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SOUHRN

1. Cil price:
Cilem této prace je vytvoiit plan marketingovych akci SKODA AUTO a.s., Stfedniho odborného uéiliste
strojirenského a popsat jejich realizaci s ohledem na rostouci trend online akei.

2. Vyzkumné metody:

Zakladni vyzkumnou metodou této prace je kvantitativni dotaznikovy prizkum mezi zaky 1. ro¢nikd, ktery byl
zaméien na marketing Skoly a ktery vyplnilo celkem 189 zaki skoly. Déle byl pouzit kvantitativni dotaznikovy
pruzkum uskute¢nény online formou a zaméfeny konkrétné na marketingové akce Skoly, ktery byl rozeslan
na relevantni cilové skupiny v rdmci marketingové komunikace Skoly. Na tento odpoveédélo celkem 48
respondenti a zejména z diivodu nizké navratnosti se jeho vysledky daji povazovat spise za indikativni. Tyto
vyzkumné metody byly doplnény o obsahovou analyzu vetejné dostupnych dokumentu §koly, jako je naptiklad
vyro¢ni zprava ¢i webové stranky. Teoreticko-metodologicka ¢ast vychazi z odbornych titulii renomovanych
Ceskych a zahraniCnich autord, které se zabyvaji zkoumanym tématem - marketingem, konkrétn¢ event
marketingem.

3. Vysledky vyzkumu/price:

V ramci vysledku prace je patrné velmi dobré nastaveni stavajicich marketingovych aktivit v ramci event
marketingu Skoly. Stézejni a prioritni akci v ramci celého planu marketingovych eventu je Den otevienych dvefi.
Stavajici program v rdmci vétSiny marketingovych akci je vhodné zvoleny a dd se pouze optimalizovat.
Z vysledki je patrna moznost vyuziti online marketingovych akci, jejichz trend stale roste nejen diky vliviim
aktudlni situace zapii¢inéné pandemii nemoci Covid-19. Ve vétsing piipadu je napiic cilovymi skupinami skoly
nejvhodnéjsi platformou v ramci online eventiit Microsoft Teams. Z vyzkumu také vyplyva, Ze cilové skupiny
maji zdjem o doprovodny program v ramci eventi Skoly. Mnoho respondentu by se rado zucastnilo dalsi
marketingové akce i navzdory faktu, Ze jiz n¢jakou absolvovali. Z komplexniho hlediska na marketingové
aktivity Skoly se zajemci Casto dozvidaji informace z webovych stranek Skoly, internetu obecné a také diky
WOM marketingu a tyto komunika¢ni kanaly je tieba vyuzivat. Cast respondenti by také uvitala vétsi portfolio
marketingovych akei.

4. Zavéry a doporuceni:

V rdmci opatieni pro zlepsSeni event marketingu je vhodna mirna optimalizace stavajicich akci zejména z hlediska
formatu akce. Jeden ze tii Dni otevienych dvefi by mél byt online formou z divodu zajmu o tento format, ktery
prinasi vEétsi Casovou i lokdlni flexibilitu. Timto formatem je vhodné také obohatit exkurze a prezentace. I tyto
je mozné realizovat online formou, konkrétné prosttednictvim platformy Microsoft Teams. V rdmci dalSich
stdvajicich akci je pak moznost optimalizace zejména z hlediska obsahu, tedy pfipravenych doprovodnych
aktivit. Krom¢ téchto opatieni je také vhodné doplnéni stavajiciho portfolia aktivit odbornymi pfedndsSkami,
ptipadné webinati pro zaky zakladnich skol a ucitelé ze zakladnich, na nejriiznéjsi vzdélavaci témata.
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SUMMARY

1. Main objective: 5
The main objective of this study is to create a marketing events plan for SKODA AUTO Vocational school and
describe their realization according to increasing popularity of online events.

2. Research methods:

The main research method of this study is quantitative survey among apprentices of 1st year’s classes. This
survey is oriented on marketing activities of SKODA AUTO Vocational school and 189 apprentices filled it.
The next method is online quantitative survey, which is focused on event marketing. This was sent to relevant
target groups and 48 respondents filled it. Its results should be considered as indicative. These research methods
are supplemented by content analysis of public documents such as annual report or websites. Theoretical and
methodological part is based on professional publications of renowned Czech and foreign authors which deal
with the researched topic - marketing, specifically event marketing.

3. Result of research:

Within the results of the work, a very good setting of existing marketing activities within the event marketing of
the school is evident. The main event is Open Day. The current program, within most marketing events, is chosen
appropriately and can only be optimized. The results show the possibility of using online marketing events,
which trend is still growing not only due to the effects of the current situation caused by the pandemic of Covid-
19. In most cases, the most suitable platform for online marketing events across the school's target groups is
Microsoft Teams. The research also shows that the target groups are interested in an accompanying program
within the school's marketing events. Many respondents would like to take part in another marketing event,
despite the fact that they have already completed one. From a comprehensive point of view of the school's
marketing activities, those interested often learn information from the school's website, the Internet in general,
also through WOM marketing, and these communication channels need to be used. Some respondents would
also welcome a larger portfolio of marketing events.

4. Conclusions and recommendation:

As part of measures to improve event marketing, a slight optimization of existing events is appropriate, especially
in terms of event format. One of the three Open Days should be online due to the interest in this format, which
brings greater time and local flexibility. Excursions and presentations should be enriched with this format. These
can be implemented online, specifically through the Microsoft Teams platform. As part of other existing events,
there is the possibility of optimization, especially in terms of content, ie prepared accompanying activities. In
addition to these measures, it is also appropriate to supplement the existing portfolio of activities with
professional lectures, or webinars for primary school pupils and teachers from primary schools, on various
educational topics.
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1 Uvod

Stiedoskolské prostiedi, ackoli to neni vSeobecné rozsifené, se dozajista da povazovat za
konkurenéni. A tak jako v kazdém jiném konkurencnim prostfedi by se i stfedni Skoly mély
starat o své marketingové aktivity. Ty se mohou tykat nejriznéjSich oblasti marketingové
komunikace jako je naptiklad online marketing, reklama nebo event marketing, ktery je v Ceské
republice a v Ceském Skolstvi asi nejrozsirenéj§i formou marketingové komunikace skol. Ne
vSechny stfedni ¢i vysoké Skoly totiz maji optimalizované webové stranky, aktivni reklamni
kampané realizované pomoci pro né€ vyhodnych reklamnich kanalt, ale téméf kazda stfedni
¢i vysoka Skola organizuje napiiklad Den otevienych dvefi nebo se Gcastni Skolnich veletrha.
A to je jakysi zaklad marketingovych aktivit v ramci event marketingu, tedy marketingu
prostfednictvim poradanych akci.

Tyto marketingové aktivity jsou také pfijimany z fad cilovych skupin a jsou jiz jakymsi
standardem ziskavani informaci o stfedni ¢i vysoké §kole pro zaky, jejich rodi¢e nebo zastupce
ze zakladnich §kol. Nemusi se ale jednat vzdy pouze o tyto zakladni marketingové akce, kterymi
by se Skola, at’ uz vysoka ¢i stiedni, méla zabyvat. Kazda skola mize doplnit své aktivity o fadu
dalsich, které mohou dopomoci ke zlepseni komunikace §koly. Obecné vice tuto problematiku
fesi a investuji do ni Cas a prostfedky zejména soukromé Skoly, kterych existence je pfimo
zavisla na podtu ziskanych zakd a studentd. Casto se totiz jedna o $koly, na kterych se plati
Skolné, coz je dalsim aspektem, ktery neni pro zdjemce lichotivé a tak musi spravné propagovat
vyhody, které oproti tomuto faktu Skola nabizi.

SKODA AUTO a.s., Stiedni odborné uéilité strojirenské je soukromou stiedni $kolou, jejimz
ziizovatelem je SKODA AUTO a.s. a ktera je specificka tim, Ze ackoli je soukroma, tak se na
ni zadné Skolné neplati. To ale neznamend, ze neni v jejim zajmu ziskat co nejvyssi pocet
oslovenych lidi z fad cilovych skupin a samoziejmé pak ziskat co nejvyssi pocet zajemcu
o studium, ktefi realné podaji prihlasku ke studiu at’ uz na Ctyflety maturitni obor nebo na ttilety
obor zakonéeny zavérecnou zkouskou a vyu¢nim listem. Z tohoto divodu se Skola angazuje
v nejruzn€jSich marketingovych aktivitach a to nejen v ramci event marketingu. Tyto
marketingové akce je dulezité realizovat efektivné vici cilové skupiné tak, aby pfinesli obéma
stranam co nejvyssi uzitek.

Prav€é v dneSnich dnech, zejména v Casti event marketingu, ktery je podminén situaci
ovlivnénou pandemii Covid-19 na jafe 2020, ktera pokracuje negativnim trendem také v zari
roku 2020, kdy zac¢ina naborové obdobi na Skolni rok 2021/2022 pro stfedni §koly, je potfeba
adaptace stavajicich marketingovych aktivity, jejich pfipadna transformace a digitalizace. Na
tuto zménu je potieba flexibilné reagovat nejriznéjsimi hygienickymi a bezpecnostnimi
opatfenimi nebo uplnou zménou konceptu marketingové komunikace v ramci event marketingu
prave diky vyuziti modernich komunikacnich nastroju, které pfi spravném uziti dokazi nahradit
osobni kontakt, ktery je nespornou silnou strankou marketingovych akci.

V teoreticko-metodologické Casti této prace je popsan marketing obecné, zejména vsak pozice
event marketingu v ramci celkové marketingové komunikace. Kromé toho obsahuje tato cast
prace také nové trendy v ramci event marketingu a to zejména z pohledu renomovanych autora
zabyvajicich se problematikou marketingu a event marketingu. Kromé toho je v praci popsan
teoreticky postup marketingového vyzkumu, metodika dotaznikového Setfeni a celkova
metodika této prace.

V analyticko-praktické &asti pak je detailné popsana pozice SKODA AUTO a.s., Stiedniho
odborného ugiliité strojirenského v ramci oddéleni SKODA Akademie. Kromé toho je popsan
kontext zasazeni SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného ugili§té strojirenského v ramci celé
spole¢nosti SKODA AUTO a.s. V neposledni fadé obsahuje analyticko-prakticka &ast prace



rozbor stavajicich marketingovych aktivit, popis marketingovych cilt, cilovych skupin, ¢initela
ovlivilyjicich marketing Skoly a zejména pak aktivity v rdmci event marketingu. Ty jsou déle
analyzovany prostiednictvim dvou dotaznikovych Setfeni, jejichz vysledky jsou interpretovany
jako dalsi cast praktické prace.

Na zaklade téchto vysledkt dotaznikového Setfeni, realizovaném skrze celé spektrum cilovych
skupin Skoly obsahuje analyticko-prakticka ¢ast prace také sérii konkrétnich opatteni vedoucich
k optimalizaci event marketingu SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného udilitd
strojirenského. Diky optimalizaci event marketingu a tvorbé konkrétniho planu zahrnujici
veskeré poznatky muze dojit ke kvalitativnimu zlepSeni marketingovych aktivit a zohlednéni
stavajicich trendi. V ramci té€chto trendi navazuje analyticko-prakticka Cast prace na stavajici
situaci, zejména pak postupy v ramci digitalizace a transformace stavajicich akci. Na tuto
digitalizaci a transformaci navazuje zejména ve vztahu ke stavajici situaci zahrnujici vladni
opatfeni proti §ifeni Covid-19 ze strany vlady Ceské republiky. Pravé zohlednéni téchto
opatfeni muze v kontextu dnesni doby znacné posilit jednotlivé aktivity a snahy nejen v ramci
propagace skoly.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V této Casti prace jsou shromazdény teoretické podklady od renomovanych autort a to zejména
k tématu marketingu obecné. Jakkoli to muze znit jako klisé, tak je urcité vhodné zaclit
s popisem marketingu obecné, protoze jak uvadi Karlicek (2018, s. 18), tak vétSina lidi a to
vcetné manazert a odbornych pracovnikli ma marketing spojeny pouze s reklamou, prodejem
nebo nejriznéj$imi akcemi zaméfenymi na podporu prodeje. Pficemz hned dodava, Ze tato
zaména marketingu s reklamou je rozhodné€ chybna a cel4 podstata marketingu je daleko hlubsi.

Dale se tato prace v ramci teoretickych poznatkli vymezuje na marketingovy mix
v nejriznéjSich podobach. Podle Karlicka (2018, s. 152) totiz klasicky marketingovy mix
zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti tykajici se nabizeného produktu, jeho ceny,
propagace a dostupnosti, ale také se da prevést na podobu, ktera je hodnotna pro zékaznika
a zaméfuje se tedy na ponékud jiné hodnoty. Aby bylo mozné dostat se dale k tématu event
marketingu, je zapotiebi zminit v této ¢asti prace také komunikacni mix, do kterého je dle
Sindlera (2003, s. 23) zapotiebi event marketing spravn& integrovat, protoze event marketing
nemuze existovat pouze samostatné bez napojeni na ostatni komunikac¢ni nastroje firmy.

V neposledni fadé se teoreticka Cast zamétuje i na event marketing jako takovy a samoziejmeé
moderni trendy v tomto odvétvi, protoze jak zminuje Karlicek (2016, s. 294), tak do event
marketingu se v dne$ni dobé plné modernich technologii mohou fadit také on-line ¢i virtualni
akce pro cilové skupiny. Nakonec jsou v teoreticko-metodologické casti obsazeny informace
k marketingovému vyzkumu, ktery je dle Karlicka (2018, s. 84) kli¢ovou marketingovou funkci
snizujici miru nejistoty ve stale se meénicim marketingovém prostredi, kterd zamezuje pouhému
uzivani intuice pfi marketingovych rozhodnutich.

2.1 Marketing

Marketing jakozto slovo piesné definuje Juraskova (2012, s. 116) jako slovo anglického
ptvodu, skladajici se z Casti market, tedy trh a koncovky -ing vyjadiujici Cinnost spojenou
s vytvarenim trhu. Marketing pak dale popisuje jako komplex fidicich aktivit orientovanych na
trh a spojenych s cilem tvorby hodnoty a uspokojovanim potteb zakaznika. Vice specificky pak
marketing definuje Karli¢ek (2018, s. 19) dle néj nejznaméj$i definici, podle které je marketing
soubor zavedenych postupti a procest pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které
ptinaseji hodnotu zakaznikovi ¢i spoleCnosti jako celku. Dodava, ze definice dle Kotlera je
velice podobna, protoze dle néj marketing zjistuje a uspokojuje potieby zakaznikd a pfitom
realizuje zisk. Dilezity pak je spolecny prvek téchto definic, tedy orientace na zakaznika a jeho
potteby. Godin (2018, s. 14) pak toto potvrzuje vyrokem, ze marketing neni v zadném piipade
bitva, valka anebo soutéz, ale naopak akt pomoci vyiesit nékomu jeho problém. Déale Godin
(2018, s. 19) dopliiuje, ze spravny marketér, tedy cloveék zajistujici marketingové aktivity, a jim
realizovany marketing, rozhodné neni ¢i nemél by byt sobecky, ale naopak upfimny,
s upfimnymi piibéhy, feSenimi a moznostmi jak spravné fesit problémy lidi.

Karlicek (2018, s. 19) dale rozvadi marketing jako proces tvorby, komunikace, doruceni
hodnoty a zejména ziskani protihodnoty. Pficemz pokud probihd smeéna, bézi soucasné
i marketing, v jehoz centru z4jmu je pravé hodnota pro zdkaznika. Dale se sklada marketing
z klicovych strategickych otiazek, na které musi spoleCnost znat odpovéd a taktickych
marketingovych otazek vychazejicich z nich, které pak spiSe pojednavaji o tom, jak bude
konkrétné nas produkt vypadat a pravé v souvislosti s nimi hovoifime o takzvaném
marketingovém mixu. Mezi strategické otazky pak patfi zejména otazky typu ,, Kdo je nas
zakaznik” ¢i ,, Jakou hodnotu mu nabizime” zatimco mezi taktické otazky patii tieba to ,,Jak
bude nas produkt vypadat” ¢i ,,Jaka bude jeho cena” (viz Obrazek 1).



Obrazek 1 Strategické a taktické marketingové rozhodnuti

Strategicka marketingova rozhodnuti

Kdo je nas zakaznik?

Jakou hodnotu mu nabizime?

Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?

Jakou mdme konkurenéni vyhodu a jak ji budeme udrZovat?

Takticka marketingova rozhodnuti

Jak konkrétné bude vypadat nas produkt?
Jaka bude jeho cena?

Kde, kdy a jak ho budeme propagovat?
Jak zajistime jeho dostupnost?

Zdroj: Karlicek (2018, s. 20)

Podle Prikrylové (2019, s. 18-19) pak marketing predstavuje komplexni soubor cCinnosti
orientovanych na cilové trhy a je zalozen na odhadu a definovani pravé potieb zakaznika
a tvorbé nabidky vedouci k jejich uspokojovani a to s diirazem na dlouhodobé vztahy, pficemz
se od firmy ocekava skvé€lé chovani nejen k potencialnim a novym zakaznikim, ale také
k sirSimu prostiedi jejiho pisobeni, kdy se hovoti jiz o spolecenské odpovédnosti firem. Dale
dopliuje, ze pravé orientace na zakaznika a cilovy trh znamena znalost vSech charakteristik,
které firme umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na o¢ekavaném
misté za podminky, ze se o nich potencialni spottebitel dozvi. Pfi¢emz prave tyto uvedené
podminky jiz zasahuji a tvoii standardni marketingovy mix, znamy pod zkratkou 4P.

2.2 Marketingovy mix

Standardni marketingovy mix popisuje Karli¢ek (2018, s. 152) jako nastroj, ktery vychazi prave
ze strategickych marketingovych rozhodnuti, ktery se dotyka taktickych marketingovych
rozhodnti, které ale odpovidaji cilovému segmentu a podporuji positioning spolecnosti. Kromé
klasického marketingového mixu, oznacovaného jako 4P (produkt - product, cena - price,
propagace - promotion, dostunost - place) také zminiuje zkratku 4C, jejiz devizou je prevedeni
do hodnoty pro zadkaznika a zahrnuje body jako je hodnota pro zakaznika (customer vaule),
naklady pro zakaznika (costs), komunikace hodnoty (communication) a jeji dostupnost
(convenience), které jsou dale popsany nize (viz Obrazek 2).



Obrazek 2 Marketingovy mix 4P a 4C

Customer
value

Communi-
cation

Promotion Convenience

Zdroj: Karlic¢ek (2018, s. 152)

Server Managementmedia (2019) pak marketingovy mix 4C doporucuje realizovat paralelné
s marketingovym mixem 4P a zminuji také nejnovejsi alternativu marketingového mixu 3V,
ktera je slozena ze tii bodd - Valued customer, Value proposition a Value network. Jednotlivé
body spocivaji v hledani odpovédi na otazky: Koho obsluhovat, co nabizet a jak to nabizet.
Jednotlivé body standardniho marketingového mixu 4P pak jsou detailné popsany riznymi
autory a kazdy z nich obsahuje Sirokou Skalu nastrojt, které se prolinaji a dopliiuji. Mimo vyse
zminéné popisuje Vysekalova (2016, s. 48) jesté fakt, ze stézejni jsou zejména lidé, ktefi jsou
ve standardnim 4P mixu opomijeni a tak se mizeme Casto setkat s takzvanym 5P mixem, ktery
je doplnén o bod People (lid¢), coz je Casto zakladem uspéchu produktu ¢i spolecnosti.

2.2.1 Produkt (Product)

Dle Vysekalové (2016, s. 133-134) hovotime v ramci Sir§iho pojeti produktu o takzvané
produktové, sortimentni a servisni politice. Obecné pak uvadi, ze veskeré vysledky
podnikovych vykonud lze nazyvat produktem, pficemz u vyrobniho ¢i obchodniho podniku
se jedna o vyrobek nebo zbozi, zatimco u podniki sluzeb je to vykon ¢i sluzba. Mimo to
Karlicek (2018, s. 154-155) poukazuje na to, ze v pfipad€ komodit Ize produkt diferencovat jen
tézko, tak u vyrobku existuje cela fada charakteristik, které jej odlisuji od konkurence. Mezi né
pak tadi napfiklad funkéni benefity, rozdily v kvalité a dalsi. Kromé toho muze vyznamnou
konkurencni vyhodu predstavovat také design a estetika produktu.

Produktovou politiku pak Vysekalova (2016, s. 136-153) popisuje jako proces tvorby nabidky
vyrobku v souladu s pozadavky trhu, ktery ma zakladni moznosti:

- Diverzifikace produktu - roz§ifovani sortimentu o nové druhy produktt.

- Inovace produktu - hledani novych, vyspélejsich produkti.

- Diferenciace produktu - doplnéni zavedenych produktd dal$imi typy.

- Variace produktu - prodlouzeni zivotniho cyklu vyrobku uchopenim nejlepsich
vlastnosti zavedenych produktu.

- Eliminace produktu - vyfazeni produktu z trhu.

Tato politika se velmi dotyka takzvaného zivotniho cyklu vyrobku, ktery Karlicek (2018,
s. 161-163) popisuje jako model, ktery predpoklada, ze si kazdy produkt projde diive ¢i pozdéji



Ctyfmi charakteristickymi fazemi. Témito fazemi jsou: uvedeni na trh, kdy byva rust trzeb
pomaly a zisk zaporny, dale faze ristu, kdy roste poptavka a tim padem i trzby a zisk, faze
zralosti, ktera je typicky nejdelsi fazi, pti které rostou trzby pomaleji a snizuje se zisk a posledni
faze upadku, kdy trzby vyrazné klesaji a produkt jiz neni ziskovy (viz Obrazek 3).

Obrazek 3 Zivotni cyklus produktu

Uvedeni Rést Zralost Upadek

Trzby
Trzby/zisk

Zdroj: Karlic¢ek (2018, s. 163)

2.2.2 Cena (Price)

Cena je dle Karlicka (2018, s. 175) jedina ¢ast marketingového mixu, ktera predstavuje pro
firmu vynosy a tak ma spravné stanovena cena pro firmu existencni vyznam. Server
Managementmania (2019) pak jednoduse definuje tuto ¢ast marketingového mixu jako cenu
produktu a celkovou cenovou politiku podniku, se kterou se poji také takzvana cenotvorba.
Tu lze oznacit také anglickym terminem , pricing” a v podstaté se jedna o proces stanoveni
Castky, za kterou bude firma prodavat svij produkt. Tento proces pak probiha na zakladé
vyrobnich nakladl, znacky, kvality, aktualni situace na trhu anebo konkurencni nabidky a dle
Karlicka (2018, s. 177) pak predstavuje klicovou soucast positioningu firmy. Cenova politika
pak podle Vysekalové (2016, s. 189) obsahuje v§echna opatfeni zaméfena na trh a rozhodnuti,
ktera se tykaji ceny produktu, sluzeb, ptipadné jinych vysledka podnikani, jez jsou predmétem
smény na trhu. Dale potvrzuje, Ze cenova politika sice nejvice ovliviiuje hospodarsky vysledek
firmy, ale nemusi vSak byt nejdilezitéjsim faktorem hodnoceni a rozhodovani pro zakaznika.
Mezi oblasti, které 1ze vymezit v ramci cenové politiky pak fadi tyto:

- Urceni cenové urovné podniku.

- Stanoveni cen pro nové produkty.

- Zmény cen.

- Cenové diferenciace a diskriminace.

- Urceni ceny pro jednotlivé stupné distribu¢niho kanalu.
- Vazba cen na konkurencni strategii a dalsi body.



2.2.3 Distribuce (Place)

V ramci tradi¢niho pojeti marketingového mixu se podle Eckhardtové (2014) rozumi optimalni
zpusob, jak dorucit produkt ¢i sluzbu na pozadované misto v pozadovaném mnozstvi a kvalité.
Dodava pak, ze z pohledu zakaznika se jedna predevsim o to, zda je zbozi pohodlné dostupné.
To v podstaté potvrzuje i Vysekalova (2016, s. 160-161), ktera distribuci popisuje jako umisténi
vyrobku na trhu a zejména pak cestu vyrobku od chvile, kdy opousti vyrobce, po chvili, kdy
se dostane ke koncovému spotrebiteli a to vSe za optimalnich naklada. Dale pak popisuje tfi
typy distribuce:

- Intenzivni distribuci - kterd je standardni a pfedstavuje nejhustési pokryti
prodejnich mist.

- Selektivni distribuci - pfi které je jiz pecliveéji vybirano méné distribu¢nich kanalq,
se kterymi je nasledné budovam hlubsi vztah.

- Exkluzivni distribuce - pfi které se jedna o vyhradni zastoupeni vyrobce pro urcitou
oblast, pfi¢emz je peclivé vybiran meziclanek pro budovani velmi uzké spoluprace.

Karlicek (2018, s. 217) pak dodava, ze je tfeba distribuci chapat v co nejsSirsim kontextu a ze
obsahuje také svou emocionalni stranku, kdy cely proces, jakym se produkt dostava
k zakaznikovi, maze byt zazitkem a to jak negativnim, tak pozitivnim.

2.2.4 Komunikace (Promotion)

Komunikace, marketingova komunikace ¢i propagace je 4P marketingového mixu, které
Vysekalova (2016, s. 213) definuje jako soubor nastroju urCenych ke komer¢ni i nekomercni
komunikaci s trhem s cilem podpory marketingové strategie a snahy o informovani,
presvédcovani a ovlivnéni soucasnych, ale také potencialnich spotiebiteld. Dale dopliuje
dilezitost toho, aby firma komunikovala jasné€ a konzistentné€ napfi¢ vSemi vhodnymi nastroji
vcetné€ tzv. novych médii. To Caste€n€ potvrzuje 1 server Marketing mix (2015), ktery také
uvadi, ze propagaci se rozumi cilené osloveni kupujiciho s ur€itym sdélenim za ticelem prave
ovlivnéni a nakupniho chovani zakaznikd. Karlicek (2018, s. 193) pak zduraziuje, Ze
komunikace, potazmo kampani musi vychazet z celkové marketingové strategie a odpovidat
stanovenym komunikaénim ciliim, kterymi mohou byt napfiklad zvySeni povédomi o znacce
¢i produktu, ptipadné ovlivnéni postoju ke znacce, zvySovani loajality, vyzkouSeni produktu
nebo bezprostfedni zvySeni prodeje. Podle Vysekalové (2016, s. 230) 1ze komunikacni cile délit
na ekonomické (zvySeni zisku, zvySeni trzniho podilu,...) a neekonomické (seznameni cilové
skupiny s produktem nebo znackou, ovlivnéni image znacky a produktu,...).

Ve spojeni s marketingovou komunikaci pak Prikrylova (2019 s. 23-28) zminuje
tzv. komunikaéni proces, ktery probiha mezi spolecnosti, zakaznikem a dal§imi zajmovymi
skupinami, které spoleCnost svymi aktivitami oslovuje. Tyto principy pak popisuje na
zakladnim modelu komunikacniho procesu (viz Obrazek 4).



Obrazek 4 Model komunika¢niho procesu

Subjekt :> Kédovani :> Ses :> Deke- :> Objekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova (2019, s. 24)

Tento model zacina subjektem, kterym je osoba ¢i spolecnost, ktera vysila informaci piijemci.
Ta pfipravuje sde€leni, které je mozné chapat jako urcitou sumu informaci. Ty tzv. zakéduje
v ramci druhého bodu komunikaéniho. Kdédovani je pak mozné chapat jako prevod informaci,
které jsou obsahem sdé€leni, do podoby, kterym bude ptfijemce rozumét. Jako tfi zakladni funkce
koédovani pak Prikrylova (2019, s. 26) uvadi - upoutani pozornosti, vyvolani ¢i podporu akce
a vyjadreni zadmeéru, nazoru, existence ¢i znamosti. Dal§im bodem procesu je prenos samotny,
respektive médium a komunika¢ni kanal skrze, které je prenos uskuteCnén. Po pienosu dojde
k dokdédovani, tedy k procesu pochopeni a porozumeéni zakodovaného sdéleni prijemcem,
ktery reaguje takzvanou zpétnou vazbou, tedy pozadovanou pozici nebo Cinnosti piijemce.
Problémy v pfijeti pozadovaného sdéleni se nazyvaji Sumy.

Uprostfed modelu komunika¢niho procesu stoji média, ktera Prikrylova (2016, s. 231) popisuje
jako nositele komunikovaného poselstvi a vhodné kombinovani médii do takzvaného
medialniho mixu fadi k zdkladnim zasadam efektivni komunika¢ni kampané. Karlicek (2018,
s. 197) pak zdlraziuje, ze celkova komunikacni strategie nezahrnuje pouze volbu
marketingového sdé€leni a jeho kreativni ztvarnéni, ale také volbu vhodného komunikacniho
mixu, jehoz soucasti jsou nejriznéj§i nastroje, mezi které patfi napiiklad reklama, pfimy
marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing nebo digital. Komunika¢nimu
mixu se vénuje cela dalsi kapitola této prace.

2.3 Komunika¢ni mix

Podle Karlicka (2016, s. 36) je komunikacni mix spolu s medidlnim mixem soucasti
komunikaéni strategie a zahrnuje sedm disciplin, kde kazda disciplina obsahuje vétsi ¢i mensi
pocet komunika¢nich nastroji (nebo také médii), ze kterych je mozné volit v ramci tvorby
komunika¢niho mixu konkrétni spolecnosti. Dodéava, ze Casto byva vyuzit jeden primarni
nastroj a nékolik sekundarnich. Piikrylova (2019, s. 72) pak uvadi, Ze komunika¢ni mix je
samoziejmé soucasti mixu marketingového a v souvislosti s nim zminuje positioning, jako
jednu z nejdulezitéjsich strategickych koncepci. Ten popisuje jako strategii zaméfenou na urcity
trzni segment, ktera je navrzena tak, aby bylo mozné dosahnout budouci pozice sluzeb, vyrobku
nebo firmy ¢i néjaké mySlenky v zdkaznikov€ mysli. Dale uvadi, ze GspéSny positioning
vyzaduje precizni plin a vybér strategie je zaloZen na definovani konkurentd, nejdilezitéjsich
vlastnosti produktt, pozice konkuren¢nich vyrobkl a trznich segmentt.

Nicméné Karlicek (2018, s. 209) uvadi komunikacni cil jako hlavni ukazatel toho, jak bude
vypadat podoba komunika¢niho mixu. Pfi¢emz zminuje, ze komunika¢ni mix samoziejmé
zavisi 1 na cilovém zakaznickém segmentu a charakteru trhu. Mimo to je stale nutné myslet na
efektivitu komunikacnich nastroju, ale také na naklady, které jsou s nimi spojeny a které



se velice li8i prave v zavislosti na pouZiti riznych nastroju. Pti definovani komunika¢niho mixu
je tedy kromé bodi vyse nutné znat detailné€ jeho jednotlivé nastroje a moznosti, které nabizeji.
Pravé Karlicek (2016, s. 35) vSechny nastroje prehledné zobrazuje v podobé kruhu (viz Obrazek
5).

Obrazek 5 Komunika¢ni mix

Osobni prodej Reklama

Event
marketing
a sponzoring

Direct
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Public relations prodeje

Zdroj: Karlicek (2016, s. 37)

2.3.1 Reklama

Podle Vysekalové (2018, s. 14) existuje velké mnozstvi definic reklamy, nicméneé co je dilezité
a co tyto definice sdili je, Ze se jedna o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je produkt
¢i sluzba urcena, pfiemz tato komunikace probihd prostfednictvim néjakého média
s komer¢nim cilem. Jedna se tedy o formu komunikace s obchodnim zamérem. Piikrylova
(2019, s. 77) pak rozdéluje reklamu dle prvotniho cile sdé€leni do tii kategorii:

- Informacni reklama - snazi se vzbudit v pfijemci prvotni zajem a zejmeéna se jedna
o podporu nového vstupu na trh.

- Presvédcovaci reklama - rozviji poptavku po produktu, znacce €i sluzbé a vyuziva
se prevazné jako forma podpory ve fazi rustu na pocatku faze zralosti zZivotniho
cyklu produktu.

- Pripominkova reklama - navazuje na pfedchozi reklamni aktivity, pomahé udrzet
pozici znacky, produktu ¢i produktu a je vyuzivana nejCastéji ve druhé Casti faze
zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu.

Déleni reklamy podle riznych kritérii je samoziejmé cela fada, naptiklad podle funkce a ucelu.
Karlicek (2016, s. 97-98) pak popisuje reklamu jako komunikacni disciplinu, kterd dokaze
informovat, presvédCovat a ucinné pripominat marketingové sdéleni cilové skupiné a dle néj se
jedna o nejvyznamnéjsi zpusob, jakym spolecnost mize posilit svoji image. Aby bylo mozné
toho dosahnout, povazuje Vysekalova (2018, s. 80) jako jedno z nejdulezitéjSich rozhodnuti
v ramci reklamni strategie volbu vhodného média. Ta se dle reklamni praxe déli na elektronicka
média (televize, rozhlas, kino a internet) a klasickd média (noviny, ¢asopisy a out/indoor
reklamu).



2.3.2 Direct marketing

Dle Juraskové (2012, s. 126) zahrnuje direct marketing (nebo také piimy marketing) jako
nastroj komunikacniho mixu vSechny aktivity, které vyuzivaji jednostupiiovou piimou
komunikaci ¢i distribuci s cilem oslovit konkrétni zakazniky. Jeho zakladni myslenkou je tedy
odstranéni anonymity zakazniki a mizeme jej tedy chapat jako pfimou komunikaci s peclive
zvolenymi koncovymi zékazniky, s cilem ziskat odezvu a vybudovat s nimi dlouhodobé
a oboustranné vyhodné vztahy. Dle Karlicka (2016, s. 148) se tedy jedna o komunikac¢ni
disciplinu, ktera umoziuje presné cileni, vyraznou adaptaci sdéleni dle prijemce tim padem
vyvolani okamzité reakce. JuraSkova (2012, s. 126) pak zmitiuje jednotlivé nastroje, které primy
marketing v riznych formach vyuziva a mezi kterymi je napfiklad emailing, postovni zasilky,
telefonaty ¢i osobni kontakty.

2.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je podle Piikrylové (2019, s. 98) soubor riznych technik, které maji za cil, aby
se zakaznik v danou chvili rozhodl k nakupu, ptipadné nakup zvétsil. Zatimco reklama se snazi
presvédcit zakaznika, aby o produktu zacal uvazovat, tak podpora prodeje zdkaznika ptimo
podnécuje ke koupi. Dalo by se tedy fict, ze se jedna o jakysi soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup, jak uvadi Karli¢ek (2016, s. 192). Karli¢ek dale zminuje jednotlivé nastroje
jako napfiklad pokles ceny, slevy, kupony, rabaty, vyhodna baleni produktd ale i rizné druhy
komunikace v misté prodeje. Z dlouhodobéjsich nastroju pak uvadi tieba vérnostni programy,
reklamni darky nebo prémie.

2.3.4 Public relations

Public relations, téz znamy pod zkratkou PR nebo jako vztahy s vefejnosti je podle definice
Prikrylové (2019, s. 115-116) fizeni obousmérné komunikace né€jakého subjektu na riizné druhy
vefejnosti s cilem ovliviiovat jeji postoje a vybudovat dobré jméno a image komunikujiciho
subjektu pravé v ocich vefejnosti. Karlicek (2016, s. 243-244) popisuje PR obecngjsi, ale
obdobnou definici, kdyz jej popisuje jako disciplinu komunikacniho mixu, skrze kterou
instituce ¢i firma cilené a dlouhodobé prezentuje své zaméry a informuje o sobé a snazi
se prispivat k dobrému jménu celé organizace. Dilezité je rozdéleni PR na externi a interni, dle
Prikrylové (2019, s. 121). Pficemz externi PR je vyrazné slozitéjsi nez interni PR, zamétuje
se na celou fadu zajmovych skupin a obsahuje specializace jako napfiklad korporatni PR,
produktové PR a dalsi. Interni PR je pak vnitropodnikova komunikace mezi vlastniky, smérem
k zaméstnanciim a mezi zaméstnanci navzajem. Jako dilezitou soucast PR pak Karlicek (2016,
s. 250) dale uvadi tzv. media relations, tedy vztahy s médii, které maji dva cile - vyvolani
neplacené pozitivni publicity a pfedchazeni ¢i usmérnéni publicity negativni. Zajimavé je, ze
oproti Karlickovi pak Prikrylova (2019, s. 128) uvadi jako nastroj PR také eventy, zatimco
Karlicek eventy spolecné se sponzoringem uvadi jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu.

2.3.5 Osobni prodej

Jak uvadi agentura FEO (2016) jedna se o osobni formu komunikace, ktera se vyuziva pfi
prodeji koncovym spotiebitelim (B2C) nebo pii obchodu s jinymi firmami (B2B). Vzhledem
k Casové narocnosti je pak tento nastroj spiSe dopliikovy s nizkym dosahem, ale vysokym
zasahem, jehoz cilem je uskuteCnit prodeje a upevnit vztahy se zakaznikem s vyhodou moznosti
ovlivnéni stylu komunikace. Pfikrylova (2019, s. 136) pak ve vztahu k osobnimu prodeji
vyuziva odbornéjsi, ale obdobny popis, kdy jej definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces
prezentace vyrobku, sluzeb, myslenky atd. prodavajicim pfi pfimém kontaktu s kupujicim.
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Do osobniho prodeje zahrnuje pramyslovy prodej, prodej mezifiremni, prodej do distribucni
sit€ a samotny prodej kone¢nym zakaznik(m.

2.3.6 Online

Online komunikace se podle Karlicka (2016, s. 363) diky masivnimu rozsifeni internetu dostala
témet do kazdé discipliny komunikacniho mixu, kromé osobniho prodeje, napiiklad formou
emailingu v ramci pfimého marketingu nebo online formaty pro reklamu. Diky tomuto
propojeni se v§emi disciplinami komunika¢niho mixu ma také Sirokou $kalu funkci, které maze
plnit, od zavadéni nové produktové kategorie az po komunikaci s cilovymi skupinami. Kromé
toho se dle Karlicka (2016, s. 364) vyznacuje fadou pozitivnich charakteristik, jako naptiklad
presné zacileni, personalizace, interaktivita, multimedialni formaty obsahu, meéfitelnost,
efektivita a relativné nizké naklady.

2.4 Event marketing

Sindler (2003, s. 22) uvadi veliky rozpor pii spravném chapani vyrazu event marketing
a popisuje nejruznéjsi definice, z nichz jako nejvystizn€jsi hodnoti definici Svazu némeckych
komunikacnich agentur z roku 1985. Ta definuje event marketing jako inscenaci zazitkd, jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace, pficemz dodava, ze takové zazitky maji za
ukol vyvolat psychické a emocidlni podnéty zprostiedkované usporadanim akci, které
podporuji image firmy. Karli¢ek (2016, s. 279) oznacuje event marketing velice podobné jako
aktivity, pti kterych firma zprostfedkovava cilové skupiné emocionalni zazitky se svoji znackou
a velice jednoduse oznacuje marketingové eventy jako zinscenované zazitky se znackou, které
nabizeji zajimavy program. Zajimavou a stru¢nou definici pak nabizi i1 Juraskova (2012, s. 68),
kdy popisuje event marketing jako marketingovy a komunikacni nastroj slouzici k vytvareni
zazitklh pomoci organizovani ruznych forem akci. K t€mto definicim event marketingu pak
Prikrylova (2019, s. 128) dodava, ze event marketing mtze v dnesni dobé presycené reklamou
pusobit jako wvelice atraktivni nastroj, ktery muze zintenzivnit komunikaci smérem
k zakaznikovi. Dodava pfitom, ze typu eventd je cela fada od pracovnich, pies informativni po
zabavné orientované. Dowson (2018, s. 2) pak v ramci definice eventu uvadi, Ze event je
planované shromazdéni, dale je zapamatovatelny a doCasny. V ramci zakladniho dé€leni event
marketingu pak uvadi Sindler (2003, s. 36) zakladni typologii, pfi které se event marketing d&li
dle obsahu, cilovych skupin, konceptu, doprovodného zazitku, ktery je s akci spojen a mista
konani akce (viz Obrazek 6).
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Obrazek 6 Zakladni typologie event marketingu

PODLE
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PODLE
KONCEPTU

Zdroj: Sindler (2016, s. 36)

2.4.1 Postupy event marketingu

V ramci planovani event marketingu popisuje Sindler (2003, s. 44) jasny proces, ktery v ramci
planovani event marketingu firmy shrnuje jednotlivé etapy planovani (analyzu, definovani cild,
stanoveni strategie a kontrolu). Tento proces se sklada z celkem sedmi po sobé€ jdoucich kroki,
kterymi jsou:

- Situacni analyza.

- Stanoveni cild event marketingu.

- Identifikace cilovych skupin event marketingu.
- Stanoveni strategie event marketingu.

- Volba eventu.

- Naplanovani zdroju.

- Stanoveni rozpocta.

- Event controlling.

Naproti tomu Pfikrylova (2019, s. 129) uvadi pfimo postup pfipravy kazdé udalosti a to, ze
kazdé takové udalosti by predevsim mélo predchazet poznani potieb, chovani a ptani cilové
skupiny, dle kterého se dale uzpisobuje obsah a komunikace udalosti. V ramci procesu pak
uvadi dramaturgii a zajimavy scénar akce, bezchybnou realizaci a nasledné vyhodnoceni
dopadu akce. Detail zajisténi konkrétniho eventu pak uvadi napiiklad Karlicek (2016, s. 290-
291), ktery popisuje konkrétni body jako napiiklad personalni zajisténi eventu, technické
zajisténi eventu, zajiSténi cateringu a bezpeCnosti nebo tieba zajisténi celkového mista,
povoleni a zazemi. Karlicek (2016, s. 293) dale uvadi, ze v ramci vyhodnoceni akce obvykle
dochazi k analyze zpétné vazby od ucastnika, pfi¢emz jako dulezity ukazatel mize slouzit
napfiklad pocet i€astnikt nebo treba kvalita a kvantita medialniho pokryti eventu. Jako soucast
stanoveni strategie event marketingu a volby eventu pak dle Dowsona (2018, s. 93) musi byt
zvolen vhodny typ eventu, ktery je vhodny pro danou organizaci a zejména pak nijak neurazi,
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spiSe naopak je v souladu jak se spolecnosti a zameéstnanci, tak s cilovou skupinou eventu.
V ramci postupt u event marketingu je potieba zminit i dulezity fakt, ktery uvadi Karlic¢ek
(2016, s. 286-287) a sice, ze poradani eventu Casto doprovazi jeho vlastni informacni kampari,
ktera by méla byt zvolena tak, aby oslovila cilovou skupinu eventu a minimalné musi udavat
zakladni informace jako kdy a kde akce bude realizovana.

2.4.2 Nové metody v event marketingu

Sindler (2003, s. 162) popisuje event marketing jako mlady a inovativni komunika&ni nastroj
auvadi jasny synergicky efekt mezi event marketingem a modernimi technologiemi, kdy
technologie davaji event marketingu jedinecnost a originalitu a event marketing naopak tyto
technologie predstavuje Siroké verejnosti. Uvadi také dulezity fakt, ze technika obecné se stava
prostiedkem zjednodusujicim komunikaci a zprostfedkovava emoce riiznymi zpusoby, pricemz
ale nikdy nesmi dojit k tzv. odosobnéni, tedy k tomu, ze by ¢lovéka zcela nahradil stroj.

Mimo to v ramci vyvojové tendence a trendl event marketingu uvadi Sindler (2003, s. 158)
také vzorec, dle kterého se event marketing rovna vzdélavani a zdbaveé. Timto poukazuje na
stale rostouci preferenci populace vyuzivat svij volny ¢as ke vzdélavani a zmifiuje pojem
zabavné vzdélavaci centra. Ta popisuje jako stfediska, umisténa na stabilnim misté, ktera
poskytuji védomosti a nové informace zabavnou formou a zpravidla integruji také jiné formy
marketingové komunikace.

2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum definuje Soucek (2019) jako disciplinu, jejimz cilem je ziskat
a vyhodnotit relevantni informace o trhu a jednotlivych skupinach, které na ném pusobi.
Nicméné Vysekalova (2016, s. 88-89) uvadi marketingovy vyzkum pouze jako ¢ast celku, ktery
popisuje jako marketingovou informacni soustavu ¢i marketingovy informacni systém
(MIS) jako cely systém postupti zaméfenych na sbér, analyzu a vyhodnocovani informaci
pottebnych pro marketingova rozhodnuti (viz Obrazek 7).

Obrazek 7 Marketingovy informacni systém

"
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Zdroj: Vysekalova (2016, s. 89)
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Pticemz dale upfestiuje, ze je vzdy podstatné umét vybrat pouze dulezité informace. Té€mi jsou
informace, které napomahaji racionalnimu marketingovému rozhodovani za podstoupeni co
nejmensSich rizik a zaroven v co nejkrat§im case.

Karlicek (2018, s. 84-85) popisuje jednotlivé kroky v rimci marketingového vyzkumu, které je
tteba dodrzet, aby marketingovy vyzkum spravné slouzil k pochopeni stavu a vyvoje trhu. Jako
prvni krok definuje stanoveni cilu celého vyzkumu, pficemz cil by mél byt vzdy jasny
a marketér by mél presné védét, na jakou otazku hledd odpovéd. Vysekalova (2016, s. 93)
dopliuje, ze v ramci této faze byva vypracovan cely projekt marketingového vyzkumu, ktery
obsahuje nejen cile vyzkumu, ale dale také metody, techniky, velikosti zkoumaného vzorku,
zpusob zpracovani informaci, ceny a terminy.

Dalsi fazi je podle Karlicka (2018, s. 85) urceni zdroju informaci. Zde je dulezité, aby tyto
zdroje byly pro feSeni vyzkumného problému dostupné a vypovidajici. Tuto fazi naptiklad
Vysekalova (2016, s. 93) oznacuje jako analyzu situace a dopliiuje, ze je zde pracovano s dvéma
zakladnimi zdroji informaci - primarnimi a sekundarnimi. Karlicek (2018, s. 88) popisuje
primarni data jako takzvana terénni data, tedy data, ktera spoleCnost sama ¢i skrze agenturu
sesbira prostfednictvim nejriznéjSich metod z trhu. Jako sekundarni data pak popisuje
informacni zdroje, které jiz nékdo shromazdil, a jsou k dispozici, pfi¢emz uvadi priklady jako
zpravy statistickych ufadu, externi databaze ¢i vyroéni zpravy firem a dalsi.

Karlicek dale uvadi (2018, s. 85) stanoveni vyzkumnych metod az jako tfeti fazi. Po této jiz
uvadi samotnou fazi sbéru dat. Pii této podle Vysekalové (2016, s. 93) dochazi k urceni
techniky sbéru dat a velikosti vzorku a samoziejmé k samotné realizaci celého vyzkumu. Ten
se dle Soucka (2019) déli na kvantitativni a kvalitativni. Pficemz pro kvantifikaci méfeni
raznych jevu, tedy zjisténi, jak Casto se néco déje ¢i vyskytuje, se pouzivaji kvantitativni
metody a pro pfesné€jsi popis ¢i charakteristiku se pouzivaji kvalitativni metody. Tyto metody
rozliSuje v Soucek (2019) hned v ramci né€kolika trovni (viz Tabulka 1).
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Tabulka 1 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum Kvantitativni vyzkum
techniky hloubkové rozhovory, skupinové dotazovani, pozorovani,
rozhovory (focus groups) experimenty
charakter dat popis chovani kvantifikovatelna a méfitelna data
typ otazek oteviené otazky uzaviené otazky
velikost neni definovan, pokracujete tak dlouho, |definovan na zacatku, snazime se o
vzorku dokud ziskéavate nové informace od reprezentativnost vybéru, vétsi nez
novych respondentd, neni v kvalitativnim
reprezentativni, zpravidla malé skupiny
cil detailni popis, pochopeni chovani meéfeni a kvantifikace, testovani
hypotéz, sledovani vyvoje
analytické kvalitativni analyza (napf. psychologicka statisticka analyza
metody analyza)
rychlost zpravidla ¢asove narocnéjsi zpravidla rychlejsi
vysledky malo zobecnitelné pro reprezentativni skupinu

respondentd zobecnitelné

Zdroj: Soucek (2019)

Posledni fazi dle Karlicka (2018, s. 85) je analyza dat, interpretace a navrh doporuceni praveé
na zaklad¢ interpretace dat. Vysekalova (2016) tuto fazi rozdéluje a uvadi analyzu a interpretaci
jako jednu fazi a tvorbu zavére¢né zpravy vcetné reSeni problému jako dalsi fazi. Pficemz pii
analyze a interpretaci u kvantitativnich metod dochazi k vyuzivani statistickych veli¢in, které
vyjadiuji naptiklad Cetnost, stfedni hodnoty anebo miry zavislosti mezi proménnymi. Naopak
u kvalitativniho vyzkumu je analyzovan kazdy jednotlivy pifipad a jsou vyhodnocovany
nepiimé psychologické postupy a jde o nalezeni pficin a motivi.

Jednotlivé faze marketingového vyzkumu jsou riznymi autory az na velmi drobné rozdily
popisovany a koncipovany dost podobné, témer az totozné. Napiiklad Soucek (2019) uvadi
proces marketingového vyzkumu takto:

- Definovani problému a stanoveni cili prazkumu.
- Orientacni analyza.

- Vytvoreni dotazniku.

- Sbér dat.

- Uprava a analyza dat.

- Interpretace a prezentace vysledkd.

2.6 Metodika prace

Tato prace je rozdélena na teoreticko-metodologickou a analyticko-praktickou cast. Tyto dveé
Casti se zabyvaji stejnou problematikou, pifiCemz analyticko-prakticka ¢ast navazuje na
poznatky v teoreticko-metodologické Casti. Zatimco teoreticko-metodologicka ¢ast obsahuje
zejména poznatky ziskané v ramci reSerSe renomovanych Ceskych i zahrani¢nich autort
k problematice marketingu a event marketingu, tak analyticko-prakticka cast zahrnuje vysledky
vlastniho vyzkumu, konkrétni popis problematiky a veskerych potiebnych vstupnich informaci
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a vyhodnoceni spolu s vlastnimi doporu¢enimi a navrhovanymi opatfenimi. Celéa prace je pak
aktualni zejména smérem ke specifikim spojenych s pandemii Covid-19 v roce 2020 a po ni,
tedy v dobé, kdy je psana.

Z hlediska zkoumané problematiky bylo pro ziskani veskerych potfenych teoretickych znalosti
a podkladi dilezité zanalyzovat stavajici aktivity v ramci marketingu SKODA AUTO a.s.,
Stfedniho odborného uciliste strojirenského. Toho bylo docileno zejména obsahovou analyzou
vyrocni zpravy, kde je seznam marketingovych akci skoly nebo analyzou webovych stranek,
kde jsou jiz detailné popsané aktivity Skoly. Kromé toho bylo mozné najit zminky o Skole i na
externich portalech, zejména diky projektu Azubi Car - zakovsky viz sna.

Po prozkoumani skoly, nabizenych obord, benefiti a marketingové komunikace skoly bylo
nutné definovat vhodnou metodu vyzkumu, kterd by vhodné, hloubéji zanalyzovala stavajici
aktivity v ramci marketingu a event marketingu Skoly a pfinesla tak vysledky pro optimalizaci
akci. Jako vhodna metoda bylo vybrano dotaznikové Setfeni (viz Pfiloha 1). To bylo realizovano
mezi zaky 1. roCniku, ktefi maji nejrelevantnéjsi nazor na uplynulé naborové obdobi, kterym
si pfed nedavnym Casem prosli. Toto dotaznikové Setfeni obsahovalo obecné marketingové
otazky a v ramci event marketingu se nejvice dotykalo stézejni akce, tedy Dne otevienych dvefi.
Toto Setfeni probehlo standardni papirovou formou, kdy byly dotazniky rozdany zaktm jejich
tiidnimi uciteli a vyplnilo jej 189 zakl. Navratnost byla z povahy dotazniki v podstaté
stoprocentni, protoze dotaznik vyplnili vSichni zaci, kterym byl rozdan a to anonymné. Toto
dotaznikové Setteni bylo realizovano druhy tyden v zafi roku 2020.

Dalsi dotaznikové Setfeni (viz Pfiloha 2), zamétfené na specifika event marketingu Skoly, bylo
realizovano v obdobi od 26. 08. 2020, kdy byl rozeslan emailem odkaz zaméstnancem SKODA
Akademie na relevantni respondenty, tedy zajemce o odbér newsletteru SKODA AUTO as.,
Stfedniho odborného ucilisté strojirenského z fad verejnosti (rodice a zaci se zajmem o studium
na Skole, byvali zaci Skoly, absolventi, zastupci zakladnich §kol). Dotaznik byl tedy
elektronickou formou, konkrétné CAWI (Computer assisted web interview), jehoz hlavni
vyhodou je nizka finanéni a asova narocnost. Dotaznik byl v provozu do 09. 09. 2020. Toto
obdobi bylo vybrano zejména z divodu zacatku naborového obdobi, které pro Skolni rok
2021/2022 zacina prave v zafi 2020 a pokracuje do unora roku 2021, respektive do doby, kdy
zajemci o studium museji podat piihlasky na stfedni Skolu. Email s odkazem na vyplnéni
dotazniku byl zaslan celkem 477 respondentim, pfiCemz ve sledovaném obdobi na néj
reagovalo 48 respondentd, coz predstavuje zhruba 10 procentni navratnost. To mohlo byt
zapticinéno zejména aktudlni situaci, kdy byla rozhodné obecné navysena online komunikace
smérem k respondentiim a to z riznych zdroji. Dotaznik jiz ze své povahy také nebyl povinny
a vzhledem k jeho typu je niz§i navratnost zejména diky nizké motivaci standardni nevyhodou,
ktera ale byla ¢astecné vyresena vysSim mnozstvim dotazovanych. Presto lze tyto vysledky
povazovat spiSe za indikativni.

Dotaznik obsahoval celkem 25 otazek, mezi kterymi byly otazky oteviené, polouzaviené
i uzaviené. Dale byly pouzity otazky nastrojové, filtracni, které pred blokem odpovédi rozdélily
skupinu respondentil na relevantni skupinu k odpovédi bloku otazek a nerelevantni skupinu.
Nekteré otazky byly hodnoceny pomoci metrické Skaly verbalni ¢i Ciselné. Pred rozeslanim byl
dotaznik konzultovan, upravovan a nahran do internetové aplikace Survio, kde byl realizovan
pretest rozeslanim odkazu na vybrané vzorové respondenty, kteti se zaméfili na srozumitelnost,
uplnost, jednoznacnost a zejména technickou funkcnost dotazniku, ktera od zaCatku byla
vyhovujici. Celkova podoba a struktura obou dotaznikd byla koncipovana dle teoretickych
poznatkd v ramci pravidel marketingového vyzkumu, 15 pravidel pro polozeni otazky a dalSich
metod.
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3 Analyticko-prakticka ¢ast prace

V navaznosti na teoreticko-metodologickou Cast této prace, ktera obsahovala zakladni
teoretické poznatky k problematice marketingové komunikace se zaméfenim na event
marketing, nasleduje Cast analyticko-prakticka. V ramci analyticko-praktické ¢asti této prace je
uveden popis a predstaveni spoletnosti SKODA AUTO a.s. se zaméfenim na SKODA AUTO
a.s., Stfedni odborné ucilisté strojirenské a zejména pak marketingové aktivity Skoly.
Predstaveni marketingovych aktivit Skoly je pak s ohledem na téma prace smérovano k event
marketingu Skoly a rozsahlym aktivitam v ramci této slozky marketingu a zejména jejich
nynéj§imu pojeti. Krome toho jsou v této ¢asti prace vyhodnoceny dotaznikové Setfeni mezi
zaky 1. ro¢nikll a mezi vefejnosti, na jejichz zakladé jsou vypracovana jednotliva opatieni pro
zlepSeni aktivit v ramci event marketingu SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného ugiligte
strojirenského.

Problematika event marketingu je v ramci stfednich a casto i1 vysokych skol mnohdy
podcenovany problém a témeér pravidelné se omezuje na zakladni akce typu Den otevienych
dveii a $kolni burzy organizované riiznymi institucemi. Skoly &asto nenahliZi na organizovani
akci jako na marketingovy nastroj, resp. nastroj marketingové komunikace a nechaji si tak ¢asto
vzit konkuren¢ni vyhodu, kterou tyto akce mohou generovat tim, ze oslovuji zajemce o studium,
potencialni zaky. Casto se pfitom mutze jednat i o kli¢ové aktivity, které §kolam piinasi nové
zaky, ktefi jsou zakladem pro fungovani stfedni a vysoké Skoly, zejména pak v soukromém
sektoru.

Bezesporu dilezitym bodem v ramci marketingovych akci je takzvany plan marketingovych
akci, ktery je nutny pro zajisténi v€asné a efektivni organizace a hladké realizace jednotlivych
akci. Mimo to pomaha takovy plan na urcité ¢asové obdobi jasné vymezit, kdy budou které
akce probihat a kdo se do nich v ramci organizace bude zapojovat. Marketingové akce neboli
eventy je tedy mozno pojmout jako nutné zlo a praci navic, ale také jako moznost zajimavym
zpusobem rozsifit portfolio marketingovych aktivit Skoly a kromé bézné reklamy a letackt
pfipravit nevSedni zazitek spojeny s tématem Skolnich obord, ktery nadchne a motivuje nové
zaky ke studiu. Zalezi pak pouze na moznostech a schopnosti organizace jednotlivych subjekta,
v tomto piipadé skol. Tyto parametry pak mohou ovlivnit to, jak silnou zbrani z hlediska
marketingového vlivu na rozhodovaci proces zakt marketingové akce budou.

3.1 Predstaveni spolecnosti a Skoly

Dle vefejné dostupnych informaci je spole¢nost SKODA AUTO a.s. dlouholetym stabilnim
zaméstnavatelem v Ceské republice, kde také patii mezi nejvétsi spolenosti co do poétu
zaméstnancu i trzeb a ziskt. Historicky navazuje na spole¢nost Laurin & Klement (podle
zakladatel Vaclava Laurina a Vaclava Klementa) a v dnes$nich dnech spada pod némecky
koncern Volkswagen Group. Spolecnost se zaméfuje na vyrobu osobnich automobilt a nabizi
velmi pestré portfolio co do typu karoserie, tak do moznosti vybavy vozu podle urovné
dostupné ruznym typum koncovych zakaznikd. V nabidce znacky na Ceském trhu se objevuji
nejrizngjsi modely od standardnich dlouhodob& vyrabénych vozidel, jako jsou SKODA
OCTAVIA, SKODA FABIA & SKODA SUPERB. Mimo tyto zdkaznikiim jiz dobfe znamé
vozy se spoletnost py$ni svou SUV ofenzivou, kterou odstartovala modelem SKODA
KODIAQ a pokragovala modely SKODA KAROQ, SKODA KAMIQ a nejnovéjdim plné
elektronickym SUV SKODA ENYAQ. Viechny tyto modely se poji s fadou Simply Clever
feSeni, kterymi se spoleCnost vyznacuje.

Spolecnost je vedena predstavenstvem, jehoz prfedsedou je Thomas Schifer. Diky své velikosti
a zaméfeni podnikani ma spolecnost piesah do nejriznéjsich aktivit jako je Motorsport, vlastni
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SKODA Muzeum & podpora nejriizngjsich sportovnich soutézi celosvétového formatu.
Spolecnost podle informaci na svych webovych strankach (2021) sidli v Mladé Boleslavi, kde
ma také svilj nejvétsi vyrobni zavod v Ceské republice a kde také provozuje SKODA AUTO
a.s., Stfedni odborné ucilisté strojirenské. Kromeé Mladé Boleslavi méa spolenost vyrobni
zavody v ramci Ceské republiky také v Kvasinach a ve Vrchlabi.

SKODA AUTO as., Stfedni odborné uéili§té strojirenské, odstépny zavod je soukromou stiedni
skolou, ktera je soutasti SKODA AUTO a.s. a ktera se pfimo nachazi v arealu zavodu SKODA
AUTO Mlada Boleslav. Konkrétné je SKODA AUTO a.s., Stiedni odborné uéiliité strojirenské
soucasti SKODA Akademie, coz je oddéleni v ramci firmy, které se stard o vzdélavani
dospélych zaméstnanct firmy a pravé o vzdélavani zaka v ramci firemniho ucilisté. V ramci
vzdélavani zaméstnanct nabizi SKODA Akademie nejrazngj§i kurzy zaméfené na odborné
i nadodborné kompetence, manazerské kurzy a Sirokou paletu dalsich aktivit pro zaméstnance
spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Pravé vzdélavani je pro spoleénost jednim z kli¢ovych aspekti
vramci oblasti lidskych zdroji, protoze pfimo ovliviluje pfipravu zaméstnanci a jejich
dostate¢nou kvalifikaci v ramci stavajicich, ale také budoucich kompetenci.

Dle informaci ze SKODA Storyboardu je od tnora roku 2020 vedoucim oddéleni SKODA
Akademie Alois Kauer (2020), ktery jako hlavni vyzvu identifikuje pfipravu vhodnych obora
dle nejrizngjsich potieb splenosti SKODA AUTO a.s. a propojeni teorie s praxi na vysoké
urovni. Dale uvadi, Ze dalsi rozvoj vzdélavani vychazi ze zpétné vazby rodict, zaku
a odbornych Gtvart. Zaroveii upozoriiuje na to, ze SKODA AUTO a.s. Stiedni odborné ugilists
strojirenské ma také za cil vyvolat nadSeni u Zaku pro odborné vzdélavani a rozvoj odbornych
kompetenci v novych technologiich stejné tak jako posilovat sebevédomi a odpovédnost.
V ramci rohzovoru také zdiraziuje dilezitost zameéfeni §koly na odborny vycvik, tedy praxi
a propojeni s odbornymi oblastmi a potencialnimi budoucimi pracovisti zakt Skoly jiz v ramci
studia na SKODA AUTO a.s., Stfednim odborném ucilisti strojirenském.

Dle informaci z webovych stranek Skoly (2021) saha historie odborného vzdélavani ve
spolenosti SKODA AUTO a.s. do roku 1927 a za vice nez 90. leté piisobeni ma vice ne
23 000 absolventl, ktefi se usp&sné vyudili. Skola nabizi jak tiileté obory zakontené
zavéreCnou zkouskou a vyucnim listem, tak Ctyfleté obory zakonCené maturitni zkouskou
a maturitnim vysvédc¢enim. Obory jsou technického rdzu a zpravidla jsou zaméfeny na
elektroniku, mechaniku, logistiku a klasické auto obory (viz Ptiloha 3). Aktualn€ ma Skola dva
nové obory, kterymi jsou ctyflety obor IT technik pro vyrobni systémy a tfilety obor
Elektromechanik pro zafizeni a piistroje, které dle informaci ze SKODA Storyboardu reflektuji
moderni pozadavky spojené s Primyslem 4.0 a doplriuji tak paletu tfiletych a Ctyfletych obort.
Od zafi 2021 bude SKODA AUTO a.s., Stiedni odborné ugilisté strojirenské také nové
vyucovat obor Strojni mechanik, ktery je tedy v aktualni nabidce obort pro dalsi Skolni rok (viz
Priloha 3).

Diky diverznimu portfoliu oborti tak oslovuje hned nékolik riznych skupin zaka a jejich rodi¢a,
ale dostava se také do siln€jsiho konkurenéniho prostredi, ve kterém je jeho nespornou vyhodou
fakt, ze je skola podle informaci z webovych stranek (2021) pravidelné modernizovana a mize
se pochlubit renovovanymi prostory pro teoretickou vyuku, odborny vycvik, ale
i odpoc¢inkovymi prostory a jinymi. Kromé toho Skola pracuje s modernim vybavenim a to
napfi¢ vSemi obory. Mezi toto vybaveni spada napfiklad virtualni realita a rizné vyukové
programy skrze ni realizovany (virtualni lakovani, virtudlni svareni, virtualni obsluha robota)
moderni CNC centrum, pocitacové ucebny, laboratot robotiky a jiné.
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3.1.1 Benefity Skoly

Diky silnému a stabilnimu zazemi spoletnosti SKODA AUTO a.s. mize $kola nabidnout
znacné mnozstvi benefitl, které samy o sobé slouzi jako silna konkurencni vyhoda v porovnani
s jinymi stfednimi Skolami, zejména pak v soukromém sektoru. Kompletni seznam aktualnich
benefiti je uveden na webovych strankach skoly (2021). Mezi hlavni vyhody studia patii
predev§im jistota zaméstnani ve spoleénosti SKODA AUTO a.s. pro viechny Usp&$né
absolventy at’ uz tfiletych, tak i Ctyfletych obort. Dalsi zajimavou vyhodou jsou pak mési¢ni
finan¢ni odmény ve vysi az 5 000 K¢, které zaci dostavaji za znamky v teoretické vyuce,
v odborném vycviku, chovani a dochazku. Mimo to spole¢nost SKODA AUTO a.s. hradi
zakim pracovni odév a obuv, ochranné pomticky, vétsinu ucebnic a prispiva na lyzatsky kurz,
sportovné turisticky kurz, jazykové a poznavaci zahrani¢ni zijezdy, exkurze a predevsim
stravovani. To je realizovano v moderni jidelné pfimo v budové Skoly s pestrym vybérem
z ne€kolika druhd jidel dennég, coz samo o sobé muze byt lakadlem pro potencialni zaky.

Mimo té€chto hlavnich benefiti vSak mohou Zaci vyuzivat obdobnych vyhod jako zameéstnanci
spole¢nosti SKODA AUTO a.s. a diky tomu se studium stava opét zajimavéj$im. Mezi tyto
sekundarni vyhody studia patfi naptiklad moznost pofizeni vozu na operativni leasing pro zaky
nebo zakonné zastupce, zvyhodnéné sluzby mobilniho operatora, uvér na novy viz, prodej
vypocCetni techniky, nakup nového vozu za zvyhodnénou cenu, prodej originalnich dild,
reklamnich predméti, vyuziti sluzeb servisniho centra nebo cestovni pojisténi a to vSe za velmi
vyhodnych podminek.

Specialni vyhody pak maji zaci zavérecnych rocnika. Ti maji moznost beziacelového uvéru
a nakupu originalnich dili. Vyse zminéné benefity tak z marketingového pohledu nabizi velmi
silnou konkuren¢éni vyhodu oproti jinym Skoldm, zejména pak jistotou zamestnani, ktera je
neocenitelna v jakékoli dobé. Tim spiSe, ze tuto vyhodu zak mize, ale nemusi vyuzit
a nezavazuje se tedy k zaméstnani ihned po dostudovani. Naopak mohou zéaci pokracovat ve
studiu na vysoké skole po absolvovani Ctyfletych obort a nastavbovym studiem, které ucilisté
také nabizi po absolvovani tfiletych obort.

3.1.2  Skolni projekty

Nejsou to pouze zajimavé benefity, moderni prostfedi, vybaveni a kvalitni vyuka, co tvori
konkuren¢ni vyhodu, ale také zajimavé projekty, které mohou zaci v prubéhu studia na Skole
absolvovat a zvySit tak své dovednosti a ziskat zajimavé zkuSenosti. Mezi jeden
z nejzasadnéjSich a nejvétSich projekti se bezesporu tfadi projekt Azubi Car, tedy projekt
zakovského vozu sni, ktery je popsan v ramci webovych stranek skoly (2021). Ten kazdorocné
probiha na firemnim ucilisti a spociva v tom, ze tym zaka, zpravidla z vysSich ro¢nika, zvoli
viiz z portfolia firmy SKODA AUTO a.s., vymysli, navrhne a schvali prestavbu vozu s vedenim
spolecnosti a Skoly a pod dohledem a za pomoci uciteli odborného vycviku prestavbu také
zrealizuje.

Toto vSe v Sibeni¢nim Case jednoho Skolniho roku, ktery se v ramci projekt déli na prvni fazi
designu, fazi prestavby karoserie, fazi lakovani komponent a fazi findlni montaze. Po ukoncenti
tvorby unikéatniho, pojizdného zakovského vozu pak nasleduje pojmenovani a predstaveni vozu
médiim. Projekt je unikatni moznostmi, které zakim nabizi a predevs§im zkuSenostmi, které
mohou zaci nacerpat a to jak v odbornych oblastech v ramci jejich obort, tak z nadodborné
oblasti, kde se mohou zlepsit napfiklad v tymové praci nebo soft skills tématech jako
komunikace, prezentacni dovednosti a dalsi. Projekt probiha jiz osmym rokem a poslednim
roénikem byl viiz SKODA SLAVIA (viz Obrazek 8).
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Obrazek 8 Zakovsky viiz SKODA SLAVIA

Zdroj: SKODA Storyboard (2020)

Projekt Azubi Car ale neni jedinym lakadlem, které Skola v ramci pravidelné uskutecriovanych
projekt nabizi. Mimo to se zaci mohou zapojit napfiklad do zahranic¢nich pracovnich stazi,
které se realizuji ve spolupraci se zahrani¢nimi partnery z koncernu Volkswagen a zaci tak maji
moznost nejen zlepsit znalost ciziho jazyka, ale také poznat pracovni procesy a postupy
v zahranici a obohatit tak svoje odborné dovednosti v ramci jejich oboru. Podminkou pro tento
projekt je samoziejmé piizniva situace v ohledu na pandemii Covid-19.

Samoziejmosti jsou pak dal§i drobné&jsi projekty jako napfiklad soutéze a olympiady napiic
riznymi predméty nebo tfeba projekt Anglicka vesnicka, diky kterému mohou Zzaci stravit
vikend s rodilymi mluv¢imi a komunikovat v cizim jazyce na nejriznéjsi témata. Projekty pak
obecné podporuji odbornou vyuku, teoretickou vyuku a vyuku cizich jazykt, na kterou Skola
klade diraz a v ramci které zapojuje napfiklad iPady s riznym softwarem do vyuky pro
zpestieni a zkvalitnéni vyuky. Kromé& obohaceni vyuky Skola nabizi vlastni jazykové centrum,
tedy uCebny specialné uzptsobené pro vyuku cizich jazykt. Ucebny jsou uzptiisobeny zejména
rozestavénim a rozlozenim stolt a zidli, které napomaha lepsi komunikaci mezi zaky
a pedagogem, ktera je nezbytnou soucasti vyuky cizich jazyku.

3.2 Stavajici aktivity v ramci event marketingu

Marketing SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného ugilisté strojirenské se sklada z nékolika
slozek. Témi jsou reklama, online marketing, marketingové materidly a pravé event
marketing. VSechny tyto aktivity jsou pak planovany v pravidelném cyklu, ktery ale neni
planovan na kalendaini rok, nybrz na skolni rok. Skolni rok totiz zachycuje pro marketingové
aktivity stfedni Skoly takzvané naborové obdobi, které trva od zafi roku X-1 do konce tinora
roku X, kde X je rok zacatku Skolniho roku, na ktery je nabor provadeén, a pravidelné se opakuje.
V tomto obdobi tedy probihaji hlavni marketingové aktivity ve vSech ohledech, zatimco
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v obdobi od bfezna roku X do srpna roku X probihaji sekundarni marketingové aktivity
a pfiprava na dalsi naborové obdobi.

Cilovou skupinou marketingovych aktivit jsou predevsim zaci zakladnich §kol a to zeyména
zaci 8. a 9. ro¢nikd, ktefi se jiz realn€ rozhoduji, jakou stfedni skolu si vyberou pro své dalsi
studium. Neméné podstatnou a rozhodné neopomenutelnou cilovou skupinou jsou pak rodice
téchto zaku, ktefi fesi budoucnost svych déti a to mnohdy vice nez déti samotné a zejména na
n¢ je mozné velmi dobfe cilit racionalnimi a podnétnymi argumenty. V neposledni fadé existuje
jesté jedna cilova skupina, kterou tvofi zakladni Skoly jakozto instituce a partnefi pro
marketingové aktivity, respektive zaméstnanci a zastupci zakladnich Skol jako naptiklad
feditelé, vychovni a kariérni poradci anebo tridni ucitelé 8. a 9. rocniku, ktefi se také zabyvaji
budoucnosti jejich sveétenc. VSechny tyto cilové skupiny je tedy tieba oslovovat a to kazdou
jinym zpUisobem.

V ramci online marketingu pak Skola aktivné vyuziva webové stranky, které obsahuji veskeré
potiebné informace o Skole, spolu se zajimavym obsahem jako je napfiiklad virtualni prohlidka
Skoly, fotografie a videa ze Skoly a informace o riznych projektech a akcich skoly. Webové
stranky tak tvoti jakysi pomyslny zaklad online marketingu, ktery dale rozsituji socialni sité
Facebook a Instagram a externi webové portaly, na kterych ma skola své informace jako
napiiklad portal Atlas Skolstvi. Mimo to Skola pravidelné¢ komunikuje pomoci direct
marketingu konkrétné v podobé pravidelného mesi¢niho newsletteru ze zivota Skoly, ktery cili
nejen na verejnost a zajemce o studium, ale prave také na zastupce zakladnich §kol. Do online
marketingovych aktivit také patfi placena propagace na socialnich sitich prostfednictvim
raznych formatid (viz Obrazek 9).

Obrazek 9 Priklad propagace na Facebooku

SKODA AUTO a.s.

STREDNi ODBORNE UCILISTE STROJIRENSKE
MLADA BOLESLAV

STREDNI, '
COTEPRIPRAVI SKODA
NA BUDOUCNOST SIMPLY CLEVER

Zjisti vice!

=

Zdroj: Facebookové stranky SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného ugilists strojirenského (2020)

Do reklamnich aktivit Skoly je mozné kromé vySe zminéné online placené propagace na
socialnich sitich zatadit také outdoorovou reklamu, placenou reklamu v tisku, zejména pak
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v regionalnich denicich ¢i tematickych tiskovinach jako je Atlas Skolstvi. Mimo to ma $kola
své vlastni marketingové materialy v podobé letakt k jednotlivym oborim a letaku ke studiu,
kde nechybi veskeré potiebné informace o oborech, stézejni akci Den otevienych dvefi,
benefitech a samoziejmée kontaktech vcetné odkazi na webové stranky a socialni sité skoly.
Jako spiSe podpurny prostiedek pak slouzi reklamni pfedméty tematicky zamétené ke studiu
avhodné zvolené vici cilovym skupinam jako jsou napfiklad propisky, bloky, Skolni pomucky
a popsockety. To v§e samoziejmé obrandované v ramci grafického vizualu Skoly, ktery je velice
podobny a koresponduje s CI SKODA AUTO a.s.

Co se tyCe aktivit v ramci event marketingu, tak i zde je Skola dle informaci z vyro¢ni zpravy
(2020) a webovych stranek velice aktivni a nabizi relativné bohaté portfolio marketingovych
akci, pokryvajicich rizné relevantni cilové skupiny. Z dostupnych informaci také vyplyva jista
repetitivnost akci a tedy moznost opakovat je v ramci kazdého naborového obdobi pouze
s néjakou aktualni upravou a optimalizaci.

3.2.1 Den otevirenych dveri

Den otevienych dvefi je stézejni akci v ramci event marketingu a sméfuji k nému i jiné
marketingové aktivity, napiiklad informace v ramci Skolnich burz, informace na webovych
strankach, billboardech a letacich. Akce se koné celkem tfikrat v ramci jednoho naborového
obdobi a to v prosinci, lednu a Gnoru, pficemz prvni dvé data jsou zpravidla v sobotnim
dopoledni od 8 do 12 hodin a tnorové datum je pak ve vSedni den od 12 do 16 hodin. Toto
rozdéeleni je zejména proto, aby kazdy z4jemce dostal moznost zacastnit se v Case, ktery je
vyhovujici. Tato akce ma z divodu své dulezitosti, velikosti a nutnosti rozsahlé propagace také
svyj vlastni vizual (viz Obrazek 10).

Obrazek 10 Vizualni styl akce Den otevienych dvefi - Digi herna

Zdroj: Facebookové stranky SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného ugili§ts strojirenského (2020)
Tento styl také koresponduje s cilovou skupinou, kterou jsou v tomto piipadée vSichni zajemci

o Skolu z tad Siroké vefejnosti, zejména pak zaci zakladnich skol a jejich rodice. Cilem akce je
jednoznacné poskytnout veSkeré potrebné informace o studiu, pfijimacim fizeni a o Skole a to
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co mozna nejatraktivnéjs§i formou, ktera koresponduje s konceptem celé akce a nadchne nové
zajemce o studium a ptipadné potencialni dalsi kandidaty z fad vetejnosti. Tomu je pfizptisoben
také obsah celé akce, ktery nabizi otevienou Skolu, kde jsou rizna stanovisté se vSemi
potfebnymi informacemi.

Kromé informaci ale obsahuji jednotliva stanovisté také aktivity, které cili na emocni stranku
vnimani uchazeCl a navstévniki. Mezi tyto aktivity patii napfiklad moznost zkusit si virtualni
realitu, programovani riznych druht robotl, prohlidka zakovskych vozt snti, moznost zkusit
si technologie, které skola nabizi a dal§i. V ramci virtualni reality nabizi Skola dokonce vicero
vyuziti této technologie a nav§tévnik ma tak moznost vyzkouset si nejen virtualni obsluhu
robota, ale také virtualni lakovani, virtudlni svafovani nebo tieba virtudlni logisticky zacvik.
Kromé toho nechybi ani prezentace o Skole vedena feditelem Skoly Ing. Martinem
Slabihoudkem, exkurze po ucilisti a ptipravenych stanovistich vedené samotnymi zaky ucilisté
a v neposledni fadé samoziejmé informacni stanky, kde vedeni Skoly a studijni oddéleni
vytizuje veskeré dotazy a pozadavky zajemcu o studium.

3.2.2 Burzy stiednich Skol a veletrhy vzdélavani

Dle vyroéni zpravy se SKODA AUTO a.s., Stiedni odborné ugilisté strojirenské pravidelng
ucastni Skolnich burz a veletrha stiedoskolského vzdélavani, coz jsou akce poradané externim
subjektem a to bud’ soukromymi, nebo napiiklad Krajskymi hospodaiskymi komorami, Urady
prace a jinymi institucemi zainteresovanymi ve vzdeélavani. Odpadd zde tedy nutnost
organizovat a zajistovat akci v pravém slova smyslu a organizacné je snazsi v tom, Ze je tieba
pouze zafidit misto na poZzadovanych burzach a veletrzich a vhodné zvolit zptisob propagace
a aktivit na stanku.

SKODA AUTO as., Stiedni odborné uéilisté strojirenské se standardn& udastni veletrhd
v Liberci, Jablonci, Mladé Boleslavi a Jicing, tedy v relativné uzkém okoli Mladé Boleslavi.
Cilovou skupinou veletrh jsou prevazné zaci 9. trid, ale i 8. tfid s rodiCi, pfipadné se zastupci
ze zakladnich skol, ktefi s nimi veletrh absolvuji v ramci Skolni dochazky. Jasnym cilem je
roziifit povédomi o SKODA AUTO as., Stfednim odborném uéilisti a informovat
o moznostech studia spolu s moznosti absolvovat Den otevienych dvefi, ktery se kona
po konani skolnich burz a ktery ma za cil jiz pfimo motivovat ke studiu.

Na stanku SKODA AUTO a.s., Stfedniho odborného ugilisté strojirenského jsou standardné
pfitomni zaci ucitelé. Dale stanek obsahuje rollupy s propagaci Skoly, propagacni materialy
atelevizi svidei o Skole. Kromé toho je na stanku standardn€ né&jaka aktivita naptiklad
programovatelny robot nebo auti¢ko na dalkové ovladani. Celkové se stanek nijak signifikantné
neodlisuje od stanku ostatnich skol (viz Obrazek 11).
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Obrazek 11 Stanck SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného uéilisté strojirenského
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3.2.3 Exkurze a prezentace na ziakladnich Skolach

Velice zajimavou moznosti, jak poznat Skolu, jsou pro zajemce o studium a zakladni Skoly
exkurze na SKODA AUTO a.s., Stfednim odborném ugilisti strojirenském a prezentace na
zakladnich Skolach. V ramci naborového obdobi i mimo néj nabizi Skola moznost rezervovat
si exkurzi po ucilisti, kde zajemci projdou vétSinu prostor Skoly a zjisti zajimavé informace
o oborech, dale o prostorech ve kterych probiha jejich odborny vycvik, jakym stylem odborny
vycvik probiha a jaké technologie se v ramci né pouzivaji. Exkurze dale obsahuje prezentaci
s potfebnymi informacemi o oborech, vyuce, projektech a benefitech, které Skola nabizi.
V ptipad¢, ze zakladni Skola, respektive zaci 8. ¢i 9. tiidy zakladni Skoly z jakéhokoli divodu
nemohou exkurzi absolvovat, maji moznost alespon prezentace v ramci jejich vyuky pifimo na
jejich zakladni skole.

Vtomto piipadé piijede zastupce SKODA AUTO as. Stiedniho odborného uéiliste
strojirenského pfimo do vybranych tfid zakladni §koly, zpravidla 8. a 9. tfid. VSichni zajemci
a zékladni Skoly tedy maji moznost ziskat veSkeré potfebné informace o ucilisti v ptipadé, ze
oné¢ maji zdjem. Tyto menSi eventy jsou podporovany ostatnimi formami marketingu
a nabizeny napfiklad v ramci jinych eventl, marketingovych materialti, webovych stranek nebo
direct marketingu napfiklad v podobé informace o moznosti exkurzi a prezentaci, kterd je
pfilozena k pravidelné rozesilanému newsletteru. Pfedstavuji také moznost piimého
marketingu, pfi kterém zastupce SKODA AUTO as., Stiedniho odborného uéiliste
strojirenského pfimo komunikuje s cilovymi skupinami.
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3.2.4 Den pro zastupce zakladnich skol

V ptipadé akce Den pro zastupce zakladnich Skol se jedna o cileni na treti cilovou skupinu,
a sice zakladni Skoly, respektive jejich zastupce. S témi je potieba udrzovat pravidelny kontakt
nejen emailovou a telefonickou komunikaci nebo na akcich pofadanych tretimi subjekty, jako
je napiiklad setkani stfednich $kol a vychovnych poradci na Utadu prace, ale také v ramci
osobniho kontaktu. Z toho diivodu SKODA AUTO a.s., Stiedni odborné ugili§té strojirenské
pravidelné porada zacatkem naborového obdobi (zpravidla v zafi roku X-1, kde X je rok
zacatku Skolniho roku, na ktery je nabor provadén) akci Den pro zastupce zakladnich skol, kam
jsou zvani feditelé zakladnich skol, zastupci fediteld zakladnich skol, vychovni poradci, kariérni
poradci a tfidni ucitele 8. a 9. tfid.

Cilem akce je seznamit zastupce s moznostmi studia na SKODA AUTO a.s., Stiednim
odborném ucili§ti strojirenském, provést zastupce zakladnich Skol ucilistém, seznamit
s technologiemi a predevs§im vyhodami a moznostmi, které studium zakiim nabidne. Neméné
dulezité je seznameni s jednotlivymi obory a obsahu jejich studia tak, aby nasledné zastupci
zakladnich Skol mohli zakim poskytnout ptipadné informace nebo nasmeérovat na spravné
kontaktni partnery ze SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného ugiliité strojirenského.
Vzhledem k tomu, jakou ma event cilovou skupinu, byva doprovodny program obohacen
o nejruzn€jsi workshopy, prednasky a prezentace k vyuce a novym vyukovym metodam tak,
aby informovali o novinkach v ramci vzdélavaci obce a akce tak méla ptidanou hodnotu.

3.2.5 Girls Day

Vzhledem k zaméfeni vyuky na ucilisti smérem k technickym, IT a elektrooborim je zajem
z fad divek o studium nizsi. Divky tvofi zhruba 11-12% z celkového poctu zaku na ucilisti.
Téma motivace divek a diverzity je pro spole¢nost SKODA AUTO a.s. dlouhodobé dileité
a klade na n¢j diraz. Motivace divek ke studiu technickych obort je vSak logicky podlozitelné,
protoze v piipadé obecného zvyseni atraktivity nabizenych obort a rozsifeni povédomi mezi
dévcata se cilova skupina zakt zakladnich Skol velice rozsifuje. Naopak v pripadé, ze by
motivace divek ke studiu podporovana nebyla, mize velmi snadno dojit ke zbytecnému tipadku
zajmu o nékteré z obort. Z téchto divodu se Skola zapojuje do mezinarodni akce Girls Day,
ktera ma za cil motivaci a podporu divek ve studiu perspektivnich technickych obort, které
mohou byt vnimany spise jako obory pro chlapce.

Participaci na akci napomaha i fakt, Ze veskeré obory, které SKODA AUTO a.s., Stiedni
odborné ucilisté strojirenské nabizi, jsou urceny jak pro chlapce, tak pro divky. Akce se kona
ctvrty Ctvrtek v mésici dubnu, tedy naprosto mimo naborové obdobi a z tohoto diivodu je akce,
alesporti v podani uciliste, urCena zakynim 7. a 8. rocniku, které si budou volit své budouci obory
v pristich letech. Akce ma spiSe informacni a zabavni charakter, kdy poukazuje na to, ze
i technika je pro divky a neni tfeba se ji obavat.

Z tohoto davodu akce obsahuje nejen prezentaci o Skole, studiu a oborech, ale moznost
vyzkouseni riznych ¢innosti z jednotlivych obord pod dozorem pedagogt a zaki SKODA
AUTO as., Stfedniho odborného ucilisté strojirenského. Mezi tyto aktivity patii naptiklad
zakladni zacvik ve virtualni realit€ v ramci riznych obort - autolakyrnik, logistik, obsluha
robota. Jako dalsi si navstévnice mohou vyzkouset praktické ¢innosti jako je jednoducha tvorba
hlavolamu ¢i zlepSeni jemnych motorickych dovednosti pomoci nejriznéjSich stavebnic.
Nechybi ani moznost jednoduchého programovani v ramci nejraznéjsich drobnych robotu.
Veskeré tyto aktivity jsou pfimo napojeny na vyuku a s vétSinou z nich se pak potencialni
zajemkyné o studium maji moznost setkat pfi pfipadném studiu nekterého z obort, které
SKODA AUTO as., Stfedni odborné uéili§té strojirenské nabizi.
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3.2.6 Azubi Car akce

Samostatnou slozkou eventl jsou pak akce, kterych se Gcastni projekt Azubi Car (projekt
zakovského vozu), respektive hotovy zakovsky viiz a zaci ucilisté spolu s pedagogy Ci
zaméstnanci SKODA Akademie. Tyto akce probihaji jak v naborovém obdobi, tak mimo ngj.
Jejich cilem je rozSifeni povédomi o ucilisti prostfednictvim nejzajimavéjsiho projektu, ktery
na Skole pravidelné jiz nékolik let probihd a ktery demonstruje moznosti studia, moderni
metody vyuky a zejména schopnosti zakt ve spolupraci s pedagogy na realném vysledku. Tyto
eventy jsou zpravidla organizovany jinymi subjekty a SKODA AUTO a.s., Stiedni odborné
ucilisté strojirenské na nich pouze participuje v ramci obohaceni programu.

V ramci participace Skola zpravidla prezentuje nejnoveéjsi zakovsky viz a informuje ucastniky
akce o skole a tim rozsifuje povédomi o SKODA AUTO a.s., Strednim odborném ug&ilisti
strojirenském a to 1 mimo spadové oblasti, tedy oblasti, na které ucilisté standardné svymi
marketingovymi aktivitami cili (perimetr cca 50 kilometri kolem Mladé Boleslavi). Mezi tyto
akce patii napiiklad Prague Car Festival, KAMIQ YouFest nebo Auta na naplavce. Veskeré
tyto akce jsou zpravidla zacileny na rtuzné cilové skupiny, napiiklad automobilové fanousky
nebo déti do 15 let. Tyto akce zpravidla maji velmi vysokou navstévnost fadové v tisicovkach
¢i desetitisicovkach navstévnikt a velmi Casto se konaji po vice dnu.

3.2.7 Dopliikové akce

Kromé hlavnich eventi pro nabor a podporu naboru a akci zaméfenych na prezentaci
zakovského vozu se ucilist€ zapojuje do riznych doplikovych akci v ramci podpory
technického vzdélavani a povédomi o ném obecné. Tyto akce mohou byt organizovany jinymi
subjekty, jako napfiklad akce MakerFaire. MakerFaire je akce pro komunitu makert, tedy
kutila, kteii maji zajem o techniku. Dale mize SKODA AUTO a.s. Stfedni odborné ugilistd
strojirenské byt jako spoluorganizator nekteré Casti programu tak, jako tomu je naptiklad u akce
Mladi Designétfi a Véda ma budoucnost. Tyto akce pak poradaji jina oddéleni v ramci
spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Ve vech piipadech je viak hlavnim cilem oslovovani nejen
cilovych skupin, ale i jinych zainteresovanych skupin a zejména podpora propagace
technického vzdélavani a rozsifovani povédomi o ném.

3.3 Vlastni vyzkum

V ramci vyzkumnych metod byly zpracovany a pouzity dvé dotaznikova Setfeni. Prvni
se zabyvalo marketingem SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného uéilisté strojirenského
obecné a bylo zamé&feno na zaky 1. roénikit SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného ugilists
strojirenského. Druhé dotaznikové Setieni pak obsahovalo otazky zpracované a zamétené primo
na problematiku event marketingu v dnesni dob€ a cililo na rodie zaka, zaky Skoly, byvalé
zaky Skoly a spolupracujici zakladni Skoly. Mimo tyto dvé metody byla vyuzita obsahova
analyza dokumentl a dostupnych materiald, na zaklade které doslo k popisu skoly, urceni jeji
pozice v ramci konkurence a jeji vychozi situace v ramci marketingovych aktivit se zvla§tnim
zaméfenim na aktivity z oblasti event marketingu.

3.3.1 Dotaznikové Setieni mezi zaky 1. ro¢niki

V ramci anonymniho dotaznikového Setfeni mezi zaky 1. roc¢nikl vznikl rozsahly dotaznik
obsahujici 38 otazek pokryvajici nejriizn&jsi odvétvi marketingu SKODA AUTO a.s., Stiedniho
odborného uciliste strojirenského (viz Ptiloha 1). Cilem pak bylo zjistit komplexné aktualni
efektivitu marketingu, vhodny vybér cilovych skupin a marketingovych kanalti. Celkovy pocet
respondentll mezi zaky 1. rocnikt byl 189. Z povahy a anonymity dotaznikii nebylo mozné
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uvést otazky jako povinné a ne vsichni respondenti tedy reagovali na vSechny otazky, pfipadné
urcité Casti otazek. Mezi dotazovanymi pak bylo 20 divek, 160 chlapci a 9 zaka, ktefi své
pohlavi v ramci dotaznikd neuvedli. VétSina, celkem 137 respondentl, Zije ve stfedoCeském
kraji, dal§ich 30 pak v libereckém, 9 v kralovehradeckém, 6 v usteckém, 2 v Praze a zbytek
v jinych krajich.

Hned prvni otazka:“Kdy jsi zacal/a s vybérem stiedni $koly?” poukazuje na jesté presnéjsi
cileni v ramci marketingu a marketingovych akci, kdyz v ramci odpovédi vychazi, ze 119
dotazovanych se realn¢ rozhoduje opravdu az v 9. tfidé€, 40 pak jiz v 8. tfidé a 9 dfive. Na to
navazuje také informace, odkud se respondenti, dfive jesté jako uchazeci, dozveédéli o ucilisti.
Ta svymi vysledky poukazuje na silu takzvaného WOM marketingu, kdy u 91 respondentt
pfisla prvotni informace od rodinnych ¢lenti a u dalSich 37 od kamaradi ¢i znamych. Dalsich
42 dotazovanych pak sviij prvni kontakt s ucili§t€ém zaznamenalo na internetu a 56 na zakladni
Skole, coz dokazuje silu marketingové komunikace v oblasti digital marketingu a znacnou
dulezitost cilové skupiny zakladnich Skol a jejich zastupca.

Silu online a WOM marketingu pak potvrzuje také informace o tom, kde respondenti nejvice
cerpali informace o Skole v dob¢€, kdy se rozhodovali o podani prihlasky. Pficemz 139 z nich
Cerpalo informace na webovych strankach Skoly, 76 od rodic¢t a 76 od sourozencii nebo
kamaradu, ktefi na skole studuji. Webové stranky pak navstivilo pfed podanim prihlasky 177
dotazovanych. Z nich pak 93 hodnotilo piehlednost webu znamkou 1, dalSich 57 dotazovanych
znamkou 2 a 23 znamkou 3 a horsi. Dostupnost dilezitych informaci hodnotilo znamkou 1
celkem 82 dotazovanych, 73 pak zndmkou 2 a 20 znamkou 3 a hor§i. Mezi nejCast&jsi kritiku,
ptipadné pfipominky k vylepSeni webovych stranek patfi zejména doplnéni informaci, jako je
priklad jidelniho listku, vice informaci pro uchazece, vice fotografii nebo tieba prehled tiid.

Dotaznik se dotyka také event marketingu, protoze se jedna o jeden z nastroji marketingové
komunikace Skoly. Tento obecné&jsi dotaznik se pak zejména dotyka akce Den otevienych dveri,
ktera je stézejnim eventem naborovych aktivit SKODA AUTO a.s., Stfedniho odborného
ucilisté strojirenského. Coz dokazuje odpovéd na otazku:“Byl/a jsi na Dni otevienych dvefi?
Pokud ano, kolikrat?” Zde vyplyva, ze 168 dotazovanych se skutecné Dne otevienych dveti
zucastnilo, 72 z nich se akce zac¢astnilo hned nékolikrat.

Vzhledem k tomu, Ze na Gspésnosti akce Den otevienych dvefi ma do znacné miry také zptisob
jeho propagace a zda je ¢i neni uspé$na, obsahoval dotaznik také otazku:“Jak ses dozvédél/a
o akci Den otevienych dveti?” Z vysledku pak vyplyva, ze 87 respondentt se o akci dozvédeélo
na internetovych strankach Skoly, dalSich 19 pak ze socialnich siti Skoly Facebooku
a Instagramu. I v tomto pfipadé pak funguje velmi dobfe WOM marketing, protoze
51 dotazovanych ziskalo informace o akci ustné od rodinnych pfislusnikt - pfevazné rodicua,
kamaradu a ze zakladni Skoly. Nezanedbatelna Cast respondentd se pak o akci dozvédéla ze
stézejniho periodika - Atlasu Skolstvi (28), z veletrhu stfednich $kol (30) a z letaku (19). Naopak
relativné nedobfe si vedla inzerce v tisku, kde touto cestou se o akci dozvédéli pouze
2 dotazovani a billboardova kampan, ktera oslovila 9 respondenti. Tato otazka byla
koncipovana tak, Ze umoziiovala oznaceni vice odpovédi z divodu moznosti zaregistrovani
propagace akce v ramci vice marketingovych kanalt. Z 80 respondentd, ktefi poslouchaji radio,
pak v radiu zaznamenalo reklamu na Den otevienych dveii pouhych 8 respondentd.

K samotné kvalité akce se pak vztahovala dalsi otazka:“Co se ti na Dni otevienych dvefi libilo?”
U této byly preddefinované odpovédi, které respondenti hodnotili Skalou jako ve skole od 1-5
(1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi). Nutno dodat, Ze ne vSichni respondenti odpovidali na vSechny body
a to z divodu toho, ze se akce nemuseli zacastnit ¢i nemuseli dany aspekt pfi akci vnimat a tedy
relevantné hodnotit. Respondenti hodnotili nasledujici moznosti takto:
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- Exkurze po skole hodnotilo 78 respondenti znamkou 1, 41 respondent znamkou
2 a 10 znamkou 3, pficemz v ojedinélych piipadech hodnotili horsi znamkou.

- Vstricnost pracovniku Skoly hodnotilo 87 respondenti znamkou 1, znamku 2
uvedlo 29 respondenti a pouhych 14 dorazovanych hodnotilo znamkou 3 nebo
horsi.

- Veskrze pozitivné dopadl také bod pritomnost zaku na akci, kde znamkou 1
hodnotilo 73 respondentti, znamkou 2 pak 36 respondenti a hors$i znamkou
21 respondent.

- Velmi dobfe dopadl bod §kola a jeji vybaveni, ktery hodnotilo znamkou 1 celych
103 respondentl a znamkou 2 pak 18. pficemz horsi znamkou hodnotilo pouze
10 jedinci.

- Jinak tomu nebylo ani u bodu S$kolni jidelna, kde znadmku 1 wuvedlo
102 dotazovanych, znamku 2 pak 18 a nékterou z horSich znamek uvedlo pouze
8 dotazovanych.

Celkove pak akci Den otevienych dvefi hodnotilo znamkou 1 celych 96 respondentti. Znamkou
2 by akci hodnotilo 32 dotazovanych, znamkou 3 a 4 pak 7 dotazovanych a nikdo v ramci
celkového hodnoceni neuvedl znamku 5.

Velmi zajimavé dopadla otazka, ktera zjiStovala, zda se dotazovani zaci zucastnili také Dni
otevienych dvefi jinych stfednich Skol. Pfi¢emz piekvapivym zjisténim je, ze piesné¢ 100
respondentu se ani nezicastnilo jiného Dne otevienych dvefi a jasné tedy byli ovlivnéni cilenim
marketingovych aktivit SKODA AUTO as., Stiedniho odborného uéilisté strojirenského
a vénovali veSkerou pozornost pouze této Skole. Zbylych 89 zaka pak Den otevienych dvefi
jiné Skoly absolvovalo, pfiCemz nejCastéji se zaci zacastnili Dne otevienych dvefti na Stredni
odborné skole a stfednim odborném ucilisti Jicinska v Mladé Boleslavi (22 respondentt), dale
pak na Stfedni primyslové Skole v Mladé Boleslavi (15 respondentti) a Integrované stiedni
Skoly v Mladé Boleslavi Na Karmeli (15 respondenti).

Tyto stiedni Skoly a uciliste je tedy mozné povazovat za piimou, lokalni konkurenci. Na otazku,
zda si respondenti podali pfihlasku i na jinou Skolu odpovédélo kladné 64 z nich, a tedy
potvrzuji tvrzeni vyse, kde spousta zaka, ktefd jsou jiz osloveni a po kontaktu se SKODA AUTO
a.s., Strednim odbornym ucilistém strojirenskym vénuji maximalni pozornost této Skole. U
144 respondentt také byla skola 1. volbou pfi vybéru stfedni skoly.

O podani piihlasky se respondenti rozhodovali rizné. Prakticky polovina, 93 respondentt, se
o podani ptihlasky na SKODA AUTO a.s., Stiedni odborné ugilists strojirenské rozhodli pied
nebo bez absolvovani Dne otevienych dvefi, nicméné¢ 87 respondentd se rozhodlo az
po absolvovani akce. Pficemz pro 88 respondentd mél Den otevienych dvefi pfimy vliv na
podani piihlasky. Hlavni faktory, které ovlivnily podéani piihlasky, byly vybaveni Skoly
(u 23 respondenttt), kvalita Skoly (u 17 respondentit), rada rodica (u 12 respondentt) a nabizené
benefity (u 11 respondentd). Dulezitym kritériem pfi vybéru stfedni Skoly pro
140 dotazovanych bylo zejména to, aby skola zaka zaroven bavila.

Pro dalSich 125 respondentt je dilezité, aby méli po Skole dobré uplatnéni, a 89 dotazovanym
se libi zazemi velké spoletnsoti jako je SKODA AUTO as. Zajimavé dale je, Ze
111 respondentl uvazuje o praci ve spolecnosti SKODA AUTO a.s. po ukonéeni studia diky
benefitu jistého zaméstnani. Vétsiné zakum, tehdejSim uchazecim, pfitom pomahala
s rozhodnutim o stiedni Skole rodina (119 dotazovanym), 83 respondentt se rozhodovalo samo,
dalgich 37 dotazovanych se obratilo pii rozhodovani na star§i spoluzaky, ktefi na SKODA
AUTO as., Stfednim odborném ucilisti studovali a 14 dotazovanym pomahal s rozhodnutim
vychovny poradce na zakladni Skole.
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Tisténé periodikum Atlas Skolstvi, zabyvajici se informacemi o stfednich Skolach v ramci
urCitého kraje se pak dostalo k 139 dotazovanym a 50 z nich jej neobdrzelo. Celkem
84 dotazovanych také zaznamenalo propagaci §koly v tomto periodiku. Informace z periodika
jsou pak také uvedeny na webovych strankach atlasu skolstvi, kde si mohou zajemci Skoly
vyhledat a filtrovat dle nejriznéjSich parametri. Mezi uvedené informace muze krome
nabizenych obort, informaci o pfijimacim fizeni a Skole patfit také informace o zajimavych
akcich §koly jako jsou pravé Dny otevienych dvefi, exkurze a dalsi.

3.3.2 Online dotaznikové Setreni

Dalsi dotaznikové Setfeni prostfednictvim online aplikace Survio se uskute¢nilo v obdobi od
26. 08. 2020 do 09. 09. 2020. Tento byl zaméfen na event marketing a zejména na jeho
transformaci pod vlivem pandemie nemoci Covid-19 tim, ze obsahoval 25 otazek a jeho
vyplnéni bylo zcela dobrovolné (viz Ptiloha 2). Celkem dotaznikové Setfeni vyplnilo anonymné
elektronicky 48 respondentti. V ramci technologickych moznosti softwaru Survio vétSina
otazek nebyla povinna a ne vSichni respondenti tedy reagovali na vSechny dotazy. Dotaznik
cilil na zajemce o emailovy newsletter SKODA AUTO a.s., Stfedniho odborného ugiligté
strojirenského. Mezi tyto patfi napiiklad rodice zaku ucilisté, rodi¢e byvalych zaka, zaci
uciliste, byvali zaci, zaci zakladnich Skol, rodice zakt zakladnich Skol a dalsi skupiny z fad
vefejnosti. Mimo to dostali moznost vyplnéni dotazniku také zastupci zakladnich Skol, tedy
reditelé, zastupci feditelli, vychovni poradci a tfidni ucitelé. Rozmanitost skupin pak predstavu;ji
zajimavy reprezentativni vzorek a komplexni nazor na tematiku marketingovych akeci Skoly.
Celkové slozeni pak bylo nasledujici:

- 11x matka zaka zékladni skoly.

- 7x otec zéka zakladni Skoly.

- 4x zak zakladni Skoly.

- 4x ucitelka na zakladni Skole.

- 4x teditelka zakladni skoly.

- 4x rodi¢ zéka jiné stfedni Skoly.

- 3x rodi¢ zaka SKODA AUTO as., Stiedniho odborného ugilisté strojirenského.
- 2x 74k SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného u¢ilists strojirenského.
- 2x teditel zakladni Skoly.

- 2x zéstupce zékladni Skoly.

- 2x vychovny poradce na zakladni Skole.

- 1x zékyné zakladni Skoly.

- Ix zak stfedni Skoly.

- Ix zam&stnanec SKODA Akademie.

Ze viech dotazovanych se n&jaké marketingové akce SKODA AUTO a.s., Stfedniho odborného
ucilisté strojirenského jiz zucCastnilo 39 respondenti a dalSich 9 zatim Zzadnou akci
neabsolvovalo. Z respondentt, ktefi se nékteré akce zucastnili pak 28 absolvovalo akci Den
otevienych dveii, dal§ich 6 exkurzi po SKODA AUTO as., Stiednim odborném ugilisti
strojirenském, celkem 3 respondenti pak akci Den pro zastupce zakladnich skol a 2 akci Girls
Day.

Z této skupiny respondentll, tedy téch, ktefi se zucCastnili nekteré marketingové akce,
se 13 dotazovanych zidastnilo akce z divodu zajmu o studium na SKODA AUTO a.s.,
Stfednim odborném ucilisti strojirenském. Dalsich 8 z divodu zajmu o informace o Skole nebo
0 jejim zazemi, 7 respondentd se akce zicCastnilo v ramci hledani a rozhodovani o stredni Skole
a 5 pak pracovné. Pficemz 6 respondentt své divody blize nespecifikovalo. V hodnoceni na
stupnici 1-5 jako ve Skole akce dopadly veskrze dobfe. VétSina respondenti vSechny
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absolvované akce hodnotila zndmkou 1, pouze 4 respondenti oznamkovali znamkou 2 a 3
respondenti pak znamkou 4 a 5 akci Den otevienych dvefi.

Z respondentu, ktefi nékterou z akci absolvovali, jich 25 na akci stravilo 3-4 hodiny Casu.
DalSich 12 pak 1-2 hodiny a pouze 1 do jedné hodiny cCistého Casu. O uspésnosti soucasnych
akci sveédci také fakt, ze stejnou akci by bez problému absolvovalo 29 dotazovanych a pouze 9
by se znovu stejné akce nezucastnilo. Jesté lepsi potvrzeni pak je fakt, ze 34 dotazovanych by
rado absolvovalo jinou akci poradanou SKODA AUTO as., Strednim odbornym ugilistém
strojirenskym a pouze 5 by jinou akci neabsolvovalo.

Realné pak planovalo nav§tévu n&jaké marketingové akce SKODA AUTO a.s., Stiedniho
odborného ucilisté strojirenského ve Skolnim roce 2020/2021 celkem 34 ze vSech dotazovanych
respondentt. Piicemz 11 z nich ma v planu zGCastnit se akce Den otevienych dvefi, 7 by rado
absolvovalo exkurzi po ucilisti, 6 pak Den pro zastupce zakladnich Skol, dal§ich 6 Girls Day
a 4 jinou akci. Jako jinou akci uvedli respondenti slovnim popisem napftiklad nav§tévu lakovny,
jakoukoli nabizenou akci, anebo jednu z akci, pfiCemz jesté nejsou rozhodnuti kterou presne.
Duvody ucasti na akci se velice razni, coz je pochopitelné vzhledem k raznorodosti cilovych
skupin napfi¢ respondenty. Prevazuje zajem o studium a Skolu a dal§imi body pak jsou:

- Motivace zaka zakladni Skoly.

- Zajem o novinky a zmény na SKODA AUTO as., Stfednim odborném ugilisti
strojirenském.

- Pracovni davody.

- Osobné poznat §kolu a obory.

- Motivace divek v zaymu o techniku.

- Vice informaci o Skole nejen pro sebe, ale i pro rodice.

- Poznani dalsich obort.

Optimalni cas, ktery by respondenti chtéli stravit na akci je 1-2 hodiny v 16 pfipadech a 3-4
hodiny v 15 piipadech. Pouze 1 respondent by chtél na akci stravit méné nez hodinu. To
indikuje zajem cilovych skupin o doprovodny program. Nemiii tedy cilené pouze pro
informace, ale jsou ochotni vénovat akci sviyj €as. To je samoziejmé podminéno zajisténim
kvalitniho a tematicky optimalniho doprovodného programu, ktery zapadd do prostredi
technického vzdélavani. NejcastéjsSim zdrojem informaci, ze kterého se respondenti
o marketingovych akcich dozvidaji, jsou webové stranky (celkem 10 respondentt). DalSich 8
pak direct marketingem, konkrétné emailovou komunikaci. Dalsi cesty jsou pak rizné formaty
reklamy nebo tfeba informace pfimo na zékladni $kole.

Samotnou kapitolou a to zejména v dne$ni dob¢€ je moznost a stale se zvySujici trend online
marketingovych akci. Ty zajist'uji nejen dokonale bezpecné prostiedi, ale také ¢asovou a mistni
flexibilitu. Nejedna se ale pouze o specifika, ktera definuji online marketingové akce. Jako
témer cokoli s sebou i ty nesou jista negativa, mezi ktera muZze patfit nutnost dobrého
technického zajisténi, riziko technickych problému, ztrata osobniho kontaktu a tedy i moznosti
intimnéj§iho poradensko-konzultantského vztahu a v neposledni fadé pak nutnost technického
zajisténi na strané piijemce, kterou podminiuje také alespori minimalni technicka zdatnost
piijemci.

Mozna i z téchto divodu se nazory respondentd témef presné puali, a zatimco 27 z nich by
moznost online marketingovych akci Skoly uvitalo, tak dalSich 21 z nich by tuto formu uplné
nevyhledavalo. Nejzajimavéjsi akce, kterych by se respondenti chtéli zii€astnit online formou,
jsou zejména online prezentace konkrétnich obord, o které by mélo zajem 17 dotazovanych.
O online piednasku na odborné téma by mélo zajem 10 respondentt a dalSich 10 respondentt
by zajimala online prezentace Skoly.
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Z divodu technického zajisténi online akci, které je optimalni pro ob€ strany je nutné zvolit
vhodnou platformu pro online komunikaci v ramci marketingovych akci. V tomto pfipadé by
vétSina respondenttl preferovala platformu Microsoft Teams (celkem 11 respondentti). Jedna se
o platformu, kterou hojné za¢aly vyuzivat zakladni $koly napii¢ Ceskou republikou a maji s ni
tedy nejvétsi zkusenosti. DalSich 9 respondenti by preferovalo komunikaci pres aplikaci
Skype pro firmy. Tato ale v Cervenci roku 2021 podle oznameni Microsoftu (2020) ztrati
podporu a komunikace tedy plné prejde pod platformu Microsoft Teams. Kompletné jinou
platformu by pak volilo 9 dotazovanych - 7 z nich Google Meet a 2 komunikacni platformu
Zoom.

V ramci dotazniku byl cely blok otazek zaméfeny také na online marketing, ktery muze byt
pfimou podporou marketingovych eventli a to nejen téch, jejichz forma je online. Podle
odpovédi valna vétsina, presné 46 respondentll, jiz navitivila stranky SKODA AUTO a.s.,
Stfedniho odborného uciliste strojirenského a pouze 2 respondenti se s nimi zatim neseznamilo.
O kvalité webovych stranek, zejména po obsahové strance, svéd¢i také to, ze 19 respondent
ziskalo veskeré potiebné informace, které hledali v ramci webovych stranek skoly, dalSich 25
pak pfevazné souhlasi s tvrzenim, Ze nalezli veskeré potfebné informace a pouze 1 dotazovany
s timto tvrzenim spiSe nesouhlasi. Celkem 12 respondentim na webovych strankach viibec nic
nechybélo, ale 9 respondent by na webové stranky néjaké informace doplnilo, kazdy pak
postradal néco jiného:

- Internetova zékovska knizka (systém Bakalafi).

- Viceinformaci o akci Welcome Week, coz je uvitaci akce pro nove nastupujici zaky.
- Informace pred zah4jenim Skolniho roku.

- Vice informaci o zahrani¢nich stazich.

- Informace o potiebnych ucebnicich.

- Lepsi responzivita pro mobilni zafizeni.

- Jednodussi struktura stranek se snadnéji dostupnymi informacemi.

- Konkrétnost informaci.

Webové stranky ale nejsou jedinym nastrojem v ramci online marketingu SKODA AUTO a.s.,
Stredniho odborného ucilisté strojirenského. Dal§im bezpochyby dilezitym nastrojem je
kombinace socialnich siti Facebook a Instagram. Pouze 5 respondenti vSak sleduje Skolu na
obou dvou téchto sitich. Nicméné 11 z nich sleduje Skolu alespori na Facebooku a 1 pak pouze
na Instagramu. V celych 31 ptipadech nesleduji respondenti ani jednu socialni sit’ §koly, coz
muze poukazovat nejen na vékové slozeni cilovych skupin a fakt, ze vice nez na zaky samotné
ve finale cili aktivity ve vétsim mnozstvi na jejich rodice, ptipadné zastupce Skoly, ale také opét
na silu a dilezitost WOM a direct marketingu ve vztahu ke komunikaci na tyto cilové skupiny.

Z hlediska frekvence marketingovych akci pofadanych SKODA AUTO as., Stfednim
odbornym ucilistém strojirenskym hodnotilo 20 dotazovanych tak, ze by neméli zajem o vetsi
mnozstvi akci a nyni jich je dostatené mnozstvi. Naopak dalSich 16 respondenti by vétsi
mnozstvi marketingovych akci pro vefejnost uvitalo a 12 odpovédélo neutralné. Naopak
z hlediska mista, v piipadé fyzickych marketingovych akci, se potvrzuje, Ze ve vétsiné piipada
(celkem 41) nema nebo nem¢li problém s dopravou na akci. To je fakt, ktery indikuje lokalni
umisténi zajemct o Skolu napfi¢ vSemi cilovymi skupinami, pfipadn€ ochotu a moznost snadné
pristupnosti Skoly. Pouze 7 dotazovanych pak ma nebo v minulosti mélo problém s dopravou
na akci, coz je relativné nizky pocet, ktery lze povazovat za mensinu. Jinak tomu neni ani
u problematiky informovanosti respondentt, kdy 43 z nich uvadi, ze maji dostatek informaci
0 SKODA AUTO as., Stfednim odborném ugilisti strojirenském a pouze 5 pocituje
nedostate¢nou informovanost.
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Dal3i pozitivni fakt je hodnoceni vztahu ke SKODA AUTO a.s., Stiednimu odbornému uéilisti
obecné. Zde méli respondenti na vybér z klasické skaly odpovédi, ktera obsahovala moznosti:

- Kladny.

- Spise kladny.
- Neutralni.

- SpiSe zaporny.
- Zaporny.

Celkem 37 dotazovanych pak svij vztah k ucilisti hodnoti jako kladny, dalsich 6 jako spiSe
kladny, 4 jako neutralni a pouze 1 jako spiSe zaporny. V dopliiujicich komentatich k dotazniku
pak komentuji marketingové akce SKODA AUTO as., Stfedniho odborného uéiliste
strojirenského jako skvélé a v nékterych pripadech i jako hlavni faktor v ramci rozhodovaciho
procesu.

3.4 Vyhodnoceni vyzkumu a navrh doporuceni

Ze ziskanych materialti a vystupt dotaznikovych Setfeni je mozné ziskat veskeré potiebné
informace pro zpracovani optimalizovaného planu marketingovych akci SKODA AUTO a.s.,
Stredniho odborného ucilisté strojirenského. V prvni fadé je dalezité sumarizovat data, ktera
ovliviluji pravdépodobné veSkeré marketingové aktivity Skoly a urcuji jeji pozici. Hlavnim
cilem veSkerych marketingovych aktivit je udrzet vysoky zajem o Skolu a dosahnout vyssiho
poctu prihlasek nezli je pocet nabizenych mist a tim uspé$né naplnit veskeré obory. Takovym
sekundarnim cilem marketingovych aktivit, do kterych spada také marketingové akce, pak je
osloveni co nejsir§i skupiny a posileni pozitivniho minéni o SKODA AUTO a.s., Stiednim
odborném ucilisti strojirenském.

Jak je patrné z webovych stranek skoly nabizi SKODA AUTO a.s., Stiedni odborné ugilistd
strojirenské vzdélani v ramci tiiletych oborti zakonCenych zavére¢nou zkouskou a vyucnim
listem a Ctyfletych obort zakonCenych maturitni zkouskou a maturitnim vysvédcenim. Mimo
to $kola profituje v ramci silnych stranek ze zazemi jedné z nejvétsich spole¢nosti v Ceské
republice a z mnoha zajimavych benefitd, které svym zakiim nabizi. Dale je mozné mezi silné
stranky z marketingového hlediska zaradit urcité také moderni vybaveni, vyukové metody
a zajimavé projekty, ze kterych si vybere kazdy zak.

Stejné jako silné stranky, ma ale Skola z marketingového thlu pohledu také své slabé stranky,
kterymi je napfiklad vysoky zajem o skolu, tedy vice zajemcti o obory nezli je poCet nabizenych
mist (viz Ptiloha 3). Pro Skolu je tento fakt samoziejmé velmi pozitivni, ale z pohledu uchazece
se mohou dostavit emoce jako strach a obavy z toho, aby se v ramci silné konkurence na skolu
dostal. Dalsi slabou strankou pak muze byt nizsi atraktivita technickych obort pro divky, coz
muze automaticky snizit pocet zajemcu o studium.

Mezi vyzkoumané zakladni fakty a informace relevantni pro dal§i tvorbu a optimalizaci
marketingovych akci pak patfi také cileni veSkerych marketingovych aktivit, tedy
i marketingovych akci, které se snazi cilit na tii hlavni cilové skupiny. Témi jsou samoziejmeé
zdjemci a zdjemkyné o studium na SKODA AUTO as., Stfednim odborném u&ilidti
strojirenském. Dalsi neméné dilezitou skupinou jsou pak rodice zajemcu o studium, ktefi dle
vyzkoumanych dat maji Casto az fatalni vliv na rozhodovaci proces potencialnich zaka skoly.
V neposledni fadé je mozné povazovat za cilovou skupinu také zakladni Skoly, jakoZzto
instituce, zejména pak jejich zastupce, tedy naptiklad reditele, zastupce fediteld, tfidni ucitele
nebo vychovné poradce, ktefi slouzi jako partnefi za dané zakladni Skoly, jakozto instituce.
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Dal§i pristupnou vychozi informaci, ktera je dostupna analyzou webovych stranek,
marketingovych aktivit a vyroCni zpravy, jsou pak stavajici marketingové aktivity, které tvori
pravé marketingové akce, dale online marketing, ktery je tvofen primarné webovymi
strankami, socialnimi sit€émi a propagaci v ramci externich vzdélavacich portald. DalSim
marketingovym komunika¢nim kanalem je reklama a to napftiklad v tisku, online, v radiu nebo
outdoorova reklama a v neposledni fadé samoziejmé marketingové materialy. Takovou
doplinkovou formou pak maze byt interni reklama a komunikace prostiednictvim neriznéjsich
médii, které piisobi interné ve firmé& SKODA AUTO a.s. a informuji své zaméstnance. Tyto
mohou mit svoji vahu zejména z divodu lokalniho zajmu o skolu a faktu, ze v ramci tisicti
zaméstnancu spole¢nosti mohou byt zastupci druhé cilové skupiny - rodica zajemct o studium
na SKODA AUTO as., Stiednim odborném ugiliti strojirenském.

V ramci tohoto marketingové-komunika¢niho mixu ma event marketing sviij markantni podil,
kdy tvoti primarni a nejzasadnéjsi komunikaéni kanal, jehoz aktivity se planuji v pravidelnych
cyklech, které jsou podminény naborovym obdobim, které trva od zati roku X-1 do konce tinora
roku X, kde X je rok zacatku Skolniho roku, na ktery je nabor provadén, a pravidelné se opakuje.
Do konce tnora proto, protoze nejpozde€ji do 1. bfezna daného roku jiz museji byt podané
prihlasky pro studium, které v zafi tohoto roku zacina. Zbylé mésice, tedy biezen az srpen pak
slouzi zeyména k marketingovym akcim vedlej§iho charakteru, které nejsou presné zaméreny
na nabor zaku, ale spiSe na podporu propagace Skoly. Dulezitym aspektem ovliviiujici cely plan
marketingovych akci je také aktualni epidemiologicka situace v souvislosti s pandemii nemoci
Covid-19 a s ni aplikovana opatfeni v ramci Ceské republiky, kdy nasledujici zpracovani a plan
pocita s pfiznivou situaci umoziujici kombinaci formatu fyzickych a online akci a jejich
synergie.

3.4.1 Optimalizace stavajicich marketingovych akei

Prvnim krokem po sumarizaci stavajicich znamych dat, kterd jsou pro tvorbu planu
marketingovych akci relevantni, je strukturalizace a optimalizace stavajicich akci a to hned
z nékolika hledisek. Dle ziskanych dat je dilezité zaméfit se na urcité aspekty marketingovych
akci. Témi jsou:

- Cil akce.

- Cilova skupina akce.

- Obsah a doprovodné aktivity v ramci akce.

- Format akce.

- Meésic konani akce v ramci planu marketingovych eventu.

Vsechny tyto aspekty ovliviiuji podobu stavajicich akci v ramci optimalizovaného planu
marketingovych akci. Hlavnim pilifem celého event marketingu Skoly je dle ziskanych
informaci Den otevirenych dveri, ke kterému smeétuji veskeré marketingové aktivity a ktery je
hlavnim rozhodovacim milnikem v ramci naborového procesu a rozhodovaciho procesu
zajemcu o studium. Prave tato akce je velmi dobfe nastavena z hlediska jejiho cile, tedy predani
potfebnych informaci k pfijimacimu fizeni a jednotlivym obortim a cilovych skupin, kterymi
jsou vSichni zajemci o studium, rodi¢e zajemct o studium, zastupci zakladnich Skol, ale
i vefejnost, diky které ma akce také brandovy presah.

Diky kapacité Skoly je mozné obslouzit velky pocet navstévnika a dle vyzkoumanych dat je
také doprovodny program velmi dobfe koncipovany. Navstévnik akce méa moznost absolvovat
komentovanou exkurzi po $kole, nalézt stanovisté jednotlivych nabizenych oboru a zjistit vice
informaci, ptfipadné si 1 vyzkouSet zajimavé aktivity spojené s jednotlivymi obory. Prave to je
hlavni presah akce, kdy moderni prostiedi a vybaveni Skoly pusobi kladn€é na emoce
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navstévnikll a moznost vyzkouset si zajimavé Cinnosti zvySuje miru zaujeti uchazeci. Akce je
adekvatn€ umisténa a kona se na zacatku prosince, v poloviné ledna a jako posledni moznost
také v poloving unora. PfiCemz prvni dva zminéné datumy jsou v sobotni dopoledne a nabizi
otevienou Skolu plnou zajimavych aktivit a kompletniho personalu véetné zaka a posledni
datum je ve vSedni den v odpoledni hodiny a nabizi stejny obsah.

SKODA AUTO as., Stiedni odborné ugili§té strojirenské také disponuje vlastnim
prednaskovym salem, kde v prub&hu akce probihaji prezentace feditele Skoly. Kromé toho je
ale potencial salu nevyuzity a nabizi se zde zajimavé moznosti obohaceni programu. V ramci
obohaceni programu, samoziejmé za predpokladu disponovani potiebnymi prostiedky, je
moznost vyuziti trendu influencer marketingu a zapojeni influencera, tedy znamé osobnosti
populami pro cilové skupiny akce, do doprovodného programu akce. To mize mit pozitivni
dopad jak na navstévnost, tak na kvalitu celé akce.

V ramci optimalizace internich kapacit a z divodu prohlubujiciho trendu online akci, o které
by dle vysledkli dotazovani byl zajem, je vhodné jeden z poradanych Dni otevienych dvefi
usporadat v online prostiedi, idealné€ skrze platformu Microsoft Teams, ktera je hojn€ vyuzivana
a nabizi také funkcionalitu pfipojit se skrze webové rozhrani bez nutnosti instalace programu.
To nabidne flexibilitu pfipojit se a absolvovat program a ziskat informace bez ohledu
na bydlisté zajemce a moznosti dojezdu a se zna¢nou casovou Usporou.

Obsah celé¢ akce je mozné transformovat do online podoby. Skola totiz disponuje virtualni
prohlidkou skoly slozenou z 360 stupriovych fotografii na webovych strankach. V ramci Dne
otevienych dvefi online je mozné témito prostory virtudlné prochazet a popisovat je a tim
nahradit exkurzi po Skole. V ramci komentované prezentace, kterou je také mozné proveést
online, dojde ke zprostfedkovani informaci o §kole, oborech a pfijimacim fizeni. Zminéna
platforma samoziejmé nabizi také zpétnou komunikaci a tak je tedy vyfeseno také dotazovani
ucastniki a odpovédi na né v pifimém prenosu.

Dalsi akci, nebo spiSe akce, které definuji stavajici podobu event marketingu ucilisté, jsou
Skolni burzy nebo veletrhy vzdélavani. Oba dva ndzvy se v rdmci organizace téchto akci
v Ceské republice objevuji. Akce samotné z pohledu SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného
uciliste strojirenského neni mozné nijak hloubé&ji ovlivnit, protoze $kola neni organizatorem,
ale pouze ucastnikem a v ramci té€chto akci aktivné€ vystavuje. Pro skolu jsou z hlediska
ziskanych dat urCité zajimavé veletrhy v Mladé Boleslavi, Liberci, Hradci Kralové, ale také
v men§ich méstech, kterymi jsou Ji¢in, Jablonec nad Nisou, Mélnik a jinych, které spadaji do
sttedoCeského, libereckého ¢i kralovehradeckého kraje, respektive perimetru zhruba
50 kilometri kolem Mladé Boleslavi.

Obsahove pak je rozhodné€ vhodné ziistat u informacniho stanku, ktery personalné zajistuji zaci
aucitelé, ale ktery je také obohacen o doprovodné aktivity, které technologické moznosti §koly
umoziuji. Pfimo se zde nabizi moznost virtualni reality, skrze kterou je mozné realizovat
virtualni prohlidku po kole a na dalku tak zprostiedkovat zazitek z navitévy SKODA AUTO
a.s., Stfedniho odborného uciliste strojirenského. V piipadé€ ptiznivych podminek je pak mozné
cely stanek doplnit o vystavu zakovského vozu a jeho prezentaci, jakozto stézejniho projektu
Skoly s pfimym napojenim na odbornou vyuku. Cilova skupina jsou v tomto ptipadé opét
zajemci o stfedoskolské vzdelani a jasnym cilem je rozsifit povédomi o Skole a propagovat
atraktivitu studia se sekundarnim cilem propagaci Dne otevienych dvefi, kterého se pak vazni
zajemct jisté zucastni. Tyto burzy se zpravidla konaji od fijna do listopadu, tedy presné pred
Dny otevienych dvefi a tim 1 casové do celkového planu zapadaji.

Dalsi akci tentokrat s velice specifickou cilovou skupinou je Den pro zastupce zakladnich
skol, ktery, jak jiz z nazvu vyplyva, oslovuje zejména veskeré potiebné partnery v ramci
zakladnich Skol jakozto instituci. Tento event je velice spravné smérovan na samy zaCatek
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naborového obdobi a shodou okolnosti také Skolniho roku, tedy na zafi, kdy zastupci zakladnich
kol dostanou potiebné informace o Skole a mohou je dale predavat zakim zakladnich Skol,
tedy hlavni cilové skupin€. V ramci obsahu akce pak je rozhodné vhodné, vzhledem k cilové
skupin€, zapojeni odbornych prednasek na nejriznéjsi odborna ¢i soft skills témata.

Tyto pfednasky doprovazejici program se mohou zaméfit napiiklad na vhodnou technickou
pfipravu v ramci vyuky na zakladni skole, tipy pro vyuku zakladi manualni zrucnosti, ale také
obecné informace od odbornika v ramci pedagogiky, moderni trendy v ramci vyuky a zejména
online vyuky. V ramci akce je také vhodné zésobit zucastnéné veskerymi potfebnymi
digitalnimi a marketingovymi materialy. Témi mohou byt prezentace s informacemi, potfebné
kontakty, letaky propagujici naptiklad Dny otevienych dvefi a nabizené obory a drobné darkové
predméty. Kromé toho je dulezité informovat o nabidce planovanych marketingovych akci, na
kterych zajemci o studium z fad zaka zakladnich skol ziskaji informace o studiu.

Akce s velice specifickou cilovou skupinou je Girls Day. Ta slouzi k nadchnuti divek ke studiu
technickych obort a k eliminaci obav z takového studia a je tak velmi spravné zarfazena v dubnu,
tedy mimo naborové obdobi, kdy ale s predstihem oslovuje cilené zakyné 8. tfid a je tedy pro
dalsi naborové obdobi relevantni. Tento rocni piedstih je dilezity zejména z divodu uvédomeni
si nutnosti rozhodnuti o budoucim studiu, kde zakyné 9. tfid jsou jiz Casto rozhodnuté ¢i
naklonéné jinému studiu a drobny apel v ramci 8. tfidy je tedy na misté. Akce by rozhodné
neméla postradat veskeré potfebné informace o studiu, ale zejména velmi bohaty a rozmanity
program z hlediska zejména zabavnych technickych aktivit.

Vzhledem k modernimu vybaveni skoly mohou jako tyto aktivity skvéle slouzit drobni roboti,
programovatelni pres iPad, coz je divkam jisté velmi dobfe znama technologie, ktera ale nabizi
zajimavé moznosti v ramci zaklad( algoritmizace a programovani. Diky jistym hravym prvkiim
také dokaze nadchnout pro techniku. Vhodné jsou také rizné druhy virtualni reality, zejména
ty s pfimou vazbou na vyuku. Vzhledem k predstihu, ve kterém se akce kona, je dilezité také
udrzeni kontaktu s uCastnicemi a v pfipadé moznosti tedy sesbirani jejich emailovych adres,
ptipadné doporuceni prihlasit se na webovych strankach k odbéru newsletteru nebo ke
sledovani Skoly na socialnich sitich. Skvéle poslouzi napftiklad dotaznik ¢i test nebo drobny
kviz, ktery nejen hravou formou oveéfi znalosti divek, ale také muze takovou vyzvu obsahovat.

Velmi flexibilnim typem marketingovych akci v ramci naboru 24k na SKODA AUTO as.,
Stiedni odborné ucilisté strojirenské jsou exkurze na uciliSti a prezentace na zakladnich
Skolach, které jsou nabizeny pro zakladni Skoly, tedy celé tiidy zakd nebo pro zajemce z tad
vefejnosti. Timto cilenim akce nabizi v podstaté moznost personalizace ziskani informaci
o skole pro vSechny cilové skupiny a kazdy zajemce si tak muze uzpuasobit formu akce tak, jak
jim vyhovuje nejvice. To samoziejmé pozdvihuje prozakaznicky pfistup a pocit unikatnosti,
které jsou z marketingového thlu pohledu pozitivni a mize velmi podpofit pozitivni WOM
marketing. Cilem exkurze je nejenom informovat o moznostech studia, ale také nadchnout skrze
moderni prostfedi Skoly.

V ramci exkurze pak probiha také prezentace obsahujici aktualni informace, které jsou pro
zajemce o studium pfinosné, pfipadné které mohou ovlivnit vztah zaka zakladni Skoly
ke SKODA AUTO a.s., Stiednimu odbornému ugilisti strojirenskému. V ramci optimalizace
této akce je vhodné zaméfit se zejména na format. Ze zjisténych vysledkl vyplyva, ze témer
polovina vzorku v ramci respondenti by méla zajem také o online akce, které piinasi znacné
benefity a mohou tak, zejména v této dobé, obohatit standardni nabidku prezen¢nich exkurzi
a prezentaci. Diky Casové flexibilité online prezentaci a exkurzi, které je mozné v omezené
podobé uskute¢nit diky virtualni prohlidce Skoly na webovych strankach skoly, dojde také
k uspote kapacit zejména z hlediska kapacit personalu.
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Samostatnou kapitolou jsou pak podpurné akce, jejichz cilem je zejména rozsifit povédomi
o existenci Skoly a jejich kvalitach a to napfiklad prostfednictvim propagace zajimavych
vyukovych metod a projekti. Mezi tyto patfi dopliikové akce a akce k projektu Azubi Car.
V podstaté se jedna o akce, které také SKODA AUTO a.s., Stiedni odborné uéiliité strojirenské
pfimo nepotada, ale na kterych urcitou mérou participuje, ptfipadné kterych se ucastni. Cilové
skupiny nejsou v piipadé téchto akci né€jak detailn€ specifikovany a v podstaté se da hovofit
o predstavovani skoly verejnosti.

I z tohoto diivodu u té€chto akci plati jednoduchy parametr ¢im vice, tim l1épe. To plati zejména
z divodu vysokého poCtu ucastnika akcei, ktery je Casto v fadech tisict i desetitisict. Praveé proto
jsou akce vice nez vhodné na efektivni rozSifovani povédomi o moznostech technického
vzdélavani v ramci SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného uéilisté strojirenského a mohou
prinést velmi vysoky kvantitativni zasah. V podstaté do kolika akci tohoto typu dovolyji
finan¢ni a personalni kapacity zapojeni tim 1épe, protoze v kazdém ptipadé dojde k osloveni
Sirsiho okruhu lidi a propagaci SKODA AUTO as., Stiedniho odborného ugilisté
strojirenského. Podminkou je vSak vhodné zacileni akce tak, aby byla spjata s technikou
a v piipadé projektu Azubi Car s automobilovym prumyslem. Netematické akce mohou totiz
pozitivni dopad propagace snizit. V ramci téchto akci je vhodné ponechat stavajici paletu,
kterou tvofi tyto akce:

- MakerFaire Mlada Boleslav.
- Prague Car Festival.

- YouFest.

- Auta na Naplavce.

- Mladi Designéfi.

- Véda ma budoucnost.

Vsechny tyto akce totiz nabizeji vysoky pocet navstévnika, které je mozné oslovit a zajimavé
téma akce, které prilaka relevantni nav§tévniky pro rozsifovani povédomi o SKODA AUTO
a.s., Sttednim odborném ucilisti strojirenském.

3.4.2 Nové marketingové akce

Druhym krokem v ramci tvorby planu marketingovych akci je zohlednit vystupy
z dotaznikovych vyzkumi a doplnit stavajici paletu akci o moznosti, které by smysluplné
obohatily plan marketingovych eventt a doplnily tak stavajici optimalizované akce. Vzhledem
k nezanedbatelné ¢asti dotazovanych v ramci online dotazniku tykajiciho se event marketingu
uciliste, ktefi odpoveédéli kladné na zdjem o vice marketingovych akci, je pak takovy krok
zajimavou volbou také komplexné v ramci planovani veskerych marketingovych aktivit. Novou
akci, ktera se pfimo nabizi je usporadani série nékolika vyukovych prednasek ¢i webinait na
nejriznéjsi témata pro zaky zakladnich skol a ucitele. Format tedy mize byt jak fyzicka akce,
tak online webinar a akce jsou tak velmi flexibilni.

Témata mohou byt rizna, vzdy ale adekvatni cilové skupin€. V piipadé prednasek pro zaky
zakladnich skol se mohou témata tykat zakladi manualni zrucnosti, programovani,
IT dovednosti a jinych témat, ktera jsou vice ¢i méné spjata s technickym vzdélavanim na
SKODA AUTO as., Stfednim odborném ugilisti strojirenském. Tato témata je pak mozné
navazat na konkrétni obory a spolu s nimi také nenapadné predstavit obor, v ramci které¢ho
se dané téma prednasky vyucuje. Témata pro ucCitele zakladnich §kol se mohou dotykat novych
vyukovych metod, metod online vyuky, pedagogiky, piipadné odbornych témat. Idealni cilova
skupina jsou pak tfidni ucitelé¢ druhého stupné zakladni Skoly, ktefi jiz o odborng&jsi témata
mohou mit zajem a ktefi pomahaji, pfipadné budou pomahat svym zakim pii vybéru stiedni
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Skoly. V ramci zaka jsou idealni cilovou skupinou zaci druhého stupné zakladnich skol, tedy
zaci 6. az 9. tfid. Prednasky mohou byt piistupné i Siroké vetejnosti, které mohou byt dostupné
napfiklad pfi registraci k odb&ru newsletteru SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného ugilistd
strojirenského.

Cilem akci je pak dlouhodoba spoluprace s relevantnimi cilovymi skupinami, kterd navic
podporuje vztah k technice a motivuje ke studiu technickych oborti. Akce navic umozni zapojit
utitelé SKODA AUTO as., Stiedniho odborného ugilisté strojirenského jako odborniky
v raznych tématech a ukazat tak kvalitu Skoly, ktera je jednim z klicovych faktort, ktery
ovliviiyje zajemce o studium. To v§e mize dlouhodobé vést nejen k pozitivni propagaci Skoly
a roz§ifovani povédomi o SKODA AUTO as. Stiednim odborném ugilisti, ale také
k prohlubovani spoluprace v ramci cilové skupiny zakladnich skol.

Z davodu dlouhodobého cile téchto akci je dilezita pravidelna frekvence téchto akci minimalné
1-2x mési¢ne a to idealné v prubéhu celého roku s vyjimkou letnich a zimnich prazdnin.
Dulezity je také briefing zaméstnancu, ktefi prednasky povedou, tedy pedagogu. Tito by méli
mit jasné informace a podklady nejen k odborné ¢asti akce, tedy prfednasce samotné, ale také
k tématim propagujicim Skolu. Napriklad zapojit informace o modernim vybaveni Skoly do
prednasky, pfipadné zminit informace o benefitech pro zaky ¢i jednotlivych oborech, které téma
aktualni prednasky dale rozviji v ramci vyuky na SKODA AUTO a.s., Stfednim odborném
ucilisti strojirenském.

3.4.3 Plan marketingovych akci

Finalni plan marketingovych akci je spojenim stavajicich optimalizovanych marketingovych
akci a sérii novych marketingovych akci ve formé prednasek a webinaia. V ramci planu je nutné
tyto akce setadit a vytvorit jejich Casovy diagram, ktery je vytvaren na skolni rok, tedy naborové
obdobi doplnéné o zbyvajici mésice. Neméné podstatnou Casti je také priorizace jednotlivych
eventl, zejména z diavodu organizace. V ptipadé€, Ze by doslo na jakékoli organizacni problémy,
(napriklad z hlediska personalnich kapacit) priorizace eventi umozni smysluplné€ operativni
optimalizovani planu marketingovych akci. Skala priority marketingovych akci je nasledujici:

- A - marketingové akce s nejvyssi prioritou nutné pro zajisténi uspéSného naboru
zakl. Prevazné se konaji v ramci naborového obdobi.

- B - marketingové akce se stfedni prioritou pifimo podporujici nabor zaka. Mohou se
konat v ramci naborového obdobi, ale i mimo néj.

- C - sekundarni marketingové akce dopliiyjici portfolio marketingovych aktivit.
Casto poradané mimo naborové obdobi.

Finalni plan marketingovych aktivit SKODA AUTO as., Stiedniho odborného ugilistd
strojirenského po optimalizaci je k dispozici jako Pfiloha 4 v ramci této prace. Tento plan
zohlednuje potfeby a aktualni trendy ve vztahu k dopadim pandemie nemoci Covid-19
arostouci vyuziti online marketingovych akci. Diky Skalovani marketingovych akci, které
vychazi z dostupnych dat ziskanych obsahovou analyzou nejrizné€jSich relevantnich
dokumenti v kombinaci s dotaznikovymi Setfenimi, je v ramci planu jasné urCena priorita.
Diky tomu je jasné patrné, které aktivity je v pfipadé nedostatku kapacit ¢i financnich moznosti
mozné ¢asteéné ¢i uplné zrusit.
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4 Zavér

SKODA AUTO as., Stiedni odborné uéilisté strojirenské ma celou fadu marketingovych
nastroji a konkurencnich vyhod, na zaklad¢ kterych stavi svou komunikaci. Jednou z casti
marketingové komunikace Skoly je také event marketing a poradani marketingovych akci.
V ramci téchto akci nabizi Skola celé portfolio riznych eventl, které pokryvaji vétSinu cila
a ruzné cilové skupiny, coz napomaha k rozsifeni celkového povédomi o skole a ptimo to také
podporuje nabor zakd, coZ je klicovy aspekt pro soukromou stiedni $kolu, kterou SKODA
AUTO as., Stfedni odborné ucilisté strojirenské je.

Stavajici marketingové aktivity ale nereflektuji aktualni rostouci trend online akci, které jsou
jednak zadané z divodu lokalni a Casové flexibility, ale také se rozsifuji jako nahrada ci
doplnéni stavajicich fyzickych akci kvili pandemii nemoci Covid-19. Kromé toho Skola
postrada néjaké dalsi moznosti marketingovych akci, o které¢ maji jeji cilové skupiny zajem.
Napriklad dlouhodobéji koncipované akce, které by vhodnou formou oslovovaly cilové
skupiny, a zaroven oplyvaly vhodnym obsahem, ktery je tematicky spojen se Skolou a ktery
cilové skupiny zajima. Obsahova cast marketingovych akci je totiz kliCovym prvkem, ktery
piimo podpoii volbu stiedni §koly ve prospéch SKODA AUTO as., Stiedniho odborného
uciliste strojirenského a napomuze pozitivnimu WOM marketingu.

Z toho divodu tkvi zasadni optimalizace marketingovych akci zejména v upravé formatu akce
a ptipadném doplnéni ¢i aktualizovani stranky obsahové. Naptiklad doplnéni Dne otevienych
dvefi o ucast influencera, ktery je relevantni pro neékterou z cilovych skupin nebo pfidani do
nabidky exkurzi a prezentaci také online format, ktery je mozné realizovat diky pfistupné
virtualni prohlidce na webu Skoly a moznosti prezentovat skrze platformu Microsoft Teams.
Online format lze vyuzit také v pfipadé€ jednoho ze tii Dni otevienych dvefi a nabidnout tak
zajemcum variabilitu a flexibilitu.

Kromé toho je vhodné vyuzit zajmu o marketingové akce a pro zajemce pfipravit dlouhodobé
zajimavé prednasky ¢i online webinare. Ty je dobré koncipovat do takovych témat, ktera je
mozné obohatit o detailng&jsi predstaveni jednotlivych oborti, o které maji cilové skupiny zajem.
Stale je pfitom tfeba mit na paméti zapojeni event marketingu v ramci marketingové
komunikace z komplexniho hlediska a hledat synergie spolecn¢ s dalsimi kanaly marketingové
komunikace. Témito mohou byt napfiklad podpora propagace marketingovych akci skrze
reklamu na socialnich sitich, newsletterové kampané anebo interni komunikaci v ramci
spole¢nosti SKODA AUTO as.

Souhrn téchto opatfeni pak na zaklad€é ziskanych dat optimalizuje jiz kvalitni paletu
marketingovych akci v ramci riiznych mensich ¢i vétsich zmeén. Diky tomu bude dosah a dopad
event marketingu jesté znatelnéj§i a umocni to tak pozici event marketingu jako primarniho
marketingového nastroje. To bude mit znaény dopad na konkurenceschopnost SKODA AUTO
a.s., Stfedniho odborného ucilisté strojirenského jako instituce mezi ostatnimi nejen
soukromymi stfednimi $kolami, coz je z marketingového uhlu pohledu jedna z hlavnich vyhod
ve vztahu k ostatnim stfednim Skolam v ramci konkurencniho prostredi.
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http://www.skoda-storyboard.com/cs/tiskove-zpravy-archiv/dynamicky-otevreny-emocionalni-novym-zakovskym-vozem-pro-rok-2020-je-skoda-slavia/
https://www.skoda-storyboard.com/cs/tiskove-zpravy-archiv/rozhovor-s-aloisem-
http://www.skoda-storyboard.com/cs/tiskove-zpravy-archiv/skoda-auto-od-zari-otvira-nove-obory-na-strednim-odbornem-ucilisti-strojirenskem/
http://www.skoda-storyboard.com/cs/tiskove-zpravy-archiv/skoda-auto-od-zari-otvira-nove-obory-na-strednim-odbornem-ucilisti-strojirenskem/

Prilohy

Piiloha 1 Dotaznik mezi ziky 1. roéniki - marketing SKODA AUTO a.s., Stiedniho odbomého
ucilisté strojirenského

ANONYMNI DOTAZNIK
PRO MARKETINGOVE ==
UCELY SKOLY

PRO ZAKY 1. ROCNIKU

Mili Zaci, zkuste si vybavit dobu, kdy jste se rozhodovali,
na jakou stiedni Skolu si podate pfihlasku.

Data, ktera od Vas ziskame, jsou pro nas velmi cenna a
dilezita. Neuplna data se Spatné vyhodnocuji.
VypInénim tohoto dotazniku nam pomuzete zjistit, co
udélat Iépe pro nabor novych Zaku.

1) Kdy jsi za€al s vybérem stfedni $koly?

2) Odkud ses o nasi $kole poprvé dozvédél/a?

Na zakladni skole

Od kamaradu

Od rodiny

Z internetu

Z jiného zdroje - z jakého?

3) Byl/a jsi na naSem Dni otevienych dvefi? Pokud ano, kolikrat?

Ano Ne



4) Oznaé, jak ses dozv&dél/a o akci Den otevienych dvefi.

Z Atlasu Skolstvi

Na burze / veletrhu stfednich 3kol (pfipadné na jaké?)

Z letaku

Na internetovych strankach SKODA AUTO Stiedniho odborného uéilists
Na Facebooku SKODA AUTO a.s., Stfedniho odborného ugilisté

Na Instagramu @skodaautosous

Z reklamy na internetu (kde presné, pokud si vzpomenete?

Z reklamy v tisku

Z billboardu u 3. nebo 7. vstupni brany do zavodu SKODA AUTO as.
nebo z plakatu ve firmé SKODA AUTO as.

Ustn& (ptipadné od koho?)

Jinde (kde?)

5) Co se ti na Dni otevienych dvefi libilo? Ohodnot jako ve Skole znamkami 1-5.
Exkurze po Skole
Vstficnost pracovnik( skoly
Pritomnost nasich Zaku na Dni otevienych dvefi
Skola a jeji vybaveni

Skolni jidelna

Néco jiného (napis):

6) Jaky jsi mél/a celkovy dojem ze Dnu otevienych dvefi?
Oznamkuj 1 - 5:

II



7) Byl/a jsi na Dni otevienych dvefi jinych §kol?
Ano Ne

8) Pokud ano, na jakych Dnech otevienych dvefi jinych Skol jsi byl/a?

9) Co té na Dnech otevienych dvefi jinych Skol zaujalo?

10) Souhlasi§ s témito tvrzenimi? Ano
Dostal/a jsem viechny potiebné informace

Nékteré informace byly zbyteéné - pokud ano, které?

Nékteré informace mi chybély — pokud ano, které?

O podani prihlasky jsem byl rozhodnuty jiz pied Dnem otevienych dvefi
(DOD).

DOD nehral Zadnou roli v mém rozhodovani ohledné prihlasky

11) Poslouchas radio? 10) Kdy nejéast&ji poslouchas radio?
Ano Ne Rano
Napi& jaké: Odpoledne
Vecer
O vikendu
12) Poslouchaiji tvoji rodiée radio?
Ano Ne
Napis jaké:

13) Zaznamenal/a jsi reklamu ke Dni otevienych dvefi na nasi Skole v radiu?

Ano Ne

14) Co té pfimélo k tomu, abys sis pFihlasku dal/a pravé na SOUs?

15) Byla nae Zkola tvou prvni volbou pfi vybéru $§?
Ano Ne

III
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16) Dal/a sis prihlasku i na jinou Skolu? Na jakou a prog?

17) Jednou vétou popis, co ocekavas od studia na SOUs?

18) Odkud jsi €erpal/a informace o nasi Skole v obdobi, kdy ses rozhodoval/a, na
jakou S8 podas prihlasku?

Web nasi Skoly

Facebook nebo Instagram na3i skoly

Od rodiéi

Od sourozencli

Od kamaradyd, ktefi na nasi Skole studuji

Z jiného zdroje - jakého:

19) Nastupuiji néktefi tvoji spoluzéci ze ZS na SOUs? Pokud ano, kolik?
Ano Ne

20) Ovlivnilo to n&jak tvé rozhodnuti nastoupit na SKODA AUTO SOUs?
Ano Ne

21) Jsi prvni z rodiny, kdo nastupuje na SKODA AUTO SOUs?
Ano Ne

22) Pracuje alespoii jeden z tvych rodi&l ve spoleénosti SKODA AUTO?

Ano, jeden Ano, oba Ne

23) Navstivil/a jsi naSe webové stranky pfed tim, nez jsi podal/a pfihlasku na nasi skolu?
Ano Ne

24) Jak bys ohodnotil/a webové stranky nasi Skoly z hlediska pfehlednosti a
dostupnosti dileZitych informaci? Oznamkuj 1 -5

Prehlednost webu SOUs

Dostupnost dulezZitych informaci na webu SOUs

25) Pokud jsi byl/a nespokojen/a s webovymi strankami, uved, co bys vylepsil/a:

v



26) Kdo ti pomahal, kdy# ses rozhodoval/a, na jakou S$ das pFihlasku?
Rozhodoval jsem se sam
Rodina

Dobré ohlasy od kamaradu, ktefi tu studovali
Vychovny poradce na Z§

Nékdo jiny - kdo?

27) Odkud &erpali tvi rodiée informace o nasi §kole?

Web nasi skoly

FB nasi skoly

Ziskali informace na Z5

Z jiného zdroje - z jakého?

28) Zaznamenali tvi rodiée néjakou formu reklamy na nasi Skolu?

Nevim

Reklama v novinach
Reklama v radiu
Reklama na internetu
Banner, plakaty

29) Dostal se k tob& ,ATLAS SKOLSTVi“?
Ano Ne

30) Pokud jsi ,ATLAS SKOLSTVi“ &etl/a, zaznamenal/a jsi v ném propagaci nasi skoly?
Ano Ne

Aby mé Skola bavila

Abych mél/a po Skole dobré uplatnéni
Abych se po 3kole dostal/a na 3

Libila se mi vidina zazemi firmy SKODA
Dojezdova vzdalenost

Jiné kritérium

32) Uvazujes po skon&eni studia o praci ve spoleénosti SKODA AUTO a.s.?

Ano Nevim Ne

33) Pokud jsi odpové&dél/a ano nebo ne, pro&?



34) Kdybys mél nyni na3i $kolu doporuéit kamaradam v 9. tfidach na Z$, udélal/a bys
to? Pokud ne, proé bys tak neudé&lal?

35) Jakych akci jsi se na nasi Skole za¢astnil/a pFedtim, nez jsi nastoupil/a?

Den otevienych dvefi

Den techniky pro divky (v 5. nebo 6. tfid&)
Mezi ndmi dévéaty (v 8. nebo 9. tiidé)
Exkurze na SOUs

Jiné akce - jaké?

36) Jsi:
Divka Chlapec

37) Ve kterém kraji bydlis?

38) Sledujes nasi $kolu na Facebooku nebo Instagramu?
Ano Ne
Pokud ne, urc¢ité nam dej like na Facebooku, kam davame zajimavé

informace o déni ve $kole a taky nés sleduj na Instagramu, kde najde$
fotky a videa z riiznych akci a udalosti !

Facebook:
SKODA AUTO a.s. Stfedni odborné ugilisté strojirenské

Instagram:
O @skodaautosous

Dékujeme za vyplinéni dotazniku!

Daniel Voce
Marketingovy tym SKODA Akademie

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Piiloha 2 Dotaznik online - event marketing SKODA AUTO as., Stfedniho odborného uéilisté
strojirenského

Event marketing SKODA AUTO a.s., Stiedniho odborného uéili§té
strojirenského
1) Jste?
Matka zaka ZS
Otec zaka ZS
Utitelka na ZS
Utitel na ZS
Reditelka ZS
Reditel ZS
Zakyné ZS
74k 78

Jind moznost (prosim uved'te). ..

2) Zuéastnili jste se néjaké marketingové akce SKODA AUTO SOUs?
Ano Ne

Pokud jste odpovédel/a ,,Ne“ vynechte otazky 3 — 8.

3) Které akce jste se ziucastnil/a? (vyberte nebo napiste pouze jednu akci)
Den otevienych dveri
Girls Day
Den pro zastupce zakladnich skol
Exkurze na ucilisti

Jina akce (prosim uvedte)...
4) Proc jste se akce ucastnil/a?

5) Jak se Vam akce libila? (ohodnot’te jako ve Skole)
1-5
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6) Kolik ¢asu jste na akci stravil/a?

Do 1 hodiny 1-2 hodiny 2-4 hodiny

7) Chtél/a byste absolvovat stejnou akci znovu?

Ano ne

8) Chtél/a byste absolvovat néjakou jinou akci poFadanou SKODA AUTO SOUs?
Ano Ne

9) Plinujete zifastnit se nékteré marketingové akce SKODA AUTO SOUs ve
Skolnim roce 2020/2021?

Ano Ne

Pokud jste odpovédel/a ,,Ne“ vynechte otazky 10 — 13.

10) O jakou akci se jedna? (vyberte nebo napiste pouze jednu akci)
Den otevienych dveri
Girls Day
Den pro zastupce zakladnich skol
Exkurze na ucilisti

Jina akce (prosim uvedte)...

11) Proc se akce chcete zacastnit?

12) Jak jste se o akci dozvédél/a?

13) Kolik c¢asu byste na akci idealné chtél/a stravit?

Do 1 hodiny 1-2 hodiny 2-4 hodiny

14) Uvital/a byste moznost online akci?

Ano Ne

VIII



Pokud jste odpovédél/a ,,Ne“ vynechte otazky 15 a 16.

15) O jakou akci poradanou v online prostiredi byste mél/a zajem?
Online prezentace Skoly
Online prezentace konkrétniho oboru
Online prednaska (webinaf) na odborné téma

Jiné (prosim uved'te)...

16) Jakou platformu byste pro online akci preferoval/a?
Skype for business
Microsoft Teams
Google Meet

Jinou (prosim uved’te)...

17) Navstivil/a jste nékdy webové stranky skoly (www.sou-skoda.cz) ?
Ano Ne

Pokud jste odpovédel/a ,,Ne“ vynechte otazky 18 a 19.

18) Ziskal/a jste na webovych strankach veskeré potiebné informace, které jste
hledal/a?

Ano Pievazné Ano Spise Ne Ne

19) Je néco, co Vam na webovych strankach skoly chybélo?


http://www.sou-skoda.cz

20) Uvital/a byste vétsi mnozstvi nabizenych akci pro verejnost?
Ano
Ne, akci je dostatecné mnozstvi
Ne, akci je moc

Nevim

21) Mite nebo mél/a jste nékdy problém s dopravou na akci poradanou na SKODA
AUTO a.s., Strednim odborném udilisti strojirenském?

Ano Ne

22) Mite dostatek informaci 0 SKODA AUTO a.s., Stfednim odborném u&ili§ti?

Ano Ne

23) Jaky je Vas vztah ke SKODA AUTO a.s., Stiednimu odbornému uéilisti?

Kladny spiSe kladny neutralni spiSe zaporny zaporny

24) Sledujete $kolu na socialnich sitich?
Ano, na Facebooku i Instagramu
Ano na Facebooku
Ano na Instagramu

Ne

25) Je néjaka poznamka, kterou byste chtél/a zminit vzhledem k marketingovym
akcim SKODA AUTO Stiedniho odborného uéilisté?

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)



Priloha 3 Seznam aktualnich oboru

23-61-H/01

3 roky

Obor, zaméreni Ukonceni studia Piijmou Prihl./prij.
2021/22 2020/21

Elektrotechnika (IT Maturitni 10 45/20
Technik pro vyrobni zkouska
systémy) 4 roky
26-41-M/01
Provoz a ekonomika Maturitni 20 41/10
dopravy (Prumyslovy zkouska
logistik) 4 roky
37-41-M/01
Mechanik stroju a zarizeni Maturitni 10 0/0
23-44-1./01 zkouska

4 roky
Mechanik serizovac Maturitni 20 58/20
23-45-1/01 zkouska

4 roky
Mechanik serizovac Maturitni 10 25/10
(Mechatronik) zkouska
23-45-L/01 4 roky
Mechanik elektrotechnik Maturitni 0 26/10
(Mechanik elektronik) zkouska
26-41-L/01 4 roky
Mechanik elektrotechnik Maturitni 20 68/20
(Mechatronik IT) zkouska
26-41-L/01 4 roky
Nastrojar Vyucni list 20 64/30
23-52-H/01 3 roky
Karosar (Klempir- Vyucni list 10 41/20
karosar) 3 roky
23-55-H/02
Obrabéc¢ kovu Vyucni list 0 0/0
23-56-H/01 3 roky
Autolakyrnik Vyucni list 20 45/10
23-61-H/01 3 roky
Autolakyrnik (Modelar) Vyucni list 0 10/10
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Mechanik opravar Vyucni list 20 105/20
motorovych vozidel 3 roky

(Automechanik

diagnostik)

23-68-H/01

Elektromechanik pro Vyucni list 20 56/10
zarizeni a pristroje 3 roky

26-52-H/01

Autoelektrikar Vyucni list 10 63/20
26-57-H/01 3 roky

Operator skladovani Vyucni list 20 77/20
(Operator logistiky) 3 roky

66-53-H/01

Strojirenské prace Vyucni list 28 22/14
(Automontazni prace) 3 roky

23-51-E/01

Strojni mechanik Vyuéni list 10 0/0

(Provozni mechanik)
23-51-H/01

3 roky

Zdroj: Atlas skolstvi (2021)
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Priloha 4 Plan marketingovych akci

Nazev akce

Mésic
konani

Priorita

Cilova
skupina

Format

Den pro zastupce
zakladnich Skol

zar

zakladni
Skoly

fyzicky + online

Skolni burzy

fijen -
listopad

zajemci o
studium,
rodice,
zakladni
Skoly

fyzicky

Den otevirenych dveri

prosinec

zajemci o
studium,
rodice,
zakladni
Skoly

fyzicky

Den otevirenych dveri

leden

zajemci o
studium,
rodice,
zakladni
Skoly

fyzicky

Den otevirenych dveri

unor

zajemci o
studium,
rodice,
zakladni
Skoly

online

Girls Day

duben

zakyne 8.
ttid ZS

fyzicky

Exkurze na SKODA
AUTO a.s., Stirednim
odborném ucilisti
strojirenském

v ramci
naborového
odbobi

zajemci o
studium,
rodice,
zakladni
Skoly

fyzicky + online

Prezentace pro
zakladni Skoly

v ramci
naborového
odbobi

zajemci o
studium,
rodice,
zakladni
Skoly

fyzicky + online
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Pirednasky a webinare | 1-2x mésic¢né B zaci fyzicky + online
na odborna témata zakladnich
skol,
zéakladni
skoly,
vefejnost
Prague Car Festival dle C vefejnost fyzicky
organizatora
You Fest dle C vefejnost fyzicky
organizatora
Auta na naplavce dle C vefejnost fyzicky
organizatora
Maker Faire Mlada dle C vefejnost fyzicky
Boleslav organizatora
Véda ma budoucnost dle B zaci fyzicky
organizatora zakladnich
skol,
zéakladni
Skoly
Mladi designéri dle B zaci fyzicky
organizatora zakladnich
skol,
zéakladni
Skoly

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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