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Uvod

Vybér vysoké Skoly je velmi duleZitym rozhodnutim pro kaZzdého stfedoSkolského
studenta, ktery chce pokracovat ve svém vzdélani. Pfi vybéru se studenti setkavaji
s mnoha zdroji informaci, jako jsou webové stranky danych Skol, socialni sité nebo
osobni kontakt s danou vysokou Skolou at’ uz prostfednictvim veletrhu, navstévy na
stfedni Skole nebo dni otevienych dvefi.

Byt schopen setkat se osobné s pracovniky vysokych Skol, akademiky a studenty
muZe poskytnout studentim cenné informace, které nelze ziskat z webovych
stranek nebo prospektd. Skuteény osobni kontakt jim mize umoznit [épe pochopit
atmosféru a kulturu vysoké skoly, zjistit vice o dostupnych studijnich programech,
zkoumat moznosti studentského Zivota a ziskat rady od téch, ktefi jiZ vysokou Skolu
momentalné studuji. Tato interakce jim mize pomoci lépe zvazit své volby a ucinit
informovana rozhodnuti ohledné své akademické cesty. Osobni kontakt je tak
nezastupitelnym zplsobem, jak ziskat dulezitou perspektivu a podpofit studenty na

cesté k nalezeni vhodné vysoké skoly.

Cilem této bakalarské prace je hodnotit potencial osobniho kontaktu v oblasti vybéru
vysokeé Skoly. Mezi dilCi cile patfi provedeni analyzy vyvoje a aktualniho stavu
vyuziti osobniho kontaktu na Skoda Auto Vysoké $kole, jejich aktivity zhodnotit a

navrhnout koncept setkavani pro zastupce stfednich skol.



1 Marketing

Philip Kotler, profesor marketingu na Severozapadni univerzité ve Spojenych
statech americkych, definuje marketing jako ,spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v procesu
vyroby a smény produktd a hodnot (Kotler & Keller, 2013).

Ve své definici tak podtrhava dulezitost zakaznika v ramci marketingové
orientovaného fizeni a snahu nejen o spinéni jeho potfeb a prfani, ale také o
naplnéni potfeb a cill organizace. Timto zpusobem se marketing stava stylem
fizeni, ktery je zaméren na zakaznika a trh. Vyznamné usmeérnuje aktivity organizaci
smérem k budovani vztahl se zakazniky, coZz ma klic¢ovy vyznam i v sou¢asnych

aplikacich marketingu v oblasti vzdélavani (Eger, 2021).

Diky marketingu si organizace a jejich management uvédomuji, Ze klicem k
uspéchu organizace, v€etné skol, jsou zakaznici (klienti). Proto je nezbytné vénovat
jim patficnou pozornost. Marketingové mysleni se zaméfuje na spokojenost a
loajalitu zakaznikl a klientd jako stfedobod. Z tohoto divodu by mély organizace
aktivné hledat pohled zakaznika, porozumét jeho potfebam a nalézt vyvazeny
pFistup mezi zajmy zékaznika a zajmy organizace (Eger, 2021).

Kotler a Keller tvrdi, Ze efektivnhi marketing neni vysledkem nahody, ale spise
disledkem peclivého planovani, pfedvidani, provedeni konkrétnich aktivit a
vyuzivani nejnovéjsich nastroju a technik (Kotler & Keller, 2013).

Marketing prochazi neustalym vyvojem a prozZiva fadu transformaci. Vyznamné
zmény nastaly zejména na prelomu 20. a 21. stoleti, ovlivnéné znacnymi

proménami v ekonomickém, politickém, technologickém a socialnim prostredi.

1.1 Marketing vzdélavaci instituce

V uvodnich fazich byl marketing v oblasti Skolstvi puvodné odmitan nékterymi
pedagogy, ktefi tvrdili, Ze zavadi do Skolstvi prvky trzniho pfistupu. Pozdéji se setkal
s omezenim, kdy byly pouzivany pouze jeho izolované prvky bez celkového
holistického pfistupu, jak zdurazruji Kotler a Keller (2013). Teprve v pozdéjsi dobé
byl marketing uvédomeéle vyuzivan k posileni potfebné komunikace mezi Skolami a
vefejnosti, pficemz byl zaméfen na prezentaci hodnot a sluzeb, které vzdélavaci

organizace poskytuji (Eger, 2021).



2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je kompilace zékladnich nastroju marketingu, které firmy vyuZivaji
k dosaZeni svych stanovenych cild na trhu (Halada, 2016). Marketingovy mix je
Casto oznaCovany zkratkou 4P, ta znamena product (produkt), price (cena), place
(distribuce) a promotion (propagace). Tento model byl poprvé predstaven v roce
1960 Philem McCarthym. Toto rozdéleni pomaha organizacim efektivné planovat
své marketingove strategie a optimalizovat Ctyfi kliCové prvky produktu, ceny,
distribuce a propagace.

Kromé toho existuje alternativni pohled na marketingovy mix znamy jako 4C. Tento
pfistup se zaméfuje na potfeby zakaznika a obsahuje Ctyfi prvky: customer value
(hodnota pro zakaznika), customer costs (naklady pro zakaznika), convenience
(pohodli) a communications (komunikace). Timto zpusobem se snazi pretvofrit
tradi¢ni marketingovy mix na perspektivu, ktera lépe reflektuje zakaznicky pohled a
zduraziiuje vyznam poskytovani hodnoty, minimalizace nakladu pro zakaznika,
pohodli a efektivni komunikace. Tento pfistup podporuje udrzitelné vztahy se

zakazniky a zvySuje celkovou efektivitu marketingovych aktivit.

2.1 Product (Vyrobek)

Tato slozka marketingového mixu zahrnuje veskeré produkty a sluzby, které firma
nabizi. Resi se zde vée od designu a vyvoje pres baleni, kvalitu produktu az po
poskytované zaruky Ci sluzby k danému produktu.
V ramci produktu identifikujeme 3 urovné:
e Jadro hodnoty pro zékaznika — na této urovni se jedna o to, co zakaznik
skutecné ziskava, co momentalné potrebuje.
e Skutecny produkt — tato vrstva se zaméfuje na aspekty jako znacka, design,
kvalita nebo napfiklad ekologie vyrobku.
e Rozsifeny produkt — na posledni urovni se spotfebitel zajima o prvky jako
jsou napfiklad mozZnost doruceni, zaruka nebo poskytovany servis k danému
vyrobku (Volfova, Jaderna, 2021).
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Jadro hodnoty
pro zakaznika

Skutecny
produkt

Rozsireny
produkt

Zdroj: vlastni zpracovani dle Volfova & Jaderna, 2021

Obr. 1 T¥i trovné produktu

2.2 Price (Cena)

Cena je velmi dulezitym prvkem, ktery se podili na diferenciaci produktu. Stanovuje

se zde cenova strategie, konkrétné to muze byt:

Stanovovani ceny predstavuje jedno z nejkomplexnéjSich a

stanovovani ceny vychazi z vnimani hodnoty zakaznika.

a variabilnich nakladu).

pozice konkurenta na trhu je silna.

Cena orientovana na hodnotu zakaznika je kliCovym faktorem ovliviujicim

cely marketingovy mix, a proto je pevné stanovena jiz na zacatku. Proces

Cena zaloZena na nakladech je urena podle nakladovych polozek, jako jsou
vyroba, distribuce a samotny prodej. Nakladové polozky jsou nasledné
klasifikovany do fixnich (naklady neménné s urovni prodeje), variabilnich
(naklady se méni pfimo s urovni prodeje) a celkovych nakladl (suma fixnich

Cena zohledriujici konkurenci se odviji od strategii, cen, nakladu a trzni
nabidky konkurenta. Tuto strategii je vhodné zvolit pouze v pfipadé, ze

rozhodujicich

manazerskych rozhodnuti. Cena neovliviiuje pouze mnozstvi prodaného zbozi, ale

ma také vyznamny dopad na celkovy zisk spole¢nosti (Volfova & Jaderna, 2021).
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2.3 Place (Distribuce)

Distribuce zahrnuje veskeré aktivity spojené s distribuci vyrobku nebo sluzby od
vyrobce Ci poskytovatele k zakaznikovi. PfedevSim se jedna o vybér distribuCnich
kanall, partnert nebo napfiklad logistiku celého procesu.

S nakupem je spojen i zplsob, jak zakaznik pfistoupi k mistu nakupu a jakym
zpusobem prozZije tuto cestu, at uz s namahou ¢i naopak s pohodlim (Pfikrylova,
2019).

Prodej v kamenné prodejné je oznacovan jako store retail, naopak nonstore retail
muze probihat prostfednictvim elektronického obchodovani, at uz prostfednictvim
klasického prodeje pfes pocita¢ nebo mobilni aplikaci (Volfova & Jaderna, 2021).

2.4 Promotion (Propagace)

Tato Cast marketingového mixu je vénovana zejména aktivitam spojenym s
propagaci konkrétniho produktu nebo sluzby. Zahrnuje Sirokou Skalu nastroju, které
organizace vyuZzivaji k dosazZeni optimalni viditelnosti a povédomi o svém
nabizeném zbozi €i sluzbé. Mezi tyto nastroje patfi public relations, prodejni
podpora a také osobni prode;.

DalSi cCasti bakalarské prace se budou podrobnéji zabyvat touto sekci
marketingového mixu a analyzovat, jak tato sada nastroji muize byt uspésné

integrovana do celkové strategie marketingu organizace.

Marketingovy mix

rozmanitost vyrobkd \ kanaly

kvalita pokryti
design sortiment
viastnosti Cena Komunikace lokality
znaéka zasoby
baleni doprava
velikosti cenikova cena podpora prodeje

sluzby slevy reklama

zaruky rabaty prodejni sily
doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Vyrobek Distribuce

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kottler, 2013

Obr. 2 Komponenty marketingového mixu
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3 Nové pojeti marketingového mixu

Philip Kotler (2013) ve své knize "Marketing Management" diskutuje o zastaralosti
pavodniho konceptu 4P v marketingu. Kvdli rozsahu, bohatstvi a komplexnosti
moderniho marketingu jako discipliny pfedstavil upravenou verzi puvodnich 4P.
Kotler nahradil tyto klasické prvky novymi terminy, konkrétné people (lidé),
processes (procesy), programs (programy) a performance (vykon). Tim, Ze
pfeformuloval tyto prvky, se snaZil reflektovat souCasné potieby marketingovych
profesionall a zmény, kterymi proSel obor od doby pivodniho konceptu 4P (Kottler
& Keller, 2013).

3.1 People (Lidé)

Lidé jsou pro marketing kliCovym aktivem — at’ uz se jedna o samotné marketéry
nebo pravé o zakazniky. Marketing je tak dobry, jako zaméstnanci, ktefi se mu
vénuji. Zaroven je dulezité chapat zakazniky jako lidi, a ne pouze jako zdroj pfijmu

pro firmu.

3.2 Processes (Procesy)

Je dulezité zvolit spravné procesy, které povedou k odpovidajicim dlouhodobym
cilim. Do procesu fadime disciplinu i kreativitu, kterou zaméstnanci musi vlozit do

sve prace.

3.3 Programs (Programy)

Mezi programy zahrnujeme pavodni verzi 4P spolu se v8emi online i offline

aktivitami, které jsou namifeny ke spotiebiteli.

3.4 Performace (Vykon)

Vykon zachycuje vesSkeré ukazatele, které maji dopad nad ramec spole€nosti jako

je napfiklad spoleCenska odpovédnost firmy — CSR.

13



4P 4P moderniho
marketingového marketing
mixu managementu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kottler, 2013

Obr. 3 Vyvoj marketing managementu
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4 Komunikaéni proces

Marketingova komunikace je spojena s konceptem komunikacniho procesu, coz
predstavuje pfedavani informaci od jedné strany ke druhé. Tento proces se
odehrava mezi prodejcem a zakaznikem, firmou a jejimi klienty. Zakladni model
komunikaéniho procesu, ktery obsahuje osm kliCovych prvkua, vyjadfuje zasady
komunikace. Tyto prvky zahrnuji zdroj komunikace, zakodovani, sdéleni, pfenos,

dekddovani, pfijemce, zpétnou vazbu a ruseni v komunikaci (Pfikrylova, 2019).

— & @&

Zpétna W J
vazba

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylova a kol., 2019

Obr. 4 Schéma komunikacéniho proces

Subjekt, znamy také jako odesilatel, zahajuje komunikacéni vztahy a skute¢né utvari
obsah sdéleni a stanovuje cile, které by méla komunikace dosahnout.

Sdélenim se mysli samotna zprava, kterou se snazime pfredat cilovému publiku.
Format této zpravy neni omezen pouze na text, ale mize zahrnovat grafiku a dalSi
fyzické atributy. Bez ohledu na to, zda komunikujeme mysSlenky, pohyb nebo
abstrakce, stale to povaZzujeme za sdéleni. Samotna zprava je poté prenasena

skrze vybrané médium s cilem pfitahnout pozornost a vyvolat néjakou reakci.

Pro uspésné Sifeni sdéleni je kliCova volba vhodného komunikacniho kanalu.
Muzeme oslovit cilovou skupinu prostfednictvim osobni komunikace, kdy vedeme
dialog tvafi v tvaf se spotfebitelem. Tato forma komunikace je sice maximalné
pfinosna, umoznuje okamzité vyhodnoceni zpétné vazby a vyuzZivani neverbalnich

prostfedkd komunikace, avSak je zaroven nakladna.
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Samotné sdéleni musi projit procesem kddovani a dekédovani. V kdédovacim
procesu je obsah zpravy transformovan do symbolU a znaku, kterym by pFijemce
mél porozumét. Dekodovani je poté na pfijemci, ktery interpretuje vyznam sdéleni
a vyvozuje z n&j dusledky.

Prijemci, oznaCovani jako objekty, jsou obvykle spotfebitelé, distribucni partnefi,

zaméstnanci nebo média, kterym firma ma néco fict. (Volfova, Jaderna, 2021)

Do tohoto zakladniho toku informaci od odesilatele k pfijemci vstupuji tzv. Sumy,
coz jsou faktory naruSujici komunikacni proces. Ty mohou vzniknout napfiklad
Spatnym vybérem komunikacniho média, nezadoucimi aktivitami konkurence nebo
vlastnimi chybami. Sumy mohou vzniknout na jakémkoli Useku komunika&niho
procesu a zpUsobit vyrazné zkresleni. V idealnim pfipadé je nutné identifikovat a
mapovat Sumy jesté pfed spusténim komunikac¢ni kampané a pFedejit tak jejich
vzniku (Volfova & Jaderna, 2021).

ZavéreCnym prvkem v komunikaCnim procesu je zpétna vazba. Je nezbytné
pravidelné sledovat odezvu na marketingovou komunikaci a monitorovat reakce
prijemcu, pficemz preferované jsou pfedevsim ty pozitivni. Mezi né patfi napfiklad
zapamatovani znacky, nakup produktu, proklik na webové stranky a vSechny
interakce, které pfispivaji k prohloubeni vztahu. Pfi hodnoceni zpétné vazby je
klicové zkoumat, zda sdéleni dosahlo cilového pfijemce, zda bylo spravné
interpretovano a jakou reakci vyvolalo (Volfova & Jaderna, 2021).
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5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace patfi spolu s dalSimi prvky marketingového mixu k

rozhodujicim pro uspésné fizeni firmy — tedy i vysoké Skoly.

Hlavnimi nastroji marketingové komunikace je tzv. marketingovy komunikacni mix,

do kterého radime:

Reklamu

e Podporu prodeje
e Osobni prode;j
e Vztahy s vefejnosti (Public Relations)

e Pfimy marketing

Zvlastni pozornost v ramci marketingového komunikacniho mixu vysokych skol je

vénovana predevsim vztahim s vefejnosti.
5.1 Reklama

Reklama predstavuje formu komunikace, ktera neni zaméfena na osobni interakci
a kterou rGzné strany vyuzivaji prostfednictvim rozmanitych médii ke kontaktovani
svych stavajicich i budoucich zakaznikd. Hlavnim ucelem reklamy je informovat a

pfesvédcit zakazniky o hodnoté svych produktd nebo sluZzeb (Pfikrylova, 2019).
5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje mlze byt vymezena jako kolekce motivaci, které podporuji
okamzity nakup. Vyuziva kratkodobych, av8ak efektivnich podnétl s cilem podnitit
a urychlit prodej a odbyt (Karli¢ek, 2016). Sem spadaji i rizné soutéze, hry, vystavy,
zabavné udalosti, trojrozmérna reklama, video prezentace Skoly a podobné aktivity.

5.3 Osobni prodej

Osobni prodej pfedstavuje mezilidskou ¢ast marketingové komunikace, jejimz cilem
je prodat produkt, vybudovat pozitivni vztah k dané znac¢ce a posilovat image firmy.
Velkou vyhodou osobniho prodeje je individualni pfistup ke kazdému zakaznikovi,
diky ¢emuz muzeme lépe porozumét potfebam zakaznika. Osobni prodej také
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umozniuje okamzitou zpétnou vazbu od zakaznika, miZeme hned reagovat na
otazky, obavy €i pfipominky zakaznika a tim pfizpasobit svUj pfistup.

Naopak, ve vSeobecném smyslu lze Fict, Ze osobni prodej predstavuje
nejnakladné&jsi prvek komunikacniho mixu (Karli¢ek, 2018). Na realizaci osobniho
prodeje jsou potfeba zaméstnanci, Skoleni, cestovni naklady a mnoho dalSich
vydajlu — coz je pro firmy velmi finanéné narocné.

Osobni prodej délime na pultovy prodej a prodej v terénu.

Tab. 1 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Osobni prodej

Vyhody Nevyhody
reakce na podnéty zakaznika naroky na lidsky kapital
snizeni komuniakénich Sumu vysoka fluktuace pracovniku
generovani dlouhodobych vztahu natlakové metody
flexibilita mensi obsah
duvéryhodny zdroj

Zdroj: vlastni zpracovani dle Volfova & Jaderna, 2021

5.3.1 Prodej v terénu

Prodej v terénu spociva v osobnich navstévach zakaznikil v jejich vlastnim
prostfedi, coZ zahrnuje prodejni €innost mimo trvalou obchodni jednotku. Tento
druh prodeje obvykle neprovadi velké komunikacni kampané, protoZze samotni
prodejci jsou zodpovédni za vétSinu komunikace. Tito prodejci nejen buduji povést
spolecCnosti, ale také svou vlastni reputaci, protoZe jsou odborniky na své produkty
a poskytuji doporuceni. Priklady firem, které se v tomto modelu uplatiuji, zahrnuji
napriklad spole¢nost Avon, Mary Kay nebo Tiande.
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5.3.2 Pultovy prodej

Pultovy prodej je typicky model osobniho prodeje pro maloobchod. V této situaci
maji zakaznici aktivni roli pfi rozhodovani o tom, kde budou probihat obchody. Jejich
rozhodnuti ohledné& pohybu Ize ovlivnit zejména prostiednictvim rliznych nastroja,

jako jsou letaky, prezentace, vystavy nebo specialni akce.

Nejjednodussim typem prodeje je tzv. objednavkovy prodej, ktery se tyka rutinnich
objednavek ze strany zakaznika. V takovém pfipadé neni obvykle nutné provadét
prezentaci nebo poskytovat podrobné informace, protoZe se jedna ¢asto o opakujici

se transakci.

Na druhou stranu, tvaréi model vyZaduje uplné vyuziti prodejnich dovednosti a
schopnosti prodejce. Tato metoda zahrnuje analytické usudky, vynalézavost a
kreativitu, které by mély vést k tomu, aby se obchod uskuteénil, tedy k uzavfeni

transakce.
Zvlastni typ prodeje je instruktazni prodej, kde obchodnik prochazi celym prodejnim
procesem, aniz by okamzité usiloval o ziskani objednavky. Jeho hlavnim

zameéfenim je poskytovani relevantnich informaci, pfesvédc€ovani o pfinosu s cilem

posilovat obraz nebo povést firmy ¢i znacky (Volfova & Jaderna, 2021).

VytIpOV'énl ZISkér!I Navazani PFiprava Osobni Nasledna Uzavieni Ponakupni
vhodnych zéakladnich . . ) . n

o ) ’ kontaktu na jednani jednani komunikace obchodu péce
zakaznika informaci

Zdroj: vlastni zpracovani dle Volfova & Jaderna, 2021

Obr. 5 Faze osobniho prodeje
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5.3.3 Predpoklady a kompetence kvalitniho prodejce

Byt kvalitnim prodejce v oblasti osobniho prodeje vyZaduje Siroké spektrum
klicovych kompetenci, které hraji kliCovou roli v uspéchu v tomto oboru.
Zakladnimi dovednostmi jsou vyborné komunikacni schopnosti a schopnost
spolupracovat s klienty. Prodejce musi byt schopen efektivné pfedavat informace,
naslouchat potfebam zakaznikd a budovat silné vztahy.

Dalsi dalezitou kompetenci je schopnost ucit se a pruzné reagovat na ménici se
podminky na trhu. Prodejni prostfedi je dynamické a rychlé pfizplsobeni se novym
trendim a pozadavkim zakaznikl je kliCové pro uspéch.

Schopnost myslet a analyzovat situace je také nezbytna. Kvalitni prodejce by mél
byt schopen strategicky pfemyslet a analyzovat potieby klientd, aby mohl lépe
porozumét jejich oCekavanim a poskytnout jim vhodna feSeni.

Samostatnost a vykonnost jsou dalSi klicové kompetence. Prodejce musi byt
schopen pracovat efektivné i samostatné&, pfiCemz si udrzuje vysoky standard kvality
ve sve praci.

Schopnost nést odpovédnost je také nezbytné. Kvalitni prodejce bere na sebe
odpovédnost za své akce a rozhodnuti, coz zvySuje duvéryhodnost a spolehlivost.
Kreativita a schopnost FeSit problémy jsou kliCové pro hledani novych pfistupt k
zakaznikim a nalezeni efektivnich feSeni. Inovativni mysleni mize vést k vytvareni
unikatnich prodejnich pfilezitosti.

Celkové Ize hodnotit kvalitu prodejce na zakladé jeho schopnosti kombinovat tyto
klicové kompetence a uspésné je aplikovat v osobnim prodeji. Kombinace téchto
dovednosti poskytuje solidni zaklad pro vynikajici vykon v oblasti prodeje (Veteska,
Tureckiova, 2008).

5.4 Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Cilem Public Relations (PR) je propagovat pozitivni povést firmy, ziskat sympatie a
podporu vefejnosti a instituci, jez mohou ovlivnit dosaZeni marketingovych cild. V
ramci marketingového komunikacniho mixu maji vztahy s vefejnosti své vlastni
specifické misto. ObCas je mozné hovofit o tom, Ze PR plini roli manaZerské funkce
v celém oboru marketingové komunikace (Vastikova, MatuSinska, Vanék, 2011).
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5.5 Pfimy marketing

Pfimy marketing predstavuje strategii marketingové komunikace, pfi niz dochazi k
pfimému kontaktu se zakazniky prostfednictvim specifickych forem osloveni. Tato
osloveni mohou zahrnovat elektronické metody, jako jsou e-maily, tradi¢ni formy,
jako je postovni korespondence, komunikaci prostfednictvim telefonu nebo dokonce
osobni setkani. V ramci této pfimé interakce se organizace snaZzi pfedat cilené
zamyslené zpravy, nabidky nebo informace pfimo koncovym zakaznikim. Pfimy
marketing umoZfiuje firmam vytvaret osobnégjsi a cilenéjSi komunikacéni strategie,

¢imz se snazi efektivnéji oslovit a angazovat svou cilovou skupinu.
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6 Rozhodovaci proces spotrebitele

Aby bylo mozné provadét marketingovou praci se spotfebitelem, je nezbytné ziskat
hlubSi porozuméni tomu, jak spotfebitel uvazuje a jak dospiva k rozhodnutim.
Cesta, kterou spotfebitel absolvuje od rozpoznani své potfeby az po konecny nakup
nebo obdrzeni sluzby, je pomérné rozsahla a zahrnuje razné slozZité vlivy, které
nesmi byt opomijeny. Proto se Casto hovofi o rozhodovani spotiebitele jako o
sloZitém procesu, ktery zahrnuje mnoho kli¢ovych kroku, jez maji zasadni vyznam
pro urCeni celkové hodnoty a uspokojeni potfeb spotiebitele (Volfova & Jaderna,
2021).

Rozhodovaci proces spotrebitele

Viivy na spotfebni
chovani - externi

Vlivy na spotfebni

Planovaci etapa o e o

Fyziologické

Kultura charakteristiky

Referenéni skupiny Psychologické viivy

]

Situace Prechodné stavy

Realizaéni etapa

Marketingové asili
firem

Zkusenost

Il

Hodnotici etapa

|

Zdroj: vlastni zpracovani dle Volfova & Jaderna, 2021

Obr. 6 Rozhodovaci proces spotrebitele

Na samotné rozhodnuti zakaznika maiji vliv jak externi, tak interni faktory.

Mezi externi neboli vnéjsi faktory |ze zafadit kulturni a socialni prostfedi, odkud
zakaznik pochazi. Jednou z nejvyznamnéjSich referenénich skupin je rodina, ktera
ma zasadni vliv na formovani spotfebnich navyku.

Interni, téz znamé jako vnitini vlivy, se zaméfuji predevSim na psychologii
spotiebitele. Sem patfi faktory jako genderova pfisluSnost, protoZze Zeny a muzi se
liSi nejen v celkovém pohledu na svét, ale také ve svém spotiebnim chovani. Mezi
psychologické vlivy Ize zafadit mnoho dalSich proménnych, zejména osobnost
spotiebitele, jeho temperament, sklon ke konformit€ a motivaci. Také vnimani
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spotfebitele hraje v této roli vyznamnou ulohu. Kazdy Clovék, respektive generace

lidi preferuje jiny zplsob vnimani.

6.1 Koncept See Think Do Care

Koncept See Think Do Care poskytuje uceleny pohled na nakupni proces a zpusoby
rozhodovani zakaznikG. Tato metodologie umoZiuje efektivngjSi vytvareni
komunikacénich strategii a taktik. Autorem tohoto ramce je renomovany marketér
Avinash Kaushik, ktery pracoval 15 let pro spole¢nost Google.

Ramec popisuje jednotlivé faze v cyklu zakaznického chovani nasledovné:

See — V této etapé nakupniho procesu si lidé pouze prohliZeji. Nasim zamérem je
zaujmout je tak, aby v budoucnu mohli vyuzit nase produkty nebo sluzby, i kdyz to
zatim nemaji v planu.

Think — Béhem této faze lidé hledaji informace o produktech a sluzbach, porovnavaji
dostupna feSeni. Mohou se stat naSimi budoucimi zakazniky, a proto je cilem
poskytnout jim relevantni informace, které jim pomohou pfi rozhodovani a pfitahnou
je na nasi stranu.

Do — V této fazi lidé prichazeji kvali skute€nému nakupu produktu nebo sluzby.
Nasim cilem je pfesvédcit je, aby nakoupili u nas, a zajistit, aby tento proces byl co
nejjednodussi.

Care — Tato faze se tyka lidi, ktefi uz u nas néco zakoupili. Jejich definice miuze byt
rizna, napfiklad lidé s dvéma a vice transakcemi. O tyto zdkazniky se snaZime

peCovat a motivovat je k dalSim nakupim (Kaushik, 2015).
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6.2 Model AIDA

Proces vytvareni efektivni komunikacni strategie Ize strukturovat s vyuzitim modelu
AIDA. Tento model predpoklada, Ze prvnim kliCovym krokem je ziskani pozornosti
cilové skupiny, coz Ize dosahnout napfiklad originalni prezentaci nebo
nekonvencénim pfistupem k propagaci. Nasledné nasleduje faze vzbuzeni zajmu,
kdy je kliCové poskytnout informace o daném produktu nebo znacce tak, aby oslovily

potfeby a zajmy potencialnich zakazniku.

Nicméné samotny zajem o produkt Ci znacku nestaCi k tomu, aby doslo k
uskute€néni akce. Tretim krokem v modelu AIDA je vyvolani touhy v zakaznicich
vlastnit dany produkt €i vyuZivat ur€itou sluzbu. Toto spojeni tfi fazi — ziskani
pozornosti, vzbuzeni zajmu a podniceni touhy — je kliCové pro presvédcCeni

spotfebitele k pfijeti konkrétni akce, napfiklad nakupu.

Pristup podle modelu AIDA tak poskytuje strukturu pro vytvareni komunikacni
strategie, ktera postupné naviguje zakaznika od uvédomeéni si produktu k aktivnimu
zapojeni (Volfova & Jaderna, 2021).

w Attention |
m Interest I
@ Desire I
m Action |

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 7 Model AIDA
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7 Predstaveni Skoda Auto Vysoké skoly

Skoda Auto Vysoka skola (SAVS) je prvni podnikova soukroma $kola v Ceské
republice. ZalozZila ji nadnarodni spole¢nost Skoda Auto a.s. v roce 2000. SAVS
zacala nejdfive pouze v Mladé Boleslavi, ale postupem €asu se CasteCné rozsifila i

do hlavniho mésta Prahy. V sou¢asné dobé& ma cela skola kolem 1 200 studenta.

Studijni programy, které Skola nabizi jsou unikatni kombinaci ekonomického a
technického vzdélani, mezi né patfi Ekonomika a management, Podnikova
ekonomika a manaZerska informatika a v neposledni fadé Primyslovy
management. Studijni program Ekonomika a management se dale déli na 5
specializaci: Management obchodu, Logistika a management kvality, Financni
fizeni, Rizeni lidskych zdrojii a od roku 2023 nové akreditovana specializace Nakup.

Nejvétsi benefit, ktery tuto vysokou Skolu odliSuje od ostatnich je rozhodné povinna
praxe v ramci studia. Kazdy student bakalarského studia absolvuje cely 5.semestr
na povinné praxi, kdy pracuje na pIny Gvazek v oboru, ktery studuje, a to jak v Ceské
republice, tak i v zahraniéi. Skola si dale zaklada na osobni pfistupu se svymi
studenty, coz je pro studenty stfednich Skol velky plus, jelikoZ to neni tak velky skok

pfi prestupu.

Skola pro$la za svou historii nékolika budovami, a dnes se nachazi v modernich
prostorach Vzdélavaciho centra Na Karmeli v historickém centrum Mladé Boleslav
SAVS se neustale zlepSuje a rozsifuje, tento rok se naptiklad rozsifila o technické
laboratofe, které se vyuZivaji primarné pro vyuku technickych studijnich programu.

7.1 Cilové skupiny

Cilovou skupinou SAVS jsou studenti stfednich $kol, ktefi chtéji pokracovat se svym
vzdélanim na vysoké Skole. Jedna se o skupinu lidi kolem véku 18-20, ktera
zahrnuje ob& pohlavi. Co se tye geografie Ceské republiky, primamé je
Boleslav, ale uchazedi se hlasi ze vzdalengj$ich kraju, kterym se SAVS

v oslovovani také vénuje.
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Do cilové skupiny patfi hlavné studenti, ktefi se chtéji profesné rozvijet jiz béhem
studia. SAVS je velmi prakticky zaméFena, at uz povinnu praxi v ramci studia tak
napfiklad i pfednaskami odbornikd z praxe. Je to tedy vhodna vysoka Skola pro

studenty, ktefi maji budovani kariéry vysoko ve svém hodnotovem Zebficku.

Diky rozmanitosti studijnich program, které SAVS nabizi, je i zaméfeni jednotlivych
stfednich Skol pomérné Siroké. To je dulezity fakt, ktery musi oddéleni marketingové

komunikace brat v ivahu.

Studijni program Pramyslovy management cili hlavné na studenty stfednich
odbornych Skol zaméfenych na pramysl, strojirenstvi, automotive nebo napfiklad
elektrotechniku. Tento studijni program je vSak vhodny i pro studenty gymnazii.

Podnikova ekonomika a manaZerska informatika cili na Zaky stfednich odbornych
8kol zaméfenych primarné na informacni technologie, ale studenti gymnazii spadaji

také do cilové skupiny tohoto studijniho programu.

A v neposledni fadé studijni specializace Ekonomika a management, ktera se déli
nové na 5 specializaci: Management obchodu, Rizeni lidskych zdroji, Finanéni
rizeni, Logistika a management kvality a Nakup. Jelikoz ma tento studijni program
mnoho specializaci, je jeho zabér velmi Siroky. Od studentl stfedni Skoly spise
ekonomického zaméreni jako jsou napfiklad obchodni akademie, pfes studenty
odbornych Skol zaméfenych na logistiku az po studenty gymnazii.

PfestozZe se tato bakalafska prace zamérfuje na uchazecCe o bakalarské studium, je
také dllezité zminit, Ze SAVS nabizi i magisterské studijni programy. Dalsi cilovou
skupinou jsou tedy studenti vysokych Skol s bakalarskym titulem, ktefi se chtéji jesté
vice zdokonalit ve svém oboru. Jsou to tedy lidé ve véku 22-25 obou pohlavi.
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8 Komunikace s uchazeci

JelikoZ je SAVS soukroma vysoka $kola, komunikace s uchazeéi je velmi diilezita.
Néktefi stfedoskolsti studenti maji pfedsudky o soukromych vysokych Skolach,
které je tfeba vyvratit, napfiklad, Ze studium je zaplacené a Clovék pro to nemusi nic

dalSiho délat a vysokoskolsky titul dostane bez jakékoli namahy.

O komunikaci s uchazedi, at’ uz v online prostiedi €i skrze osobni kontakt, se stara
oddéleni marketingové komunikace SAVS. Na oddéleni se v poslednich nékolika
letech vystfidalo nékolik vedoucich pracovnikl, a tedy i nékolik strategii pravé na

komunikaci s uchazeéi.

Reklamu vyuziva jak online, tak i offline. Vyznamnym nastrojem online reklamy jsou
v dnesni dobé socialni sité. SAVS si nejvice zaklada na reklamach na socialnich
sitich Facebook, YouTube a Instagram. Co se tyCe offline reklamy, vyuZiva se

napfiklad reklama na autobusech, které jezdi na trase z Mladé Boleslavi do Prahy.

PR si 8kola snazi budovat neustéle rliznymi akcemi jako bylo napfiklad otevieni
Vzdélavaciho technického centra Na Hejdovce v zafi roku 2023, kterého se ucastnil

i sou€asny ministr Skolstvi doc. PhDr. Mikulas Bek, Ph.D.

Piikladem vyuZiti pfimého marketingu je setkani s ambasadorem Skoda Auto
Vysoké $koly. Radi se sem i dal$i z benefitd SAVS tzv. buddy systém, kdy kazdému
uchazedi, ktery vyplni pfihlasku kompletné ¢i CasteCné, je pfidélen jeden ze
stavajicich studentl, ktery daného uchazece oslovi a komunikuje s nim jiz napfimo.

Diky tomuto nastroji maji nové prichozi studenti snadnéjsi nastup na vysokou Skolu.

Do podpory prodeje se daji zafadit napfiklad i veletrhy, kde jsou pro uchazece, ktefi
projevi vazny zajem, pripraveny brandové prfedméty Skoly nebo napfiklad i
Na osobnim prodeji si SAVS velmi zakldadd a bude dopodrobna rozebrano

v nasledujicich kapitolach.
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9 Analyza vychoazi situace

Na povinnou praxi jsem nastoupila na oddéleni marketingové komunikace v zafi
2022. Vychozi situaci se tedy mysli, veSkera strategie, ktera byla pouZita
v pfedchozich letech.

V ramci fizeného rozhovoru se zaméstnankyni oddéleni marketingové komunikace
Skoda Auto Vysoké Skoly Mgr. Katefinou Miillerovou, ktera méla osobni kontakt se
stfednimi Skolami dlouho na starosti, bylo zjiSténo, jaké strategie byly zvoleny

v minulosti.

Rizeny rozhovor nebo také hloubkovy rozhovor, predstavuje formu osobniho
dotazovani. V tomto pfipadé ma pravodce diskusi za ukol sméfovat dialog s
respondentem tak, aby byl stale zaméfen na pfedmét vyzkumu, a to i pfes snahu
udrzet spontannost. Hlavnim ucelem tohoto typu rozhovoru je ziskat komentare a
nazory respondenta na konkrétni téma a zaroven umoznit vyzkumnikovi lépe
porozumeét riiznym aspektim téchto nazord a dlivodum, pro€ si respondenti mysli,
jak si mysli. Rizeny rozhovor se &asto vyuziva pfi sbéru postojii v ramci
implementace novych konceptl, designu, reklamnich strategii a sdéleni v oblasti
marketingové komunikace (Burns, Bush, 2012).

9.1 Proces oslovovani strednich skol v minulém obdobi

Katefina nastoupila v dobé pandemie Covidu-19. To byl jeden z dlivodu, pro€ se
osobné oslovovalo velmi malo Skol. Stfedni Skoly v tu dobu provadély vyuku v online
prostfedi a kdyz se studenti vratili zpét do lavic, nemohli z hlediska hygienickych
restrikci poustét zadné cizi lidi do vyuky. | v dobé online vyuky, se provedlo par
prezentaci, ale nemélo to zdaleka takovy dosah, jako kdyby byla prezentace
provedena osobné.

KdyZ pomineme pandemii, dfive byla pouZivana strategie kvantitativni, tedy oslovit
co nejvice Skol. Na to ale nebyla kapacita, proto se vzdy jen pfinesli letacky nebo
jiné propagacCni materialy anebo se udélala rychla deseti minutova prezentace o
moznostech studia, které se ujali stavajici studenti SAVS. Velmi éasto si danou
prezentaci studenti ani nedomluvili a zkusili na danou stfedni Skolu zajet a alespon

pfedat propagacni materialy.

28



9.2 Nabidka pro stredni Skoly

Timto zplsobem se oslovovali stfedni Skoly néjakou chvili, ale bohuzel tomu
chybéla néjaka pfidana hodnota at uz pro samotnou stfedni Skolu nebo pro
pfipadné uchazede o studium. Cely koncept byl velmi pasivni, ambasadofi SAVS
jen prijeli, odprezentovali a zase rychle odjeli, aby stihli takto co nejvice stfednich
Skol.

9.3 Oslovovani a vybér strednich Skol

KdyZ uz se oslovovali stfedni Skoly, byl vytvofen emailovy vzor, ktery se plosné
rozesilal. Nebyla vytvofena zadna oficialni nabidka, kde by zastupce stfedni Skoly,
ktery o samotné navstéveé rozhoduje, vidél, co vlastné skola nabizi.

Celkové nebyla zpracovana zadna ucelena koncepce. Stfedni Skoly se oslovovali

na zakladé nahodilého vybéru, coz nepfispivalo k efektivité.

9.4 Shrnuti

Z hloubkového rozhovoru tedy vyplynulo, 2e SAVS neméla Zadnou ucelenou
strategii oslovovani stfednich Skol. Stfedni Skoly vybirala nahodné a navstéva
probihala pouze formou prezentace. Byla upfednostfiovana kvantita stfednich skol
pred kvalitou a dlouhodobou spolupraci. Pfi oslovovani nebyla zpracovana ucelena
nabidka pro stfedni Skoly.

9.5 Dotaznikové Setreni z roku 2022

Skoda Auto Vysoka $kola sbira informace o novych uchaze&ich pomoci kratkych
dotaznikovych Setfeni, které vyplnuji studenti pfi zapisu do studia.

Tyto vysledky jsou z roku 2022, tedy z posledniho roku, kdy byla aplikovana jesté
puvodni metoda pfistupu k osobnimu kontaktu. V ramci Setfeni se zjistuje, kde
vdude zjistovali informace o studiu na SAVS, jak se o SAVS vibec dozvédéli a
napfiklad zda byla tato Skola jejich prvni volbou nebo naopak jen jednou z moznosti.
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1. Kde véude jste zjistoval/a informace o studiu na VS?
193 odpovédi

Tisk, noviny, ¢asopisy, brozury 13 (6,7 %)
Internet

Veletrh, osobni navstéva

170 (88,1 %)

45 (23,3 %)
Veletrh, virtualni navstéva 8 (4,1 %)

Od znamych, kamaradu
Akce konkrétni vysoké skoly (D...

Online akce konkrétni vysoké §...

108 (56 %)
53 (27,5 %)

10 (5,2 %)
1 (57 %)
8 (4,1 %)

Studijni poradce, pedagog na s...

Prezentace konkrétni V3 na va...

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 8 Vysledky dotaznikového Setreni z roku 2022

Na obr. 8 jsou graficky znazornéné odpovédi na prvni otazku, ktera zni: ,Kde vSude
jste zjistoval/a informace o studiu na VS?“. Z odpovédi miizeme vidét, Ze zcela
pfevladaji informace z internetu, a osobni kontakt je upozadén. Velmi silny vliv ma
i doporuceni od znamych nebo napfiklad kamaradl, to nam dava také duleZitou
informaci, Ze jsou stavajici studenti spokojeni se studiem na SAVS.

2. Kde jste se dozvédél/a o SAVS?
193 odpovédi

PFimo na webovych strankach... 135 (69,9 %)

Na jinych webovych strankach...

Na Instagramu
Na Facebooku, YouTube ¢&i Lin...
Pfimo na vasi stfedni skole - le...

53 (27,5 %)
48 (24,9 %)
20 (10,4 %)

23 (11,9 %)

Na veletrhu[—0 (0 %)

V Easopise nebo novinach 4 (2,1 %)
Od kamaradu, znamych
Na Veletrhu

studijni poradce

109 (56,5 %)

23 (11,9 %)
1(0,5 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 9. Vysledky dotaznikového Setrfeni z roku 2022

Dalsi otazka je navazana na jiz polozenou prvni otazku. MiZzeme tedy Iépe poznat,

z kterych zdroju na internetu uchazedi Cerpali. Naprosto prevladaji webové stranky
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www.savs.cz a napriklad studijni poradce na stfedni $kole doporugil SAVS pouze

v jednom pfipadé.

3. SAVS pro vés byla pfi rozhodovani o VS:
190 odpovédi

@ Jasna prvni volba
@ Jedna z moznosti
) Potfebna zaloha

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 10 Vysledky dotaznikového Setreni z roku 2022

Posledni otazka, na kterou se zaméfime je znazornéna na obr. 10. Pro vice jak
polovinu nové prichozich studentd byla SAVS pouze jednou z moznosti. Je to dano

nejspise i faktem, ze SAVS je soukroma vysoka $kola.
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10 Priprava nové koncepce pro stiredni Skoly

V minulém akademickém roce 2022/2023 doslo k vyrazné zméné celého konceptu
pro stfedni Skoly, a pravé v tomto obdobi jsem travila povinnou praxi na oddéleni
marketingové komunikace SAVS. V rdmci své praxe jsem méla na starosti pravé
aktualizaci procesu oslovovani a spoluprace se stfednimi Skolami. Na zakladé mych
navrhu je sou€asna strategie postavena pravé na osobnim kontaktu se stfednimi
Skolami a idealn& na prezentaci pfimo od studentti SAVS, ktefi jsou momentalné

ambasadory Skoly.

10.1 Vychodiska nového konceptu spoluprace se stfrednimi Skolami

Vzdy je nezbytné zahaijit proces analyzou stfednich Skol, aby byly identifikovany
potencialni Skoly. NejCastéji se vychazi jiz z pfedchozi spoluprace, nebo napfiklad
ze struktury stavajicich studentd a jimi absolvovanych stfednich Skol, kde dana
Skola velmi rada pfivita své absolventy a uslysi od nich, jak se jim dafi ted. V ramci
analyzy je také dilezité zvolit vhodného c&lovéka, kterého s nabidkou oslovit.
Nejcastéji se oslovuji vychovni €i kariérni poradci.

Soucasné vSak probiha i akvizice stfednich skol, se kterymi zatim Zadna spoluprace
nebyla navazana. Tyto stfedni Skoly jsou vybirany dle riznych kli¢l, jako napfiklad

geograficka poloha &i zamérfeni stifedni Skoly.

Po analyze je tfeba vSechny vybrané stfedni Skoly oslovit s nabidkou prezentace,
nejCastéji skrz emailovou komunikaci. Kazdy email je psan zvlast' s oslovenim dané
osoby. Email poté plsobi vice lidsky a zastupci stfednich Skol Castéji odpovidaji.

Prezentace se mlUze konat jak na dané stfedni Skole, kam ochotné ambasadofi
Skoly dojedou anebo i v prostorach SAVS v Mladé Boleslavi v jiz zminéném

Vzdélavacim centru Na Karmeli.

32



L ] Nabidka pFedstaveni Skoda Auto Vysoké Skoly « xjanku@is.savs.cz

W Zahodit 2 Pripojit soubor A Podpis & Citlivost 9 Kontrola pfistupnosti =+

dmét Nabidka pfedstaveni Skoda Auto Vysoké Skoly

} SAVS nabidka pro st

Colbri Zékiadnitet) S 1 0 Av B J U S Yv X X ZE=veEor 0 Qv By % % BvY

Dobry den, pani/pane X0,

jménem Skoda Auto s na Vs obracim s

v nds. Béhem asi 15minutové prezentace bychom rédi Vadim o ysokou Skolu predstavil ujmou nadi , ktefi tak mohou
pipadnym zajemcim podat mnoho praktickych informaci o studiu, praxi a studentském Hvoté na Skoda Auto Vysoké Skole. y mohou byt die zéjmu akademiki), ukizka atraktivniho modelu Skoda (Enyaq), virtudini reality & logisticko-
wirobnich her.

Je molné phijet bud na Vasi stiedni Skolu, nebo lze celou ake realizovat u nds v aredlu SAVS Na Karmeli v Miadé Bolesiavi.
Kompletni nabidku Vam zasitém v piloze.

V ptipadé zajmu & jakychkoll dotaz mé prosim nevahejte kontaktovat, rada se s Vami domluvim na konkrétnim terminu.
S ptinim plijemného dne,

Anna Jankis
specialistia odddleni marketingové komunikace Junior

NSV |

Na Karmel 1457 | 293 01 Miadé Bolestav | Czech Republic

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 11 Vzorovy email s oslovenim stredni Skoly

SAVS si zaklada i na doprovodném programu k prezentaci, ktery trochu ozvlastni
klasicky koncept frontalni prezentace o moznostech studia. Je to jakasi pfidana
hodnota pro studenty stfednich skol.

Pokud se prezentace kona na stfedni Skole jsou v nabidce: pfednasky akademiku,
vyrobné-logistické hry a experimenty, fyzikalni pokusy, diskuse s ambasadory
Skoly, virtualni realita anebo predstaveni nékterého ze zajimavych modell znacky
Skoda Auto.

Tyto doprovodné aktivity pfiblizi studentim stfednich $kol, jak by nasledné mohl
vypadat jejich studijni zivot. Poznaji také lépe, jak Skola funguje, jaci akademicti
pracovnici prednasi nebo jak celkové probiha vyuka na SAVS.

Pokud se ale prezentace kona v prostorach SAVS, program mlze byt o dost
pestiejSi, nabizi se: ukazkova hodina nebo pfednaska na vybrané téma, prohlidka
prostor, prohlidka nové otevieného Vzdélavaciho technického centra Na Hejdovce,
jejiz soucasti je i laboratof virtualni reality a 3D tisku, fyzikalni pokusy ve fyzikalni
laboratofi, obéd v restauraci ARAMARK a v neposledni fadé je mozna navstéva
zavodu Skoda Auto nebo Skoda Auto Muzea.

Tato moznost je z marketingového hlediska nejlepsi, jelikoz se tak maze SAVS

prodat nejlépe a muze ukazat veskeré svoje prednosti.
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V dobé& maturitnich zkousek Ci pfijimacich Fizeni na stfedni Skoly se nabizi také
program nazvany Vysokoskolakem na zkou$ku, kdy studenti stravi cely den na padé
SAVS, s prednaskami, cvienimi a vSim, co patfi do kazdodenniho Zivota studenta
Skoda Auto Vysoké Skoly.

Prezentace na stfednich Skolach probihaji vzdy od zafi do Cervna, takze vlastné
cely $kolni rok. SAVS se vzdy snazi vyjit vstfic poZzadavkim, at uZ s ohledem na
program €i napfiklad datum prezentace.

Tyto veskeré informace jsou rozeslany emailem v pfiloze, kde se nachazi oficialni
nabidka pro stfedni Skoly. Je zde popsano, jak by navstéva mohla probihat na dané
stfedni Skole nebo naopak jak by probihala, kdyby pfijela stfedni Skola na pidu
SAVS. Nabidka byla sestavena s drazem na atraktivni graficky design, odpovida
tak naborové kampani. Celkové je velmi jednoduché se v nabidce vyznat, jelikoz je

prehledné rozlozena do nékolika celku.

Nejdfive je v nabidce napsano, pro koho je cely program vhodny, jedna se tedy
primarné o studenty tfetich a &tvrtych ro€nikd stfednich Skol. Hned na této strané je

mozZné najit informaci, Ze se jedna o kombinaci vzdélavacich a zazitkovych aktivit.

1.PROGRAM NA SAVS
. 2.NAVSTEVA NA VASI
STREDNi SKOLE

Skoda Auto
Vysoka skola

Kombinace
vzdélavacich a
zazitkovych aktivit

Variabilni nabidka
dle vasich
pozadavki

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 12 Nabidka pro stredni Skoly
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Poté je dopodrobna rozebran program, ktery by studenty stfedni Skoly ¢ekal pfi
navstévé SAVS v Mladé Boleslavi. Od zékladniho programu pies variabilni
program, ze kterého si mohou vybrat co je zrovna zaujme nebo co by pro né mohlo
byt pfinosné. Zakladni program obsahuje prohlidku Skoly, tedy Vzdélavaciho centra
Na Karmeli a nasledna prezentace o moznostech studia na SAVS. Prostory, ve
kterych se Skola nachazi, jsou moderni a studenty stfednich skol zajima atmosféra
mista, kde by stravili nasledujicich pét a pul let svého studia. Nasledna prezentace
se kona vétsinou v nejvétSich prednaskovych salech, coz je pro uchazecCe zazitek.
Prezentace je doplnéna videi, aby si studenti l1épe predstavili, o ¢em vlastné
v prezentaci mluvime. Videa pfiblizuji hlavné studentsky Zivot, jedna se napfiklad o
zaznam z reprezentacniho plesu, veletrhu firem Career day nebo jak se na pudé
SAVS slavi Halloween. Na konci prezentace je pfipraveny kratky kviz. Otazky jsou
slozené z informaci, které uchazedi slySeli v ramci prezentace. Prvni tfi s nejvétSim
poctem bodu poté dostanou jako darek néjaky z brandovych pfedmétl Skoly.

Je zde i pfilozeny vzorovy harmonogram takoveé navstévy, ktery se ale samoziejmé
muze upravit dle poZadavku stiedni Skoly.

Variabilni program poté obsahuije:

e Ukazkovou hodinu a pfednasku na vybrané téma — spolu s touto nabidkou
zasilame i nabidku témat na pfednasku. Diky této aktivité studenti poznaji,
jak to na SAVS funguije a jaky maiji pfistup vyudujici.

e Diskusi se studenty SAVS — samotné prezentace se vét$inou ujimaiji pravé
ambasadofi SAVS, jelikoZz studenti sami dobfe vi, co by cht&li na misté
stfedoSkolaku slyset.

e Prohlidku Vzdeélavaciho technického centra Na Hejdovce — pokud se jedna
napfiklad o stfedni odbornou Skolu velmi Casto tuto nabidku vyuzivaji,
uchaze€i tak vidi, Zze vyuka je brana velmi prakticky a laboratofe jsou
SpiCkové vybaveny.

e Virtualni realitu a 3D tisk — v ramci laboratofi je k dispozici praveé i virtualni
realita a 3D tiskarna. Jedna se dokonce i o povinné volitelné predméty, které
si poté uchazeci mohou zapsat.

e Fyzikalni pokusy — ve fyzikalni laboratofi se poté podivaji na pfipravené

pokusy zaméfené at’ uz pfimo na fyziku tak napfiklad i astronomii.
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o Obéd v restauraci ARAMARK — misto klasické Skoly menzy vyuZivaji studenti
SAVS tuto restauraci, ktera se nachazi po celém zavodé Skoda Auto.
e Prohlidku zavodu Skoda Auto nebo Skoda Auto Muzea — pokud ma stfedni

Skola zajem, je mozné zprostfedkovat prohlidku zavodu nebo muzea.

.‘ VOLITELNE AKTIVITY .1 VOLITELNE AKTIVITY
ered PROGRAM NA SAVS [EET™W™S PROGRAM NA SAVS

PROGRAM
NA SAVS

ZAKLADNi PROGRAM:
« Prohlidka Skoly
« Pfedstaveni SAVS

VARIABILNi PROGRAM:

« Ukazkova hodina

« Pfednaska na vybrané téma

« Di se y - dory SAVS

« Prohlidka Vzdélavacih hnického centra
Na Hejdovce

« Virtualni realita a 3D tisk

« Fyzikalni pokusy

« Obéd v nasi restauraci ARAMARK

« Zajiténi prohlidky zdvodu Skoda Auto &i
Skoda Auto Muzea

Vzdélévaci technické centrum
Na Hejdovce
« Prohlidka novjch Spitkové
vybavengch vyrobné-logistickych
laboratof
« Prednasky na vybrana technické
témata

Prohlidka vzdélévaciho centra
Na Karmeli
+ Predstaveni Skoly a prohlidka
budovy Na Karmeli

Fyzikélni pokusy:

« PC simulace letu vesmirem a
vybrané fyzikélni pokusy

« Fyzika nebezpe&nych jevil v
technice i kazdodennim Zivoté

« Fyzika pfi cestovani

« Supravodivost a levitace v
dopravé

Diskuse se studenty SAVS:

+ Ambasadofi predaji studentim
praktické informace o studiu a
studentském Zivotd z prvni ruky

- - -1

Diskuse se studenty SAVS:
« Ambasadofi pfedaji studentim
praktické informace o studiu a
studentském Zivoté z prvni ruky

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 13 Nabidka pro stredni $koly — variabilni program na SAVS

Stejnym zplsobem je popsana moznost prezentace na pidé dané stiedni Skoly.
Zde je cely program méné obsahly, pfesto nabizi Skolam k vybéru zakladni i
variabilni program.

V zakladnim programu se nachazi opét prezentace o moznostech studia, ktera
probiha obdobné jako pfi navstéveé stiedni $koly na ptidé SAVS.

Variabilni program obsahuje:

e Predstaveni atraktivniho modelu automobilu — nej¢astgji byl vyuzZivan vuz
Skoda Enyaq, jelikoz se stale jedna o malo vidany automobil. Studenti si
navic mohou dovnitf sednout a poptat se na otazky, které je zajimaji.

e Ukazkova hodina/ pfednaska na vybrané téma — opét plati i zde oficialni
nabidka pfednasek a vyucujici univerzity vzdy radi jezdi na stfedni Skoly a
ukazuiji, jak probiha vyuka na SAVS.
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e Diskuse se studenty — na stfedni Skoly jsou nejcastéji vysilani ambasadofi
SAVS, a jesté efektivngji to funguje s absolventem konkrétni stfedni Skoly.
realitu, které bohuZel nelze prevazet, ale SAVS disponuje i brylemi Oculus,
které je mozné s sebou brat na stfedni Skoly. Navic je vevnitf bryli nahrané
atrium SAVS, takze se studenti mohou podivat alespori timto zptisobem.

e Vyrobné-logistické experimenty a hry — v ramci vyrobné-logistické laboratore
je k dispozici par her a experimentl, které Ize prevézt i sebou na stfedni
Skolu. NejCastéji se hra pojme formou soutéZe mezi dvéma studenty.

o Fyzikéaini pokusy — u fyzikalnich pokusu plati to samé, jako pfi navstévé na
SAVS.

NAVSTEVA NA VASI -

~ -
STREDNI SKOLE
Vysoka skola
ZAKLADNI PROGRAM: Virtudlni realita: Vjrobné-logistické
« Prohlidka vybraného modelu experimenty a hry:
+ Pfedstaveni SAVS . Skoda v prostredi virtudini « Vliv pracovnich
reality postupll na
VARIABILNi PROGRAM: efektivitu vyroby
« Pfedstaveni atraktivniho modelu
automobilu
« Ukazkova hodina - pfednaska na Fyzikéiin pokusy: Ukézkova hodina:
« Fyzika nebezpe&nych jevil v « Seznameni studentd s
vybrané téma technice i sivots yucujicimi
« Diskuse se studenty - ambasadory + Fyzika pli cestovéni Seeniee ss s
) N « Supravodivost a levitace v vyuEovanymi pfedméty
« Virtualni realita dopravé + Zajimava témata
« Vyrobné-logistické experimenty a hry
« Fyzikalni pokusy Prednaska na vybrané téma: Diskuse se studenty SAVS:
* Marketing, management, « Ambasadofi pedaji studentim
= finance, ekonomika, prévo, praktické informace o studiu a
3 logistika, vyroba, kvalita, HR, studentském 2ivoté z prvni ruky
- jazyky, IT &i strojirenstvi a 2 - 1Y

elektrotechnika
« Kompletni seznam zasleme
mailem

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 14 Nabidka pro stfedni Skoly — ndvstéva na stredni Skole
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Na posledni strance nesmi chybét kontakt na odpovédné osoby, a QR kéd
s odkazem na webové stranky Skoly na zaloZku, ktera se vénuje pravé stfednim

Skolam.

Termin i program maximalné
pFizpusobime vasim poZadavkim

V pFipadé zajmu prosim
kontaktujte
katerina.mullerova@savs.cz
anna.janku@savs.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 15 Nabidka pro stredni Skoly — posledni strana

V akademickém roce 2022/2023 bylo navstiveno kolem 50 stfednich Skol po celé
Ceské republice, od Usteckého kraje az po Moravu.

10.2 Osobni prodej na eventech velkého rozsahu

V neposledni fadé se SAVS udastni i riznych veletrhii vysokych $kol po celé Ceské
republice, které probihaji primarné na podzim a v zimé&. Jmenovité hlavné veletrhu

Gaudeamus v Brné a v Praze. Denné tento veletrh navstivi pfes Ctyfi tisice lidi.

Stanek, ktery na veletrhu je vzdy sestavovan tak, aby studenty né¢im zaujal.

Diky barvam, které Skola pouziva je stanek velmi snadno viditelny. Na panelech
jsou vypsané studijni programy a specializace, aby uchaze&i hned vidéli, jestli SAVS
nabizi néco, co by je zajimalo, popfipadé Cim by se chtéli zivit. Dale jsou ze strany
vypsané hlavni benefity, které studium s sebou nese.

Je k dispozici také mala televize, kde se promitaji videoprohlidky veskerych prostor
— tedy Vzdélavaciho centra Na Karmeli, Vzdélavaciho technického centra Na
Hejdovce a v neposledni fadé, ¢ast budovy Vysoké Skoly ekonomické, kde se
nachazi prazska pobocka SAVS. V poslednich letech byl hojné vyuzivan viiz Skoda
Enyaq, do kterého se mohli uchazeci posadit a prohlédnout si je;j.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 16 Stanek na veletrhu Gaudeamus v Brné 2023

Kromé samotného vzhledu se ovSem dba i na aktivity, které jsou na stanku
dostupné. V poslednim roce se vsadilo i na pouziti obCerstveni, které je ladéné k

oficialnim barvam Skoly.

Mimo obcCerstveni jsou zajemcim rozdavany propisky, tuzky a naramky s logem
SAVS. Pro velmi vazné zajemce je pfipravena mala soutéz, kdy po nadteni QR kédu
vyplni kratky testik znalosti o Skoda Auto Vysoké Skole. Po uspé&sném spinéni
vyhraji jeden z malych brandovych pfedmétl skoly jako je napfiklad termoska, lahev

na vodu, klicenka nebo set bloku, tuzky a ofezavatko s gumou na druhém konci.

Co se tyce klasickych propagacnich materialu, kazdy studijni program nebo
specializace ma vyhrazeny vlastni letdk, na kterém se uchazeci dozvi vice
informaci, napfiklad jaké pfedméty se vyucuji na daném programu ¢i specializaci
nebo na jakych pozicich se poté mohou uplatnit. Nechybi ani letak, na kterém jsou
popsany hlavni benefity studia na SAVS. A v neposledni fadé jsou zvlast pro veletrh
Gaudeamus vyrobeny knizni zaloZky, na kterych jsou napsané veSkeré Dny
otevienych dvefi, které jsou naplanované.

Na tento veletrh jezdi vétSinou 6 zastupcl SAVS, ztoho je vétdina stavajicich
studentl, poté jezdi zastupce zahrani¢niho oddéleni a oddéleni marketingové

komunikace.
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Studenti, ktefi jsou pfitomni na stanku jsou peclivé vybirani na zakladé svych
predchozich zkuSenosti v ramci riznych spolupraci. To mize zahrnovat aktivni
ucast pfi prezentacich béhem Dnu otevienych dvefi nebo pfi prezentacich na
stfednich Skolach. Kli€ovymi atributy jsou excelentni komunikaéni dovednosti,
pratelsky postoj a schopnost pfistupovat k uchaze€im s otevienosti. Idealné by tito
studenti méli byt spiSe extrovertni a neméli by mit obavy z aktivniho oslovovani

potencialnich zajemca.

Dalezitym kritériem je také hlubok& znalost SAVS. Timto zpUsobem miZeme
zajistit, Zze informace poskytované uchaze€um jsou kvalitni, relevantni a odpovidaji
konkrétnim potfebam zajemca.

Prace studenta na veletrhu je naroCna, protoze kazdy den stravi osm hodin na
stanku. Tato doba zahrnuje neustalou interakci s navstévniky, pficemz student musi
udrZovat pfijemny a profesionalni pfistup, zGstavat usmévavy a ochotny odpovidat
na opakované otazky. Tato schopnost udrzet pozitivni atmosféru je klicova pro
uspéch na veletrhu.

Nesméli uchazedi, ktefi jsou napfiklad vice stydlivy nebo maji obavy sdélit své
otazky se oslovuji napfimo — student tedy za nim dojde a zepta se, co by ho
zajimalo, popfipadé co chce studovat. Pokud se odpovéd shoduje se zaméfenim
SAVS, jsou uchazedi podany dal$i dulezité informace, kdy v tento moment jsou

komunikovany hlavné benefity Skoly, aby bylo snazi§ uchazece nalakat.

Néktefi uchazecCi se naopak sami obrati na studenty, protoze jiZ maji pfedbézné
informace o Skole z webovych stranek nebo jinych zdroja. Tito zajemci mohou mit
konkrétni otazky tykajici se detaild, které nelze snadno najit online, a chtéji se
dozvédét vice od samotnych studentd. V této situaci je kliCové zdaraznit hlavni
benefity studia a poskytnout uchaze€um pfidanou hodnotu informaci, které nemusi
byt dostupné v béznych zdrojich.
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11 Komparace strategii

Mezi jednotlivymi strategiemi je velky rozdil hlavné ve zpracované oficialni nabidce
pro stfedni Skoly. Zastupci stfednich Skol si tak mohou vytvofit pfedstavu, jak by

navstéva probihala.

Dalsi velky rozdil je v pfidaném doprovodném programu. SAVS nesazi pouze na
frontalni prezentaci, ale snazi se studenty stfednich Skol zaujmout a zabavit. | to

uchaze&lm ukazuje, jak se celkové pFistupuje k vyuce na SAVS.

Objem stfednich Skol, které za jeden rok pfijely do Mladé Boleslavi se po zméné
strategie zvétsil asi desetkrat. CoZ jsou uzasné vysledky.

Pfi vyuZiti pavodni strategie bylo v akademickém roce 2021/2022 navstiveno 25
stfednich skol.

Naopak pfi zavedeni nové strategie se objem zvétsil o vice nez 50 %.

Celkové se pri staré strategii nebraly v uvahu dlouhodobégjsi vztahy se stfednimi
Skolami. Proto se za€al poradat workshop pro vychovné poradce stfednich Skol, kdy
pfijedou do Vzdélavaciho centra Na Karmeli, absolvuji pfednasky na vybrana
vzdélavaci &i rozvojova témata a celkové mohou navazat spolupraci se Skoda Auto
Vysokou Skolou. Mnoho zastupc stfednich Skol se pravée po této zkuSenosti ozvalo,

Ze by méli o pfednasku zajem.

Na veletrzich ma novy koncept vyznamny uspéch. Uchaze€um se libi novy vzhled
stanku. Diky faktu, Ze je nabizeno obc&erstveni, zGstavaji uchazeci na stanku déle.
Dalsi atribut, ktery je velmi oblibeny je vystavené auto — konkrétné Skoda Enyaq.
Mnoho uchazecu ho vidélo jen nékolikrat v zivoté a malo kdo vidél napfiklad interiér.
Jsou tedy velmi nadSeni, kdyz si do auta mohou sednout a zeptat se na otazky,

které je zajimaji.

Zacal se také vice davat duraz na kvalitu, nikoli na kvantitu a také na opakované
akce pro stfedni Skolu. Jsou proto stfedni Skoly, na které se jezdi opakované jako
napfiklad Gymnazium Bohumila Hrabala v Nymburce, kde probéhla prezentace jiz
tfi roky po sobé&, nebo napfiklad Stfedni odborna Skola logistickych sluzeb, kde

oslovujeme jak treti, tak Ctvrté roCniky.
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Sttedni $koly, nebo spise jejich poradci, doporuduji SAVS mnohem ¢&astgji jako

prvni volbu pfi rozhodovani se o studium na vysokeé Skole.

Dotaznikové Setfeni u novych studentl se provedlo i po nasazeni nové strategie. A

vysledky naznacuji vyrazny uspéch.

1. Kde véude jste zjistoval/a informace o studiu na VS?
106 odpovédi

Tisk, noviny, Easopisy, broZury 8 (7,5 %)

Internet 98 (92,5 %)
Veletrh, osobni navstéva 47 (44,3 %)
Veletrh, virtualni navstéva 7 (6,6 %)

Od znamych, kamaradu
Akce konkrétni vysoké skoly (D...

Online akce konkrétni vysoké §...

63 (59,4 %)
43 (40,6 %)

1(0,9 %)
7 (6,6 %)

Studijni poradce, pedagog na s...

Prezentace konkrétni VS na va... 20 (18,9 %)

0 20 40 60 80 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 17 Vysledky dotaznikového Setreni z roku 2023

Po nasazeni nové kampané vysledky ukazuji jednak nartst poctu studentd, ktefi se
o SAVS dozvédéli bud z veletrhu nebo pFimo z navstévy na jejich stfedni Skole,
konkrétné o 14 % vice studentd, se dozvédélo o SAVS diky navstévé na jejich
stfedni Skole a 0 20 % vice studentd diky osobni navstévé na veletrhu vysokych
skol.

3. SAVS pro vas byla pfi rozhodovéni o VS:
106 odpovédi

@ Jasna prvni volba
@ Jedna z moznosti
Potfebna zaloha

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 18 Vysledky dotaznikové Setfeni z roku 2023
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Na obr. 18 vidime, Ze nyni nadpolovi¢ni vétSina novych studentd méla SAVS jako
jasnou prvni volbu. Tato zména vnimani univerzity je jasnym dikazem uspéchu

nové nasazené strategie pristupu k osobnimu kontaktu s uchazeéi.
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12 Vysledky nové strategie

Tato strategie (kromé dalSich nasazenych nastroji) zaméfena na osobni kontakt
s uchazedi zajistila v akademickém roce 2023/2024 rekordni pocet studentu, ktefi
nastoupili do prvniho roéniku bakalarského studia na SAVS.

Tento fakt jen dokazuje, Ze osobni kontakt je pro soukromou $kolu jako je SAVS

nepostradatelnou soucasti pfi naboru novych uchazecu.

DalSim dikazem je i dotaznik rozdavany pfi zapisu, ktery vypliuji vSichni studenti,
ktefi nastupuji do prvniho ro¢niku bakalarského studia.

Grafy znazoriujici vysledky dotaznikového Setfeni u budoucich studentl zminéné
v pfedchozi kapitole tento uspéch jen potvrzuji.

Cisla pfinaseji zajimavy poznatek a to, Ze tradiéni frontalni prezentace uz neni tak
ucinna. Mladi studenti se spiSe nechavaji veést atraktivnim doprovodnym
programem, ktery obohacuje jejich jinak monotonni dny na stfedni Skole.
Stfedoskolsti studenti jsou také mnohem vice uvolnéni a neboji se zeptat na otazky,
pokud jim vysokou Skolu pfedstavuje jeji student.

Mnoho lidi by SAVS odsoudilo hned jen na zakladé faktu, Ze se jedna o soukromou
stfedni Skolu. To je automaticky odrazovalo od dalSiho zkoumani moznosti studia
na SAVS. Predstaveni stipendijnich moznosti a fady dal$ich benefit(i se ukazalo byt

spravnou cestou pro rozptyleni zminénych obav.

Vzhledem k vysledkim dosaZzenym novym zplsobem vyuzivani osobniho kontaktu

v v

dobé vyrazné ménit, nicméné nelze ustrnout na misté, takZe je nutné pristup

pravidelné revidovat.
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Zaver

Tato bakalarska prace byla zaméfena na vliv osobniho kontaktu na vybér vysoké
Skoly. Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit potencial osobniho kontaktu (prodeje),
jako nastroje marketingové komunikace, v oblasti vybéru vysoké Skoly.

V teoretické Casti byly vymezeny hlavni pojmy, mezi které patfi marketing,
marketingovy mix, komunikacni schéma, marketingova komunikace zaméfena
pravé na slozku osobniho prodeje a v neposledni fadé byl popsan rozhodovaci
proces spotrebitele.

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo hodnotit potencial osobniho kontaktu
v oblasti vybéru vysoké Skoly. Na zakladé ziskanych dat byl potencial osobniho
kontaktu vyhodnocen jako nepostradatelna soucast naboru novych studentd,
hlavné pokud se jedna o soukromou vysokou Skolu.

Mezi dilCi cile bylo stanoveno provedeni analyzy vyvoje a aktualniho stavu vyuziti
osobniho kontaktu na Skoda Auto Vysoké $kole, jejich aktivity zhodnotit a navrhnout
koncept setkavani pro zastupce stfednich Skol. V praci byla provedena komparace
nynéjSi strategie se strategii pouZitou v minulych letech. Informace k minulym
strategiim byly ziskany pomoci Ffizeného rozhovoru s pracovnici oddéleni
marketingové komunikace Skoda Auto Vysoké $koly, ktera byla za tuto oblast
zodpovédna.

Nova koncepce byla sestavena na zakladé pfidané hodnoty pro uchazece. Kromé
klasické frontalni prezentace je nabidka doplnéna jesté o doprovodny program jako
je ukazkova hodina €i pfednaska, logisticko-vyrobni hry, ukazka virtualni reality
nebo predstaveni inovativniho automobilu znatky Skoda. Je dilezité
zprostiedkovat stfedoSkolskym studentim zazitek, a nejen pFedat potfebné

informace.
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