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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

SOUs Stfedni odborné ucilisté strojirenské

ZS Zakladni $kola

KPI Key Performance Indicators - kliCové ukazatele vykonnosti

CSR Corporate Social Responsibility - spoleCenska odpovédnost firem



Uvod

V dnesdni dobé kazda spolecnost usiluje o to, aby byla jeji Cinnost efektivnéjsi nez
¢innost konkurence. Jednim zfaktorl, jak se spoleCnost muize odlisit
od konkurence je pouzivani efektivni marketingové komunikace. Kazda firma musi
se svymi zakazniky komunikovat, proto marketingovou komunikaci vyuzivaji

vSechny spolecnosti.

Tématem bakalafské prace je marketingova komunikace pfi naboru zaki
do Stfedniho odborného ugilisté strojirenského SKODA AUTO a. s., odst&pny
zavod (dale jen ,SOUs SKODA AUTO a. s.). Pro toto téma jsem se rozhodla
z diivodu znalosti prostfedi SOUs SKODA AUTO a. s.

Cilem bakalafské prace je na zakladé analyzy marketingové komunikace
navrhnout opatfeni pro zlepSeni v oblasti marketingové komunikace pro SOUs
SKODA AUTO a. s.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou €asti, a to do teoretické a praktické casti.

Teoreticka Cast se zabyva teoretickymi vychodisky a vykladem pojm0 jako
marketing a marketingovy mix. Vzhledem k tématu bakalaiské prace se prace
zaméruje detailnéji na marketingovou komunikaci. V dalSi ¢asti jsou analyzovany

jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

Prakticka ¢ast prace se zabyva marketingovou komunikaci ve Skolnim prostfedi.
Jak bylo jiz zminéno, kazda spoleCnost musi komunikovat se svymi zakazniky
a neni to jinak ani u Skol. V dnesni dobé je vzdélani dulezitou soucasti zivota.
Skoly se proto musi snazit nabidnout svym potencialnim uchazeddm kvalitni
vzdélani. Aby Skola mohla dat védét o sveé existenci, o nabizenych sluzbach, musi
vyuzivat komunikacni nastroje. V ramci praktické Casti jsou popsany nastroje
marketingové komunikace, které SOUs SKODA AUTO a. s. vyuziva jako podporu
pfi naboru. Nastroje komunikace jsou zanalyzovany, dopinény o tabulky a grafy
s Ciselnymi udaji, které maji dokreslit pfedstavu o soucCasné Uspésnosti
marketingové komunikace. Diky témto udajim je mozné nasledné navrhnout
doporuceni pro zlepSeni. Vystupem bakalarské prace jsou tedy navrhy
na optimalizaci, které by mohly pfispét k G¢innéjsi komunikaci na SOUs SKODA
AUTO a. s.



1 Marketingova komunikace

Teoreticka Cast bakalarské prace se zabyva vymezenim pojmu marketing
a marketingovy mix. Prace se detailngji zaméfuje na marketingovou komunikaci

a rozbor nastroju marketingové komunikace.

1.1 Marketing

Co se tyCe definice marketingu, existuje cela fada definic, které vystihuji tento
pojem. ,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu
vyroby a smény vyrobku i jinych hodnot” (Kotler, Armstrong, 2004, str. 30).

Dalsi mozna definice marketingu je: ,Marketing je proces planovani a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit
a smeénovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivct i organizaci“ (De Pelsmacker,
Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 23). Také muzeme fici, Zze: ,Marketing je
obvykle chapan jako vytvafeni, propagovani, a poskytovani zbozi a sluzeb
spotiebitelim a podnikiim“ (Kotler, 2001, str. 20). Kazda z téchto definic je trochu
odlisna. V téchto definicich je znat, Zze i kdyz se od sebe liSi, dva faktory maji
spole¢né, a to zakaznika Ci organizaci a uspokojovani potfeb. Marketing ma
nékolik koncepci. ,Marketingova koncepce vychazi z pfedpokladu, ze firma muze
dosahnout stanovenych cilt, pokud spravné odhadne pfani a potfeby zakaznika
na cilovém trhu a dokaze je uspokojit efektivnéji nez konkurence® (Kotler,
Armstrong, 2004, str. 50). Z této definice vyplyva nékolik pojmu, které je nutné
objasnit. Prvnimi jsou potreby a prani. Lidskou potfebu definujeme: ,Potfeba je
stav pocitovaného nedostatku“, kdezZto prani jsou definovana jako: ,Prani
predstavuji lidské potfeby utvafené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince® (Kotler,
2007, str. 41). DalSim pojmem je zakaznik. ,Zakaznikem je osoba, domacnost,
firma (vyrobce, obchodnik), stat (statni instituce a statni organ, neziskova
organizace) a zahrani¢ni zakaznik, tedy ,osoba“, ktera urcitou formou zaplati
za zbozi (produkt) nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo spotfebou ziskala
urCity oCekavany uzitek (Jakubikova, 2013, str. 52). Dale je nutné vysvétlit je
pojem cilové trhy a jejich segmentace. Souc€asny trh je velky, proto spoleCnosti
nemohou uspokojovat potfeby vSech svych zakaznikd, diky tomu, ze potfeby lidi

se znacné liSi. Spole¢nost si proto musi identifikovat podobné skupiny zakaznikd,



jejichz potfeby jsou podobné a maji podobné kupni chovani. Poslednim pojmem je

konkurence. ,Konkurence zahrnuje veSkeré skuteCné nebo potencialni
substitu¢ni nabidky, o kterych muize zakaznik pfi svém kupnim rozhodovani
uvazovat” (Kotler, 2001, str. 31). Pokud spole¢nost splfiuje nasledujici koncepce,
odhadne cilovy trh, vi, co si zakaznici pfeji a potfebuji a dokaze jim to poskytnout

efektivnéji nez konkurence, stanovi poté marketingovy mix.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je popsan nasledovné: ,Marketingovy mix je soubor
marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych
cild na cilovém trhu“ (Kotler, 2001, str. 32). Marketingovy mix postupem Casu

prochazel zménami, zpocatku byl definovan modelem 4P.

- product/vyrobek — produkt je tvofen tfemi vrstvami. Prvni vrstvou je
samotné jadro. Jadro vyjadfuje zakladni uzitek daného produktu. Druhou
vrstvu tvofi hmotné faktory produktu - napf. kvalita, design, baleni. Treti

urovni je rozsSifeny produkt. Jedna se napf. o instalace, dopravu, zaruky.

- place/misto, distribuce - diky distribuci je spole€nost schopna Fidit proces

presunu vyrobku/produktu smérem k zakaznikovi.

- price/lcena - oficialni cenou produktu je tzv. deklarovana cena, dalSi

podplrné formy jsou slevy nebo vyhody.

- promotion/komunikace, podpora — zahrnuje vSechny nastroje, diky nimz
spole¢nost komunikuje se svymi zakazniky (De Pelsmacker, Geuens, Van
den Bergh, 2003).

Tab. 1 Nastroje marketingového mixu

Komunikace,

Vyrobek Cena Misto, distribuce podpora
Pfinos, prospésnost Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni podminky Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 24




Model 4P je velmi zjednoduSeny a néktefi tvrdi, Ze v tomto modelu chybi zasadni
faktor, a to jsou lidé (people), tedy zakaznici nebo z pohledu spolecnosti personal.
Pfidanim zakaznikd do modelu 4P, vznika model 5P. Postupnym vyvojem se
ale dokonce vyvinul model 7P. V tomto modelu byly pfidany dalSi dva faktory —

psysical evidence - fyzicky vzhled a processes - procesy (Smith, 2000).

1.2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednou ze Ctyf nastroj0 marketingového mixu.
Marketingova komunikace je oznaCovana také jako komunikacni mix
nebo propagacni mix. V dneSnim svété nestacCi pouze vyvinout dobry produkt
a stanovit pfitazlivou cenu pro zakaznika, ale je nutné také se zakazniky
komunikovat.  SpoleCnosti  proto  vyuzivaji marketingovou komunikaci.
Pro spolecnost je dulezité stanovit si, co bude sdélovat, komu a jak ¢asto, aby byla

komunikace ucinna. Efektivni komunikace se sklada z 8 kroku (Kotler, 2001):

Stanoveni cilového prijjemce - spoleCnost, ktera sdéleni vysila, musi mit
predstavu o tom, komu chce sdéleni pfedat. Miize se jednat napf. o potencialniho
kupce Ci stavajiciho zakaznika. Dale to mohou byt skupiny, jednotlivci €i Cast
nebo i cela vefejnost. Pokud firma provadi analyzu svych zakaznikd, dulezitou roli
hraje tzv. image firmy. ,Image je souhrn nazorti, myslenek a dojmda, které si osoba
vytvaFi o objektu. Postoje lidi a jejich €iny do velké miry zaviseji na tom, jakou
image ma objekt* (Kotler, 2001, str. 544).

Urceni cile komunikace — pokud je jiz znam cilovy trh, spole¢nost musi
rozhodnout o tom, jakou odezvu ma jejich sdéleni vyvolat. Spole€nosti mohou
usilovat o odezvu rozumovou, citovou nebo akéni. Existuji rizné modely jednani
zakaznikl, ale vSechny tyto modely vychazi z toho, ze zakaznik projde vSemi

tfemi stadii jen v jiném pofadi. Spole¢nost by si méla klast 6 zakladnich cila:

- Informovanost - ukolem odesilatele je zefektivnit informovanost o produktu

nebo alespori jeho nazvu.

- Znalost — spole¢nost se snazi o rozvoj dalSich informaci, napf. o znalost

nabidky spole¢nosti.

- Oblibenost — cilem spolec¢nosti je zjistit, co si 0 produktu zakaznici mysli.
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- Preference — spole€nost se snazi vyvolat u zakaznika preference k danému

produktu diky jeho kvalité, hodnoté Ci vykonnosti.

- PresvédCeni — spoleCnost nejen vyvola preference, ale také musi

zakaznika presveédcit o tom, ze produkt je nejlepSi moznou volbou.

- Nakup — spoleCnost musi dovést zakaznika k poslednimu kroku, a to
k nakupu. Je mozné, Ze spoleCnost svlj produkt nabidne za nizSi cenu
nebo nabidne dalSi benefity (Kotler, 2001).

Jakmile spole¢nost vydefinuje reakci zakaznika, je na fadé sestaveni sdéleni.
Efektivni sdéleni by mélo vyvolat pozornost, zajem, touhu a akci. Sestaveni

sdéleni je postaveno na 4 pilifich:

Obsah sdéleni — spole€nost musi hledat téma a mySlenku sdéleni. Musi se

také zaméfit na apely zakaznika.

- Struktura sdéleni — jedna se o kompozici sdéleni. Struktura sdéleni muze
byt odliSha tim, Ze odesilatel mdze u sdéleni vyvozovat zavéry,

nebo nechavat Usudek na zakaznikovi.

- Forma sdéleni — vyjadfuje podobu, v které sdéleni doputuje k zakaznikovi.
U propagacnich materiall se mulze jednat o tisk, ilustrace, barevna
zvyraznéni apod. U hlasového projevu to mize byt intonace nebo barva

hlasu.

- Zdroj sdéleni — sdéleni by mélo pochazet z atraktivniho zdroje, aby si
ziskalo pozornost zakazniku. Obecné se udavaiji tfi hlavni vlastnosti, které

by sdéleni mélo mit. Jedna se o odbornost, divéryhodnost a oblibenost.

Odesilatel sdéleni musi dale vybrat nejvhodnéjsi komunikacni cesty.
Komunikacni cesty Ize rozdélit na osobni a neosobni. Osobni komunikacni cesty
spocivaji v rozhovoru dvou ¢&i vice osob. Mize se jednat o osobni komunikaci,
komunikaci prostfednictvim mobilniho zafizeni &i e-mailu. Neosobni komunikace
zahrnuje komunikaci prostfednictvim udalosti nebo médii. Pro spoleCnost je
dilezitym krokem v marketingové komunikaci stanoveni rozpoctu, ktery muze
vynalozit na komunikaci. Tato faze se odviji od toho, s kolika finan¢nimi prostfedky
spoleCnost disponuje. Se sestavenim rozpoltu Uzce souvisi vybér

komunikaéniho nastroje. SpoleCnost musi vybirat komunikac¢ni nastroje dle
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finan€nich moznosti. Kazdy z nastroju ma své jedine¢né vlastnosti, ale také kazdy
znich ma jinou droven nakladu. Tyto nastroje budou podrobnéji rozebrany
v podkapitole 1.2.2. Nastroje marketingové komunikace. Po uskuteCnéni
marketingové komunikace musi spoleCnost mérFit ucinnost komunikace
na cilové skupiny. Je tfeba se dotazat pfijemcl na to, zda sdéleni slySeli, co si
z néj zapamatovali a jak na né& pusobilo. Také je dulezité zjistit, jaky postoj

k produktu a firmé& méli zakaznici pfedtim a jaky maji v sou€asnosti (Kotler, 2001).

V dnedni dobé se spole¢nost nemuze spoléhat pouze na jeden nebo dva
komunikaéni nastroje, proto je v podnicich podstatné Fizeni integrované
marketingové komunikace (Kotler, 2001). Integrovana marketingova
komunikace je definovana nékolika zpUsoby. ,Integrovana marketingova
komunikace (IMC) predstavuje novy pohled na celek, kdy zakaznik nevnima
jednotlivé parcialni polozky marketingového komunikacniho mixu, ale k rozhodnuti
o nakupu ¢€i jiném chovani podniku nebo produktu ho vede integrovany viem vSech
nastroju a prostfedki marketingové komunikace“ (Jakubikova, 2013, str. 323).
Nebo také Ize Fici, ze: ,Je to novy zpusob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli
pouze Cast, jako je reklama, public relations, podpora prodeje, nakup, komunikace
atd., a to takovym zplsobem, jak vSe dohromady vnima zakaznik — jako tok
informaci z jednoho zdroje“ (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str.
29). Z obou definic vyplyva, ze zakaznik by mél dostat stejné sdéleni z nékolika
komunikaénich nastroju. Kazdy prvek, ktery je v komunikaénim mixu, by se mél
sloucit s ostatnimi prvky, aby zakaznik mél celistvy a jednotny pohled na produkt

éi firmu.

1.2.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace disponuje nékolika nastroji, které spolecnosti vyuZzivaji
napf. k upoutani pozornosti, propagaci produktu nebo zvys$eni povédomi o znacce
¢i produktu. Kazdy z téchto nastroju ma sva specifika, vyhody a také nevyhody,
proto vtéto Casti bakalarské prace jsou popsany jednotlivé nastroje a jejich

charakteristiky.
Do nastroji marketingové komunikace spada:
- reklama,

- podpora prodeje,
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- public relations,

- osobni prodej,

- pfimy marketing (Kotler, 2001, str. 557-559).
DalSim moznym a detailn&jSim ¢lenénim nastroju marketingové komunikace je:
- reklama,

- public relations,

- sponzorovani,

- podpora prodeje,

- pfimy marketing,

- prodejni mista,

- vystavy a veletrhy,

- osobni prodej,

- interaktivni marketing (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str.
26-27).

,Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize,
rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy apod.)* (De Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2003, str. 26). Reklama ma nékolik vyhod. Prvni vyhodou je, Zze reklama je
vefejnym zplsobem komunikace, kazdému zakaznikovi se dostava stejné sdéleni.
Zakaznik ma pocit, Ze jde obvyklou nabidku a produkt je obecné uznavan.
Reklama je intenzivni médium, tzn. je u€innym prvkem. Reklama prodavajicimu
umozniuje sdéleni publikovat nékolikrat po sob& a kupujici pak mize sdéleni
pfijmout a porovnavat jej se sdélenimi konkurenti. Dale reklama dava moznost
ztvarnéni obsahu sdéleni vyuzitim barev, zvukl ¢&i vizualizaci. Reklama ma také
mnoho nedostatku. Jednim z nedostatkd je neosobni charakter. Reklama je pouze
jednostrannym sdélenim a pfijemce na ni nemuUZze reagovat (Kotler, 2001). DalSi
nevyhodou tohoto nastroje je finanéni narocnost. | kdyZz nékteré z forem reklam,
jako je rozhlasova Ci novinova reklama, si vystaCi s mensimi finanénimi
prostredky, televizni reklama si vyzaduje vétSinou vysSi rozpocCet. Pro reklamu je
dulezité vyty€eni cila. Cile: ,museji byt formulovany podle pfedchozich rozhodnuti

o cilovém trhu, positioningu a marketingovém mixu, protoZe vSe tvofi zaklad
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pro vymezeni mista reklamy v celkovém marketingovém programu“ (Kotler,
Armstrong, 2004, str. 641). Cile reklamy lze proto rozdélit dle jejich ucelu.

Nasledujici tabulka obsahuije cile reklamy s jejich charakteristikami.

Tab. 2 Reklamni cile

= Informovat trh o =  Poskytnout informace
novych produktech 0 nabizenych sluzbach
= |nformovat o = Napravit mylné
moznostech nového pfedstavy o
Informativni reklama vyuZziti produktu nabizeném zbozi
= Informovat trh o = Rozptylit obavy
zménach cen spotiebitele
= Vysvétlit, jak vyrobek = Budovat firemni image
funguje
= Zvysit preference dané = Pfimét spotiebitele
znacky k okamzitému nakupu
= Podpofit rozhodnuti = Presvéddit
spotfebitelll o zméné spotfebitele, aby byli
Presvédcovaci reklama znacky pFistupni vuci
telefonickému
= Zménit vnimani kontaktu ze strany
nékterych uzitnych firmy
vlastnosti daného
zbozi
= Pfipomenout = Udrzovat povédomi o
spotfebiteli, Ze by vyrobku i mimo
mohl vyrobek v brzké sezonu
PFi Lo dobé potiebovat
fipominaci reklama . .
= UdrZovat znamost
= Pfipomenout vyrobku
spotrebiteli, kde je
mozné zbozi zakoupit

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, str. 641

Public relations, také oznaCovano jako PR, pfeloZzeno jako vztahy s vefejnosti
(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). Public relations lze definovat
jako: ,Vyvoj a udrzovani dobrych vztah( s riznymi skupinami vefejnosti“ (Smith,
2000, str. 321). Do riznych skupin vefejnosti Ize zahrnout napf. zaméstnance,

investory, dodavatelé, zakaznici, stat, konkurenci nebo média.

PR je zaloZzeno na tfech kvalitativnich prvcich jako je vérohodnost, schopnost
zaujmout a také dulezitost. Vysoka vérohodnost spocdiva v tom, ze pro zakazniky
je PR mnohem davéryhodnéjsi nez reklama. PR muze postihnout velké mnozstvi

zakazniku, ktefi se zamérné vyhybaji reklamam. Poslednim kvalitativnim prvkem
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je, ze PR se soustfedi na dulezitost firmy €i produktu (Kotler, 2001). Jako kazdy
nastroj i PR sebou nese nejen vyhody, ale i nevyhody. Mezi hlavni nevyhody patfi

jeji u€inek, ktery nenastupuje ihned, ale pfichazi az po delSim Casovém useku.

PR nabizi nékolik forem, jedna se napf. o vyroCni zpravy, podnikové Casopisy,

verejné akce, projekty CSR™.

»Sponzorovani znamena, ze sponzor poskytuje fondy, zboZi, sluzby ¢i know-how
a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cill v komunikaci, jako je napf. posileni
znacky, zvySeni povédomi o znacce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni
image“ (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). Sponzorovat se daji

sportovni tymy, koncerty, uméni, vzdélavani, instituce a dalsi.

»Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastrojl, jako jsou kupony, soutéze,
slevy, prémie a dalsi, které maji vétSinou velmi specifické vlastnosti. Pfitahuji
pozornost zékaznikd, silné je podnécuji ke koupi a mohou dramaticky zvysit jejich
upadajici prodej“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 638). PfestoZze se sortiment

podpory prodeje velmi liSi, ma tento sortiment tfi spole¢né prvky:

-  Komunikace se zakaznikem. Spole€nosti mohou strhnout zakaznikovu

pozornost a dovést ho k nakupu produktu.

- Stimulace zakaznika. Tyto prvky obsahuji urcité pfinosy, vyhody a tak

zvysSuji spotrebitelskou hodnotu.

- Vyzvy. Tento sortiment obsahuje apely, které nuti zakaznika k nakupu

pravé v tomto okamziku a tak urychluji prodej (Kotler, 2001).

Podpora prodeje pfinaSi nékolik vyhod jako podniceni zakaznika k nakupu

nebo flexibilita (slevy Ize pruzné upravovat).

Nevyhoda podpory prodeje spocCiva v kratkodobosti a neni tak ucinna

pro budovani dlouhodobé preference produktu a znacky.

Primy marketing téz direct marketing, opira se o budovani stalych vztah( se
zakazniky. Tito zadkaznici jsou pozadani o zpétnou vazbu prostfednictvim rdznych
komunikac¢nich kanalid. Pfimy marketing zahrnuje napf. pfimou poStu,

telemarketing, podomni prodej, mobilni marketing ¢i direct mailing. Néktefi

! CSR = Corporate Social Responsibility - spoledenska odpovédnost firem. Dobrovolné aktivity
firem, které se chovaji zodpovédné ke spoleCnosti a k prostfedi, ve kterém podnikaji.
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zakaznici mohou pfimy marketing vnimat jako obtézovani, v tom spociva hlavni
nevyhoda tohoto nastroje. Direct marketing ma ale také mnoho vyhod. Jednou
z vyhod je jednoducha kontrola vysledkd zpétné vazby od zakaznikd. DalSi
vyhodou je rychlost a pruznost, to se tyka prevazné telemarketingu. Spole¢nost
muze zakaznikovu reakci okamzité zaznamenat ihned po navazani kontaktu.
Mezi dalSi moznou vyhodu Ize fadit personalizaci sdéleni. Spole€nost ma moznost

svym zakaznikum poskytovat odliSné nabidky dle jejich potfeb (Smith, 2000).

Komunikace v prodejnich mistech je vlivnym nastrojem, protoZe ovliviiuje
zakaznika v okamziku rozhodovani o nakupu. ,Podpora v misté prodeje se da
definovat jako skupina prostfedkd umisténych v obchodé jako jsou stojany, tisténé
materialy na pultech nebo vykladni skfiné. Lze k nim pfifadit interni rozhlas,
demostracni obrazovky, reklamu na nakupnich vozicich, sdéleni na regalech,
kupony daného obchodu, koSe na papir a interaktivni kiosky“ (De Pelsmacker,
Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 418). Podpora prodeje ma nékolik cilt a témi

jsou:
- pfitahovani pozornosti,
- pfipomenuti,
- informovani,
- presvédCovani,
- budovani image (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 419).

Vystavy a veletrhy jsou specifické tim, Zze pfivadi na jedno misto cely trh —
kupuijici, prodavajici a také konkurenty (Smith, 2000). ,Vystavy nebo veletrhy jsou
mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktl nebo odvétvi
setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky
a sluzby, vyménili si napady a nazory, navazali kontakty a také svou produkci
prodavali nebo nakupovali“ (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str.
443). Vystavy a veletrhy pfinaSeji pro firmu fadu vyhod, napf. demonstrace
a pfipadny prodej produktd, budovani vztahd, sledovani konkurence €i posileni
image a budovani povédomi o firmé. Existuji ale duvody, proC spolecnosti
nahlizeji na u€ast na téchto akcich negativné. Veletrhy mohou presytit navstévniky

informacemi, jsou hektické a chaotické a maji vysoké naklady.
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Osobni prodej muze byt definovan jako: ,Dvoustranna komunikace ,tvafi v tvar,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrZzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahl nebo pfesvédCeni urcitych osob — pfislusnikd specifické
Casti vefejnosti“ (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 463).
Pro osobni prodej je typicky osobni kontakt prodavajiciho a kupujiciho. Osobni
prodej jako soucast integrované marketingové komunikace by mél byt podpofen
dalSimi komunikaénimi nastroji jako reklamou, podporou prodeje a dalSimi
nastroji. Hlavnim cilem spole€nosti, které uplatiuji osobni prodej, je rozpoznat
potfeby, pfani a touhy zékaznik(l a poradit jim co nejeefektivn&jsi feSeni, nikoliv
jim za kazdou cenu prodat produkt. DalSim cilem muaze byt prezentace firmy Ci
znacCky. Tak jako vSechny nastroje komunikacniho mixu ma i osobni prodej
nevyhody. Hlavni nevyhodu tvofi vysoké naklady, dalSi mozZnou nevyhodou
je naruseni konzistence firemniho image. NaruSeni firemniho image spocCiva
vtom, Ze kazdy prodejce mulzZe reprezentovat firmu odliSné a tak vytvofit
riznorodé predstavy o spoleCnosti (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003).

Pro Interaktivni marketing je pfiznacné vyuzivani médii, vétSinou internetu, ktery

umoznuje interaktivni (dvou ¢i vicestrannou) komunikaci s riznymi subjekty.

1.3 Marketingova komunikace ve skolnim prostredi

,Marketing Skoly je proces fizeni, jeho vysledkem je poznani, ovlivhovani
a v konecné fazi uspokojeni potfeb a pfani zakaznik Skoly efektivnim zptusobem

zajisStujicim zaroven splnéni cill organizace” (Svétlik, 1996, str. 16).

Ve Skolnim marketingu jsou za zakazniky Skoly povazovani Zaci. Co se tyCe
uspokojovani potfeb, jejich potfeby spocivaji ve vzdélani — ziskavani informaci
a v osobnim rozvoji. Skola se proto musi snazit nabidnout jim vzdélani a osobni

rust v co nejlepsi kvalité.

Neni mozné, aby Skola vytvofila pouze marketingovy mix, zakladajici se
na 4 pilifich — produkt, cena, distribuce, komunikace. Tyto 4 slozky nestaci
k zajisténi uspé&snosti Skoly. Skola se musi snazit co nejvice informovat své
zakazniky, pomoci marketingové komunikace. DulezZité je, aby si Skola stanovila
cile své marketingové komunikace. Hlavnimi cili marketingové komunikace skol je

informovat. Skola musi informovat své zdkazniky o svych aktivitach, existenci,
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seznamit je se svou Cinnosti a plany. Dale je dllezité umét zakazniky presvédcit.
To znamena, vyvolat u zakaznikd zajem studovat na Skole a motivovat je k podani
prihlasky. Poslednim cilem je pfipomindni. Skola se musi snazit, aby zUstavala
v povédomi zakaznikl, a to hlavné v naborovém obdobi (Svétlik, 1996).
Po vydefinovani cilll, pfichazi na fadu otazka, jakymi nastroji bude Skola oslovovat
své zakazniky. Volba tzv. komunikacniho/propagacniho mixu zavisi na finan¢nich
podminkach 8koly. Vzhledem k finanénim mozZnostem S$kolnich zafizeni se
v marketingové komunikaci uplatiiuje nejvice osobni komunikace, PR a v mensi
mife reklama (Svétlik, 1996).

1.3.1 Osobni komunikace

PFi osobni komunikaci dochazi ke kontaktu zakaznikd s pracovniky $koly. ,Reditel
Skoly jedna s rodi€i, zastupci podnikd, vefejnosti nebo tiskem. U itelé jsou
v kazdodennim kontaktu se zaky, setkavaji se s rodi€i, na verejnosti reprezentuji
svym vystupovanim Skolu“ (Svétlik, 1996, str. 305-306). Ddalezité jsou
u pracovnika Skoly jejich kvality, tzn. verbalni a neverbalni vliohy, charisma,
obleCeni a také empatie. Osobni komunikace ma velkou vyhodu, protoze se
zvySuje schopnost presvédCit zakaznika o pravdivosti informaci o S$kole
a moznosti zménit jejich nazor a pohled. Pracovnik musi byt pfipraven
na zodpovézeni otazek, které pfijdou od zakaznika. Jedna se napf. o informace
o studiu, moznosti ubytovani a uplatnéni. Velkou roli pfi osobnich setkanich hraji
také jiné osoby jako soucasni studenti €i absolventi. Jejich vyjadieni o Skole mize

vést k posileni rozhodnuti zakaznika a ovlivnit jej (Svétlik, 1996).

1.3.2 Public relations

Public relations — PR nebo také vztah k vefejnosti. Forma komunikace, ktera se

snazi dosahovat nékolika cill:
- tvorba pozitivnich prfedstav o Skole,
- budovani povédomi o Skole a o vzdélavacich programech,
- budovani davéryhodnosti Skoly,
- stimulace zajmu zakaznikl o Skolu,

- snizeni nakladid na komunikaci Skolniho zafizeni s vefejnosti (Svétlik,
1996).
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Pro uskute¢néni téchto cild musi Skola vyvijet usili, proto k dosazeni slouzi
nastroje PR. Pracovnik Skoly, ktery je zmocnén stykem s vefejnosti, musi pfipravit
pro média kladné informace o Skole a snaZit se je dostat do spravného média
a ve spravném &ase. Skola mGze ve vztazich s vefejnosti vyuzit nékolika nastroju.
Jedna se o tiskové konference, zpravy, udalosti, vystoupeni zastupcl Skoly

na verejnych akcich nebo také tisténé materialy Skoly (Svétlik, 1996).

1.3.3 Reklama

Skoly se potykaji s omezenymi finanénimi prostfedky, proto musi diikladné
zvazovat investice do reklamy. Dulezité je, pokud se Skola rozhodne pro vytvoreni

reklamy, aby tato reklama byla kvalitni.

Cilem reklamy ve Skolnim prostfedi je informovat, pfesvédCit a pfipomenout
zakaznikim existenci Skoly. Mezi dal$i cile reklamy patfi také zvySovani zajmu
o Skolu a tvorba pozitivnich nazord na ni. Pokud je reklama spravné a kvalitné

provedena, mize Skole pfinést také posileni penéznich prostfedkl (Svétlik, 1996).
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2 Predstaveni SKODA Akademie

V této &asti bakalaiské prace je popsana &innost oddéleni SKODA Akademie.
Dale se prakticka ¢ast zaméFuje na marketingovou komunikaci na SOUs SKODA

AUTO a. s., se sidlem v Mladé Boleslavi.

2.1 SKODA Akademie
Organizaéni struktura je ve SKODA AUTO a. s. rozsahla. SKODA Akademie

spada do oblasti S — Rizeni lidskych zdroji. Oblast Sje zkratkou slova
Sozialwesen. Cilem oblasti S je ziskat, rozvijet a udrzet si motivované

zaméstnance. Oblast S — Rizeni lidskych zdrojii se zabyva témito ginnostmi:
- planovani, ziskavani a vybér zaméstnancu,
- pécCe o zaméstnance,
- vzdélavani a dalsi rozvoj zaméstnanc,
- rozvoj hodnoticich a mzdovych systéma,
- socialni sluzby a programy pro zaméstnance,
- podpora inovaci a zlepSovatelstvi,
- komunikace se zaméstnanci,

- ochrana a bezpecnost zavodu.

SP
—1 Planovani lidskych
zdroju SEN
‘130_’ ST | Kariémi management
5 —{ Komplexnipééeo
_: MNGMT SE/2
S = Kompetenéni
ﬁ SB management
2 Operativni péce SE3
b= —{ Nova média/Odborna
.g SE pfiprava
o | $KODA Akademie [
(7] SE/4
Ye) Management vzdélavani
bt Bezpecnosta
ochrana SE/5

Technicka pfiprava

SE/6
=1 Stredni odborné ucilisté
strojirenské

Zdroj: zaméstnanecky portal SKODA AUTO a. s.

Obr. 1 Organizaéni struktura ve SKODA AUTO a. s.
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Rizeni lidskych zdrojui je Siroka oblast, proto se &leni na mensi oddéleni a jednim
z nich je SE - SKODA Akademie.

,SKODA Akademie byla zaloZena vdubnu 2013 za G&elem komplexniho
vzdélavani zakl a dospélych zaméstnancu a je zodpovédna za personalni rozvoj
zaméstnancti SKODA AUTO a. s., za rozvoj jejich odbornych i nadodbornych
kompetenci. Za timto ucCelem se podileji zaméstnanci Akademie na tvorbé
personalné-rozvojovych konceptl a nastroju s ohledem na strategii VW Group

Academy*?.
SKODA Akademie nabizi vzd&lavani, které se zaméfuje na tyto oblasti:

odborné vzdélavani zaki na SOUs SKODA AUTO a. s.,

- rozvoj technickych kompetenci,

- nova média a odborna pfiprava,

- rozvoj nadodbornych kompetenci,

- diagnostické instrumenty a nastroje personalniho rozvoje,

- jazykové kurzy,

kurzy pro zvySovani kvalifikace.

SOUs SKODA AUTO a. s. je tedy jednim z mnoha oddé&leni, které spadaji
do oblasti SKODA Akademie. SOUs SKODA AUTO a. s. vede Zaky
k odpovédnosti, samostatnosti a k profesnimu rlstu. Vzdélavani je zalozeno
na promysleném vzdélavacim konceptu. Vyuka probiha za podpory modernich
vyuCovacich metod. Vyhodou $koly je, Zze dba i na praktickou stranku, nikoliv jen
na teoretickou. Zaci jiz pfi studiu skloubi teorii s praxi, ktera probiha nejen
ve Skolnim prostfedi, ale i v provozu SKODA AUTO a. s. Nasbirané teoretické
znalosti tak mohou aplikovat pfimo na pracovistich. Cilem SOUs SKODA AUTO
a. s. je nabizet kvalitni odborné vzdélavani, které je nasmérovano na budouci
technologie a zajistit pfipravenost zaku pro nastup do provozi po ukoncéeni studia
(Interni, zaméstnanecky portal SKODA AUTO a. s.).

? Zdroj: SKODA AUTO a. s., Stfedni odborné ugilisté strojirenské, odstépny zavod. [online]. [cit.
2017-09-18]. Dostupné z: http://www.sou-skoda.cz/skola/informace-o-skole
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3 Analyza nastroji marketingové komunikace

Tato Cast bakalarské prace analyzuje jednotlivé marketingové aktivity. Soucasti
této Casti jsou udaje z jednotlivych akci, doplnéné o tabulky a grafy. Tyto grafy
a tabulky maji za cil nastinit, jak si SOUs SKODA AUTO a. s. vede pfi svych
marketingovych aktivitach a jaka je jejich uspé&snost. Ugelem této &asti prace je
pfiblizit prdbéh a ucinnost marketingovych aktivit na cilové skupiny. V tomto
pfipadé jsou hlavni cilovou skupinou zaci zakladnich Skol, jejich rodiCe
a pfedevdim také samotné zakladni 3koly (dale jen ,ZS*). Vystupem praktické

Casti jsou opatreni pro zlepSeni soucasného stavu.

3.1 Interni marketingova komunikace

SOUs SKODA AUTO a. s. musi neustale usilovat o to, aby marketingova
komunikace byla efektivnéjSi nez komunikace konkurentl. Marketingovou
komunikaci na SOUs SKODA AUTO a. s. Ize rozdélit do dvou segmenttl, a to dle
toho, ve kterém prostfedi probiha. Jedna se o interni a externi marketingovou
komunikaci. Interni marketingové aktivity jsou cinnosti, které probihaji pfimo
na SOUs SKODA AUTO a. s. V nasledujici tabulce jsou vypsany interni

marketingové Cinnosti, které jsou nasledné zanalyzovany.

Tab. 3 Interni marketingova komunikace

Interni marketingova komunikace

1. Dny otevienych dvefi

2 Den pro divky/Den techniky pro divky
3. Den pro vychovné poradce

4 Exkurze na SOUs SKODA AUTO a. s.

Zdroj: Marketingoveé aktivity SOUs 1601FINAL
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a) Dny otevienych dvefi

V dnesdni elektronické dobé potencialni uchaze¢ o studium nalezne informace
o Skole na internetovych strankach. Presto je nejlepSi cestou, jak zjistit informace,
Skolu navstivit osobné. Proto Skoly, a to jak zakladni, stfedni €i vysoké poradaji
Dny otevienych dvefi. Dny otevienych dvefi maji pro uchazeCe nékolik vyhod.
Zajemci jsou poskytnuty informace o nabizenych oborech, pfijimacim fizeni, dale
ma moznost nahlédnout do prostor Skoly a pfipadné i do vyukovych hodin. Timto

zpusobem ma moznost prozkoumat atmosféru, ktera na dané Skole panuje.

SOUs SKODA AUTO a. s. o Dnech otevfenych dvefi informuje za pomoci nékolika
nastrojl, jako jsou webové stranky, regionalni radia nebo informacni letaky. Dale
je také dulezita komunikace pomoci internich sdélovacich prostfedkd, jako

zaméstnanecky portal spoleénosti nebo zaméstnanecky asopis SKODA Mobil.

Cilovou skupinou na Dnech otevienych dvefi jsou Zaci ZS a jejich rodice, ktefi se
také podileji na vybéru stfedni Skoly. Jak uvadi prizkum Narodniho ustavu
odborného vzdélavani, nejvétsi vahu zaci pfisuzuji svému rozhodnuti a na druhé
pFicce je vliv rodi€u. Zhruba 40 % zakd svym rodi¢lm pfisuzuje velky vliv, 56 %
7aku pfisuzuje maly vliv a 4 % zakd zadny viiv’. SOUs SKODA AUTO a. s. si
vytyCilo hned nékolik cilt, kterych chce dosahnout pfi Dnech otevienych dvefi, a to

jsou:
— vyvolat zajem o studium u potencionalnich zaku,
— poskytnout informace o Skole, pfijimacim Fizeni a nabizenych oborech,

— seznamit cilovou skupinu s benefity, které pfinasi studium na SOUs
SKODA AUTO a. s.,

— seznamit uchazeCe se zazemim a technologiemi pouZivanych ve vyuce
(Interni, Koncepce Dn( otevienych dvefi na SOUs, SKODA AUTO a. s.).

Tab. 4 Vyvoj navstévnosti na Dnech otevienych dveri

Skolni rok 2014/2015 2015/2016 2016/2017

Pocet navstévniku 2 350 2 500 3160

Zdroj: Marketingové akce v gislech, SKODA AUTO a. s.

% Zdroj: Narodni stav odborného vzdélavani. [online]. [cit. 2017-09-18]. Dostupné z:
http://www.nuov.cz/vip2/rozhodovani-zaku- zakladnich-a-strednich-skol-o-dalsim-studiu
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Vyvoj poctu navstévnikd na Dnech
otevienych dveri
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Zdroj: Marketingové akce v &islech, SKODA AUTO a. s.

Obr. 2 Vyvoj navstévnosti na Dnech otevienych dveri

Z grafu vyplyva, Ze neustalou snahou zlepSovat Dny otevienych dvefi doslo

ke zvySeni navstévnosti, coz dokazuji udaje v grafu.

b) Den pro divky/Den techniky pro divky

Dal$i marketingovou akci konanou na SOUs SKODA AUTO a. s. je Den pro divky
a Den techniky pro divky. Z prizkumu, ktery provedla spole€nost Microsoft,
vyplynulo, e zajem divek v Ceské republice o technické obory upada jesté

ve vétSim mnozstvi nez drive.

.10, Ze zajem o védu a technologie u teenagerek klesa, bylo zfejmé uz dfive. Kdy
presné se ale zadina vytracet? Ceské divky tyto predméty nejvice bavi ve dvanacti
letech, uz ve ftfinacti ale zaCne jejich zajem prudce klesat. Mezi tfinactym
a patnactym rokem, coz je kliCové obdobi pro vybér stfedni Skoly, bavi Ceské

divky pfirodni védy a informatika nejméné v celé Evrop&“.

SOUs SKODA AUTO a. s. se snazi zvysit zajem divek o studium technickych
oboru, proto pofada Den pro divky a Den techniky pro divky. Kazdym rokem jsou

osloveny s touto akci spolupracuijici ZS.

Den pro divky je zacilen na divky z 8. a 9. tfid ZS a Den techniky pro divky je
uréen pro divky z 5. a 6. tfid ZS.

* Zdroj: News Center. [online]. [cit. 2017-09-18]. Dostupné z: https:/news.microsoft.com/cs-
€z/2017/04/11/divky-brzy-rychle-ztraci-zajem-o-vedu-technologie-cesko-tim-prichazi-o-talenty/
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Obé tyto akce maji stejné cile:

zatraktivnéni SOUs SKODA AUTO a. s.,

- zvySeni zajmu divek o technické vzdélavani,

- rozvijet u divek technické mysleni (Den techniky 2016, SKODA AUTO
a.s.).

Pocet ucastnikll je omezen maximalné na 230 divek. Kazdym rokem tuto akci
navstivi pfiblizné stejné mnozstvi divek, proto se neprovadi analyza navstévnosti,
protoZze v Casové fadé je konstantni. Pro zpétnou vazbu ztéto akce slouzi

porovnani seznamu ucastnic s podanymi pfihlaskami.

Ucast divek z 8. tfid na Dnu pro divky v r. 2015

 Pocet divek v r. 2015

Podané ptihlasky k r.
2017

Zdroj: Prezentace 170517 Uspésnost Den pro divky, SKODA AUTO a. s
Obr. 3 Uspésnost podanych prihlések k r. 2017 z Dne pro divky v r. 2015

Z grafu vyplyva, Ze z celkového poétu 131 divek z 8. tfid ZS, které se ugastnily

Dnu pro divky v roce 2015, pouze 9 % z nich (12 ucastnic) si podalo v roce 2017
pfihlagku na SOUs SKODA AUTO a. s.
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Ucast divek z 9. t¥id na Dnu pro divky v r. 2016

16; 8%

m Pocet divek vr. 2016

Podané pfrihlasky k r.
2017

Zdroj: Prezentace 170517 Uspé&snost Den pro divky, SKODA AUTO a. s.
Obr. 4 Uspésnost podanych prihlések k r. 2017 z Dne pro divky v r. 2016

Z grafu vyplyva, Ze z celkového poctu 195 divek z 9. tfid zakladnich Skol, které se
ucastnily Dnu pro divky v roce 2016, pouze 8 % z nich (16 ucastnic) si podalo
v roce 2017 prihlasku na SOUs SKODA AUTO a. s.

c) Den pro vychovné poradce

PFfi vybéru stfedni Skoly na Z&ky pusobi velké mnozstvi okolnich faktor(.
Podstatnou €ast tvofi samotny nazor Zaka, rodiCu a nejblizSich, ktefi s zakem
prichazi do kontaktu. Vliv na rozhodnuti zaka maji také vychovni poradci, i kdyz ne
v takové mife jako rodinni pfislusnici ¢i kamaradi. Dle vyzkumu vychovni poradci
maji vliv na zaka pfiblizné z 5 %°. | kdyZ vliv vychovnych poradcli neni tak velky,
SOUs SKODA AUTO a. s. neopomina cilit na tuto skupinu a pofada jiz druhym
rokem Den pro vychovné poradce. Cilem tohoto dne je seznamit vychovné
poradce se studiem na SOUs SKODA AUTO a. s., predstavit maturitni i udebni
obory a poskytnout informace k technickému vzdélani ve SKODA AUTO a. s.
Vychovni poradci maji moznost se uclastnit prezentace tykajici se studia,
prohlédnout si prostory a zazemi Skoly, seznamit se s Zakovskymi projekty
a spole¢né diskutovat. Na zavér je pfipravena exkurze do zavodu SKODA AUTO
a. s. a SKODA Muzea.

® Zdroj: Narodni Gstav odborného vzdélavani. [online]. [cit. 2017-09-18]. Dostupné z:
http://www.nuov.cz/vip2/rozhodovani-zaku- zakladnich-a-strednich-skol-o-dalsim-studiu
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Tab. 5 Vyvoj navstévnosti na Dnu pro vychovné poradce

Skolni rok

2015/2016

2016/2017

Pocet poradct

15

17

Zdroj: Marketingové akce v &islech, SKODA AUTO a. s.
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17

16,5

J

16 /
15,5 /
15

15
145 +—

14 T
2015/2016
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Zdroj: Marketingové akce v &islech, SKODA AUTO a. s.

Obr. 5 Vyvoj navstévnosti na Dnu pro vychovné poradce

d) Exkurze na SOUs SKODA AUTO a. s.

Pro zajemce, a to jak pro individualni uchazede, tak i pro ttidy ze ZS, je moznost

exkurze na SOUs SKODA AUTO a. s. Tyto exkurze jsou méné vyuZivany

zakladnimi Skolami, protoze nékterym zakladnim Skolam podminky neumozniuji

prijet. Pfi exkurzich se uchazeci seznami s nabidkou oboru spojenou s prohlidkou

Skoly, maji moznost pfimo poznat €innosti zakt v odborném vycviku a pfipadné se

zaku Ci ucitelu zeptat na vSe, co je o Skole zajima.

Tab. 6 Vyvoj poétu exkurzi na SOUs SKODA AUTO a. s.

Skolni rok

2014/2015

2015/2016

2016/2017

Pocet Skol na exkurzich

25

24

25

Zdroj: Marketingové akce v gislech, SKODA AUTO a. s.
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Vyvoj poctu exkurzi na SOUs SKODA
AUTO a. s.

25 —

24 \/ |

24 Pocet exkurzi

23

2014/2015 2015/2016 2016/2017

Zdroj: Marketingové akce v éislech, SKODA AUTO a. s.
Obr. 6 Vyvoj poétu exkurzi na SOUs SKODA AUTO a. s.
3.2 Externi marketingova komunikace

SOUs SKODA AUTO a. s. vyuziva kromé interni marketingové komunikace, také
externi. Externi komunikace, probiha navenek SOUs SKODA AUTO a. s. a jedna
se o burzy $kol, veletrhy a navstévy zastupce SOUs SKODA AUTO a. s. na ZS.

Tab. 7 Externi marketingova komunikace

Externi marketingova komunikace

1. Navstévy zastupce SOUs SKODA AUTO a. s. na ZS

2. Burzy 3kol a veletrhy

Zdroj: Marketingové aktivity SOUs 1601FINAL

a) Navstévy zastupce SOUs SKODA AUTO a. s. na ZS

Pro ZS je vice preferovanou moznosti navstéva zastupce ze SOUs SKODA AUTO
a. s. V tomto pfipadé je velka nevyhoda, ze zZaci pfichazi o prohlidku budovy Skoly

a moznost diskutovat se Zaky a pedagogy o studiu na Skole.

Tab. 8 Vyvoj poétu ndvstév zastupce SOUs SKODA AUTO a. s. na Z$

Skolni rok 2014/2015 2016/2016 2016/2017
Pocet navstév
zastupce 25 8kol, cca 700 zak(i | 28 Skol, cca 750 zakl | 30 Skol, cca 800 zakl

Zdroj: Marketingové akce v &islech, SKODA AUTO a. s.
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Vyvoj poctu navstév zastupce SOUs
SKODA AUTO a. s. na Z$
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15 Pocet navstév
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Zdroj: Marketingové akce v &islech, SKODA AUTO a. s.
Obr. 7 Vyvoj poétu ndvstév zastupce SOUs SKODA AUTO a. s. na ZS

b) Burzy Skol a veletrhy

Kazdoro¢né v podzimnim obdobi, pfevazné v mésicich fijnu a listopadu se konaji
burzy stfednich Skol. Cilem burz je nabidnout navstévnikim prehled stfednich Skol
na jednom misté. Potencialni zajemci maji moznost ziskat informace o Skole,
nabizeném studiu a pfijimacim Fizeni. Mezi Casto kladené otazky uchazecu patfi
ubytovani Ci Sance uplatnéni se na trhu prace. Vyhodou pro navstévniky je, Ze
zdjemce ma moznost se zeptat na informace pfimo pedagoga ¢i jiného
pracovnika, ktery vi, jak Skola funguje. VétSinou u jednotlivych stanovist spolu
s pracovnikem jsou i studenti, kterych je mozné se taktéz dotazat. Osobni kontakt
uchazeCe a vystavovatele na burze ma pro Skolu vyznamnou roli, jelikoz
vystavovatel ma pfilezitost zapusobit na zajemce, pfedat mu potfebné informace
a tim ovlivnit jeho dalSi rozhodovani ve vybéru stfedni Skoly. V nasleduijici tabulce
je pfehled burz, na kterych SOUs SKODA AUTO a. s. kazdoroéné nabizi studijni

i uebni obory.
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Tab. 9 Prehled burz skol vr. 2016

Prehled burz a veletrhti Termin

Burza Skol AMOS — Jablonec nad Nisou 7.-10. 2016
Burza $kol KOLIN 10. 10. 2016
EdukArt MB 11. 10. 2016
EDUCA Liberec 13.-15. 10. 2016
Burza Skol Nymburk 18.10. 2016
ISS na Karmeli MB 1.11. 2016
Burza kol Ceska Lipa 2.-3.11. 2016
Burza skol Ji¢in 4.-5.11. 2016

Zdroj: Marketingové aktivity SOUs 16 01 FINAL, SKODA AUTO a. s.

3.3 Dalsi komunikaéni nastroje

Pro kazdou 38kolu je dulezita propagace, proto S$koly vyuzivaji dalSich
komunikacnich nastroji. Nejvice vyuzivanou formou je reklama, at se jedna
o reklamu radiovou &i tisténou. Jako dalSimi podpirnymi komunikacnimi nastroji
jsou vyuzivany tisténé materialy ¢i upominkové predméty, které pomahaji udrzet

Skolu v povédomi zajemce.

a) Reklama

Jesté nez se SOUs SKODA AUTO a. s. rozhodne pro vyuzivani uréitého typu

reklamy, je dulezity vybér média, pres ktery bude komunikace probihat.

SOUs SKODA AUTO a. s. vyuziva nékolik druhd reklam a to jak tisténych, tak
i reklam v regionalnich radiich. Cilem reklamy v rozhlase je informovat posluchace
z okoli o pfipravovanych akcich a nalakat potencialni uchazece, aby akci navstivili.
Tisténé reklamy jsou zaméreny spiSe na rodie a prarodi€e potencialnich zakd,
nez na zaky samotné. SOUs SKODA AUTO a. s. vyuziva jak regionalniho tisku
napfiklad Boleslavského Ci Kralovehradeckého deniku, tak i celorepublikového
jako je Mlada Fronta.
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b) Socialni sité a webové stranky

Fenoménem dnesSni doby jsou socialni sité jako Facebook nebo Instagram. SOUs
SKODA AUTO a. s. zaméfuje svou pozornost i na oblast socialnich siti, jelikoZ je
hojné vyuzivana cilovou skupinou a umoziuje oslovit velky pocet pfipadnych

uchazecu, ktefi se z téchto zdroju mohou dozvédét novinky z déni Skoly.

SOUs SKODA AUTO a. s. vyuziva také webové stranky, kde jsou vsechny

informace, o které se zajimaji cilové skupiny.
c) Propagacni tisténé materialy

Do této skupiny se da zafadit mnohé. V pfipadé SOUs SKODA AUTO a. s. se

jedna pfedevsim o letacky, broZzury a upominkové predméty.

3.4 Méreni marketingové komunikace

Zda spoleCnost dosahuje vytyCenych cill a zda marketingovou komunikaci
provadi efektivné, musi mit organizace pfehled o UuspéSnosti téchto
marketingovych akci, a to nejlépe za urcitou ¢asovou periodu, aby se vysledky
minulych let mohly porovnavat se soucasnymi dosazenymi vysledky. Ukazatelem
uspé&snosti jsou KPI ukazatele. Tyto ukazatele zjistuje i SOUs SKODA AUTO a. s.
a jsou dllezitou soudasti analyzy, aby vedeni SOUs SKODA AUTO a. s. v&délo,
jak si vede ve svych &innostech a zda dosahuje pozadovanych cill, proto se

zameéfuje na KPI ukazatele v oblasti marketingové komunikace.
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Tab. 10 Pfehled ukazateltt SOUs SKODA AUTO a. s.

Cilova Na co se skupina zaméruje, . . Jak budeme mérit
_ P Pres co komunikovat? o
skupina co ji zajima? ucéinnost?
- moderni vybaveni a - internet, - navstévnost na
= z4zemi, - burzy 3kol, webovych
© - nové technologie, - marketingové strankach,
§ ﬁ - atraktivita. akce. - pocet lajkti a
= komentari na
o Facebooku,

- pocet prihlasek.

- kvalita vzdélani - radia, - navstévnost na
f_; - jistota pracovniho - tisténa reklama, webovych
3 % = mista, - burzy $kol, strankach,
-g ‘s = - benefity - marketingové - pocet navstévniki
o § ] - uplatnéni po studiu. akce, na akcich.
g_ - Internet.
- kvalita vzdélani, - setkani uditeld, - pocet
%’ - moderni vybaveni a - prezentace na spolupracujicich
7 zazemi, Skolach, Skol,
b= - prestiz. - burzy 3kol, - pocet exkurzi a
= - marketingové navstév,
= akce. - podet navétévnikl
N na akcich.

Zdroj: Analyza pfijimaciho Fizeni_2, SOUs SKODA AUTO a. s.

Diky témto ukazatelim, je SOUs SKODA AUTO a. s. schopna vyvodit zavéry
ze své marketingové komunikace. V analyze marketingové komunikace byly
popsany jednotlivé marketingové aktivity a byly doplnény o udaje o poctu a vyvoji
navstévnosti na akcich. Na zakladé této analyzy se budou odvijet navrhy

na optimalizaci.
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4 Navrhy na optimalizaci marketingové komunikace

Z pfedchozi analyzy marketingové komunikace vyplyva, Ze SOUs SKODA AUTO
a. s. si vede ve svych aktivitach dobfe a snazi se, aby komunikace byla ucinna.
Nicméné, v nékterych oblastech by se marketingova komunikace do budoucna
mohla jesté zdokonalit. Proto jsou v této Casti bakalarské prace navrzena opatieni,

ktera by mohla vést k zefektivnéni komunikace.

4.1 Interni oblast marketingové komunikace

Vtéto Casti prace jsou navrzena opatfeni v oblasti interni marketingové
komunikace. Jedna se o Dny otevienych dvefi a Den pro divky/Den techniky

pro divky.
Dny otevienych dvefi

Jednim z navrhd, které by bylo mozné provést na Dnu otevienych je vyhlaseni
soutéze pro soutasné zaky. Kazdy soudasny zak studujici na SOUs SKODA
AUTO a. s. by mél moznost se zapojit do soutéze, jejimz cilem by bylo pfivést co
nejvice navstévnikd na Den otevienych dvefi. Zak, ktery by pfivedl nejvice
navstévnika, by vyhral a mél moznost ziskat vyhru v podobé& upominkovych
predmétd a dalSich cen. Vékova hranice pfivedenych navstévnikd by nehrala roli,
nezalezelo by na tom, zda by pfivedl své mladsi kamarady, sourozence Ci své
rodi¢e nebo rodi€e svych kamaradld. Kazdy kamarad, sourozenec Ci znamy je
potencialni uchaze€¢ a v kazdém tomto navstévnikovi zlstane inspirace Ci
zkuSenost z navstévy. V dobé vybéru Skoly maji potencialni uchazedi jiz jiné
zkuSenosti z naborovych akci konkurentd a tento krok by vedl ke zvySeni

povédomi o Skole.
Den pro divky/Den techniky pro divky

Jak bylo zminéno v pfedchozi analyze, tyto dvé akce jsou uréeny divkam ze ZS.
Vzhledem k tomu, ze z analyzy vyplynulo, ze pouze maly pocet divek z téchto akci
si dalSi rok poda prihlasku ke studiu, bylo by vhodné opatreni efektivnéji volit vybér
divek. V praxi by to znamenalo, Ze pokud by se oslovovaly spolupracujici ZS, jiz
by nejezdily vSechny divky ze tfidy, ale pouze ty, které uvazuji o studiu na SOUs
SKODA AUTO a. s. Pro SOUs SKODA AUTO a. s. by to znamenalo vyrazné
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snizeni nakladd na tyto dvé akce a také moznost se vice zaméfit na divky, které

maiji opravdu vazny zajem studovat na SOUs SKODA AUTO a. s.

4.2 Externi oblast marketingové komunikace

V externi oblasti marketingové komunikace jsou navrZzena zlepSeni v oblasti burz

a veletrhu stfednich Skol.
Burzy a veletrhy Skol

Na burzach Skol dochazi k osobnimu kontaktu navstévovatele a vystavovatele.
Osobniho kontaktu by se mélo plné vyuzit a proto se jako jeden z navrhu
na optimalizaci nabizi soutéz pro navstévniky burzy. Pro navstévniky by to
znamenalo vyplnit do formulare své kontaktni informace, jako jméno, e-mailovou
adresu nebo telefonni Cislo a podepsat souhlas se zpracovanim osobnich udaju.
Poté by vsichni pfihlaseni soutézici byli zahrnuti do soutéZze o pfedem stanovené
ceny. Na zavér burzy by byl vylosovan jeden vyherce. SOUs SKODA AUTO a. s.
by tato soutéz pfinesla kontaktni udaje potencialnich uchazecdl, tim by SOUs
SKODA AUTO a. s. mélo moznost zachovat povédomi o $kole i po skond&eni

burzy.

4.3 DalsSi komunikaéni nastroje

SOUs SKODA AUTO a. s. vyuziva dalich komunikaénich nastroj, jak bylo
zminéno v analyze, jedna se o reklamy, internet, socialni sité a propagacni tisténé
materialy. Tato ¢ast se bude soustfedit na navrhy na optimalizaci tykajici se

webovych stranek a socialni sité Instagram a také vyuziti MailChimpu.
Vyuziti MailChimpu

Dnesni moderni doba nabizi i moderni moznosti v oblasti komunikace. Jednim
z nich je i MailChimp. Jedna se o internetovou sluzbu, ktera nabizi pfihlaSenym
uzivatellm rozesilat hromadné e-maily a nejen to. Pokud S$kola pofada
marketingové akce, je pravdébodobné, ze na téchto akcich nasbira i mnoho
kontaktl na potencialni uchazece. Nabizi se zde moznost propojeni nasbiranych
kontaktll zburz a veletrhi Skol a jejich integrace do MailChimpu. Sprava
MailChimpu je jednoducha. StaCi se zdarma zaregistrovat na oficialni webové

strance. Poté si uzivatel vytvofi svij seznam zakaznikl, kterym ma v planu posilat

34



e-maily. Kromé posilani hromadnych e-maild, ma MailChimp i dalSi funkce jako
tvorba Sablon pro newslettery.

Vyhodou MailChimpu je:

— jednoduchost pouzivani,

— posilani hromadnych e-maild,

— vyuziti stranky zcela zdarma (pokud v seznamu kontaktll nejsou vice jak
2 000 zakazniki a mésitné se nepfesahne hranice 12 000 odeslanych
e-mailu),

— prehledné statistiky — napf. kdo e-mail otevrel, kdo odmitl odbér e-maild,

— ochrana pfed pravnim postihem - dle Ceského zakona se u tzv. direct
e-mailll musi umoznit pfijemci, aby mél moznost odhlaseni se z odbéru.
Zde je vyhodou Mailchimpu, Ze ke kazdému e-mailu je automaticky
pfilozena moznost odhlaseni z odbérua tak je firma chranéna pfed

pfipadnymi pravnimi postihy.

V této oblasti se SOUs SKODA AUTO a. s. nabizi jedineéna moznost jak vyuzit
moderni marketingové cesty ke zlepSeni marketingové komunikace na SOUs
SKODA AUTO a. s.

Zvyseni povédomi o uspésnych osobnostech na webovych strankach

Mezi dalSi navrhy ke zlepSeni stavu webovych stranek by mohla pfispét zaloZzka
o osobnostech, ktefi studovali na SOUs SKODA AUTO a. s. a stali se Usp&snymi.

Toto opatfeni by pfispélo ke zvySeni prestiZze Skoly.
Propojeni Instagramového profilu a marketingovych akci

Instagram je v dneSni dobé oblibena socialni sit. Pro bézného uzivatele tato sit
predstavuje misto, kde Ize sdilet fotky s dalSimi lidmi, upravovat a komentovat je.
Pro firmu Instagram predstavuje sit, ze které muaze firma i t&Zit. SOUs SKODA
AUTO a. s. vyuziva pfi komunikaci i tento nastroj. V této oblasti se nabizi moznost
vyuzivat Instagram ve vétSim rozsahu nez doposud, a to tak, Ze skloubi svuj
Instagramovy profil s konanymi akcemi, jako napfiklad burzy 8kol. VyuZziti
propojeni akci a Instagramu by bylo jednoduché. Na sv(j Instagramovy profil by

SOUs SKODA AUTO a. s. pfidalo fotografii z pravé probihajici burzy &i jiné akce
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a pridalo by predem pfipraveny hastag®. UZivatelé Instagramu, ktefi by vidéli
fotografii i hastag, by méli moznost vidét pfispévky pfimo z konané akce. Tim by

se zvysila Sance, Ze je akce zaujme a pfijdou akci navstivit.
Propojeni reklamy na Instagramu a webovych stranek

Jako dal$i potencialni pfilezZitosti vyuziti Instagramu pro SOUs SKODA AUTO a. s.
je Instagramova reklama. Dulezitym pfedpokladem pro vytvofeni reklamy, je
slou€eni Facebookového Business Manageru a Instagramového profilu. DalSim
krokem je jiz samotné vytvoreni reklamy, ktera by odkazovala na webové stranky
SOUs SKODA AUTO a. s. Vzhledem k tomu, Ze uZivatelé pro Instagram vyuZivaji
hlavné chytré mobily, je dullezité, aby uzivatelé byli po kliknuti na reklamu
presmé&fovani na webové stranky SOUs SKODA AUTO a. s. Tyto stranky musi mit
tedy pfipravené prehledné rozhrani pro mobilni zafizeni, aby se webové stranky
zobrazovaly uzivatellim pfehledné a jasné. SOUs SKODA AUTO a. s. jde s dobou

a webové stranky jsou jiz pro uZivatele na mobilnich zafizenich pfipraveny.

® slovo &i vice slov oznagenych znakem ,#“. Vyznam slova/slov oznageného timto symbolem je
chapano jako tzv. klicové slovo.
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Zaver
Tématem bakalafské prace byla marketingova komunikace pfi naboru zaku
do Stfedniho odborného ugilisté strojirenského SKODA AUTO a. s.

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zanalyzovat realizovanou marketingovou
komunikaci, ktera podporuje nabor zakd do SOUs SKODA AUTO a. s. Na zakladé

této analyzy pak navrhnout opatfeni pro zlepseni marketingové komunikace.

Teoreticka Cast prace se zabyvala marketingem a marketingovym mixem, ktery
zahrnuje 4 zakladni nastroje. Vzhledem k tématu bakalarské prace se dale
teoreticka Cast zaméfovala detailnéji na marketingovou komunikaci. Komunikace
byla podrobnéji zanalyzovana a byla popsana efektivni marketingova komunikace.
Dale byly analyzovany nastroje marketingové komunikace, tzv. komunikacni mix.
Do komunika¢niho mixu se zahrnuje mnoho nastrojd, pfes které Ize komunikovat,
proto zde byly vypsany vSechny nastroje marketingové komunikace, jejich

specifika, vyhody a také nevyhody.

Prakticka cCast prace se zaméfovala na marketingovou komunikaci, ktera je
uplatfiovana na podporu naboru 24k na SOUs SKODA AUTO a. s. Marketingova
komunikace byla rozdélena dle prostfedi na interni a externi. V této casti byly
popsany a zanalyzovany jednotlivé aktivity na SOUs SKODA AUTO a. s.
Z analyzy vze$lo, e marketingova komunikace SOUs SKODA AUTO a. s. je
ucinna, protoze dle Ciselnych udaji kazdym rokem cisla z marketingovych aktivit
ve vétSiné pfipadu rostou, nebo zlstavaji konstantni. V jistych oblastech by mohla
nastat zlepSeni, a to jak u interni komunikace, tak u externi. V interni
marketingové komunikaci, byla navrzena opatfeni tykajici se DnU otevienych
dvefi, Dnu pro divky a Dnu techniky pro divky. V externi komunikaci jako oblast
zlepseni bylo navrhnuto propojeni burz a veletrh(l se socialnimi sitémi. Co se tyCe
dalSich komunikacnich nastroji, byla doporu¢ena opatfeni v oblasti webovych
stranek a vyuzivani socidlnich siti. V&echna tato opatfeni by mohla SOUs SKODA
AUTO a. s. pfinést nejen vice potencialnich zakl, ale také uspofit financni
prostfedky. DalSim pfinosem je vyuzivani modernich komunikaénich prostredku
jako Instagram &i Facebook. Zatimco ve vétSiné pfipadu Skoly povazuji za vrchol
své komunikace webové stranky, cilova skupina se v dnesSni dobé pohybuje

naprosto jinde. Pokud se tedy Skola chce pfiblizit potencialnim zakim, musi
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vyuzivat pravé socialni sité, aktualizovat je a spravné je uplatiiovat pfi svych
aktivitach, jinak Skola zapadne v davu dalSich Skol. Lze konstatovat, ze cil

bakalarské prace byl splnén.
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