn a Signal. V souvislosti s u€innosti reklamy na
rodiCe byly divky dotazany, zda jejich rodiCe v néjaké formé reklamu na SOUs
zaznamenali. Vice neZ polovina z nich na tuto otazku nedokazala odpovédét. Pouze
10 % dotazanych védeélo, Ze rodiCe slySeli reklamu v radiu. Dalich 10 % divek

uvedlo, Ze rodi¢e zaznamenali reklamu na internetu.
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Posledni otazky byly divkam polozZeny za uc€elem zjisténi divodu podani pfihlasky
40 % divek, bylo dobré uplatnéni po vystudovani stfedni Skoly. Pro 35 % divek bylo
naopak dulezité, aby je Skola bavila. Zbylé divky odpovédély pfimo ve spojitosti se
SOUs, e se jim libila vidina zazemi spoleénosti SKODA AUTO a. s., ktera jim po
uspésném absolvovani SOUs garantuje pracovni smlouvu na dobu neurcitou.
Jistota zaméstnani a benefity spoleénosti SKODA AUTO a. s. byla zaroven
nejCastéjSi odpovédi na otazku, ktera zjiStovala konkrétni divod podani pfihlasky
na SOUs. Tuto odpovéd uvedlo 42 % dotazanych. Druhym nejcastéjSim didvodem
bylo moderni vybaveni Skoly, které ke studiu na SOUs inspirovalo 23 % divek. Zbylé
divky uvedly, Ze hlavnim ddvodem, pro€ podaly pfihlasku pravé na SOUs bylo pfani
jejich rodi¢a ¢&i prarodicd. Pouze jedna divka ze 43 dotazanych uvedla, ze pro
studium této stfedni Skoly se rozhodla proto, Ze ji automobily bavi.

Na zavér dotazniku byly divky dotazany, zda by na zakladé svych prozatimnich
poznatkl a zkuSenosti doporucily SOUs svym kamaradum, ktefi navstévu;ji 9. tfidu
zakladni Skoly. Pouze u této jediné otazky se vSechny divky shodly a pozitivné

odpoveédély, ze by svym kamaradim Skolu doporudily.
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4 Vyhodnoceni a doporuéeni k optimalizaci marketingovych
aktivit

Zajem o studium na SOUs je kazdorocné tak vysoky, Ze pocCet zajemcl
nékolikanasobné prevysuje pocet volnych mist. Neda se tedy tvrdit, Ze by SOUs
mélo o zajemce o studium nouzi. Pfesto se snazi svou naborovou strategii
kazdoro¢né zdokonalovat. Nasledujici text popisuje opatfeni navrhovana na
zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, ktera by mohla pfispét k uspéchu

naborové kampané.

Nejvétsi pofadanou akci je Den otevienych dvefi, ktery je pofadan vicekrat béhem
naborového obdobi. Protoze neni zaméfeny pouze na divky, pfildka do Skoly
nejvétsi pocet uchazecu o studium, ¢ehoz by ze strany SOUs mélo byt maximalné
vyuzito. Jednim z navrhovanych opatfeni je optimalizace rozhlasové reklamy,
ktera je nejnakladnéjsi formou propagace, kterou SOUs vyuziva. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze reklamu na Den otevienych dvefi slySelo v radiu pouze 30 %
dotazanych divek, ackoli radio posoucha témér 80 % dotazanych divek. Pfi€inou
mohou byt Spatné zvolené Casové intervaly, ve kterych se reklama vysila nebo
Spatné zvoleny vybér rozhlasovych stanic. V sou¢asné dobé vyuziva SOUs sluzeb
medialni spole€nosti RADIOHOUSE, ktera zastupuje stanici Evropu 2, na niz je
reklama vysilana. Reklamu mohou cilové skupiny slySet v rannich hodinach od 6 do
9 hodin a v odpolednich hodinach od 15 do 18 hodin. Podle prizkumu vSak divky
poslouchaji radio hlavné o vikendu, kdy se reklama nevysila. Dale z vysledku
vyplynulo, Ze druhou nejvice poslouchanou stanici je Kiss, kterou agentura
RADIOHOUSE nezastupuje a neni tak mozné na této stanici reklamu vysilat. Radio
Kiss pfitom az do roku 2017 sidlilo pfimo v Mladé Boleslavi pod nazvem Kiss Delta.
V regionu Mlada Boleslav ma tak hlubokou tradici napfic vSemi generacemi.
Obdobné je to se stanici Signal, ktera je oblibena predevsim u starSi generace. Tato
stanice ma stale jeSté sidlo v Mladé Boleslavi. Pokud by se reklama na Den
otevienych dvefi vysilala i na téchto stanicich, byla by mnohem efektivné;jsi, jelikoz

by zasahla velky pocet obyvatel, ktefi zlstavaji mladoboleslavskym radiim vérni.

DalSim opatfenim, které by pomohlo zvysit zajem o SOUs je zapojeni modernich

technologii do programil poradanych akci. Na Dni otevienych dvefi si zaci jiz
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mohou vyzkousSet virtualni realitu ¢i ZSpace, coz je virtualni stavebnice. Moderni
doba vSak nabizi mnoho dalSich moznosti, kterych by SOUs mohla vyuzit.
Pfikladem muze byt 3D kresleni, které umélecky zaloZzené divky jisté oceni. Aby
byla jejich pozornost pfilakana, mohla by soucasti programu byt soutéz o nejhez¢i
navrh vozu, interiéru apod. SOUs disponuje velkym mnozstvim iPadu, které by
s potfebnym softwarem mohla k realizaci soutéZze pouzit. Vzhledem k modernim
technologiim a moznosti vizualizace by s sebou takova soutéZ nenesla naklady na
hmotny materidl. Soucasti programu by bylo vyhlaSeni nejlepSiho navrhu.
Vyherkyné by ziskala hmotnou cenu, ktera by byla zvolena s ohledem na rozpocet
SOUs. Jelikoz by kazda uCastnice uvedla ke svému navrhu své jméno a kontaktni
udaj (nejlépe e-mail), vystupem pro SOUs by bylo ziskani kontaktu pro zasilani
newsletterd a naborovych materiald. Modernimi technologiemi by mohly byt
zpestieny nejen Dny otevienych dvefri, ale také specialni akce pro divky.
Dulezité je vSak technologie obmérnovat ¢i ménit témata, kterych se tykaji. Pokud
by se v jednom naborovém obdobi na vSech akcich ukazoval stejny motiv virtualni
reality ¢i vyhlasovala soutéz na stéle stejné téma, nebyl by program pro uchazece

zajimavy a neméli by divod k opakované navstévé.

Stanek pro divky, ktery mohou uchazecky o studium navstivit na Dni otevienych
dvefi, by mél byt vizualné upraveny. V souCasné dobé zakyné stoji za bilym
pultem a setkani s divkami je tak pfili§ formalni. Kdyby ke stanku byly pfidany
barevné taburety, na které by se divky mohly posadit, cela komunikace by mohla
také iPady, na kterych by mély nahrané fotografie, které ukazuji v papirové
formé. Vyhodou by bylo nejen Setfeni nakladu na opakovany tisk fotografii, které se
manipulaci ponici, ale také moznost nenaroCné aktualizace a v neposledni fadé
moznost pfehravani videi. Ta by mohla ukazovat, jak vypada napfiklad odborny

vycvik divek Ci jiné aktivity kterych se ucastni.

Prostor pro optimalizaci se nabizi také v pfipadé veletrhli vzdélavani. Vzhledem
k tomu, Ze na takovych akcich se obvykle vyskytuje vice Skol se stejnym nebo
podobnym zaméfenim, je dllezité uchazece zaujmout a inspirovat je k navstiveni
stanku. V dnesni dobé se snazi vétsina Skol o to, aby byl pravé jejich stanek tim
nejzajimavéjSim. Vyuzivaji k tomu interaktivni pomucky, diky nimz se navstéva

stanku muaze stat zabavnou. DuleZité je, aby byl stanek na prvni pohled odliSny
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od ostatnich. Toho by mohlo SOUs dosahnout napfiklad diky prvkam, které by
odrazely moderni vybaveni Skoly. Vzhled stanku by mél zlstat v barvach, které jsou
pro SKODA AUTO a. s. typické, tedy v bilé, zelené a v odstinech $edé. Stejné jako
v odpocinkovych zonach Skoly by se také navstévnici veletrhu mohli posadit do
sedacich vakl ¢i na barevné taburety. Propagacni materialy by byly umistény
v atypickych stojanech, napfiklad ve tvaru stroje Ci robota, na kterych se zaci ve
Skole uci. Také na veletrzich vzdélavani by si mohli u€astnici vyzkousSet napfiklad
virtualni realitu nebo 3D kresleni, diky ¢emuz by si navstévu stanku spojili

S neobvyklym zazitkem.

S ohledem na trend dnesni doby, kdy se socialni sité stavaji stale vice popularni,
by se také SOUs meélo zaméfit na rozvoj svych profilii na socialnich sitich. Ackoli
webové stranky jsou, jak prokazalo dotaznikové Setfeni, jednim z hlavnich zdroju
informaci, dospivajici generace soustfedi svou pozornost na Facebook
a Instagram. V posledni dobé sice doslo k progresu v Cetnosti Instagramovych
prispévkl, ale stale tato socialni sit nabizi prostor pro zlepSeni. Jednim
z doporuceni, které by mohlo pfilakat vice sledujicich je pridavani videi ze zivota
Skoly. V praxi by to znamenalo, Ze Zaci by pfidavali vice amatérskych videi z doby,
kdy jsou ve Skole. Vzhledem k tomu, Ze dobrovolnici, ktefi spravuji socialni sité,
maji povoleni fotografovat i v prostorach zavodu, mohly by pfispévky ukazovat
prubéh praxi za predpokladu, Ze by se nejednalo o tajné informace. Pro divky by
jisté byly zajimavé napfiklad zabéry z lakoven, kde se zakyné ucCi nejen nanaset
laky na povrch, ale také pracovat s barevnymi odstiny. V pfipadé Facebookovych
stranek by mohl byt vyuZit potencial této socialni sité napfiklad soutézemi ¢i
anketami. V souCasné dobé se na Facebookovém profilu sice obas anketa Ci
drobna soutéz objevi, ale vyvolava ohlas spi$ u stavajicich zakl. Bylo by dobré se
proto zamyslet nad zvefejiovanim takovych anket, které by zaujaly take tu cilovou
skupinu, ktera zatim Facebookové stranky SOUs sleduje, ale zatim $kolu
nenavstévuje. Jejich pozornost Ize ziskat napfiklad tématy, které se tykaji
automobilového prumyslu & modernich technologii obecné. Otazky mohou mit
souvislost se SOUs, ale musi na né byt schopny odpovédét také osoba z externiho
okoli. Muze tak jit o tipovaci ankety &i otazky s verejné znamymi odpovédmi. DalSim
zpusobem, jak rozSifit povédomi o SOUs na socialnich sitich je podminka sdileni

prispévku. Takové soutéze jsou zaloZeny na tom, Ze soutézici sdili dany pfispévek
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na sveém profilu. Tim se pfispvek zobrazi SirSimu okruhu lidi, nez pouze pfimim
sledujicim SOUs. Ze soutéZicich, ktefi pfispévek sdili, pak muze byt vybran jeden

vyherce, ktery ziska pfedem stanovenou cenu.
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Zaver

Tématem této bakalarské prace byly marketingové aktivity pfi naboru divek do
SKODA AUTO, a. s., Sttedniho odborného ugiliété strojirenského, odst&pného

zavodu.

Cilem bakalafské prace bylo zanalyzovani marketingovych aktivit, které jsou
realizovany pro podporu naboru divek. Na zakladé dotaznikového Setfeni, které
bylo provedeno v prvnich ro€nicich SOUs, byla navrzena opatfeni, za ucelem

zdokonaleni naborového procesu.

V teoretické Casti bylo vyvétleno, co je marketing a marketingovy mix. Déle se
bakalafska prace vénovala marketingové komunikaci. Obecné byl popsan
komunikacni mix, Sest hlavnich nastroji0 marketingové komunikace. U kazdého
nastroje byla vypsana jeho charakteristika a hlavni vyhody a nevyhody. Vzhledem
k tématu, které se tyka Skolniho marketingu, byla teoreticka ¢ast dale zamérena na

popis marketingového mixu ve Skolnim prostredi.

V praktické &asti této bakalafské prace byla predstavena SKODA Akademie, ktera
nese zodpovédnost za vzdélavani sougasnych i budoucich zaméstnancd SKODA
AUTO, a. s. Dale se prakticka ¢ast zabyvala analyzou marketingovych aktivit, které
jsou realizovany za u&elem podpory naboru divek do SKODA AUTO, a. s., stfedniho
odborného ucilisté strojirenského. Zanalyzovany byly jak akce vyhradné pro divky,
tak take ty, které jsou cileny na vSechny uchazece, ale divkam nabizeji néco navic.
Tim muze byt pfimy kontakt se sou¢asnymi zakynémi SOUs nebo prezentace, ktera
je urCena vyhradné pro zajemkyné o studium. Vzhledem k tomu, Ze je SOUs
sougasti spoleénosti SKODA AUTO, a. s., nelze se na komunikaéni prostiedky,
které SOUs vyuziva k propagaci naborovych akci divat pouze jednim pohledem.
Z toho duvodu byla analyza komunikaénich prostfedkd rozdélena do tfi skupin.
V prvni Casti byly popsany vybrané komunikacni prostfedky z pohledu externiho
okoli. Tim jsou lidé, ktefi nemaji vztah ke spole¢nosti SKODA AUTO, a. s.
a o poradanyc akcich se mohou dozvédét pouze z vefejnych komunikaCnich
prostfedkd. Druha d&ast se zabyvala komunikaénimi prostfedky z pohledu
zaméstnance SKODA AUTO, a. s. Bylo popsano, jaké interni formy propagace
spolecnost nabizi a jaké jsou jejich vyhody a nevyhody. Ve tfeti Casti analyzy

komunikaénich prostfedku bylo vyhodnoceno dotaznikové Setfeni. Dotazniky byly
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predlozeny zakynim prvnich rocniku, které vzpominaly na obdobi, kdy se samy
rozhodovaly o volbé stfedni Skoly. Zvlasté v pfipadé rozhlasové reklamy byly
zjistény prekvapivé a ne pfiliz pfiznivé vysledky. Na zakladé vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni byla navrzena opatfeni, diky kterym by mohla Skola zaujmout
veétSi pocet uchazecek o studium a zaroven vice vyuzit svlj potencial. Lze tak Fici,

Ze cil této bakalarské prace byl splnén.
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Priloha €. 1 Anonymni dotaznik pro marketingové ucely SOUs

1)

2)

3)

4)

Jsem:

O

Muz O Zena

Odkud jste se o naii tkole poprvé dozvédali?

O
U
O
O
O

Ma zakladni Skole

Od kamaradd Od
sourczencl Od

rodith

Z jiného zdroje (7 jokého?)

SKODA

SIMPLY CLEVER

Byli jste na natem Dni otevienych dweri?

Ano O MHe

Kolikrit jste byli na DOD naéi skoly? Vzpomenete si, kdy to bylo?
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5} Odkud ses o Dini otevrenych dveri dozvedélfa?
Informace ze zakladni Skoly

Weboveé stranky S0Us

Facebook 50U

Z radia

Od kamaradi

Od rodicl

Z jingha zdroje (z jokeho?}

OoOooooao

6) Co se Tinejvice libilo? Dhodnot jako ve Skole znamkami 1-5.
1 2 3 4 5

Exkurze po Skole

Vstricnost pracownikl Skoly
Pfitomnost ki na DOD
Skola a jeji samotné zafizeni
Wybavenast Skoly

Skolni jideina

Méco jingho (4 co?)

7] Ohodnof jako ve Skole zndmkami 1-5 (1-Upiné spokojen, 5-Tot3lngé
nespokojen)
1 2 3 4 5
Dostalfa jsem viechmy potrebne
informace
hékteré informace byly zbyteing
Pokud ano, ktere?

Mékters informace mi chybély
Pokud ano, ktere?

Celkowy dojem z DOD
g) Byl/a jste na DOD jirjch Ekol?
I Ano 7T Me

9)  Na jakjch DOD jimych Skol jsi bylfa?

10} CoTé na DOD jinych Skol zaujalo?

= @) SKkobDA
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11} Poslouchas radio?
O Ano O Me
12) Jaké radio poslouchas?

13) Kdy nejcastéji poslouchas radio?
O Ramo
O Odpoledne
O Vecer

O O wvikendu

14) Zaznamenala jsi reklamu k DOD na nasi Skole v radiu?
O Ano O Me

15) Poslouchaji Tvoji rodice radio?
O Ana O Me

16) Jaké radio poslouchaji?

17) Co Té primélo k tomu, abys sis priblasku dalfa prave na 50Us?

18) Dalfa sis prihlasku i na jinou Skolu? Ma jakou a proc?

18) Odkud jsi ferpal/a informace o nadi kole v obdobi, kdy ses rozhodoval/a, na jakou 55
podas prihlasku?

Web 50Us=

Facebook 50Us

Od rodifd

0d sourozencl

Od kamaradi z 50Us

O Zjingho zdroje [z jakeho?)

OO0OO0Ooa0

20) Mawitivil/a jsi naSe webové stranky predtim, nez jsi podalfa prihlaiku na nasi Skolu?
Ano MNe
O O

@) SKODA
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21) lak bys ohodnotilfa webowve stranky 50Us z hlediska prehlednosti a dostupnosti
diilefitjch informaci? Ohodnot jako ve 3kole znadmbami 1-5.(1- Uplné spokojen, 5-
Totalné nespokojen)

Prehlednost webu S0U=s
Dostupnost dilefitych
informadci na webu 30Us

22) W pripadé, e jsi bylfa s prehlednosti a obsahem informaci na webowych strankach
nespokojena, uved prosim, co Ti chybélo, co Té zmatlo, pripadné co bys vwlepEilfa.

23] Kde Ti pomahal, kdy? ses rozhodoval/a, na jakou 55 da3 piihlaiku?
O Rozhodoval jzem se sam
O Rodife, prarodice
Dobré chlasy od kamarddd, ktefi tu studovali
Wychowny poradce na 25
Mekda jing [Kdo?)

24) Cerpali také Tvi rodife informace o naéi Skole? Odkud?
O Web S0Us
Facabook 50Us
O Ziskali informace na 25
Z jinghao zdroje (7 jakéko?)

25) Zaznamenali Twi rodice néjakou formu reklamy na nasi skolu (treba na DOD)?
O Mewim
O Reklamsa v novinach
O Reklzama v radiu
O Reklzmz na internstu
O Banner, plakaty
26) Dostal se k Tobé loni ,ATLAS SKOLSTVi“?
Amo Me
27) Pokud jsi .ATLAS SKDLSTVI” Zetlfa, zaznamenal/a jsi v ném propagad SOUs?

Anio Me

@) SKODA
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Aby mé Ekola bavila
O Abych mél/z po Zkole dobré uplatnéni
O Abych se po tkole dostal/a na VS
O Libilz = mi vidinz zdzemi firmy SKODA
. Dojezdovs vzdalenost
O Jing kritérium (Joks?)

29) Kdybys m&l nyni nasi tkolu doporudit kamaradim v 9. thidach na Z5, udélal bys to?
Pokud ne, proc bys tak neudélal?

Moc Ti dékujemie za wvyplnéni dotazniku!

Marketingovy tym SKODA AKADEMIE.

@) SKoDA
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